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RESUMO

O artigo empenha-se em indagar: Como ocorre o processo de crescimento

de “pequenas empresas criativas”? A proposta é analisar as estratégias produtivas

e tecnoldgicas deste tipo de empresa e suas implicacdes nas chances de geracdo

de inovagdes economicas.

Com base em entrevistas semiestruturadas realizadas com gestores de 15 pequenas
empresas ligadas a setores da economia criativa na cidade de Porto Alegre, podem-se
delinear dois tipos de trajetérias no processo de crescimento: a criacdo de inovacdes
incrementais e a imitacdo de inovagdes. Os empreendedores criativos parecem
constituir seus negécios desde a identificacdo de novos espacos de mercado para

produtos criativos, na cidade, no pais e mesmo no exterior.

Palavras-chave: Economia criativa. Pequena empresa. Inovagdo. Porto Alegre.

ABSTRACT

The article asks: As the growth process of “small creative businesses”c The proposal
is to analyze the productive and technological strategies of the enterprises and its
implications on the chances of generating economic innovation.

Based on semi-structured interviews with managers of 15 small companies linked

to sectors of the creative economy in the city of Porto Alegre, one can outline two types

of trajectories in the growth process: the creation of incremental innovation and
imitation innovation. Creative entrepreneurs seem to be their business from
identifying new market spaces for creative products in the city, in the country

or in the external.

Keywords: Creative economy. Small companie. Innovation. Porto Alegre.
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INTRODUGAO

emergéncia de uma economia criativa inscreve-se na

difusdao do paradigma de desenvolvimento informa-

cional global, delimitando-se pelas transacdes mercantis
de bens e servicos cujo valor se constitui, principalmente, pela
sua originalidade e/ou autenticidade. O relativo crescimento dessa
nova economia intangivel tem sido reiteradamente documentado
(UNCTAD, 2008, 2010; UNESCO, 2013), mas se sabe pouco sobre
como crescem as atividades e empreendimentos considerados cria-
tivos, avivando-se, recentemente, a controvérsia sobre o seu sen-
tido e significado na sustentacao de processos relativos ao desen-
volvimento econdmico e social.
O problema surge em face de diferencas entre conjunturas e con-
textos apontados pelo avanco de pesquisas mostrando a variabili-
dade setorial, territorial e socioprofissinal no desempenho da eco-
nomia criativa. Estudos recentes tém considerado novos aspectos
do fené6meno, como cultura de inovacao, redes de colaboracao
e interesses dos profissionais (COMUNIAN, 2012; DE VANN;
STARK; VEDRES, 2014; HUTTER et al. 2010; KOSTER, 2013;
PEUTER, 2011). Isso escapa, porém, ao dominio das formulacoes

usuais que orientam organiza¢des multilaterais e politicas ptblicas
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em diferentes paises (inclusive o Brasil) e chama a atencido nao
apenas para a novidade do fenomeno — intimamente relacionado
a globalizacio, as tecnologias da informacao e aos novos estilos de
vida —, mas também para a sua natureza processual e relacional.
Os empreendimentos criativos de pequeno porte tornam-se objeto
privilegiado, em razdo de deterem maior flexibilidade e agilidade
produtiva, contando, porém, com recursos escassos. Isso os leva
a buscar opcdes externas, requerendo certo grau de competéncias
e habilidades para interagir com conhecimentos e racionalidades
diversas, tendo em vista o processo de criacio e inovacao (JULIEN,
2010; KOSTER, 2013; MARKUSEN; GADWA, 2010; RAMELLA;
TRIGILIA, 2009).

Nesse sentido, este artigo empenha-se em indagar: Como ocorre
o processo de crescimento de “pequenas empresas criativas”¢
A proposta €, pois, analisar as estratégias produtivas e tecnolégicas
desse tipo de empresa e suas implicagdes nas chances de geracao
de inovagdes economicas. O approach tenta situar o processo em
questao ndo apenas no contexto de incentivos de mercado e gover-
namentais, mas também no ambito de tragos cognitivos dos agentes
empresariais e da tecedura de redes sociais, de negécios e organi-
zacionais das empresas na captura de recursos externos (territoriais
e extraterritoriais).

Os dados referem-se a entrevistas semiestruturadas realizadas com
gestores de 15 pequenas empresas ligadas a setores da economia
criativa na cidade de Porto Alegre, no periodo entre julho e outubro
de 2014. A cidade tem sido apontada em diferentes diagnésticos
como polo de crescimento em economia criativa no contexto do
pais (FECOMERCIO, 2012; FIRJAN, 2008, 2012). A amostra é
intencional, constituida de empreendimentos de pequeno porte
distribuidos nas dreas de patrimonio cultural e expressdes tradi-
cionais, artes visuais e performaticas, midias e criacdes funcionais,
como estabelecido no Plano Nacional da Secretaria de Economia

Criativa, Ministério da Cultura (PLANSEC/MinC) (BRASIL, 2012).
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A selecao das empresas para estudo ocorreu desde a identificacao,
na internet, de um conjunto de 60 pequenas empresas criativas na
cidade, considerando-se volume suficiente de unidades para pos-
terior construcdo da amostra. Observou-se, para visitacdo, a dis-
tribuicdo aproximada da proporc¢ao de estabelecimentos em cada
area da economia criativa na cidade de Porto Alegre. Em comple-
mento, utilizam-se fontes secunddrias diversas, citadas oportuna-

mente no texto.

CONSIDERAGOES TEORICAS E CONCEITUAIS

Como apontam especialistas (ALVES; SOUZA, 2012; TREMBLAY,
2011), a producdo sobre economia criativa € bastante controversa
e assume, frequentemente, tom normativo que se limita a apontar
setores e categorias profissionais implicadas, em razao de imiscuir-
se com indicacdes para formulacao de politicas publicas e, nesse
sentido, abandonar a discussao substantiva sobre o conceito.

Pode-se apontar, de forma estilizada, um conjunto de estudos em
torno do argumento de que as industrias criativas expressariam
a novidade e a pujanca de setores econémicos que se movem, pre-
cipuamente, pelas transacdes mercantis de direitos de proprie-
dade intelectual (CAVES, 2003; FLEW; CUNNINGHAM, 2010;
FLORIDA, 2011; HOWKINS, 2013; LANDRY, 2011). Essa nova
economia imaterial seria apoiada na transformacao de valor sim-
bolico em valor econdmico-financeiro, constituindo-se em modelo
para a producao de riqueza econdmica, sustentabilidade ambiental
e diversidade sociocultural. Nesse sentido, a competicao nos mer-
cados e o acumulo de capital humano estimulariam a criativi-
dade e a inovacdo. Em resposta, acha-se uma recente literatura
que reanima a antiga tese sobre as industrias culturais (BANKS,
2010; KIM, 2014; MILLER, 2011; SHADE; JACOBSON, 2015).
As imposicoes de cadeias de producdo internacionais levariam a
dominacao de estéticas massificadas, destituindo a arte de sentido

critico e concentrando riquezas no centro capitalista. Haveria,
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nesses termos, a contradi¢io entre geracao de inova¢des no mercado
e criacdo auténtica e autonoma.

O estudo sobre o crescimento da economia criativa, em especial de
empreendimentos de pequeno porte, exige uma abordagem inte-
grada entre suas dimensdes constitutivas, como as estratégias dos
agentes empresariais, as redes de acesso a recursos coletivos, e ains-
titucionalidade implicada na estrutura dos mercados (BURNS, 2014;
RAMELLA, 2013; SWEDBERG, 2006). As contribui¢des sobre
estratégias produtivas e tecnolégicas mobilizadas por empresas
industriais e de servicos podem servir como balizas para a cons-
trucao de tipos adaptados ao universo em estudo. A conhecida tipo-
logia proposta por Freeman e Soete (2008) parece ttil para distin-
guir, inicialmente, as estratégias das empresas, embora formulada
principalmente com base na experiéncia industrial.

Freeman e Soete (2008) propdem um gradiente de estratégias das
firmas. As estratégias de inovacoes ofensivas e defensivas seriam
caracterizadas pela antecipacdo aos concorrentes na introducao
de novos produtos e processos produtivos, envolvendo pesquisa
e desenvolvimento experimental, visao de longo prazo e risco, pes-
soal qualificado (cientistas e pesquisadores), educacao e treina-
mento de recursos humanos e clientes para a formacao de mer-
cados, e relacdo com o sistema cientifico e tecnolégico. O traco
distintivo entre os graus ofensivo e o defensivo seria a velocidade
e aintensidade das atividades de pesquisa e a aspiracdo de lideranca
técnica e de mercado (ofensiva) ou deter capacidade para acom-
panhar as mudancas técnicas jd existentes (defensiva). Nas estra-
tégias imitativa e dependente, as empresas visam reduzir custos
e precos em mercados jd estabelecidos, caracterizando-se por deter
capacidades e habilidades internas que lhes possibilitem absorver
ou copiar inovacdes geradas nos concorrentes. As estratégias tra-
dicionais ou oportunistas seriam, resumidamente, caracterizadas
pela auséncia de inovacdo (pouco mudam), em razao de que a con-

corréncia ndo as obriga a isso (mercados protegidos ou auséncia
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de estruturas de mercado). As habilidades técnicas tenderiam a se
bastar nos recursos internos, sendo minimos os vinculos externos
para troca ou aquisicao de conhecimentos.

A orientacao da estratégia dependeria, desse prisma, de uma com-
binacao entre o modo de integracao das empresas aos mercados e ao
sistema de ciéncia e tecnologia prévio, a intensidade e abrangéncia
das redes no acesso a recursos relevantes, e a aspiracao e decisoes
dos agentes empresariais. O grau das atividades de criacao e inovacao
nas empresas tenderia a acompanhar a sua inscricdo em estruturas
de mercado, como o propésito de construcido de novos espacos/
nichos de atuacdo, a ampliacdo e preservacio da rentabilidade, ou
mesmo a falta de estruturas de competicao (FREEMAN; SOETE,
2008). Outros estudiosos (BARQUERO, 2002; COMUNIAN, 2012;
DE VAAN; STARK; VEDRES, 2014; JULIEN, 2010; UZZI; SPIRO,
2005) chamam a aten¢do para a relevancia da relacdo entre a
empresa com o seu entorno, mediante diferentes formas de redes
para acessar recursos relevantes. Quanto mais agressiva ou inova-
dora for a estratégia adotada, entende-se que maior serd o enraiza-
mento da empresa em redes diversas (pessoais, de negdcios, inte-
rorganizacionais). As estratégias das empresas dependeriam das
suas caracteristicas internas (recursos materiais e imateriais, nota-
damente conhecimento), das relacdes mercantis e nio mercantis
com outras empresas e das relacdes com organizacoes e institui-
coes do entorno. Ademais, os tragos cognitivos dos agentes empre-
sariais tenderiam a contribuir para a estratégia produtiva e tecno-
l6gica da empresa, especialmente em sua constituicao e afirmacao
nas fases iniciais do empreendimento. Seriam pertinentes aspectos
como influéncias da familia e amigos, experiéncias educacionais
e profissionais e o enraizamento num entorno encorajador a ino-
vacdo (BURNS, 2014; JULIEN, 2010).

A inovacdo gerada no ambito da estratégia assumida pela empresa
teria diferentes intensidades e formas. Sem entrar em detalhes

nessa discussdo, cabe referir que inovacao econdémica envolve a
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transacao ou aplicacdo mercantil de produto, processo ou sistema,
distinguindo-se da invencdo, que se refere a uma ideia/esboco/
modelo de um novo ou melhorado artefato (SCHUMPETER, 1997).
Trata-se do processo de descoberta de problemas e de suas solu-
cdes com base na recombinacao criativa de elementos, em geral, ja
disponiveis, requerendo aproximacao cognitiva entre agentes para
trocas intersubjetivas (RAMELLA, 2013; TRIGILIA, 2007).
Quanto ao grau, a inovacao é considerada radical quando recon-
figura o estado de conhecimento e das competéncias especificas
empregadas em um setor, criando um novo mercado; a inovacao
incremental expressa a modificacdo ou o aperfeicoamento no pro-
cesso de produ¢ido ou em um produto — bem/ servico (RAMELLA,
2013). A imitacdo ou cépia de produtos, processos e sistemas tem
sido considerada inovac¢ido, em menor grau, na medida em que con-
tribui para a difusdo de inovacao, completando o processo inova-
tivo e incrementando a produtividade (KIM, 2005). As redes reti-
culares (sociais e organizacionais) tém contribuido na adocao e na
difusdo de inovacgoes, em especial, organizacionais (ALBIZU et al.,
2011; URTEAGA, 2012).

Quanto as formas, a inovacdo econémica pode ser distinguida em
tecnoldgica de produto e processo, e em organizacional e marke-
ting (modelo de negécios). A inovacio de produto é traduzida por
bens ou servicos inteiramente novos ou modificados em relacao
aos seus precedentes. A inovacao de processo é delimitada pela
mudanca no modo de produzir bens e servigos. Inovacao organiza-
cional e em marketing refere-se a novos métodos de gestao da ati-
vidade empresarial, incluindo a promocao, determinacao de precos
e venda de bens e servicos no mercado (OCDE, [1997]; RAMELLA,
2013). As empresas em servicos, como nos casos em estudo, seriam
mais propensas a inovar em termos organizacionais e em marketing
do que em produtos, restando particularidades em relacao a lgica
de inovacdo da empresa industrial. (KOSTER, 2013; OLIVEIRA,
2010; TOLEDO; BARBOSA, 2010).
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Portanto, o crescimento de empresas ligadas a uma economia cria-
tiva dependeria da combinacao entre diferentes formas de inovacao
economica, inclusive nas relacdes das empresas com os seus mer-
cados e com as suas comunidades (DENNING, 2014; KOSTER,
2013; OLIVEIRA, 2010). Isso ndo ocorreria necessariamente em
mesmo caminho, variando conforme uma complexa combinacao
de atributos, como orientacdes cognitivas dos agentes empresa-
riais, recursos das empresas, disponibilidade e acesso a bens cole-

tivos e instituicdes que estruturam mercados.

EMPRESAS E SUAS INOVAGOES

Como antes referido, os empreendimentos visitados distribuem-
se nas diferentes dreas da economia criativa: a) trés em patrimonio
e expressoes culturais (casos das empresas I, L e O); b) dois em
artes visuais e performadticas (a empresa D e a empresa G); ¢) trés em
midias (empresas E, I e N); e d) sete em criacdes funcionais (casos
das empresas A, B, C, H, ], K e M).? Essa distribui¢do aproxima-se
da participacao de cada drea no municipio, diagnosticada a partir
do uso da base de dados Relacdo Anual das Informacdes Sociais
— Cadastro Geral de Empregados e Desempregados/Ministério do
Trabalho e Emprego (RAIS-CAGED/MTE) para o registro de esta-
tisticas de estabelecimentos e de emprego formal.*

As empresas selecionadas para estudo sao, na sua quase totali-

dade, pequenos empreendimentos, considerando-se o pessoal

3 Asempresas sdo apresentadas por letras do alfabeto, observando-se a ordem cronolégica
da realizacdo das entrevistas.

4 Adotou-se a selecdo de 49 classes da CNAE 2.0 utilizada em estudos da Fundacdo de
Economia e Estatistica (FEE/RS) para mensurar a contribuicdo da economia criativa no
estado do Rio Grande do Sul (VALIATI, 2013). Constatou-se que, no periodo entre 2006
e 2012, o numero de estabelecimentos em patrimonio e expressdes culturais cresceu 34%,
representando 11% do conjunto de estabelecimentos em economia criativa na cidade no
ano de 2012; a area de artes visuais e performaticas cresceu 58% no periodo, passando
a representar 13% do conjunto; nas midias, houve expansao de 17%, significando 18% do
conjunto; e criagdes funcionais cresceram 40%, representando 58% do conjunto em 2012
(RAIS-CAGED/ MTE, 2014).
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empregado na oportunidade da visita. Sdo relativamente jovens,

tendo sido fundadas, na sua maioria, nas décadas de 2000 e 2010

(apenas uma foi fundada em 1992 e outra em 1960). Acham-se, em

parte significativa, na busca por afirmacao nos seus segmentos de

atividade, considerando-se sete delas em fase de consolidacdo ou

incubacio, cinco em fase de expansao e duas em fase de reestrutu-

racdo. Cabe notar que, em sete dos casos citados, hd socioempreen-

dedoras do sexo feminino. O Quadro 1 apresenta breve caracteri-

zacdo das empresas visitadas.

Fundada em 2004, originou-se
na iniciativa de um dos sécios
que pertence a uma familia

de empresarios do ramo de

entretenimento e eventos artisticos.

Quadro 1 - Caracteristicas das empresas

Tem trés socios e 12

empregados.

Comunicacdo digital

e producido de eventos;
expansdo e diversificacdo
com novas marcas e

produtos.

Fundada em 2012; originou-se
a partir da pesquisa na pés-

graduacdo dos socios (estudantes).

Trés sécios e um consultor

(professor).

E uma incubada, em
universidade, atuando
no segmento de jogos

eletronicos.

Fundada em 2010; originou-se
a partir de uma certa insatisfacdo
com a vida académica e com a

experiéncia de assalariamento.

Tem dois sécios e oito

empregados.

Loja para artefatos de moda
e decoracdo diferenciados
(acabamento e estilo de

vida); expansdo.

Fundada em 2006, originando-se
de um pequeno atelié coletivo
de trés artistas (estudantes de

pos-graduacdo).

Oito s6cios e uma

funciondria.

Comercializa e divulga

bens artisticos; busca

profissionalizacdo da gestdo.

Fundada em 1992; originou-se de
uma sociedade em uma escola de

educacdo infantil e bdsica.

Proprietdria e seis

funcionadrias.

Editora na drea de
educacdo: reestrutura-se
para desenvolver produtos

digitais.

Fundada em 2012, originou-se a
partir da pesquisa de mestrado da

empreendedora.

Trés funcionarios

e proprietdria.

Galeria de arte e video-arte;
busca afirmacdo de novo

nicho de produtos.

Fundada em 2007, originou-se
a partir dos lagos profissionais e da

amizade dos sécios.

Quatro s6cios, contratando

para grandes projetos.

Grafite; crescem receitas

e atividades.
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Fundada em 2011, desde

capitalizacdo de 18 sécios iniciais.

Trés s6cios e dois

funciondrios.

Servicos criativos, em
especial, o coworking;
cresce financeiramente e em

instalacoes.

Fundada em 2002, originou-se
a partir da experiéncia profissional
e académica internacional do

empreendedor.

Dois sécios e sete

empregados.

Produtora audiovisual,

em fase de expansao.

Fundada em 2008, originou-se
a partir experiéncias profissionais,
académicas e empresariais dos

s6cios.

Trés sécios e quatro

empregados.

Setor de audiovisual;
estd em incubac¢do em
universidade desde 2014.

Fundada em 2013, originou-se
a partir da iniciativa de
empreendedora baseada em

experiéncia académica e familiar.

Trés sécios e trés

prestadores de servicos.

Setor de design téxtil
e moda, buscando

consolidagdo.

Fundada em 2012, originando-se
de experiéncias profissionais e
académicas internacionais do

empreendedor.

Um empreendedor e um

empregado.

Pesquisa e servicos
em patrimoénio; busca

afirmacdo.

Fundada em 2004, originando-se

desde a iniciativa de empreendedor

Conta com dois s6cios

Publicidade e midias

com actimulo profissional na drea e 22 empregados. digitais; fase de expansao.
de comunicacdo.

Fundada em 1960, originando-se Empreendedor e 180 Editoragdo e impressdo;
como um negdécio familiar. empregados. acha-se em expansao.

Fundada em 2013, originando-se
de experiéncias profissionais

internacionais dos sécios.

Conta com quatro s6cios.

Patriménio cultural
(gastronomia); busca

consolidacdo.

Fonte: Elaborado pelo autor (2016).

Com base nas indicac¢des da literatura especializada, pode-se sugerir

a existéncia de pelo menos dois tipos de estratégias produtivas e

tecnologicas das empresas criativas estudadas, a saber: a) estra-

tégias de criacdo autbnoma de inovacdo pela empresa; e b) estra-

tégias de imitacao e dependéncia que se voltam para a adaptacao

ou aquisicao de inovacdes criadas por outras empresas ou mer-

cados. Para identificar essas estratégias, utilizaram-se como indi-

cadores empiricos: a capacidade dos conhecimentos e de realizacao

de pesquisa, as redes de colaboracao pessoais e organizacionais,
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e a insercdo nos mercados. As estratégias das firmas refletem-se
em diferentes inovacdes econdmicas (produto, processo, organiza-
cional e marketing).

Nas estratégias de criagdo autonoma, as empresas tendem a rea-
lizar alguma pesquisa interna, apresentando maior propensao ao
investimento na formacao de pessoal e, eventualmente, de fornece-
dores e consumidores. As redes de imersao e estratégicas sao rela-
tivamente duradouras e diversificadas. Essas empresas aspiram, em
geral, a conquista de novas posi¢cdes em relacdo aos concorrentes
ou a construcao de nichos de mercado. O grupo de empresas iden-
tificado nessa estratégia tende a combinar diferentes tipos de ino-
vacdes incrementais. Os casos empiricos que sustentam a cons-
trucao desse tipo referem-se as empresas B, F, I, ], K, L e M.

Essas empresas distinguem-se pela realizacao, em maior ou menor
intensidade, de atividades de pesquisa, resultando na geracao de
conhecimentos e na capacitacao para interagir com infraestrutura
cientifica e tecnoldgica externa. Tais atividades variam segundo
cada empresa, envolvendo, por exemplo, ensaios e experimentos
em laboratério (em geral, em universidades), resultados de inves-
tigacdes de graduacdo e pés-graduacdo dos empreendedores cria-
tivos, pesquisa de campo e histérica, testes laboratoriais. Outro
aspecto tipico dessa estratégia ¢ o envolvimento de pessoal alta-
mente qualificado em termos de escolaridade e de experiéncias pro-
fissionais significativas (experiéncia em pesquisa, vivéncia inter-
nacional, formacao pés-graduada). Ademais, ha certa propensao
ao agrupamento de pessoal com competéncias diversas e comple-
mentares. As empresas tendem também ao uso de consultorias, a
participacio dos s6cios em eventos especializados e a aquisicao de
tecnologia (software ou equipamentos).

Nessa estratégia, as redes de colaboracado sociais e interorganizacio-
nais mostram-se relativamente amplas e duradouras, como acima
referido. As redes pessoais dos s6cios geram, por exemplo, acesso

a consultorias afiancadas por outros empresarios, manuseio de
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informacdes sobre financiamento e fontes de dados de pesquisa
e realizacao de atividades de pesquisa conjunta. Chama a atencao
o fato de que, frequentemente, esse tipo de empresa se constitui
por relagdes entre colegas de faculdade ou de ambientes profissio-
nais. No caso das intera¢des com outras organiza¢oes, constatam-
se colaboracdes com universidades, para uso de laboratérios e
bibliotecas e contratacao de pessoal, com incubadoras, para asses-
soria de marketing e de imprensa, e com funda¢des de grandes
grupos empresariais, para acesso a infraestrutura e capacitacao.
Com relacdo a insercdo nos mercados, as empresas situadas nesse
tipo de estratégia de inovacao tendem a privilegiar a expansao para
novos niveis de atuacdo ou a conquista de nichos, com vistas a se
distanciar dos atuais concorrentes. Observaram-se situacoes em
que a atuacdo se deslocou para novos setores ou dreas de negocios.
Em certos casos, empresas passaram a explorar segmentos novos
no mercado local ou nacional, tentando contribuir na constru¢ao
de novos nichos de mercado. Outras empresas passaram de mer-
cados locais para nacionais ou mesmo internacionais.

Neste caso, as inovagdes economicas alcancadas pelas empre-
sas expressam recombinacdes de conhecimentos, mediante o
acionamento de capacidades internas e do acesso arecursos mobi-
lizados em suas redes de interacao e colaboracao. Isso se reflete
em pesquisas, académicas ou nao, aplicadas no desenvolvimento
de produtos com base na digitalizacio — gamefication ensino,
video-arte, conteudo televisao, dispositivos holograficos, radio
web (ex.: empresas B, F, I, ], M), no aprimoramento de materiais
(empresa K), ou na construcio de dispositivos de registro do patri-
monio cultural e ambiental (empresa L). Em geral, essas empresas
tendem a modificar processos ou modelos de negécios em ajuste
aos produtos e ao ingresso em nichos econémicos.

Nas estratégias de imitagdo ou dependéncia, as empresas tendem
a absorver e adaptar conhecimentos e tecnologias externas, sem

necessariamente realizar atividade de pesquisa interna. Isso ocorre,
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com frequéncia, mediante consultorias, participacio em eventos
especializados e uso de dados da internet. Em termos de situacdo no
mercado, essas empresas visam a alcancar maior rentabilidade e/ou
expansdo dos negécios nos seus mercados de atuacao. Nesse caso,
as redes de imersdo e de negdcios estdo presentes, sendo, porém,
relativamente pouco diversificadas e intensas. O grupo tende a
proceder com algum tipo de “cépia de novidades™ praticadas em
outros mercados ou setores econémicos. Isso acaba aperfeicoando
produtos, processos e dinamicas organizacionais no ambito da
empresa ou mesmo localmente, mas distingue-se do tipo anterior,
na medida em que nao se trata de geracdo pela prépria empresa.
Neste tipo, acha-se base empirica nos casos das empresas A, C, D,
E.,G, H,NeO.

No que se refere ao conhecimento, as empresas desse tipo tendem
a acessa-lo de diferentes formas, conforme o caso. As empresas
ligadas a drea de artes (empresa D e empresa G) utilizam-se, por
exemplo, das chamadas “residéncias” (estdgios de artistas em
ambito nacional ou internacional), proporcionando troca de conhe-
cimentos e habilidades entre grupos. Isso ocorre nao apenas por
meio de bolsas e apoios de fundacdes, mas também pelo custeio
com recursos proprios dos envolvidos. Além do uso de consulto-
rias, essa estratégia envolve pesquisa, mais estritamente, em peri6-
dicos — atualizacao bibliografica — e na internet. Ha ampla partici-
pacdo dos sécios em eventos, tais como semindrios, congressos e
cursos, assim como realizacdo de treinamentos com pessoal pré-
prio e, eventualmente, com fornecedores. Esses empreendimentos
tendem a empenhar-se na aquisicao de software ou sua absorcao
e adaptacdo (no caso de cédigo aberto), embora em apenas dois
casos (empresa A e empresa N) se tenha encontrado a aquisicao
recente de equipamentos, diferentemente das empresas do outro
tipo que se mostraram mais extensamente envolvidas com a atuali-

zacdo tecnoldgica e de suas instalagoes.
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Constata-se, nesse grupo de casos, — das empresas A, C, D, E, G,
H, N e O com estratégia de imitacao ou dependéncia — a rele-
vancia de redes pessoais e de negocios, expressando-se em termos
de interacoes mais ou menos durdveis com clientes, fornecedores,
concorrentes, profissionais diversos, pesquisadores, lideres poli-
ticos e empresariais, permitindo prospectar recursos pertinentes
ao negocio. Ha maior referéncia nessa estratégia sobre a impor-
tancia de redes familiares na constituicdo e conduc¢ido dos nego6-
cios, distinguindo-se da estratégia de inovacdo autbnoma em que
se identificou maior mobilizacido de contatos entre amigos e colegas
de universidade e de espacos profissionais. Em menor medida,
observam-se as colaboracdes interorganizacionais, com patrocina-
dores, fundacdes de apoio cultural, universidades e mesmo con-
correntes. A estratégia dessas empresas se traduz, ainda, por uma
insercao no mercado mais voltada para a reducao de custos e precos
em relacdo aos concorrentes ou para a diferenciacdo de produtos
em mercados locais.

A imitacdo ou cépia de produtos, processos e modelos de negé-
cios torna-se o caminho desse tipo de empresa cujas interacoes
permitem-lhes monitorar os concorrentes. Observam-se, por
exemplo, a introducado de publicidade de baixo custo e de comer-
cializacao por meio de midias digitais (empresas A e D), novos for-
matos de lojas (empresa C), modelo de coworking (Empresa H),
eventos de rua (empresas G e O) e introducao de sofiwares e equi-
pamentos que permitem digitalizar produtos (empresas D e N).
Portanto, as empresas em economia criativa visitadas na cidade de
Porto Alegre foram capazes de gerar, recentemente, algum tipo de
inovacdo, mas, no mais das vezes, em grau limitado (incremental
e copias). As estratégias das empresas corresponde maior ou menor
combinacao entre diferentes formas de inovacdo (produto, pro-

cesso e modelo de negécios) que explicam seu crescimento.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Como acima proposto, a economia criativa refere-se as transa-
cdes mercantis de bens e servicos que acham valorizacdo pela sua
originalidade e/ou autenticidade; é debatida em meio aos ques-
tionamentos sobre alternativas de desenvolvimento num mundo
abalado pelas crises financeira e climdtica internacionais. Essa eco-
nomia experimenta, recentemente, expressivo crescimento em
certos contextos setoriais e territoriais que sao ainda pouco conhe-
cidos. Tais atividades realizam-se variavelmente, dependendo de
uma combinacao de estratégias e atributos contextuais.

A investigacdo nas empresas selecionadas para estudo mostra,
nos limites da sua base empirica, relativa capacidade de geracdo
de inovacdes nessa economia, desde que se achem combinacdes
entre condicionantes cognitivos dos agentes empresariais, recursos
das proprias empresas e imersao em redes diversas. As empresas
utilizam-se, em suas trajetorias, de pessoal qualificado e do aciona-
mento de redes de interacdo para acessar recursos externos (terri-
toriais e extraterritoriais). Os s6cios tendem a aproximar-se na aca-
demia ou trabalho anterior, distinguindo-se da pequena empresa
tradicional que se origina, muitas vezes, em relacoes familiares ou
entre amigos. Esse é um traco cognitivo que parece desencadear o
processo de constituicdo do empreendimento criativo e de geracao
de inovacao.

Nesse sentido, podem-se delinear dois tipos de trajetérias no
processo de crescimento entre as empresas visitadas. A criacdo
auténoma de inovacdes agrupa empresas orientadas por estra-
tégias produtivas e tecnoldgicas aplicadas na geracdo de inovacao
como base de sua competitividade, produtividade e crescimento,
embora isso ocorra de modo mais defensivo em relacio a concor-
réncia e ao mercado do que propriamente abrindo novos espacos
de atividade economica. Esse grupo tende a combinar diferentes
tipos de inovacdoes econdmicas incrementais (tecnolégicas e

modelos de negécios), expressando grau e amplitude relativamente
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maiores de atividades de inovacdo. A imitacdo de inovacoes
agrupa empresas orientadas por estratégias produtivas e tec-
nolégicas que se voltam para a cépia de tecnologias e modelos
de negécios como base de sua competitividade e crescimento, reve-
lando certa dependéncia em relacdo aos seus respectivos setores
de atuacdo. Esse grupo de empresas tende a proceder algum tipo
de “copia de novidades” em outros mercados ou setores econ6-
micos, contribuindo para o crescimento do negdécio e para a difusao
de inovac¢des no ambito local.

Nos limites do approach metodolégico adotado e da base empi-
rica constituida, suscitam-se algumas suposicdes para interpretar
aformacao dos tipos acima delineados, esbocando, tentativamente,
o “modelo de inovacdo” em economia criativa que se acha em meio
as estruturas sociais e arranjos institucionais no pais. Esse esforco
requer maior desenvolvimento no seguimento de investigacdes
sobre o tema.

Os empreendedores criativos parecem constituir seus negocios des-
de a identificacdo de novos espacos de mercado para produtos cria-
tivos, na cidade, no pais e mesmo no exterior. Trata-se de agentes
capazes de perceber oportunidades num mundo em processo de
estetizacdo, tendendo a combinar conhecimentos adquiridos na aca-
demia com dinamicas de mercado. Outro aspecto significativo é o
de que essas empresas contam com recursos financeiros e infraes-
truturas escassas, mas com pessoal qualificado, constituindo-se no
seu principal recurso interno. Nesse sentido, a capacidade de rea-
lizar pesquisa torna-se uma das principais diferencas entre a criacdo
auténoma de inovacdo e a cépia nessas empresas. Cabe notar que,
mesmo para o ajuste de imitacoes, pessoal capacitado € relevante.
Essas empresas se valem de redes de colaboracdo para acessar
recursos externos, complementando seus recursos internos.
Entretanto, distinguem-se em relacdo a complexidade dessas
redes. Em geral, acham-se imersas em redes pessoais e de neg6-

cios. Porém, as empresas que geram inovacdo adicionam redes
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interorganizacionais, especialmente redes aplicadas na producao
de conhecimento.

Cumpre referir os limites de mercado enfrentados pelas empresas,
seja na relativa resisténcia do mercado local a aceitacdo da novi-
dade e na limitada demanda ao produto novo, seja na dominacao
de alguns setores por grupos empresariais que se acham protegidos
pela regulacao estatal, criando-se assim obstdculos para pequenas

empresas emergentes ou desafiantes.
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