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RESUMO

O presente trabalho teve como objeto a construgdo de uma agenda estratégica
para a economia criativa no Municipio de Fortaleza - CE, contemplando o pe-
riodo de 2015 a 2018, visando contribuir com os aspectos de desenvolvimen-
to sustentavel e fortalecimento das atividades pertencentes a esse campo de
atuacao, que deverao repercutir nas agées do Governo municipal. Em sintonia
com a importancia, necessidade de estimulo e apoio aos empreendedores dos
negaocios criativos, com suporte nas contribuigdes dos 6rgaos publicos, das en-
tidades privadas e de representantes da sociedade civil, foi possivel a elabo-
racao coletiva dessa programagao para atuagao governamental no dmbito da
economia criativa local. Em fung&o das multiplas dimensdes da economia criati-
va e da natureza cruzada das industrias criativas, fez-se uso de procedimentos
metodologicos adotados universalmente e amparados nas normas profissionais
vigentes no Brasil, implementando-os numa abordagem de métodos mistos, por
meio de encontros presenciais, denominados “oficinas”. Os resultados eviden-
ciaram que a Economia Criativa de Fortaleza encontra-se fragmentada, em es-
tagios diferenciados e com certa desarticulagdo, sem uma atuagao estruturada
e sistémica, porém com grande potencial de crescimento e desenvolvimento.
Desta forma, foi possivel estabelecer uma agenda estratégica para a economia
criativa em Fortaleza - CE, de acordo com os objetivos tragados. Nesse sen-
tido, governos, empreendedores criativos e sociedade civil, enfim, os agentes
da cadeia produtiva que envolve a Economia Criativa de Fortaleza devem ca-
nalizar esforgos para promover o dialogo, a sinergia, a troca de experiéncias,
constituindo aliangas e redes de comunicagao para remover os obstaculos e
implementar os projetos e agées definidos no presente trabalho.

Palavras Chaves: Planejamento Estratégico. Fortaleza. Economia Criativa.
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1. INTRODUCAO

A Economia Criativa, segundo a definigdo da Fundacado de Desenvolvi-
mento Administrativo (FUNDAP, 2011), € uma cadeia produtiva que reitera
valor ao ativo intelectual porque envolve atividades que combinam criativi-
dade com tecnologias, cujos os principais recursos produtivos abrangem
criagao, producéo e distribuicdo de produtos e servigos criativos.

Nessa cadeia, Fortaleza se destaca pelas suas diversas atividades ar-
tisticas e culturais, exuberante criatividade e terra inovadora, que facilmente
incorpora as mudancas, tanto em seus processos produtivos como no seu
estilo de vida. De acordo com os dados do Ministério do Trabalho e Empre-
go, de 2010 a 2014, existem em Fortaleza 63 atividades econémicas perten-
centes ao nucleo criativo e 6 atividades complementares.

Em evidéncia, por seus aspectos criativos, inovadores, culturais e eco-
ndémicos, Fortaleza busca expandir e estimular as atividades pertencentes
ao campo da Economia Criativa, considerando que as missdes da Secre-
taria Municipal do Desenvolvimento Econémico (SDE) e da Secretaria Mu-
nicipal da Cultura de Fortaleza (SECULTFOR) da Prefeitura Municipal de
Fortaleza (PMF) estao diretamente associadas a ampliagdo da participagao
da cultura, da criatividade e da inovagcédo no desenvolvimento socioecond- @
mico sustentavel.

Nesse contexto, faz-se necessario unir todos os segmentos da socieda-
de (intelectuais, trabalhadores, empresarios, profissionais liberais etc.) em
torno desse novo projeto, na busca da definigdo de uma estratégia comum,
estabelecida coletivamente, com objetivos, metas, diretrizes e metodologias
definidas, alinhadas, detalhadas e viaveis para o cumprimento efetivo de
seus interesses.

Diante do exposto e refletindo o interesse da Prefeitura, por meio da
SDE, em consolidar Fortaleza como uma Cidade Criativa através do monito-
ramento, apoio e desenvolvimento da expansao da Industria Criativa fortale-
zense, foi elaborado uma Agenda Estratégica para a Economia Criativa cujo
objetivo é apresentar o poder multiplicador de alto valor agregado dessa
industria.

Esta Agenda foi realizada com origem em uma abordagem mista, com
aspectos quantitativos de viés descritivo, utilizando a seguinte base de da-
dos: Relagao Anual de Informagdes Sociais (RAIS) e Cadastro Geral de Em-
pregados e Desempregados (CAGED), utilizando-se a Classificagdo Nacio-
nal de Atividades Econémicas (CNAE), compreendendo o periodo de 2010

14
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a 2014; e aspectos qualitativos, tendo como principais técnicas: revisdo de
literatura, formulagcdo de lista com pessoas-chaves, entrevistas e debates
com gestores e técnicos. Ainda, este documento representa a énfase da in-
tegracao entre os capitais humano e social e da sua relagédo para aprimorar
e preservar a harmonia e a estabilidade da sociedade.

A Agenda foi estruturada em cinco seg¢des, a saber: a introdugéo; a se-
gunda aborda o referencial teérico para embasamento do trabalho; a tercei-
ra detalha a metodologia adotada; a quarta apresenta os resultados com a
proposta de uma Agenda Estratégica para a Economia Criativa em Fortale-
za; e a quinta e ultima secéao trata das consideragdes finais.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. ECONOMIA CRIATIVA

Os processos produtivos inovadores e os modelos sociais, culturais e eco-
ndémicos, segundo Reis (2012), estdo relacionados com a dinamica da econo-
mia, considerando-se a influéncia da globalizacao, que envolve a localizagao
dos recursos, amplia a nogao de espago e o civismo de uma sociedade, além de
modificar a mobilidade profissional, de consumo e turismo entre cidades e pai-
ses, fazendo com que as fronteiras espaciais e mentais fiquem mais acessiveis
entre o local especifico e o global.

Algumas dificuldades séo identificadas, tais como: a falta de acesso tecnol6-
gico e o despreparo para a utilizagéo das novas tecnologias, limitando a criagéo,
produgao e distribuicdo de novos bens. Consequentemente, esse aspecto torna
o capital humano um ativo valioso, raro e dificilmente imitavel, por ser capaz
de ensejar diversificados bens. Nessa abordagem, segundo a UNCTAD (2010),
considera-se a criatividade como um processo social que pode ser mensuravel
porque impacta no desenvolvimento econémico.

Na Figura 01, observa-se um modelo com indicadores de rendimentos e
resultados, pois o capital criativo se manifesta e determina os indices de criativi-

dade, tendo em vista a interagéo de quatro formas de capital: humano, estrutural
ou institucional, social e cultural.

15
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Figura 01 — Administragao estratégica.

Capital humano

Manifestacoes de

criatividade Capital estrutural
Capital (rendimentos e ou institucional
cultural resultados)
Capital social

Fonte: UNCTAD (2010, p. 4).

Santos-Duisenberg (2008) destaca que a expressdo Economia Criativa foi
empregada pela primeira vez em 2001, no livro de John Howkins, ressaltando
que criatividade e economia ndo eram conceitos novos. Este autor utiliza a
expressao “economia criativa” de forma ampla, abrangendo industrias criativas
que vao desde as artes até os maiores campos da ciéncia e da tecnologia. A
ideia basica foi expressa em 1994 com o estudo Creative Nation, realizado por
meio dos incentivos de politicas publicas, que o poder governamental austra-
liano, New Labour, propds as “industrias criativas”.

Baseando-se nos ativos criativos, a UNCTAD (2010) fundamenta a ideia
de que a Economia Criativa € uma estratégia viavel para o desenvolvimento
das cidades e que tal conceito esta em evolugao, relacionando a Economia
Criativa com:

a) Geracgao de renda, emprego e receitas de exportagao, criando diversi-
dade cultural, humana e incluséo social;

b) Aspectos sociais, culturais e econdmicos, interagindo com tecnologia
e propriedade intelectual,

c) Atividades econdmicas baseadas no conhecimento, numa abordagem
macro e micro; e

16
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d) Opcéo para o desenvolvimento local, porque conecta a inovagao e as
politicas multidisciplinares.

Dessa forma, a Economia Criativa passa a existir em um ambiente favora-
vel a ampliagdo e ao fortalecimento das atividades que surgem mediante as
necessidades do desenvolvimento local, ligadas ao conhecimento, cultura, cria-
tividade e tecnologia, tendo em vista que o0 mercado da economia tradicional
nao é capaz de suprir quantitativa e qualitativamente a demanda por empregos,
geracgao de renda e riqueza, e, principalmente, assegurar a sustentabilidade.

2.1.1. CRIATIVIDADE E CIDADES CRIATIVAS

Costa, Seixas e Oliveira (2009) constatam que o conceito de criatividade
esta aproximado do imaterial e intangivel. Nessa concepcéao, a definicdo de
criatividade é mais abstrata, porque é associada aos comportamentos e/ou
campos de agdo, ndo remetendo a espagos especificos, como bairros e/ou
ambientes criativos. Sob o ponto de vista de Santos-Duisenberg (2008), a
criatividade é um processo gerador de ideias, convertidas em coisas valo-
radas.

De acordo com a sugestdo da UNCTAD (2010), a criatividade esta rela-
cionada a criagdo ou surgimento e tem como caracteristicas:

a) Na esfera artistica, o envolvimento da imaginagdo com a competén-
cia de desenvolver ideias contemporaneas para explicar o mundo por meio
de texto, som e imagem, ou seja, a criatividade se reinventa;

b) No campo cientifico, envolve a curiosidade, novas experiéncias e
outras interpretagcdes para solucionar problemas, ou seja, a criatividade se
transforma; e,

c) No contexto econdémico, relaciona-se a vantagem competitiva, ge-
rando novas praticas (inovacgao) aplicadas a tecnologia para a sobrevivéncia
dos negdcios diante da concorréncia acirrada.

A Figura 02 demonstra que as trés caracteristicas da criatividade es-
tdo inter-relacionadas, envolvendo como nucleo a criatividade tecnoldgica,

“como o processo pelo qual ideias sdo geradas, conectadas e transforma-
das em coisas que possam ser valorizadas”. (UNCTAD, 2010, p. 4).
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Figura 02 — Criatividade na economia atual.

Criatividade
Cientifica

Criatividade
Tecnoldgica

VAN

Criatividade ¢ | Criatividade
Econbmica Cultural

Fonte: UNCTAD (2010, p. 3).

O estabelecimento de dependéncia entre criatividade e cidade avalia as re-
lagdes encontradas no espaco urbano para uma efetiva competitividade, cuja @
concepgao determina as condi¢cdes estruturantes para que a criatividade seja
desenvolvida. (UNCTAD, 2010)

Na teoria de Florida (2011) o meio social das cidades é uma caracteristica
marcante da criatividade, que garante apoio, quando aberto a todas as formas
de manifestagao artistica, cultura, tecnologia e econémica. Logo, estilos de vida
ligados as instituicdes culturais facilitam o intercambio das ideias entre os gru-
pos que compde as areas de tecnologia e negécios, o que ajuda na atragéo e
estimulo dessas pessoas criativas.

As cidades criativas diferenciam-se das demais, por possuirem um perfil
composto por trés elementos — criatividade, industrias criativas e classe criativa
— com conceitos conectados, buscando narrar o surgimento e o desenvolvimen-
to desses espacgos criativos. As conexdes e a forte presenca da tecnologia e da
cultura em cada cidade demonstram suas similitudes, dentro da multiplicidade
de caracteristicas desses ambientes. Cabe destacar o fato de que as cidades
criativas adquiriram conceitos, com suporte no estudo da criatividade, no século
XXI, com o objetivo de investir no talento humano, um instrumento capaz de
promover o desenvolvimento local e obter retorno do investimento realizado com
ganhos futuros satisfatérios (REIS, 2008).
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Segundo a UNCTAD (2010), é caracteristica das cidades criativas o fato de
serem cosmopolitas. O principal objetivo dessas cidades é reter e promover
talentos locais, ja que a atragao dos talentos externos resultam desse processo.
Sao caracteristicas dessa cidade, inovagao, conexao e cultura.

Para Florida (2011), um centro de pesquisa ou universidade denota uma van-
tagem competitiva, porque desenvolve projetos que poderao se tornar organiza-
¢des. Para tanto, a contribuicdo deve ser eficaz, refletindo os lugares criativos,
com tecnologia (atividades em diversas areas para gerar crescimento econd-
mico), talento (criatividade para atrair e reter integrantes da classe criativa) e
tolerancia (diversidade para a criagdo de uma atmosfera humana progressista).

No Brasil, de acordo com Machado (2012), existe muito potencial criativo
subutilizado. A maioria das cidades ndo discute a economia criativa, porém,
outras tragam estratégias e reinventam os espacgos urbanos. Sdo Paulo, Rio de
Janeiro, Curitiba e Belo Horizonte sédo as cidades mais lembradas, nessa area
da economia criativa. Ja as principais iniciativas, tanto no Exterior quanto no
Brasil, sdo coordenadas pela iniciativa privada e gestores publicos locais visan-
do ao empreendedorismo.

Com a finalidade de ampliar as politicas para a economia criativa, dentro dos
governos e colaborar com a sociedade, foi criada, pelo Decreto Federal n° 7.743,
de 31 de maio de 2012 (BRASIL, 2012), a Secretaria da Economia Criativa, fun-
damentada nos seguintes principios: inclusao social, sustentabilidade, inovagao
e diversidade cultural. Esse 6rgao seguiu um plano, com os seguintes desafios:
levantar informagdes e dados a respeito da economia criativa; articular e esti-
mular empreendimentos criativos; criar educagao para competéncias criativas;
projetar infraestrutura de criagdo, produgao, distribuigdo/circulagdo e consumo
de bens e servigos criativos; e adequar marcos legais para os setores criativos
(REIS, 2012; MINISTERIO DA CULTURA, 2012).

2.1.2. CLASSIFICACAO DAS INDUSTRIAS CRIATIVAS

Um elevado nivel de criatividade esta incluido nas industrias criativas, por
serem setores econdmicos com ativos intangiveis, possuindo a capacidade de
ensejar direitos industriais ou autorais (propriedade intelectual) para diferenciar
produtos e servigos. Este setor desencadeia e incorpora mudangas de ordem
social, organizacional, politica, educacional e, principalmente, econémica, além
de impactar outros setores com seus bens e servigos por conta das ligagdes
que se estabelecem no processo (REIS,2012).
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A UNCTAD (2010) menciona que as industrias criativas ampliam o conceito
de “criatividade”, quando associam componentes artisticos a atividade econd-
mica para produgao de artefatos simbdlicos, dependendo, fortemente, do direito
de propriedade intelectual. Além disso, a UNCTAD (2010) busca diferenciar ati-
vidades tradicionalmente culturais (artes visuais e cénicas) das atividades re-
lacionadas as industrias criativas. Assim, conforme a Figura 03, as industrias

culturais funcionam como subconjunto das industrias criativas.

Figura 03— Classificagdo das Industrias Criativas.

Locais culturais Expressdes culturais Patriménio

Sitios arqueoldgicos, Museus, Bibliotecas, tradicionais
Exposicoes, Etc.

Artes visuais Artes Cénicas
Pinturas, escrituras, fotografia e Musica ao vivo, teatro, danga,
antiguidades 6pera. circo. teatro de fantoches
Editoras e midia de Audiovisuais
imprensa Filme, televisdo, radio, demais
Livros, imprensas e outras publicagdes radiodifusdes
Design Novas midias
Interiores, graficos, moda, joalheria e Software, video game, e contetido
brinquedos. digital criativo

Servigos criativos

Arquiteténico, publicidade,
P&D criativo, cultural, recreativo

INDUSTRIA CRIATIVA

+

ATIVIDADES COMPLEMENTARES

AssociagBes de AssociagGes de
Empregados profissdes
Associagbes Patronais Atividades Profissionais

Regulagdo das Atividades

Fonte: Elaborag&o Prépria com base no modelo da UNCTAD (2010).

Projeto Ultimo Agenda Estratégica.indd 20 @

Artes

Midia

CriacGes funcionais

20

03/04/2017 14:23:23



®

Como observado na Figura 03, as industrias criativas delimitam-se em quatro
grandes grupos, subdivididos em nove segmentos:

a) Patrimdnio (expressoes culturais tradicionais e locais culturais);

b) Artes (artes visuais, plasticas e escrita e artes cénicas e performaticas);
¢) Midias (impressa e audiovisual); e

d) Criagdes funcionais (design, novas midias e servigos criativos).

Para elucidar o tratamento dado as industrias criativas e culturais, Bendassolli
et al. (2009) acentuam que a criatividade ndo é um fator de diferenciagao, pois
ambas se completam e abordam bens simbdlicos ou intangiveis. Entre outras
semelhangas, a economia da criatividade, nas industrias criativas e culturais, trata
dos impactos das novas tecnologias e se preocupa com as implicagdes dos estu-
dos para a implementagao de politicas publicas.

A industria criativa contempla, desde atividades individuais, que necessitam
de investimentos altos, até as industriais de apropriabilidade dificil como as indus-
trias culturais de tradicdes populares e bens publicos. A industria criativa, para
Buainain et al (2011), relaciona-se, de alguma forma, com a protegao da proprie-
dade intelectual, valorada pelas atividades de produgao, distribuigéo e difusdo de
ativos intangiveis.

O crescimento da importancia econémica das industrias criativas tem se as-
sociado as politicas publicas de desenvolvimento. Deve-se considerar, nesse as-
pecto, uma contemporanea modificagao de valores culturais e sociais, decorrida
da globalizagao e de fendbmenos, como, por exemplo, a inverséo de valores mate-
rialistas para sustentaveis, com o desenvolvimento da sociedade cientifica ou do
conhecimento, no final do século passado (BENDASSOLLI et al., 2009).

Ainda de acordo com Bendassolli et al. (2009), as caracteristicas das indus-
trias criativas sédo producgdes:

a) Criativas, com tracgo cultural relevante, valorizando a arte pela arte, além
da descentralizagéo das atividades com uso de novas tecnologias de informagao;

b) Diferenciadas e verticalizada para manter a variedade e a perenidade; e
c) Estratégicas, dotada de carater cultural e grande instabilidade na deman-
da; assim, a incerteza comercial futura € um elemento presente na negociagao de

produtos, no entanto, a demanda dos consumidores € ilimitada.
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Pode-se estimar a contribuigcdo das industrias criativas na economia, rela-
cionando-as com quatro areas: Produto Interno Bruto (PIB), nimero de orga-
nizagdes, total de profissionais e renda média desses profissionais (PINTO e

AFONSO, 2013).

As classificagdes da Economia Criativa, tanto para UNCTAD (2010) como
para o Ministério da Cultura (2012), se aproximam em suas estruturas, como
se pode verificar no escopo dos setores criativos adotado pelo Ministério da

Cultura (2012), Figura 04.

Figura 04 — Escopo dos Setores Criativos.

CATEGORIAS
CULTURAIS

No campo de
Patrimonio
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Fonte: Ministério da Cultura (2012
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Como observado, os dois esquemas, UNCTAD (2010) (fig. 03) e Ministério
da Cultura (2012) (fig. 04), consideram setores e subsetores. A diferenca funda-
mental entre a matriz do Ministério da Cultura e a da UNCTAD é que a primeira
foi elaborada refletindo as politicas publicas implementadas para o publico-alvo
de suas politicas. Essa classificagao reflete a agdo do Ministério, enquanto a
classificagdo da UNCTAD aborda um escopo mais amplo de atividades.

No decorrer da conceituagao para escolha da base de classificagdo das
atividades, estudos como o da Federagao das Industrias do Estado do Rio de
Janeiro (FIRJAN) auxiliaram o embasamento teérico. Trata-se de um estudo
complexo que considera segmentos industriais com alto impacto econémico e
faz um diagndstico do valor do trabalho dos profissionais desses segmentos
industriais em todo o Pais. A Figura 05 demonstra o diagnéstico realizado pela
FIRJAN (2012).

Figura 05 — Fluxograma da Cadeia da Industria Criativa no Brasil.
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Fonte: FIRJAN (2012, p. 4).
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O diagnostico da FIRJAN (2012) possui uma vertente industrial e considera
atividades como Biotecnologia, Tecnologia da Informagao e Comunicacgéo (TIC)
e Pesquisa e Desenvolvimento (P&D).

E importante ressaltar o fato de que as pesquisas foram feitas com suporte
numa base de informacgdes oficiais, e nem sempre essas informacdes séo atu-
alizadas com relagao a realidade social e do mercado. Profissdes e atividades
empresariais diversas surgem e desaparecem com a velocidade que deixam a
regulamentagado dessas atividades desatualizadas, dificilmente refletindo a re-
alidade social.

2.1.3. CARACTERIZACAO DA CLASSE CRIATIVA

Durante os anos de 1980 e 1990, surgiram sistemas econdmicos com o
objetivo de explorar a criatividade, o que proporcionou, nesse panorama agita-
do, o surgimento de outro extrato social: a classe criativa. Esse grupo criativo
€ composto por elementos humanos que no trabalho solucionam problemas
complexos, exigindo, além de outras competéncias, capacidade de julgamento,
excelente nivel de instrugao e experiéncia (FLORIDA, 2011).

Na obra de Florida (2011), a emergéncia dessa classe criativa tem destaque
pormenorizado, isto porque se desloca facilmente e néo fica aprisionada a ne-
nhum lugar especifico, pois esta inserida num mercado no qual as pessoas nao
se prendem as organizagdes onde trabalham, ou seja, o movimento é lateral e
nao vertical, ndo ascendendo em Unica organizagido. Esses aspectos envolvem
pessoas de origens sociais diversas, tendo efeitos positivos na abordagem da
economia criativa, ja que alcangam emprego e servem de meio para a inclusao
social.

Nos paises em desenvolvimento, a Economia Criativa inclui minorias mar-
ginalizadas e facilita a promogéao de jovens talentosos, gerando empregos com
amparo em atividades criativas, como as artes e as festas culturais tradicionais.
Em dados momentos, essa classe produz bens criativos, em outros, atua como
consumidora (SANTOS-DUISENBERG, 2008).

Dessa forma, a criatividade acrescenta valor as atividades dos integrantes
dessa classe criativa, haja vista que a associagao do adjetivo “criativo” aos seus
perfis socioeconémicos e profissionais € ampla e variada, valorizando a indivi-
dualidade e a diversificagdo como resultado de sua criatividade. Os membros da
classe criativa compartilham aspectos conectados e envolvem questdes econd-
micas, culturais e tecnolégicas (FLORIDA, 2011).
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A classe criativa exprime trés pontos essenciais: o primeiro é assegurar o
crescimento econdmico, por meio do investimento em criatividade; o segundo
consiste em ultrapassar as barreiras fragmentadas das classes; e o terceiro
repousa em harmonizar a sociedade constituindo meios alternativos para tentar
unificar diferengas segmentadas. Esses requisitos devem ser oferecidos a to-
dos, mobilizando a criatividade para que seja possivel beneficiar a Era criativa,
pois na base da classe criativa estdo os trabalhadores do conhecimento, com
habitos culturais e sociais inovadores que pouco detém ou controlam os meios
de producgao, no sentido fisico, sendo seus bens propriedades imateriais (FLO-
RIDA, 2011).

Florida (2011) faz a diferenciagéo das classes criativa, trabalhadora e de ser-
vigos, exaltando o fato de que a primeira recebe pagamentos para inovar com
maior flexibilidade e autonomia, enquanto a segunda e a terceira ganham para
executar tarefas de acordo com planos estabelecidos, sem estratégia diferen-
ciadora. A classe criativa atual é atraida por cidades estimulantes, que oferegcam
competitividade, com identidade definida e oportunidades latentes, significan-
do conveniéncias. Assim, a identidade criativa, no perfil de uma cidade, busca
combinar trabalho e estilo de vida; além do fato de atividades extracurriculares,
na sociedade, adquirirem cultura de interesses, valores e identificagao.

Ainda segundo Florida (2011), os centros criativos estao se distanciando dos
lugares empresariais tradicionais. Por centros criativos, entendem-se regides
favorecidas economicamente pelo desenvolvimento tecnolégico, além de de-
monstrar crescimento populacional e elevagao das taxas de emprego. As pes-
soas criativas querem viver nesses centros, por motivos comodos, como alta
qualidade de vida, facilidade de abertura para diversidade e oportunidades para
validar seus conhecimentos e consagrar sua identidade como pessoas criativas.

Em razao do exposto, verifica-se que existe dependéncia entre a relagéo
de consumo passada e presente, tendo em vista que as pessoas contemplam
manifestagdes culturais porque estdo familiarizadas ou ja estiveram expostas a
essa contemplagdo. Assim, as classes criativas surgiram da conexao de capital
cultural com a valorizagao de manifestagdes culturais e agdes de criatividade
passadas que condicionaram o presente. Ndo se considera, portanto, a criativi-
dade como um processo isolado.

2.1.4. INDICADORES DA ECONOMIA CRIATIVA

Baseando-se no modelo de Economia Criativa da UNCTAD buscou-se in-
formacgdes sobre as atividades econdmicas neste setor, destacando o niumero
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de estabelecimentos, participagdo da massa salarial e dos empregos formais
no setor e subsetores criativos identificados para a cidade de Fortaleza, to-
mando como referéncia as informagdes da RAIS para o periodo de 2010 a
2014.

Tabela 01 — Numero de Estabelecimentos na Economia Criativa de Forta-
leza (2010 a 2014).
INDUSTRIA Total

CRIATIVA SETOR CRIATIVO 2010 2011 2012 2013 2014 Geral

R o chs 78 90 99 | 109 | 110 | 486

ARTES VISUAIS, PIASTICASE | 406 | 113 | 129 | 126 | 147 | 621

S DESIGN 15 24 28 35 37 139
> NOVAS MIDIAS 289 | 305 | 316 | 320 | 333 | 1.563
& SERVICOS CRIATIVOS 383 | 412 | 460 | 478 | 486 | 2.219
9 AUDIOVISUAL 200 | 203 | 213 | 205 | 198 | 1.028

g EDITORAS E MIDIA IMPRESSA | 177 | 179 | 188 | 189 | 197 | 930
z e 1.744 | 1.750 | 1.806 | 1.757 | 1.786 | 8.843
LOCAIS CULTURAIS 487 | s00 | s01 | 474 | 463 | 2.425
TOTAL 3.488 | 3.576 | 3.740 | 3.693 [ 3.757 |18.254

ﬁ Ao F 188 | 185 | 199 | 199 | 197 968

ﬁ < ASSOCIACOES DE PROFISSOES | 110 | 120 | 120 | 118 | 117 585

< E ASSOCIACOES PATRONAILS 35 39 43 44 44 205

S ATIVIDADES PROFISSIONAIS | 75 89 86 81 | 102 | 433

2% REGULACAO DAS ATIVIDADES | 21 20 20 19 19 99
] TOTAL 420 | 453 | 468 | 461 | 479 | 2.200
Total Geral 3.917 | 4.029| 4.208 | 4.154 | 4.236 |20.544

Fonte: Compilado com amparo na matriz de atividades da Economia Criativa, segundo a clas-
sificacdo CNAE 2.0.

No periodo analisado pela Tabela 01, a Economia Criativa de Fortaleza
apresentou um total de 20.544 estabelecimentos. A maior parte das atividades
econOmicas é pertencente ao Nucleo Criativo, representando 88,85% do to-
tal, sendo a atividade de Expressdes Culturais Tradicionais a mais expressiva
(48,44%). As Atividades Complementares corresponderam a 11,15%, sendo as
Associagdes de empregados aquela que obteve maior concentragéo (42,27%).

Sobre o numero de vinculos formais, o Grafico 01 apresenta informagbes
sobre o comportamento dos empregos no periodo de 2010 a 2014, segundo
informagdes obtidas junto a base da RAIS.
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Grafico 01 - Participagao (%) dos empregos formais do Nucleo Criativo e Ati-
vidades Complementares no total de empregos formais ativos em dez/2010 a
dez/2014 para Fortaleza.
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Fonte: Dados compilados com base na RAIS/MTE (2010 a 2014).
Obs.: Valores incluem todos os subsetores definidos pela CNAE.

A participagao de empregos formais do setor de Economia Criativa de Forta-
leza apresentou um comportamento constante entre 2010 a 2014, mas com uma
queda acentuada em 2013, provocada pela redugédo das Atividades Comple-
mentares, especificamente na atividade de Regulagéo das Atividades de Sau-
de, Educacao, Servigcos Culturais e Outros Servigos Sociais, que reduziu 70%
entre 2012 e 2013. Em termos de crescimento de vinculos ativos do setor Eco-
nomia Criativa, observa-se que houve um aumento de 8,14% entre 2010 a 2014.

Em relagéo ao nivel de escolaridade da economia criativa, a Tabela 02 apre-
senta dados para o periodo de 2010 a 2014.

Tabela 02 - Nivel de Escolaridades na Economia Criativa de Fortaleza com-

preendendo o periodo de 2010 a 2014.

ATIVIDADES ot | G | aeaw | | oot | s
ARTES 15,56% | 47,02% | 6,47% | 0,03% | 9,90% | 3,54%
QEIM;EQSEETARES 1,31% 24,48% 2,10% | 40,73% | 14,52% | 2,85%
CRIACOES FUNCIONAIS |  3,95% 46,32% | 3,48% | 1,06% | 29,45% | 12,23%
MiDIA 6,52% 54,82% | 7,28% | 0,31% | 16,30% | 9,80%
PATRIMONIO 13,11% | 64,00% | 9,73% | 0,03% | 3,22% | 2,90%

Fonte: RAIS/MTE, 2010 - 2014.
Obs.: Valores incluem todos os subsetores definidos pela CNAE.

De acordo com a Tabela 02, tem-se que as Atividades Complementares sédo
aquelas que detém o publico de maior nivel educacional, sendo composto, em
sua maioria, de pessoas com nivel educacional de mestrado. Para as atividades
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do Ndcleo Criativo, o nivel educacional se concentra no Nivel Médio para todas
as atividades, seguido do Nivel Superior.

Em relagéo a faixa etaria das atividades de economia criativa, a Tabela 03
apresenta informagdes para as atividades do Nucleo Criativo e Atividades Com-
plementares, considerando o periodo de 2010 a 2014.

Tabela 03 - Faixa Etaria na Economia Criativa de Fortaleza no periodo de

2010 a 2014.

FAIXA ETARIA ARTES Coa;f_‘éLDE‘:“DTiSRES Fﬁm:?g?wisrs MiIDIA PATRIMONIO
10 a 14 anos - 1 1 - 4
15a 17 anos 14 116 138 110 298
18 a 24 anos 1.181 5.572 9.836 5.214 16.471
25 29 anos 1.434 11.749 12.389 6.506 14.726

30 a 39 2.130 33.582 14.738 9.299 19.487

40 a 49 anos 1.278 42.623 6.456 5.697 10.648
50 a 64 anos 694 49.971 4.450 2.804 4.810

65 anos ou mais 28 6.215 257 301 231

Fonte: RAIS/MTE, 2010 - 2014.
Obs.: Valores incluem todos os subsetores definidos pela CNAE.

Conforme Tabela 03, a faixa etaria do Nucleo Criativo compreende pessoas
de 18 a 49 anos de idade, com predominancia para aqueles entre 30 a 39 anos.
Ja para as Atividades Complementares, a faixa etaria predominante esta entre
os 50 e 64 anos, sendo também expressivas as faixas que vao dos 25 aos 49
anos.

Quanto a participagdo da massa salarial da Economia Criativa de Fortaleza,
o Grafico 02 ilustra o comportamento do setor entre os anos de 2010 e 2014,
desagradando-o em Nucleo Criativo e Atividades Complementares.

Grafico 02 - Massa Salarial total da Economia Criativa de Fortaleza no
periodo de 2010 a 2014.

R$ 133.773.066,66
R$ 120.121.248,57
R$ 110.523.574,17

R$ 98.353.260,00 I Total Geral

R$ 78.344.500,10

— Atividades
Complementares

— Ndcleo Criativo

2010 2011 2012 2013 2014
Fonte: RAIS/MTE, 2010 - 2014. Obs.: 1. Para variaveis em R$, valores deflacionados pelo
INPC/IBGE; 2. Dados baseados nos vinculos ativos em dezembro (2010 a 2014).
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De acordo com o Grafico 02, a massa salarial do setor de Economia Criativa
tem apresentado crescimento significativo entre 2010 e 2014, mas com acentuada
retragcdo no ano de 2013, motivado pela redugao nas Atividades Complementares.

Em relagdo ao comportamento da remuneragao real do setor, a Tabela 04 traz
informagdes do Nucleo Criativo e das Atividades Complementares, para o periodo
de 2010 a 2014.

Tabela 04 - Evolugao da remuneragiao média real da Economia Criativa —
Fortaleza, 2010 a 2014.

INDUSTRIA 2010 2011 2012 2013 2014
ARTES R$890,57 | R$ 874,01 | R$ 944,17 | R$961,24 |R$ 1.131,54
) CRIAGOES
NUCLEO  |FUNCIONAIS R$1.887,45 |R$ 1.912,67 |R$ 1.980,12 |R$ 2.013,57 |R$ 2.337,57
CRIATIVO Iviip1a R$1.343,18 |R$ 1.408,04 |R$ 1.484,76 |R$ 1.586,57 |R$ 1.587,52
PATRIMONIO R$696,50 | R$ 718,81 | R$ 770,73 | R$810,85 | R$832,55
ATIVIDADES
COMPLEMENTARES R$2.113,95 |R$ 2.215,17 |R$ 2.379,50 | R$ 2.193,16 | R$ 2.410,06

Fonte: Dados compilados com base na RAIS/MTE, 2010 - 2014.

A industria de Criagbes Funcionais revelou-se como a de maior remuneragao
média real no periodo analisado, apresentando comportamento crescente até 2014.
As industrias de Artes e Patrimdnio foram aquelas que apresentaram a menor remu-
neragdo média real para o periodo.

Quanto as taxas reais de crescimento, a Tabela 05, por sua vez, detalha os da-
dos da Industria Criativa entre o periodo de 2010 e 2014.

Tabela 05 - Taxas reais de crescimento (%) da Industria Criativa — Fortale-
za, 2010 a 2014.

. VINCULOS REMUNERACAO MASSA

INDUSTRIA CRIATIVA  “p11y0s MEDIA SALARIAL

ARTES 58,69% 27,06% 101,63%

. CRIACOES FUNCIONAIS 25,25% 23,85% 55,11%

NUCLEO CRIATIVO =

UCLEO C © |wipia -2,17% 18,19% 15,62%
PATRIMONIO 4,31% 19,53% 24,69%

ATIVIDADES COMPLEMENTARES 18,25% 14,01% 34,82%

Fonte: Dados compilados com suporte na RAIS/MTE, 2010 - 2014. Obs.: 1. Para variaveis em
R$, valores deflacionados pelo INPC/IBGE; 2. Dados baseados nos vinculos ativos em dezem-
bro (2010 a 2014).
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Conforme se constata na Tabela 05, dentre as industrias do Nucleo Criativo
de Fortaleza, a industria de Artes apresentou o maior crescimento médio anual
em termos de vinculos ativos de 58,69%, bem como a maior variagdo na remu-
neragdo média e massa salarial. Por outro lado, Midia expressou-se com taxas
negativas de crescimento do numero de vinculos ativos (-2,17%), e menores
variagbes para remuneragdo média e massa salarial. As Atividades Comple-
mentares apresentaram crescimentos significativos para todas as categorias.

A Tabela 06 aponta as taxas médias de crescimento real dos subsetores
criativos.

Tabela 06 - Taxas médias de crescimento real, segundo os subsetores
criativos — Fortaleza, 2010 a 2014.

viNCuLOS REMUNERAGAO MASSA
Sl (S0 LA ) ATIVOS MéDIAc REMUN?:ACI\O

AGENCIAMENTO PROFISSIONAL 127,25% -21,45% 78,51%
AGENCIAS DE NOTICIAS 266,67% 88,70% 591,90%
ARQUITERUTA -32,84% -6,10% -36,94%
ARTESANATO 4,37% 23,09% 28,47%
ASSOCIACOES CULTURA & ARTE 80,55% 5,77% 90,97%
ASSOCIACOES DE PROFISSOES -8,36% 7,72% -1,28%
ATIVIDADES PATRONAIS 32,73% 7,94% 43,27%
BANCAS DE JORNAIS E REVISTAS -0,96% 3,55% 2,55%
BIBLIOTECAS 200,00% 14,42% 243,26%
CADASTROS, LISTAS E OUTROS -36,60% 26,37% -19,88%
CINEMAS 61,43% 9,40% 76,60%
CONTEUDO DIGITAL 59,44% 269,73% 489,49%
ESCULTURA 96,83% 12,41% 121,24%
FILME & VIDEO -27,76% 52,59% 10,23%
FOTOGRAFIA -5,12% 18,67% 12,60%
DESIGNER DE INTERIORES 453,33% 148,47% 1274,88%
JARDINS BOTANICOS & ZOOLOGICOS -50,00% -2,34% -51,17%
JOALHERIA 51,61% 27,29% 92,98%
JORNAIS 0,43% 9,67% 10,14%
LIVROS 15,02% 26,15% 45,10%
LOJAS DE DISCOS -17,28% 35,86% 12,38%
MUSICA 41,61% 44,47% 104,59%
PESQUISA & DESENVOLVIMENTO 55,72% 4,53% 62,77%
PUBLICIDADE & PROPAGANDA 32,98% 12,88% 50,10%
RADIO & TV -16,32% 6,08% -11,23%
REGULACAO DAS ATIVIDADES 16,18% 15,27% 33,92%
REVISTAS 68,54% 98,88% 235,19%
SINDICATOS E OUTROS -29,74% 71,84% 20,73%
SOFTWARE 16,09% 22,47% 42,17%
TELECOMUNICACOES 88,67% 45,67% 174,83%

Fonte: Dados compilados com base na RAIS/MTE, 2010 - 2014 (CNAE 2.0). Obs.: Dados de
vinculos ativos em dezembro (2010 a 2014).
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A Tabela 06 registra o crescimento da taxa média real dos Vinculos
Ativos, Remuneragdo Média e Massa Salarial para os subsetores da eco-
nomia criativa. Para a categoria Vinculos, tem-se que as atividades Desig-
ner de Interiores, Agéncias de Noticias e Bibliotecas foram aquelas que
apresentaram maior variagdo positiva. Dentre as que apresentaram meno-
res variagdes, tem-se Jardins Botanicos & Zooldgicos, Cadastro, Listas &
Outros e Arquitetura, que apresentaram variacao negativa para o periodo
analisado.

Fazendo referéncia a Remuneragdo Média, os cinco subsetores que
apresentaram as maiores taxas médias de crescimento real estdo: em pri-
meira posi¢do o Conteudo Digital, em segundo Designer de Interiores, se-
guido pelo subsetor Revistas, Agéncia de Noticias e Sindicatos. Por outro
lado, os cinco subsetores que apresentaram as piores taxas negativas de
crescimento, sao: Agenciamento Profissional, Arquitetura, Jardins Botani-
cos & Zooldgicos, Bancas de Revistas e Pesquisa e Desenvolvimento.

Com relagao a taxa média de crescimento real, segundo a Massa de
Remuneragado, percebe-se que 0s cinco subsetores que mais se desta-
caram foram: em primeiro lugar Designer de Interiores, em segundo o de
Agéncia de Noticia, seguidos por Conteldo Digital, Bibliotecas e Revistas.
Por outro lado, as piores taxas sao: Jardim Boténico & Zoolégico e Escul-
tura, Arquitetura, Cadastro, Listas e Outros, Radio & TV e Associagbes de
Profissdes.

Na Tabela 07, enfatiza-se a evolugédo da participacdo dos bairros da ci-
dade de Fortaleza no Nucleo Criativo.

Tabela 07 - Participagao anual e evolugao da participagdo de vinculos ativos
(%) dos bairros de Fortaleza, segundo o Nucleo Criativo.

TAXA CRESC. PARTICIPAGOES (%)
NOME
2010-2014
BAIRRO ) 2010 2011 2012 2013 2014
Centro 3,95% 20,80% 20,32% 18,83% 19,07% 19,50%
Aldeota -15,50% 12,00% 10,07% 9,49% 9,75% 9,14%
Cocd 35,52% 5,23% 7,38% 8,10% 9,32% 6,39%
Meireles 9,00% 6,01% 7,68% 8,06% 8,51% 5,91%
J02quim 50,51% 3,85% 5,70% 5,09% 5,32% 5,23%
avora
Dionisio Torres|  12,63% 3,17% 2,56% 2,84% 2,84% 3,22%
José Bonifacio -5,71% 3,03% 2,66% 2,56% 2,20% 2,57%
Messejana 2,74% 2,63% 2,10% 2,03% 1,98% 2,44%
Benfica -9,09% 2,42% 2,12% 2,02% 1,78% 1,98%
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TAXA CRESC. PARTICIPACOES (%)

Bl;‘\?':dREO 2012;02014 2010 2011 2012 2013 2014
Passaré 57,22% 1,42% 1,68% 1,29% 1,69% 2,02%
Genibad 32,03% 1,38% 1,72% 1,70% 1,62% 1,65%
Fatima -32,80% 1,81% 1,54% 1,46% 1,17% 1,10%
Papicu 63,67% 1,12% 1,23% 1,35% 1,24% 1,65%
?SS;F‘)’? do -80,74% 2,94% 1,11% 0,59% 0,69% 0,51%
Cidade dos 59,71% 0,74% 0,84% 0,95% 1,01% 1,07%
Funcionarios

Fonte: RAIS/MTE. Obs.: A taxa de crescimento foi calculada considerandos os vinculos ativos
de dezembro de 2010 a dezembro de 2014.

Por sua vez, examinando-se a dinamica nos bairros de Fortaleza, constatou-
-se, conforme Tabela 07, que dos bairros de Fortaleza constados na base de
dados da RAIS, 15 deles concentraram, aproximadamente, 65% dos vinculos
ativos em 2014, com destaque para os bairros: Centro (19,50%), Aldeota (9,14%)
e Coco (6,39%).

Considerando a taxa de crescimento entre 2010 e 2014, tem-se que os bair-
ros Papicu, Cidade dos Funcionarios e Passaré foram aqueles que geraram
mais postos de trabalho para o setor de economia criativa de Fortaleza. Ja os
bairros Sao Jodo do Tauape, Fatima e Aldeota foram aqueles que reduziram
suas participacdes na geragao de vinculos ativos.

2.2. ESTRATEGIA E PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Conforme Luzio (2010), Estratégia € um conjunto de escolhas claramen-
te definidas e implementadas que ensejam singularidade no mercado, e
estabelecem as principais rupturas que a organizagao devera realizar para
promover um crescimento sustentavel e conquistar sua visdo, de forma
consistente com a misséo e os valores. Em verdade, trata-se da habilidade
de conseguir realizar uma combinacao ou “ajuste” entre a estratégia com
0 ambiente, a estrutura e os processos de uma organizagao, surtindo os
efeitos positivos no desempenho desta.
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E ponto pacifico entre académicos, consultores e gestores organiza-
cionais o fato de que a habilidade de uma organizagcdo para sobreviver
e prosperar depende principalmente da escolha e da implementagao de
uma boa estratégia. Pesquisas mostram que as organizagdes, sejam pu-
blicas ou privadas, que adotam a gestéo estratégica, geralmente, denotam
melhor desempenho do que organizagdes que nado a utilizam (HUNGER;
WHEELEN, 2002).

A nocao de competitividade no setor publico, em particular, embora re-
cente, surge das exigéncias da sociedade, dos empresarios e dos proprios
governos, que cada vez mais demandam eficiéncia e eficacia das organiza-
¢bes que compdem a matriz de instituicdes a servigo do desenvolvimento
socioecondmico (COUTINHO; KALLAS, 2005).

A estratégia constitui um elemento propulsor de uma organizagdo. No
entanto, raramente é possivel saber com certeza se uma organizagéao esta
escolhendo a estratégia “certa”. Isto porque, é dificil predizer de maneira
exata como a competicdo em um setor evoluira. Dessa maneira, a estra-
tégia escolhida por uma organizagao € a aposta que esta organizagao faz
sobre como a competigdo vai se desenvolver e como esta, pode ser explo-
rada para que se conquiste vantagem competitiva (BARNEY; HESTERLY,
2011).

Portanto, ainda que a incerteza seja inerente a esse processo, pode-se
reduzir a probabilidade de erros, por meio da escolha da estratégia de for-
ma cuidadosa e sistematica, aliada ao acompanhamento do seu processo.

Uma boa estratégia é, portanto, aquela aposta que prové melhores re-
sultados para uma organizagéao, considerando sua capacidade de ler ade-
gquadamente o ambiente, interpreta-lo e escolher entre tantos caminhos
que se apresentam para alcancgar os resultados pretendidos. Trata-se, pois,
de um elenco de compromissos, decisdes e agdes necessarias para que
uma organizagao alcance a competitividade estratégica e aufira retornos
superiores a média no setor em que atua (HITT; IRELAND; HOSKISSON,
2002). A esse processo da-se o nome de Administragdo Estratégica, um
conjunto sequencial de analises e escolhas que podem aumentar a proba-
bilidade de uma organizacdo adotar uma boa estratégia.
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Para efeito da conducido desse processo, sugerem-se dois modelos
para levar aos resultados estratégicos pretendidos, como pode ser obser-
vado nas Figuras 06 e 07.

Figura 06 — Administracao Estratégica.

BSC
-Oportunidades |
-Ameacas
Andlise Externa
Escolha da  Implementacao Vantagem
Obijetivos Estratégia da Estratégia Competitiva
-Mensuraveis? -Negécios = -Estrutura —=> -Desvantagem
-Especificos  -Corporativa Organizacional Temporéria /
-Processos de Sustentada
Andlise Interna Controle -Paridade
-Politica de Vantagem
-Forcas Remuneracdo Temporéria /
-Fraquezas Sustentada

(Missao, valores e crencas, visao de futuro)

Fonte: BARNEY; HESTERLY (2011, p. 4), com adaptagao.

A Figura 06 ilustra a analise dos ambientes no processo de Administracédo
Estratégica, monitorando por meio do Balanced Score Card (BSC) para iden-
tificar as oportunidades, riscos atuais e futuros e, assim, propiciar vantagem
competitiva.
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Figura 07 — Desenvolvimento da estratégia.

Analise Externa Analise Interna

1 2
Macroambiente | Setor Atuagao Capacidades Recursos
(Conjuntura) (Caracteristicas estruturais) (Tangiveis e Intangiveis) (Tangiveis e Intangiveis)

Atores que atuam

na cadeia Competéncias- Financeiros
- Competidores chave
-§,§ ETen}lepclas g':;osr;?bﬁ”mos Fatores -Financeiro Organizacional g z
g eonomicas, -Clientes direfos e Criticos ~LaiE 3%
g & -Politico/legais indirefos de Sucesso | -Marketing - 23
% & -Sécio-demogrd- _Fornecedores (FSC) -Organizacional Fisicos 32
§ 'S ficas criticos = s &
@ E Tecnolégicas -Formadores Analise VRIO -3
€ _Ec opindo / -Vantagens e Desvantagens competitivas @ &
ES influenciadores do -Forcas e Competéncias distintivas / =8
setor sustentdveis
Forgas que atuam Identidade
como um todo Organizacional
Ameacas (forcas restritivas) e Obijefivos Pontos Fortes (forcas impulsoras) e
Oportunidades (forggs impulsoras) sl g ioes Fracos (forcas restritivas)
ao Negocio . ao Negocio
Desafios
5 Estratégicos 5

\ 4
Escolha da Estratégia
1 Processos (0 que remover, reduzir, valorizar, criar) 3 Processos
simultdneos, envolvendo

baseados em atores principais
informages Implementacéo 4 | da organizacéo,
(fatos e dados) -Mapa estratégico - BSC -Projetos e por meio de
2 selecionados agoes por fungéo 5 brainstorming,
priorizados em priorizagdes e
cada fase Obs: Cada fase tem seu detalhamento

Fonte: Elaborado pelo autor (2012).

Na Figura 07, a Administracdo Estratégica refere-se ao processo que se
inicia pela analise externa para embasar a analise interna, determinando a mis-
s&o e 0s objetivos no contexto de seus pontos fortes e fracos. Em seguida, sao
formuladas e implementadas as estratégias, e, por fim, se exerce o controle
para assegurar que essas estratégias sejao bem-sucedidas, até que se atinjam
seus objetivos. Cada etapa deve ser considerada, ja que a alteragdo em algum
ponto acarretara danos aos proximos estagios do processo.

Assim sendo, a competicdo € uma luta constante pela singularidade, a qual
nasce da esséncia da alma da organizacao, formada pela missao, visdo de
futuro, valores e crengas. Antes de formular ou revisar a estratégia, a organiza-
¢ao deve revelar seu alicerce e sua plataforma de estruturagao (LUZIO, 2010).

De forma sintética, tais conceitos estdo caracterizados, de acordo com Vas-
concelos Filho e Pagnoncelli (2001) e Luzio (2010), conforme segue:
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a) MISSAO é a tradugdo do porqué a organizacio existe; revela a voca-
¢ao, o chamado da alma da organizagao, o propdsito central que perdura como
referéncia suprema de direcionamento e alinhamento interno;

b) VISAO DE FUTURO é a representacéo do futuro mais desejado, atrati-
vo e desafiador para a organizagao; expressa em que situacao se tenciona ver
a organizagao, os parceiros, os clientes, os fornecedores, os colaboradores e
tudo o que cerca a organizagao; e

c) VALORES E CRENCAS sao principios que estabelecem o modo como
a organizagao se comporta, trabalha e faz negécios.

Conforme asseveram Hunger e Wheelen (2002), antes que possa iniciar
uma formulagao estratégica, uma organizagéo deve fazer a analise do ambien-
te externo, para identificar possiveis oportunidades e ameacas, e do ambiente
interno, em busca de pontos fortes e fracos. As ameacgas e oportunidades sao
um dos determinantes cruciais das estratégias de uma organizagao, de sorte
que seu entendimento a torna mais capaz para a tomada de decisao (BARNEY;
HESTERLY, 2011).

Por seu turno, a analise interna tem o propésito de identificar as fontes in-
ternas capazes de ensejar vantagem competitiva. O modelo hodiernamente em
uso chama-se Valor Baseado em Recursos (VBR), pois assume a ideia de que
sdo as varias habilidades e capacidades internas dominadas pela organizagao
que levam a um desempenho superior (HARRINSON, 2005).

A direcao estratégica esta relacionada as metas e objetivos de longo pra-
zo da organizagdo (HARRINSON, 2005). Os objetivos séo alvos especificos
€ mensuraveis que uma organizagao pode utilizar para avaliar até que ponto
esta realizando sua missdo (VASCONCELOS FILHO; PAGNONCELLI, 2001).
Detalham e quantificam a vis&o, orientam o processo decisério, o plano de in-
vestimentos e a formulagéo das estratégias. Sdo medidas de desempenho que
se intenta alcancar.

Diversas pesquisas realizadas, entretanto, mostram que apenas 10% das
organizagdes sao bem-sucedidas na implementacao de suas estratégias (HER-
RERO FILHO, 2005). Isso ocorre tendo em vista um conjunto de obstaculos
que se interpdem, como: barreiras da visdo (poucos colaboradores entendem a
estratégia), barreiras da motivagao (baixos incentivos aos executivos associa-
dos a estratégia), barreira cultural (pouco tempo dedicado pelos executivos a
discussao da estratégia) e barreira do budget (baixo link entre o orgamento e a
estratégia).
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Nessas condigdes, € importante elaborar um Planejamento Estratégico, de-
finido como um processo gerencial que diz respeito a formulagédo de objetivos
para a selegdo de programas de agao e para sua execugao, levando-se em
conta as condig¢des internas e externas a organizacao e definindo seus rumos
por meio de um direcionamento que possa ser monitorado nas suas agdes con-
cretas.

De acordo com Tiffany e Peterson (1998), o planejamento estratégico ndo
€ uma ciéncia que busca verdades absolutas sobre certo ou errado, mas um
meio de controle que no provimento de uma visao de futuro, tem como foco a
exploragao das potencialidades e, entre outros aspectos, avalia os setores de
atuacao, mercado, concorrentes, produtos, servigos, valores a serem ofertados
aos clientes, vantagens em curto, médio e longo prazos e lucratividade.

A prevencéao inerente as mudangas ambientais para antecipagdo da reso-
lugdo dos problemas consolida o planejamento estratégico como o maior ex-
pediente para controle gerencial na atualidade, em razdo do elevado grau de
incerteza da economia globalizada. Além disso, seu enfoque tem o intuito de
conservar os beneficios e combater imperfeigdes, lidando com varias tematicas
complementares, que envolvem todo o sistema de geréncia, dentre os quais
estdo a busca constante da boa lideranca e a qualidade. Pressupfe-se ainda, a
escolha de um destino especifico, cujo alcance dependera da analise dos cami-
nhos alternativos que apontardao o rumo mais apropriado a ser seguido.

No planejamento estratégico, como observado, existem procedimentos es-
pecificos para analise dos cenarios internos e externos, que conduzem com
precisdo aos resultados e achados, essas técnicas serao tratadas na subsecao
seguinte.

2.3. TEMAS TRANSVERSAIS

Temas transversais surgem de questionamentos realizados sobre quais
devem ser os procedimentos adotados na analise de uma sociedade plural e
globalizada para uma abordagem do planejamento estratégico, que envolve mé-
todos mistos, considerando-se questdes e conteudos especificos, de modo a
conseguir uma perspectiva interdisciplinar entre a base teérica e metodolégica
adotada e os assuntos subjacentes apresentados a seguir, quais sejam: Balan-
ced Score Card (BSC), Cadeia de Valor, as 05 Forcas Competitivas de Porter,
Analise SWOT e os 5W2H.
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2.3.1. BALANCED SCORE CARD (BSC)

O modelo Balanced Score Card (BSC) apresentado na Figura 08 & um ins-
trumento de mensuracgéo e avaliagdo de desempenho que materializa a visédo e
a estratégia da organizagéo por meio de um mapa com objetivos e medidas de
desempenho, organizados em distintas perspectivas: financeira, cliente, proces-
sos internos, aprendizado e crescimento (COUTINHO; KALLAS, 2005).

Figura 08 — Perspectivas de valor do BSC.

Financas

Para alcancarmos Obietivos
nossa vis@o, que
resultados devemos gerar
para nossos Acionistas e
demais Stakeholders?

Indicadores

Iniciativas

Processos Internos Clientes

Para satisfazermos os Viséo & Para alcangarmos Objetivos
Acionistas e Clientes, em mumerrmsmrese e nossa vis@o, que valor Tndicadores
que 0s processos Missao percebido devemos
deveremos alcancar a gerar para os Clientes?
exceléncia operacional? Iniciativas Iniciativas

v
Aprendizagem & Renovagao

Paraa alcangarmos Objetivos

nossa vis@o, que novos
conhecimentos,
competéncias e talentos Metas
deveremos desenvolver? Iniciativas

Indicadores

Fonte: Kaplan e Norton (2004).

Tal instrumento possibilita aos executivos identificarem em quais atividades
criticas um setor econdmico esta gerando valor para os acionistas, clientes,
colaboradores, fornecedores e para a comunidade. Dessa forma, consegue-se
alinhar o processo da estratégia com as agbes operacionais da organizagéo,
uma vez que, conforme o modelo BSC, a visdo e a estratégia ficam esclareci-
das, as medidas e objetivos estratégicos tornam-se associados, o feedback e o
aprendizado estratégico terminam melhorados, as metas ficam estabelecidas e
as iniciativas estratégicas alinhadas.

Dentro de um conjunto mais abrangente dos componentes e terminologias
langadas por Kaplan e Norton (2004), a pratica atual do modelo BSC traz as
seguintes ferramentas: mapa estratégico, objetivo estratégico, indicadores de
resultados (outcomes), fatores criticos de sucesso, indicadores direcionadores
(drivers), metas estratégicas e planos de agéo.
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Com relagdo ao mapa estratégico, a Figura 09 evidencia como um setor
cria valor por meio deste.

Figura 09 — Mapa estratégico.

Esfrdm?g.g cée Valor a longo prazo para os Estratégia ide
Perspectiva produtividade acioni , crescimento
Financeira 2 A AN N
Melhorar a estrutura Aumentar a utilizagdo Expandiras Aumentar o valor para
de cursos dos ativos oportunidades de receita os clientes
___________________________________________________________ | P N
Proposicdo de valor para o cliente
Perspectiva Qualidade Jl Disponibilidade Seleguo Funcnonclldud Parceria
do Cliente
Atributos do produfo/serwgo Relomonomenfo Imagem
Processo de gesfdo Processo de gestdo Processo de gestdo Processos
Perspectiva operacional de clientes de inovacdo regulatérios e sociais
-Abastecimento -Selegao -Identificacao de -Meio Ambiente
Interna -Erodug;oo -RConqulsic 9 oﬁglr:gdgg?’s&D Eegurongc e Satde
-Distribuigao -Retencdo mprego
-Gerenciamento de riscos Cresc?men'ro Egﬂge;?r/]gﬁ:oenvolwmenfo -Comunidade
Perspectiva de
aprendizado e
crescimento

@ Alinhamento Trabalho em
equipe

Fonte: Kaplan e Norton (2004).

O mapa estratégico sugerido por Kaplan e Norton (2004) permite que os
gestores elaborem suas estratégias de produtividade e crescimento com su-
porte numa perspectiva financeira, de cliente, interna, de aprendizado e de
crescimento. O modelo criado sugere que estas perspectivas interajam e, ao
final, concorrem para o resultado planejado pela organizagao.

Por sua vez, a Figura 10 traz uma viséo integrada dos componentes da
abordagem do BSC, o qual orienta sua aplicagao. Neste sentido, é importante
que os gestores, com apoio na elaboragdo do mapa estratégico, estabelegcam
0s objetivos estratégicos do setor, que envolvem as variaveis criticas de suces-
so para o alcance das estratégias tragadas. Deve-se, ainda, sugerir indicado-
res, metas e planos de agdes para todos os objetivos colocados.
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Com origem na elaboragéo das estratégias, dos objetivos, metas e plano de agbes
para cada perspectiva, deve-se, ainda, definir os responsaveis pelo acompanhamen-
to destes itens e periodicamente realizar reunides de ajustes, caso necessario.

Figura 10 — Componentes de abordagem do BSC.

Mapa Estratégico

Descreve a estratégia da empresa
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Mercado . .
-Répida -Tempo de pouso -30 minutos -Programa de
Voo pontual  Precos mais baixos | pPreparagdo -Partida pontual -90% otimizagéo de
em solo duragéo do
Processos ciclo
Internos
Répida preparagdo em
solo
A
Aprendizado
& Inovagéo
Alinhamento do pessoal
de terra

Fonte: Kaplan e Norton (2004).

A Figura 10 ilustra, de acordo com a abordagem do BSC, a ideia de que o
Mapa Estratégico deve descrever as estratégias a serem seguidas pela organi-
zacao, mediante os objetivos estratégicos e seus indicadores, metas e planos
de acgdes, nas dimensbes financeira, de mercado, de processos internos e de
aprendizagem e inovagao.

2.3.2. CADEIA DEVALOR

As entidades séo representadas como criadoras de valor numa cadeia de
atividades. Pode-se ainda afirmar que a cadeia de valor faz o exame das ativi-
dades executadas e observa suas formas de interagao, sendo um instrumento
sistematico para tal avaliagdo. De acordo com Porter (1989, p. 31),
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A cadeia de valores desagrega uma empresa nas suas ativi-
dades de relevancia estratégica para que se possa compre-
ender o comportamento dos custos e as fontes existentes e
potenciais de diferenciagdo. Uma empresa ganha vantagem
competitiva, executando estas atividades estrategicamente
importantes de uma forma mais barata ou melhor do que a
concorréncia.

Percebe-se, com efeito, que a cadeia de valor exibe as atividades que repre-
sentam o montante que os consumidores se dispdem a pagar pelo valor ofereci-
do pela organizagdo. A Figura 11 expbe a atuagao da cadeia de valor.

Figura 11 — Cadeia de valor.

Infraestrutura da empresa
Geréncig, de Recursos flumanos

Desenvolyimento de Tegnologia

Atividades AquisicGo
de apoio

Logistica
Interna

Logistica | Marketing

Operagdes Externa & Vendas

Servigos

Atividades primdrias

Fonte: Porter (1989, p. 35).

Segundo Porter (1989), na Figura 11, as atividades de valor sdo dividi-
das em atividades primarias, que envolvem o produto na sua criagao fisica,
venda e transferéncia para o consumidor, podendo ser subdivididas essas
fases em cinco categorias: Logistica Interna, Operagdes, Logistica Externa,
Marketing e Vendas e Servigo, bem como em atividades de apoio, que sus-
tentam as atividades fornecedoras de insumos, tecnologia, recursos huma-
nos e outras fungdes. O mapeamento da cadeia de valor envolve, desde o
modelo institucional, até a distribuicdo do produto, o que permite mudancgas
e adequacdes na busca pela vantagem competitiva.

As etapas da cadeia de valor associam-se ao outro modelo, também
proposto por Porter (1989), como uma estratégia utilizada para avaliar as
forcas que afetam a competitividade de uma organizagao, assunto aborda-
do a seguir.

41

Projeto Ultimo Agenda Estratégica.indd 41 @ 03/04/2017 14:23:27



®

2.3.3. AS CINCO FORGCAS COMPETITIVAS DE PORTER

As Cinco Forgas Competitivas de Porter sdo capazes de transformar o po-
tencial de competitividade de uma organizacdo. Se forem mapeadas, pode-
rado ser minimizadas as pressdes exercidas por estas sobre a organizagao,
aumentando as chances de obtencdo de vantagens duradouras para atingir
patamares de resultados diferenciados e competitivos, conforme se observa
na Figura 12.

Figura 12 — As cinco forgas competitivas de Porter.

Ameaca de novos
entrantes
Poder
de negociagdo
dos
fornecedores

Poder de negociacédo dos
compradores

Ameacga de servicos ou
produtos substitutos

Fonte: Porter (1989, p. 35).

Com base na Figura 12, observa-se que as 05 forgas competitivas identifi-
cadas por Porter sao:

a) Rivalidade entre os concorrentes: a atuagéo centra-se em cortes de
precos e descontos de quantidade;

b) Poder de negociagéo dos clientes: mais qualidade por um menor prego
de bens e servigos;

c) Poder de negociagao dos fornecedores: podem recusar-se a trabalhar
com a empresa, ou, por exemplo, cobrar pregos excessivamente elevados para
recursos unicos;
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d) Ameaca de entrada de novos concorrentes: caso haja barreiras de en-
tradas que possam dificultar a sua insergao, fica mais dificil a sua fixagdo no
mercado: a ameacga de entrada € pequena; e

e) Ameaca de produtos substitutos: a existéncia de produtos (bens e ser-
vigos) substitutos no mercado, que desempenham fungbes equivalentes ou pa-
recidas é uma condigdo basica para permuta que pode afetar as organizagoes.

A utilizagado das forgcas de Porter, que subsidia a visdo da competitividade
por meio do ambiente concorrencial, combinada com a contextualizagdo do ce-
nario competitivo, por meio da analise SWOT, descrita na préxima subsecgao,
identificam a posi¢do da organizagao no mercado, indicando os caminhos a
serem melhorados (ambiente interno), assim como antecipando-se as ameacgas
e aproveitamento das oportunidades (ambiente externo).

2.3.4. ANALISE SWOT

Ainda no que diz respeito aos procedimentos metodolégicos das Ciéncias
Sociais Aplicadas, a matriz SWOT, sigla inglesa que engloba quatro variaveis,
sendo essas as Strengths (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Oportunities
(Oportunidades) e Threats (Ameagas), € um dos instrumentos utilizados para
a avaliagao estratégica, pois coleta dados primarios e considera o contexto no
qual os agentes envolvidos estao inseridos.

Montana e Charnov (2005) e Oliveira (2004) destacam que a analise SWOT é o
instrumento mais utilizado na gestao estratégica competitiva. A Figura 13 o descreve.

Andlise Interna

Figura 13 — Matriz SWOT.

S (Strenghs)
Pontos Fortes

W (Weaknesses)
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fazer face as ameacas.

Fonte: Santos (1990).
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Conforme Santos (1990), considera-se que:

a) Forgas e Oportunidade (Maxi e Maxi) = Alavancagem;

b) Forgcas e Ameacgas (Maxi e Mini) = Vulnerabilidade;

¢) Fraquezas e Oportunidades (Mini e Maxi) = Limitagdes; e
d) Fraquezas e Ameagas (Mini € Mini) = Problemas.

Essa matriz foi desenvolvida por professores da Harvard Business School e
atualmente é aplicada em iniUmeros trabalhos estratégicos que buscam aumen-
tar ou melhorar a competitividade de qualquer setor, que em longo prazo, sera
competitivo, sendo necessario alinhar os seus pontos fortes com os Fatores
Criticos de Sucesso (FCS) e, assim, satisfazer as oportunidades ou demandas
de mercado (RODRIGUES et al., 2005).

Dessa forma, a principal fungao da analise SWOT é cruzar as oportunidades
e as ameacgas do ambiente externo com os pontos fortes e fracos mapeadas
no ambiente interno. Esses indicadores servem de base para planejamentos
estratégicos, posicionando ou verificando a situagdo no ambiente em que os
grupos atuam, devendo ser fatores que podem ser controlados e relevantes @
(MCCREADIE, 2008).

Kaplan e Norton (2004) estabelecem premissas das variaveis, que podem
ser ampliadas, relacionadas ao ambiente externo, com os seguintes aspectos:
politico, econdmico, social, tecnoldgico, ambiental e também legal; e para o
ambiente interno: capital humano, operagdes, inovacdo e desdobramento da
aplicagéao.

Portanto, a matriz SWOT identifica e analisa os problemas, projetando um
mapa para organizagao das informagdes, enquanto a ferramenta 5W2H, descri-

ta na proxima subsecéo, complementa a analise, uma vez que desenvolve um
plano de acéo eficiente, como observado em seguida.

2.3.5. METODO DOS 5W2H

O 5W2H foi o ultimo mecanismo utilizado neste trabalho, originario das are-
as de processos e qualidade, na esfera administrativa. Seleme e Stadler (2008,
p. 40) determinam que
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[...] a ferramenta 05 W’s e 02 H’s traduz a utilizagao de per-
guntas (elaboradas na lingua inglesa) que se iniciam com
as letras W e H [...]. As perguntas tém como objetivo gerar
respostas que esclaregam o problema a ser resolvido ou
que organizem as ideias (sic) na resolugao de problemas.

O Quadro 01 demonstra os significados desses W’s e H’s.

Quadro 01 — Método dos 5W2H

Pergunta Significado Pergunta Instigadora Direcionador
What? 0O qué? O que deve ser feito? O objeto
Who? Quem? Quem é o responsavel? O sujeito
Where? Onde? Onde deve ser feito? O local
When? Quando? Quando deve ser feito? O tempo
Why? Por qué? Por que é necessario fazer? A razdo/motivo
How? Como? Como sera feito? O método
How much? Quanto custa? Quanto vai custar? O valor

Fonte: Seleme e Stadler (2008, p. 40).

O Quadro 01 foi aplicado por motivo de acompanhamento da agenda estra-
tégica, elaborada para a Economia Criativa no Municipio de Fortaleza, constitu-
ida ao final de todo esse processo.

3. METODOLOGIA

Estao expressos nesta segao os principais aspectos referentes a metodolo-
gia adotada na realizagao deste trabalho, que teve como objetivo elaborar uma
Agenda Estratégica para a Economia Criativa no Municipio de Fortaleza - CE,
compreendendo a abordagem adotada e as etapas desenvolvidas para o alcan-
ce dos resultados pretendidos.

Cabe ressaltar que apesar do acesso as informagodes coletadas e descritas
nas segoes anteriores, verificou-se uma lacuna quanto a realizagdo de estudos
que destacassem e promovessem o desenvolvimento sustentavel e diversifica-
do nesse setor econémico na cidade de Fortaleza.

Com amparo na abordagem de Demo (2000) e Richardson et al. (2008),
pode-se caracterizar este trabalho como exploratério e descritivo, uma vez que
a principal finalidade é ampliar, elucidar, estabelecer ou modificar conceitos e
ideias. Além disso, busca-se analisar as relagdes entre as variaveis, procurando
descrevé-las, classifica-las e interpreta-las.
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Seguindo Creswell e Clark (2013), a analise dos dados para o presente es-
tudo utiliza uma abordagem mista por combinar os procedimentos predetermi-
nados das abordagens quantitativas com os processos das pesquisas qualitati-
vas, incluindo diagndstico estatistico e textual, cujos dados privilegiam todas as
possibilidades.

Conforme leciona Fonseca (2002, p. 20), “[...] os resultados da pesquisa
quantitativa podem ser quantificados. [...] recorre a linguagem matematica para
descrever as causas de um fendbmeno, as relagcdes entre variaveis.”; ja segun-
do Bogdan e Biklen (1944, p.11), a pesquisa qualitativa é “uma metodologia de
investigacdo que enfatiza a descrigdo, a indugéo, a teoria fundamentada e o
estudo das percepgdes pessoais”.

No tocante aos procedimentos do trabalho, cabe elucidar a nogéo de que,
em se tratando de pesquisas exploratérias e descritivas, as técnicas a serem uti-
lizadas também sao consideradas bastante amplas e versateis, compreenden-
do levantamentos bibliograficos, documentais e de campo, inclusive por meio de
analises com grupos focais.

Em sintese, a elaboragdo desse estudo utilizou as seguintes técni-
cas:

a) revisao bibliografica, para elaboracgao do referencial tedrico, alicergado na
tematica que envolveu o Planejamento Estratégico (tematica da Administracao)
e a Economia Criativa (tema da area econémica), bem como para formular os
instrumentos de coleta de dados;

b) documental, com o intuito de analisar informagdes relacionadas ao tema
central do trabalho, contempladas em documentos de estudos desenvolvidos
por organismos nacionais e internacionais; e

c) estudo de campo, tendo como agentes, as entidades e 6rgéos publicos,
entidades privadas e representantes da sociedade civil organizada.

Quanto aos dados utilizados no trabalho, foram obtidos indicativos prima-
rios e secundarios, que necessitaram, portanto, de instrumentos de coleta dife-
renciados. Na coleta e tratamento dos dados primarios, adotou-se abordagem
qualitativa, com a utilizagdo de grupos focais sob forma de oficinas, além de
entrevistas. Quanto aos dados secundarios de natureza quantitativa analisados
na segao anterior, foram obtidos a partir da base de dados da Relagdo Anual
de Informagbes Sociais (RAIS) e do Ministério do Trabalho e Emprego (MTE),
abrangendo o periodo de 2010 a 2014.
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Na abordagem qualitativa, predomina a utilizagao dos grupos focais, sob o
formato de oficinas. Em relagdo aos grupos focais, Morgan (1997) define essa
estratégia como técnica para coletar dados primarios em uma pesquisa, na qual
0s grupos interagem na discussdo de um assunto em particular, sugerido pelo
mediador do debate.

A nocao de grupos focais, segundo Bogardus (1926) e Lazarsfeld (1972),
apoia-se no fluxo das entrevistas grupais. A diferenca esta no tipo de aborda-
gem que o entrevistador utiliza. Neste trabalho, por exemplo, o entrevistador
foi diretivo no grupo, no qual sua relagéo foi mais didatica com cada membro,
e também assumiu uma posigéo de facilitador do processo da discussao, dan-
do énfase aos processos psicossociais que surgiam durante a formagéo das
percepgdes sobre um determinado assunto, ouvindo as percepg¢des de cada
participante e comparando suas respostas.

Adotou-se neste trabalho, com base na abordagem de Richardson et al.
(2008), a entrevista semiestruturada, que, por meio de uma conversa guiada,
permitiu embasar informagdes. Os atributos dos procedimentos dessas entre-
vistas sao os seguintes:

a) obter informagdes do entrevistado, por meio de fatos ou de comporta-
mentos conhecidos dele;

b) conhecer as opinides dos entrevistados, bem como explorar suas ativi-
dades e motivagdes;

c) consensualizar opinides ou atitudes; e
d) modificar comportamentos.

Trivifos (1994) explica que a entrevista semiestruturada é aquela que parte
de certos questionamentos basicos, sendo apoiada em teorias e hipéteses que
interessam a pesquisa e que logo oferecem um amplo campo de informagdes
ao entrevistado. Na visdo de Minayo (2007), nesse tipo de entrevista, as ques-
tdes abertas e semiestruturadas sao incluidas para facilitar a obtengao das per-
cepgdes dos agentes em relagdo ao fendbmeno abordado.

Dessa forma, para a analise e interpretagcao dos resultados, considerou-se
para o nivel de analise a pessoa que compde um grupo, e a unidade de analise,

0 préprio grupo, ou seja, se uma percepgao foi descrita por um integrante de um
dos grupos, refere-se portanto, ao grupo como um todo.
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3.1. UNIVERSO DO TRABALHO

Fazer politica publica fundamentalmente é proceder a escolhas, situar a
atencao e centrar esforgos para conseguir resultados que beneficiem a popu-
lagdo de um territério. No caso da escolha dos segmentos a serem abordados
por uma politica publica para a economia criativa, na cidade de Fortaleza, foram
aqui considerados a existéncia desses segmentos e a capacidade da Secre-
taria Municipal do Desenvolvimento Econdmico (SDE) de Fortaleza de propor
politicas para o desenvolvimento local, com base no fomento a esses negécios
criativos.

Para classificar esses negdécios em uma matriz de economia/produgéao e
criar politicas publicas para desenvolver esses setores, foram indicados dois
caminhos de classificagdo a serem seguidos: um apontado por um organismo
oficial internacional, a UNCTAD (2010), e outro por um 6rgao oficial e brasileiro,
a Secretaria de Economia Criativa, vinculada ao Ministério da Cultura.

Considerando a produgéao criativa existente em Fortaleza, constituida em
sua maioria por pequenas empresas, juntamente com a atuagéo da SDE volta-
da para a construgdo de politica publica de desenvolvimento econdmico e nao
politica publica de cultura, optou-se pela classificagdo da UNCTAD (2010) que
cobre quatro setores e seus respectivos subsetores, quais sejam: artes, midia,
patrimdnio e criagdes funcionais.

Segundo a FUNDAP (2011), quando se parte de uma base conceitual sobre
economia criativa, os estudos definem os setores que serdo considerados como
criativos e duas dimensdes de analise sdo aplicadas ou pelo menos uma destas:

a) atividades econdmicas (ou ramo de atividades);
b) ocupagdes (ou profissdes).

Toda a classificagdo proposta para este estudo da Economia Criativa em
Fortaleza fundamentou-se nas atividades listadas pela CNAE, lista de ativida-
des profissionais que tem por finalidade a identificagdo das ocupagdes no mer-
cado de trabalho para fins classificatérios nos registros administrativos e domi-
ciliares e tem correspondéncia internacional com a Classificagado Internacional
Uniforme de Ocupacdes (The International Standard Classification of Occupa-
tions — ISCO).

De acordo com as orientagdes descritas, foi elaborada uma Matriz para a
Economia Criativa de Fortaleza, evidenciada no Quadro 02.
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Quadro 02 — Matriz da Economia Criativa para Fortaleza.

Setores Criativos Subsetores Negoécios

a) Fotografia
Artes Visuais, Plasticas e Escrita b) Esculturas
c) Pintura

Artes a) Teatro
b) Musica
Artes Cénicas e Performaticas c) Danca
d) Circo
e) Outras Artes Cénicas

a) Bibliotecas
b) Museus
Locais Culturais c) Cinemas
Patrimonio d) Bancas de Jornais e Revistas
e) Lojas de Discos

Expressdes Culturais Tradicionais a) Artesanato

a) Editoras

Editoras e Midia Impressa b) Jornais

a) Cinema e Video
b) Radio

c) TV

d) TelecomunicacGes

Audiovisual

a) Contetdo Digital

Novas Midias b) Software
c) Jogos Eletronicos
a) Moda

Design b) Joalheria

c) Interiores
a) Arquitetura
Servigos Criativos b) Publicidade
c) Cultural e Recreativo

Fonte: Elaborado pela consultoria (2014).

Essa delimitacdo contida no Quadro 02 por atividade produtiva e territorio,
possibilita realizar uma analise em uma base de dados oficiais, como a Relagao
Anual de Informagdes Sociais (RAIS) e o Produto Interno Bruto (PIB) da regiao
a ser pesquisada. Aliando esses dados com a base de agentes do mercado e
agentes publicos que atuam nesses setores pontuados, foi possivel fazer um
diagnéstico, constituir as estratégias e priorizar as atividades da Agenda.

Destaca-se o fato de que em Fortaleza ha a relagdo de todas essas ativi-
dades com o turismo, que é uma fonte impulsionadora de varios segmentos
econdmicos, como também as peculiaridades culturais locais, como a forte in-
fluéncia do humor na constituicdo de uma identidade local. Ademais, € impor-
tante ter em mente a nogédo de que a Economia Criativa € um conceito ainda
em elaboragéao, pelo fato de os préprios setores criativos viverem em continua
e acelerada transformagao.
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Assim, com base na Matriz elaborada, foi identificado o universo compre-
endido pelo escopo do trabalho, composto, inicialmente, por 99 organizagdes,
dentre as quais: 27 Instituicdes Construtoras de Politicas Publicas, 21 parte do
grupo de Criagbes Funcionais, 14 do grupo das Midias, 18 do grupo das Artes
e 19 da Industria de Patrimbnio. Como sujeitos do trabalho, no total, foram rela-
cionados 164 agentes, que representam cada setor especifico.

Ante a caracterizagdo da abordagem metodoldgica aqui tratada, torna-se
necessario identificar os caminhos percorridos no desenvolvimento deste traba-
Iho, apresentados na subsegao a seguir.

3.2. ETAPAS DO TRABALHO

Como estratégia para aumentar a confiabilidade deste estudo, foi desenvol-
vido um roteiro com a viséo geral das etapas do processo para a composi¢cao
deste trabalho. Dessa forma, foram adotadas as etapas contempladas no Qua-
dro 03, para atender ao objetivo de construir uma Agenda Estratégica para a
Economia Criativa de Fortaleza - CE.

Quadro 03 — Etapas do desenvolvimento do trabalho.

ETAPA MACRO ATIVIDADE
1 PRE-DIAGNOSTICO
II APRESENTAGAO DO PROJETO

II1 CONSTRUCAO DA IDENTIDADE DA FORTALEZA CRIATIVA

v DIAGNOSTICO ESTRATEGICO E FATORES CRITICOS DE SUCESSO
\" SELEGAO DOS SUBSETORES POTENCIALIZADORES
VI CONSTRUGAO DOS DIRECIONADORES ESTRATEGICOS: OBJETIVOS E METAS

VII ESCOLHA DAS ESTRATEGIAS PARA AS INDUSTRIAS CRIATIVAS

VIII PAINEL DE ALINHAMENTO

IX PLANO DE PROJETOS/AGOES

Fonte: Elaborado pelos Consultores (2014).

Na primeira etapa, foi definido o cronograma de execugao deste trabalho,
bem como realizada a pesquisa bibliografica, relacionando os sujeitos partici-
pantes e definindo a metodologia, ja mencionados nesta sec¢do. Ja a segunda
etapa estabeleceu o evento de apresentacao do projeto de construgao da Agen-
da Estratégica para a Economia Criativa em Fortaleza, para tornar o contexto
conhecido e garantir a autenticidade do trabalho.
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Na terceira etapa, optou-se por definir a identidade da Economia Criativa na
cidade de Fortaleza, com a colaboragao do interesse publico nessa construgao
por meio de oficinas.

Na quarta etapa, foi realizado o diagnéstico estratégico para identificagédo
dos fatores criticos de sucesso. Com base nas oficinas realizadas, buscou-se
empreender a analise dos cenarios atuais.

Na quinta etapa, apos a analise dos resultados do diagnéstico estratégico,
foram selecionados os subsetores mais representativos para a economia cria-
tiva, para, logo em seguida, iniciar, na sexta etapa, a elaboragao dos objetivos
estratégicos.

Na sétima etapa, considerou-se a escolha das estratégias e, na oitava, os
agentes visualizaram os fatores criticos de sucesso, indicadores ou direciona-
dores (drivers) e metas. Na nona etapa foi elaborado o plano de agédo, mediante
instrumentos de planejamento estratégico.

Considerando as diretrizes estabelecidas para a execugao do trabalho e o
carater multifacetado da Economia Criativa e de seus agentes, as etapas desen-
volvidas encontram-se mais detalhadas nas subseg¢des seguintes.

3.2.1. PRE-DIAGNOSTICO

A etapa de pré-diagnéstico envolveu o levantamento do corpo de conheci-
mento (estudos por organismos internacionais), acerca da Economia Criativa e
as experiéncias nacionais e internacionais, compreendendo a revisao de litera-
tura da abordagem conceitual sobre a tematica do objeto de trabalho.

3.2.2. APRESENTACAOQ DO PROJETO

Para a apresentacao do projeto, inicialmente, foram identificados os setores
representativos da Economia Criativa de Fortaleza, como ja comentado, para,
em seguida, ser definida a estratégia de mobilizagdo e comunicagao.

Cabe destacar o fato de que os convidados foram selecionados com base na
Matriz da Economia Criativa para Fortaleza, apontada no Quadro 02. A apresen-
tagao do projeto compreendeu uma palestra sobre a tematica Economia Criativa
e Desenvolvimento Local tendo como publico-alvo os agentes identificados da
Economia Criativa de Fortaleza, com o fito de nivelar o conhecimento acerca
da Economia Criativa entre os envolvidos, conhecer as experiéncias nacionais
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e internacionais e, dessa forma, buscar o engajamento dos agentes no projeto.

Na ocasiao foi solicitado aos dois grupos (Instituicbes Construtoras de Politi-
cas Publicas e Representantes dos Setores Criativos) que respondessem a um
questionario com perguntas abertas e fechadas, entregue no credenciamento,
com o intuito de captar a percepgao dos participantes quanto aos temas relacio-
nados a Economia Criativa.

3.2.3. AIDENTIDADE DA FORTALEZA CRIATIVA

Por meio de oficinas, apoiadas em metodologia especifica de elaboragéo
de identidade organizacional, foram formuladas duas identidades, uma
pelas Instituicdes Construtoras de Politicas Publicas e a outra pelas
Entidades Representativas das Empresas da Economia Criativa de For-
taleza. A execucao das oficinas que constituiram o produto “Identidade
da Fortaleza Criativa” se efetivou com os seguintes passos:

a) apresentacao dos conceitos de Missao, Visédo e Valores & Cren-
¢as, em momentos distintos;

b) divisdo dos participantes em grupos, os quais elaboraram os
componentes da Identidade Organizacional; e

c) apresentacado em plenaria, para avaliagao e elaboragéo da lden-
tidade que reflita a posi¢cdo dos agentes.

Para essa etapa, foi desenvolvido o roteiro com questdes orienta-
doras, de acordo com Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001) e Luzio
(2010). Assim, os participantes responderam as seguintes questdes ba-
sicas, dentre outras:

a) MISSAO: quem somos? O que fazemos? Por que fazemos o que
fazemos?;

b) VISAO DE FUTURO: qual é a nossa vis&do de futuro? O que que-
remos alcangar ao longo prazo? Para onde vamos, desde onde esta-
mos?;

c) VALORES E CRENCAS: que principios orientardo nosso com-
portamento?
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A identificagdo do perfil (misséo), direcdo de localizagédo (visdo de
futuro) e principios (crencas e valores) devem considerar o impacto que
tais variaveis, relacionadas aos fatores internos, causam na dindmica
dos mercados onde a Economia Criativa atua. Para tanto, essas varia-
veis devem ser identificadas, monitoradas e utilizadas para a maximiza-
¢ao da competitividade das organiza¢gdes na cidade de Fortaleza.

3.2.4. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO E FATORES CRITICOS DE SUCESSO

A etapa de diagnéstico estratégico foi a mais longa e contou com a
participagdo das Instituicdes Construtoras de Politicas Publicas e das
Entidades Representativas das Empresas da Economia Criativa de For-
taleza, que discutiram, dentre outros assuntos: Oportunidades e Amea-
¢as; Pontos Fortes e Fracos - Cidade Fortaleza; Iniciativas estratégicas
de Politicas Publicas.

Para cada grupo de agentes, houve identificagdo das oportunidades
e ameagcas, pontos fortes e fracos e iniciativas estratégicas da(s):

i) Fortaleza Criativa, segundo a o6tica das Instituicdes Construtoras
de Politicas Publicas;

ii) Indastrias Criativas - Artes, Patrimdnio, Midia e Criagdes Funcio-
nais, individualmente, segundo a o6tica das Entidades Representativas
das Empresas da Economia Criativa de Fortaleza de cada industria cria-
tiva.
3.2.4.1. Indicadores Estratégicos

Para identificagcdo dos indicadores estratégicos da Economia Criati-

va de Fortaleza, foram utilizados dados secundarios, obtidos mediante
abordagem quantitativa.

3.2.4.2. Analise do Ambiente Externo

A analise do ambiente externo acontece em quatro passos, conforme
segue.
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a) Passo 01

Brainstorming para relacionar, separadamente, os fatores externos,
para cada Industria, de acordo com as orientagdes.

i) Oportunidades (O+): identificar os PRINCIPAIS fatores exter-
nos que impactam POSITIVAMENTE nos negécios/atividades das em-
presas fortalezenses de cada setor criativo (limitados aos 05 ou até 08
mais importantes).

ii) Ameacas (A-): identificar os PRINCIPAIS fatores externos que
impactam NEGATIVAMENTE nos negoécios/atividades das empresas for-
talezenses de cada setor criativo (limitados aos 05 ou até 08 mais im-
portantes).

b) Passo 02

Para cada um dos fatores de Oportunidade e Ameacas, separada-
mente, atribuiu-se um peso de hierarquizagao/importancia (1 a 10) re-
lativo ao impacto do fator na Fortaleza Criativa, de modo a refletir o
impacto que o fator exerce no sucesso atual e futuro das empresas do
setor criativo em discusséo.

c) Passo 03

i) Para cada um dos fatores de Oportunidade e Ameacas, sepa-
radamente, foi solicitado que os participantes atribuissem nota quanto a
capacidade atual de resposta da Fortaleza Criativa ao fator, significando
o julgamento sobre até que ponto as empresas do setor criativo em dis-
cussao estao lidando atualmente com cada fator externo, de acordo com
a classificagdo: 1 - Ruim, 2 — Abaixo da média, 3 — Média, 4 — Acima da
média e 5 - Excepcional.

ii) Os participantes comentaram o motivo para a escolha do fator
€ como seu peso e sua classificagdo foram estimados, ou seja, aponta-
ram a razaol/justificativa da selegéo, e nota atribuida a cada fator sele-
cionado.

iii) Para cada fator, apontar até 03 iniciativas estratégicas vislum-
bradas para as empresas do setor criativo em discussado, objetivando
aproveitar as oportunidades ou minimizar as ameacas.
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d) Passo 04

i) O coordenador da oficina aglutinou os fatores dos grupos, apu-
rou os valores por meio do consenso dos pesos de importancia e capa-
cidade de resposta e juntou as iniciativas estratégicas, considerando as
trés mais apontadas.

ii) O coordenador da oficina fez a classificagdo ponderada, cujo
resultado indica quanto das empresas do setor criativo em discussédo es-
tao respondendo bem aos fatores atuais e esperados em seu ambiente
externo.

3.2.4.3. Analise do Ambiente Interno

A analise do ambiente interno compreendeu também 04 passos. O
primeiro passo segue como apresentado abaixo:

a) Passo 01

Brainstorming para relacionar, separadamente, os fatores internos,
conforme as seguintes orientacgdes.

i) Fragilidades (PFo): identificar as PRINCIPAIS fragilidades en-
contradas nas empresas fortalezenses de cada setor criativo que as
impedem de aproveitar as oportunidades e minimizar as ameacgas exter-
nas. (limitadas a 05 ou até 08 mais importantes)

ii) Virtudes (PFe): identificar as PRINCIPAIS virtudes encontra-
das nas empresas fortalezenses de cada setor criativo que a estas auxi-
liam no aproveitamento das oportunidades e minimizagdo das ameacgas
externas. (limitadas a 05 ou até 08 mais importantes)

b) Os passos de 02 a 04 da analise do ambiente interno seguiram a
mesma metodologia utilizada na analise externa.
3.2.4.4. Identificacao dos Fatores Estratégicos

Nesta fase, foram elaborados os Fatores Estratégicos para cada In-

dustria Criativa, reunidos com suporte nas maiores pontuagdes, obtidas
na analise das oportunidades, ameacas, pontos fortes e fracos.
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Os pontos fortes e fracos das empresas do Nucleo Criativo foram ob-
jeto de apreciagao pelas Instituigdes Construtoras de Politicas Publicas,
bem como os pontos fortes e fracos das Instituicdes Construtoras de Po-
liticas Publicas foram alvo de analise pelas Entidades Representativas
das Empresas da Economia Criativa de Fortaleza.

Aidentificagao das Estratégias Funcionais e da Cadeia de Valor ocor-
reu em uma mesma oficina, porém em momentos distintos, iniciando-se
pela identificagdo das estratégias funcionais de cada um dos setores
(Artes, Patrimbénio, Midia e Criagdes Funcionais).

3.2.4.5. Identificacao das Estratégias Funcionais

A dindmica das oficinas para identificagdo das estratégias funcionais acon-
teceu com as entidades representativas dos setores criativos de Fortaleza de
acordo com a seguinte abordagem:

a) apresentacio dos conceitos para nivelamento entre os participantes;

b) organizagao dos participantes em grupos;

c) apresentacao das questbes a seguir, relativas as estratégias funcionais.

i) Quais sdo as formas utilizadas para conquistar e reter o cliente
(publico-alvo) dos produtos e servigos das empresas do setor criativo de

ii) Como sao criados produtos e servigos para o mercado? De que
forma as empresas do setor garantem o pleno sucesso de sua implementa-
¢ao?

iii) De que maneira as empresas desenvolvem as operagdes internas
para entregar a quantidade demandada de produtos/servigos, na qualidade, no
tempo e custo exigidos?

iv) Quais séo as formas utilizadas pelas empresas do setor para obter
as fontes de recursos financeiros? Como fazem o melhor uso deles e os contro-
lam para garantir a saude financeira da empresa?

v) De que modo os talentos humanos sao desenvolvidos e retidos pelas
empresas do setor?
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3.2.4.6. Ildentificacao da Cadeia de Valor

A dindmica das oficinas para identificacdo da cadeia de valor ocorreu como
segue:

a) apresentacio dos conceitos para nivelamento entre os participantes;
b) divisdo dos participantes em grupos;
c) apresentacao das questdes a seguir, relativas a cadeia de valor.

i) Quais séo as atividades relevantes a que se dedicam as empresas do
setor criativo de ....?

ii) Dessas atividades relevantes, quais sao atividades meio (finalisticas)
e de suporte?

iii) O que se apresenta critico na realizagdo de cada uma dessas ativi-
dades no setor criativo de ...?

iv) Quais as entidades (empresas/agentes) que realizam (participam
em) cada uma dessas atividades relevantes no setor criativo de ....?

v) Quais informagdes séo necessarias a tomada de decisdao em cada
uma dessas atividades do setor criativo de ....?

3.3. SELECAO DOS SUBSETORES CRIATIVOS POTENCIALIZADORES

Para a consecugdo desta etapa, adotou-se o grupo focal, sob a forma de
oficinas, sendo inicialmente compartilhado com os participantes o resultado do
questionario aplicado na etapa de apresentagéo do projeto. A seguir, conside-
rando os resultados do diagnéstico estratégico, foram demonstradas sugestbes
de fatores de atratividade.

Dando sequéncia a esta fase, os trabalhos foram divididos em 02 momen-
tos, a saber:

a) Momento 01
Nesta passagem, o objetivo foi captar dos participantes a indicagao dos fa-
tores de atratividades considerados por estes, adotando-se, para tanto, formato

semelhante as oficinas realizadas em outras etapas do trabalho:
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i) organizagao dos participantes em grupos;

i) cada grupo escolheu os 10 fatores de atratividade (que tornam a
industria interessante/atrativa) para “Artes & Patrimoénio” e “Midia & Criagcbes
Funcionais”, separadamente, computando a pontuagido na Folha de Trabalho
“Identificacido e Selegdo dos Fatores de Atratividade”;

iii) cada grupo atribuiu os pesos (1 a 10) para os fatores identificados
para “Artes & Patriménio” e “Midia & Criagdes Funcionais”, em separado, com-
putando-os na Folha de Trabalho mencionada;

iv) o Coordenador anotou os resultados dos pesos atribuidos pelos par-
ticipantes em uma planilha e selecionou os 05 fatores que obtiveram as maiores
notas, considerando-se as médias dos grupos; e

v) o Coordenador anotou os resultados em uma planilha.
b) Momento 02
Na segunda ocasido, o objetivo foi levar os participantes a hierarquizarem
os fatores de atividade anteriormente identificados, de acordo com a seguinte

metodologia:

i) foi distribuida a Folha de Trabalho “Avaliagdo dos fatores por subse-
tor”, para cada participante;

ii) cada participante atribuiu, para cada subsetor e fator estratégico, em
cada Grupo de Industria Criativa, o grau (1 a 5) de presenca/existéncia do fator
no subsetor;

iii) foi feita a apresentagao do diagnéstico estratégico; e
iv) foi iniciado o preenchimento individual da Folha de Trabalho — “Ava-
liacao dos fatores por subsetor”, para cada participante, apds orientagdo do
Coordenador.
Com os resultados da hierarquizagao dos fatores de atratividade e do grau
de presenca do fator no subsetor, foram gerados os resultados, obtidos pela

maior soma do produto do peso do “fator X” pelo grau de existéncia desse mes-
mo “fator X”.
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3.4. OBJETIVOS E METAS ESTRATEGICOS

Considerando as dimensdes conceituais da definicao de Economia Criativa
da UNCTAD/ONU (Geragéao de renda, Geragao de empregos, Inclusao social,
Desenvolvimento humano, Diversidade cultural e Exportagdo de ganhos) e os
principais resultados do Diagndstico estratégico, foram conduzidas oficinas com
as Instituicdes Construtoras de Politicas Publicas, para cada grupo estratégico
de industria “Artes & Patriménio” e “Midia e Criagdes Funcionais”, estabelecen-
do-se os objetivos estratégicos, segundo o modelo Balanced Scorecard (BSC),
bem como o respectivo Mapa Estratégico.

A elaboragao foi implementada da seguinte forma:
a) apresentacio dos conceitos para nivelamento entre os participantes;

b) organizagdo dos participantes em grupos de trabalho, cada um com
duas dimensbdes da Economia Criativa;

c) elaboragéo das declaragbes, indicadores de medida, unidade de medi-
da, marco de referéncia, e metas 2015 — 2018; e

d) elaboragéo do Mapa Estratégico, com amparo no conjunto dos objetivos
constituidos.

3.5. ESCOLHA DAS ESTRATEGIAS PARA AS INDUSTRIAS CRIATIVAS

Com suporte nos produtos Identidade Organizacional, Diagndstico Estra-
tégico e Objetivos e Mapa Estratégicos foram formuladas as estratégias, para
cada grupo de industria, por meio de oficinas com as Instituigdes Construtoras
de Politicas Publicas.

Apoiado no modelo SWOT, segue o processo adotado nas seguintes sube-
tapas:

a) apresentacio dos produtos elaborados, quais sejam: Identidade Orga-
nizacional, Diagnéstico Estratégico e Objetivos e Mapa Estratégicos;

b) divisdo dos participantes em dois grupos: “Artes & Patrimonio” e “Midia
& Criagbes Funcionais”;
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c) nivelamento conceitual sobre estratégia e ferramenta SWOT, bem como
explicagao sobre a metodologia de construgao das estratégias com o uso dessa
ferramenta;

d) geracéao de brainstorming das estratégias em cada grupo;

e) aglutinacao das estratégias; e

f)  montagem da matriz SWOT para cada grupo de industria: “Artes & Pa-
triménio” e “Midia & Criagdes Funcionais”.

3.6. PAINEL DE ALINHAMENTO

Apoiadas no modelo do Balanced Scorecard (BSC), as oficinas foram con-
duzidas com as Instituicdes Construtoras de Politicas Publicas para identificar,
com apoio nos Obijetivos Estratégicos e seus Indicadores de Resultados (ou-
tcomes), os Fatores Criticos de Sucesso (FCS), seus respectivos Indicadores
Direcionadores (drivers) e Metas.

Cada composigao de industria, “Artes & Patriménio” e ‘Midia & Criagbes
Funcionais” experimentou o seguinte processo:

a) nivelamento conceitual de drivers, outcomes, FCS, metas e planos (limi-
tados a trés por objetivo estratégico);

b) organizagéo dos participantes em grupos;

c) divisdo das 06 (seis) dimensdes dos objetivos em partes iguais aos gru-
pos formados;

d) cada grupo ficou responsavel por constituir os FCS, drives, metas e
projetos/agbes, para cada um dos objetivos, em cada uma das dimensdes res-
pectivas, com base nos questionamentos ora expressos.

i) Quais sao as atividades criticas a serem focadas para alcancgar o ob-
jetivo?

i) O que é fundamental para alcangar o objetivo? (Escolher no maximo
02 FCS).

i) Que indicador de medida traduz o alcance dessas atividades
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(drivers)? (Indicar para cada FCS -> um indicador).
iv) Quais as metas associadas para serem alcancadas?

v) Quais projetos/acbes sdo necessarios no alcance do indicador? (Ge-
rar até 03 projetos/agdes impactantes/significativos).

e) Os resultados foram computados no arquivo Painel de Alinhamento;

f) Ao final, os resultados foram apresentados em reuniao plenaria.

3.7. PLANO DE PROJETOS/ACOES

Apoiado no modelo dos 5W2H, o objetivo dessa etapa foi identificar as ro-
tinas de um projeto ou unidade de producgéo. Para cada um dos Fatores Criti-
cos de Sucesso (FCS) e seus respectivos drivers, foram identificados e pos-
teriormente priorizados, pelas Instituicbes Construtoras de Politicas Publicas,
por meio de oficinas, os projetos/agbes para “Artes & Patrimbnio” e “Midia &
Criagdes Funcionais”.

O desenvolvimento se deu em obediéncia ao seguinte processo:

a) resgate dos produtos até entdo construidos;

b) apresentagdo dos Painéis de Alinhamento elaborados;

c) exposicdo da questao - Quais projetos, planos e/ou acdes devem ser
implementados para atingir as metas estabelecidas e alcangar os objetivos fixa-
dos para “Midia & Criagdes Funcionais” e “Artes & Patriménio” ?

d) priorizacado dos projetos nas Folhas de Trabalho;

e) detalhamento dos projetos/agdes, obedecendo a estrutura na sequén-
cia indicada.

i) Nome do projeto;
ii) Prioridade;

iii) Nome fantasia;
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iv) Responsavel pelo projeto;
v) Custo final (R$) do projeto; e

vi) Detalhamento - indicando o que sera feito (etapa), quem fara, em que
prazo, como sera feito, qual o custo envolvido.

4. RESULTADOS

Esta secdo exibe os resultados do trabalho realizado de acordo com a me-
todologia explanada na sec¢do anterior. Portanto, sintetiza o esforgo para iden-
tificacdo e estabelecimento dos direcionadores estratégicos para a construgao
da Agenda da Economia Criativa em Fortaleza para o periodo de 2015 a 2018.

Foi utilizado o modelo da UNCTAD/ONU(2010) com pequenas insergdes ba-
seadas nos modelos da FIRJAN (2012) e da FUNDAP (2011) para delimitar o
contorno do que seria considerado como Economia Criativa, os quais apoiaram
os estudos quantitativos desde a base RAIS/MTE (2010 a 2014) até a definicao
dos agentes que participaram das etapas seguintes.

Duas grandes areas foram identificadas: o Nucleo Criativo e as Atividades Re-
lacionadas. Dessa forma, foram definidos os participantes do processo, conside-
rando a matriz de industrias, setores, subsetores e atividades criativas, da Matriz
de Agentes da Economia Criativa de Fortaleza, conforme sintese no Quadro 04.

Quadro 04 — Agentes da Economia Criativa de Fortaleza.

INSTITUIC@ES CONSTRUTORAS DE ENTIDADES REPRESENTATIVAS DOS
POLITICAS PUBLICAS SETORES CRIATIVOS
Secretarias (Estadual e municipal) Institutos
Instituigdes legislativas (Municipal e Estadual) Associagoes
IES - Instituicdes de Ensino Superior Sindicatos
Institutos Publicos Grupos de Estudo
Sistema S Centrais e Centros
Empresas/Orgdos Plblicas Camaras Setoriais
Redes Diversas Instituicées de Ensino Superior
Museus, Bibliotecas e Teatros

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).
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A Tabela 08 apresenta o quantitativo da participacdo dos agentes selecio-
nados (Instituigdes Construtoras de Politicas Publicas e Entidades Representa-
tivas dos Setores Criativos), na elaboragao da Agenda Estratégica para a Eco-
nomia Criativa de Fortaleza.

Tabela 08 — Agentes participantes do processo

. Convidados Presentes Ausentes
Participantes . . _
Pessoas Instituicoes Pessoas Instituicoes Pessoas Inst
Instituices
1 | Construtoras de 66 27 48 72,7% | 23 | 85,2% | 18 | 27,3% 4 14,8%
Politicas Publicas
» |CriacBes 28 21 14| 50,0% | 10 | 47,6% | 14 | 50,0% | 11 | 52,4%
Funcionais
Midias 23 14 8 | 34,8% 4 28,6% | 15 | 65,2% 10 71,4%
4 | Artes 21 18 12157,1% | 9 |50,0% | 9 [42,9% | 9 50,0%
Patrimonio 26 19 6 | 23,1% 5 26,3% | 20 | 76,9% 14 73,7%
TOTAL 164 99 88(53,7% | 51 [51,5% | 76 | 46,3% | 48 | 48,5%

Fonte: Elaborado pelo autor (2014).

Destacam-se na Tabela 08, dentre outros, os representantes dos governos
municipal e estadual (Fortaleza e Ceara), representantes das associagdes de
classes, empresarios da Economia Criativa e representantes de universidades.
Nesse processo, de acordo com a Tabela 08, foram identificadas 99 instituicées
e convidados 164 representantes dessas instituicdes. Na analise preliminar,
constatou-se que 88 instituicdes enviaram, pelo menos, 06 representantes, os
quais, em conjunto, analisaram a Economia Criativa de Fortaleza. Foi preserva-
do o anonimato dos participantes.

4.1. AIDENTIDADE DA FORTALEZA CRIATIVA

Segundo os participantes, a singularidade da Economia Criativa para o Mu-
nicipio de Fortaleza busca expressar a forma como a cidade tenciona ser con-
duzida, ou seja, como as partes interessadas devem ser tratadas, considerando
0 que valorizam e acreditam, bem como o seu estado futuro. Com a fuséo das
duas identidades formadas pelas Instituicbes Construtoras de Politicas Publicas
e Entidades Representativas das Empresas da Economia Criativa de Fortaleza,
foi possivel elaborar uma unica identidade, de forma que expressasse os an-
seios e percepgdes dos participantes.

Nesse contexto, a Identidade (missao, viséo, valores e crengas) da Fortaleza
Criativa foi definida pelos grupos participantes e, uma vez consensualizadas as
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identidades apontadas pelos dois grupos, foi definida apenas uma identidade
para a cidade de Fortaleza Criativa, conforme segue.

a) Missao: “Promover o desenvolvimento social, econdmico e cultural sus-
tentaveis de Fortaleza por meio da Economia Criativa, reduzindo desigualdades
sociais e territoriais.”

b) Visdo: “Ser reconhecida como uma das cidades mais criativas do nor-
deste brasileiro.”

c) Valores e Crencas: A constituicao da Fortaleza Criativa deve ser pauta-
da segundo os seguintes principios e valores:

i) sustentabilidade socioambiental - ética e responsabilidade com as
pessoas e o meio ambiente;

ii) valorizagao de identidade local - énfase nas iniciativas que represen-
tam agentes e cultura local,

iii) comprometimento com a criatividade - dar amplo suporte a todas as
fases das atividades criativas, com eficiéncia;

iv) espirito empreendedor - ter uma atitude criativa, inovadora e compro-
metida com resultados; e

V) senso coletivo - agir com responsabilidade social, econdmica e am-
biental (cooperativismo).

4.2. DIAGNOSTICO ESTRATEGICO E FATORES CRITICOS DE SUCESSO

O diagnéstico estratégico pretendeu captar e manter atualizado o co-
nhecimento sobre os ambientes interno e externo, visando monitorar as
variaveis que afetam as suas performances. Baseando-se neste diagnds-
tico estratégico, a Fortaleza Criativa podera antecipar-se as mudancas e
preparar-se para agir quando necessario.

Os resultados desta etapa ensejaram a formacgéo de dois grupos es-
tratégicos de industrias, em fungcao de suas caracteristicas homogéne-
as, quais sejam “Midias & Criagdes Funcionais” e “Artes & Patriménio”,
com arrimo nos quais as etapas seguintes foram desenvolvidas. Igual-
mente, serviram para compreender e reforgar mutuamente, em profun-
didade, os resultados da abordagem qualitativa. As informagdes estéo
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pormenorizadas de acordo com os achados que norteiam o direciona-
mento estratégico.

4.2.1. OPORTUNIDADES E AMEACAS DA FORTALEZA CRIATIVA E
INDUSTRIAS CRIATIVAS

Neste tépico buscou-se conhecer as principais oportunidades e amea-
¢as, bem como a capacidade de respostas percebidas pelos representantes
das Instituicdes Construtoras de Politicas Publicas em uma visdo conjunta
da cidade de Fortaleza para o ambiente da Economia Criativa.

As principais oportunidades percebidas e as respectivas capacidades de
resposta constam no Quadro 05. Vale lembrar que a nota atribuida quanto a
capacidade de resposta varia de 1 a 5, sendo 1-Ruim, 2- Abaixo da Média,
3- Média, 4- Acima da Média, 5- Excepcional.

Quadro 05 - Principais oportunidades para a Cidade de Fortaleza Criativa,
segundo a percepgao das Instituicoes Construtoras de Politicas Publicas.

Capacidade atual de resposta
da Fortaleza Criativa

Peso médio

Fator externo

(Za}10) (1-ruim a 5-excepcional)

Incentivo do Governo Federal por meio da Secretaria 867 267
Nacional de Economia Criativa ! !
Cinturdo digital do Estado do Ceara 8,67 3,33
Aprimoramento da infraestrutura local 8,67 2,33
Possibilidade de instalagdo de mais empresas (centros|

. 8,33 2,33
de treinamentos)
Novos polos econémicos e culturais 8,33 2,33
Tepd_enqa mundial de expansdo do setor de economia 8,00 3,00
criativa
IAumento do fluxo de turismo 8,00 3,00
E-commerce e Tecnobussines 7,67 2,67

Resultado ponderado 2,71

Fonte: Oficinas conduzidas com as Instituicdes Construtoras de Politicas Publicas (2014).

O quadro acima aponta o fator externo “Cinturao Digital do Estado do
Ceara” como um dos maiores pesos médios de 8,67 e como maior capaci-
dade atual de resposta da Fortaleza Criativa com nota de 3,33 situando-se
na média.

Por sua vez, as ameagas vislumbradas constam no Quadro 06, bem como a
capacidade de resposta da Fortaleza Criativa a tais forgcas externas restritivas.
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Quadro 06 — Principais ameagas para a Cidade de Fortaleza Criativa, se-
gundo a percepgao das Instituicoes Construtoras de Politicas Publicas.

Peso Capacidade atual de resposta

Fator externo médio da Fortaleza Criativa

(1a10) (1-ruim a 5-excepcional)
Percepgdo externa negativa em relagdo a imagem de
AN PO 9,33 1,67
Fortaleza (violéncia, criminalidade)
Desenvolvimento humano e fisico de outras cidades 8,00 2,67
Descontinuidade de politicas de governo para o setor 7,67 2,00
Entrada de pessoas sem qualificacdo em Fortaleza 7,00 3,33
Inflagdo 5,67 2,33
Resultado ponderado 2,36

Fonte: Oficinas conduzidas com as Instituicdes Construtoras de Politicas Publicas (2014).

No quadro 6 o destaque do fator externo de ameacas foi a “Percepgao
Externa Negativa em Relagcdo a imagem de Fortaleza (violéncia, crimina-
lidade)” no qual obteve peso médio de 9,33 e, como capacidade atual de
resposta da Fortaleza Criativa 1,67 situando-se em uma classificagao ruim.

Com relagédo as oportunidades e ameagas percebidas pelo grupo das
Entidades Representativas das Empresas da Economia Criativa de Fortale-
za, desagregadas por industrias estdo postas nos Quadros 07 e 08.

Quadro 07 — Oportunidades e ameacgas as empresas da Industria de Artes
& Patriménio.

OPORTUNIDADES AMEACAS

- Democratizagdo dos meios de produgdo e | - Cidade violenta/inseguranga
acesso a informacdo no campo das artes
« Abertura de cursos técnicos, cursos de |« Caréncia de politicas publicas direcionadas ao
graduacédo e pos-graduacdo no setor de artes setor criativo

- Existéncia de diversos grupos musicais | « Falta de legislagdo especifica

(Efervescéncia)
- Calendédrio de Eventos Culturais (Bienal, |+ Falta de preservagdo do patriménio
Festivais, Celebragdes...)
« Crescimento do turismo cultural - Falta de interesse do poder publico e privado
no Patrimdnio

« Crescimento do colecionismo nas artes visuais | « Descontinuidade das politicas publicas para o
setor

Fonte: Oficinas conduzidas com as Entidades Representativas das Empresas da Economia
Criativa de Fortaleza (2014).

66

Projeto Ultimo Agenda Estratégica.indd 66 @ 03/04/2017 14:23:29



®

Quadro 08 — Oportunidades e ameacas as empresas da Industria de Midia
& Criag6es Funcionais.

« Facilidade das informagdes (receber e produzir | « Pirataria/invasdo produtos chineses e
conteldo) paraguaios

« Avanco do ensino superior (maior oferta de | « Falta de incentivo (dificuldade de
curso, acesso mais amplo) financiamento)

« Globalizagdo dos mercados (exportagdo e |+ Regulagdo em fungdo da exposigdo
importacdo)

- Diversidade cultural (variedades de meios | « Simplificagdo dos processos de produgdo
culturais) (eliminar negdcios e servico)

 Estruturagdo do setor criativo com o | ¢ Intervengdo do governo

reconhecimento como ocupacdo

- Polo de TI

» Crescimento do mercado (MPE)

Fonte: Oficinas conduzidas com as Entidades Representativas das Empresas da Economia Cria-
tiva de Fortaleza (2014).

4.2.2. PONTOS FORTES E FRACOS DA FORTALEZA CRIATIVA E IN-
DUSTRIAS CRIATIVAS

As principais virtudes (pontos fortes) atuais de Fortaleza, que ajudam o
aproveitamento das oportunidades e a minimizagado das ameacas para sua di-
namizag¢ao como cidade criativa, constam no Quadro 09. Por sua vez, as princi-
pais fragilidades atuais de Fortaleza, que impedem o aproveitamento das opor-
tunidades e a minimizagao das ameagas para sua dinamizagao na qualidade de
cidade criativa sdo demonstradas no Quadro 10.

Quadro 09 — Pontos fortes da Fortaleza Criativa.

Capacidade atual de resposta da
Fortaleza Criativa

Peso médio

Fator Interno

(1a10) (1-ruim a 5-excepcional)
Diversidade cultural 8,67 3,33
Recursos naturais 8,67 3,67
Empreendedorismo e criatividade 8,50 3,00
Receptividade da populagdo 8,00 3,00

Polos comerciais descentralizados (humor,

- P . 7,33 3,67
gastronomia, moda, comércio em si)
Rgdg de equipamentos que favorecem o mercado 7,00 3,00
criativo
Estabilidade da economia local 6,67 3,33
Resultado ponderado 3,25

Fonte: Oficinas conduzidas com as Instituicdes Construtoras de Politicas Publicas (2014).
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Como consta no Quadro 09, um dos fatores internos, citado como ponto
forte pelos representantes das Instituigbes Construtoras de Politicas Publicas
registrando maior peso médio foi os Recursos Naturais cuja capacidade de
resposta obteve pontuagéo de 3,67 classificado na média.

Quadro 10 — Pontos fracos da Fortaleza Criativa.

Capacidade atual de resposta
da Fortaleza Criativa

“ Peso médio

Fator Externo

| (1a10) (1-ruim a 5-excepcional)

Insegurancga publica 9,33 1,67
Baixo nivel de educagdo formal e técnica da populagéo 8,33 2,67
Alta concentragdo de renda 8,33 2,00
Marcos legais incipientes 8,00 2,00
/Acentuada visdo de competigdo dos setores produtivos 7,67 2,33
Dificuldade de articulagdo associativista 7,33 2,33
i:ifgiic\alztrutura inadequada para fomentar a economia 7,33 3,33

Resultado ponderado 2,31

Fonte: Oficinas conduzidas com as Instituigdes Construtoras de Politicas Publicas (2014).

Fazendo referéncia aos pontos fracos, o fator externo com maior peso médio
foi a Inseguranga Publica com um peso de 9,33 e uma capacidade de resposta
da Fortaleza Criativa classificada como ruim com um valor de 1,67.

Em relacao as entidades representativas das empresas da Economia Cria-
tiva de Fortaleza, os Quadros 11 e 12 sintetizam os principais resultados dos
pontos fortes e fracos para as industrias de Artes & Patriménio e Midia & Cria-
¢oes Funcionais.

Quadro 11 — Pontos fortes e fracos das empresas da Industria de Artes
& Patrimonio.

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
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- Diversidade de artistas e profissionais da
cultura

« Auséncia de conhecimento juridico nas ARTES

- Resisténcia de diversos grupos tradicionais

- Falta de mdo de obra especializada nas ARTES

- Capilaridade do setor

« Falta de articulagdo coletiva na maioria dos
segmentos

- Diversidade de produgdo artistica

- Dependéncia financeira do Poder Publico

- Grande existéncia de bens culturais e
patrimoniais a serem mais bem utilizados

« Dificuldade de mobilidade da produgdo local
(levar para outros mercados)

« Existéncia de uma cadeia econdmica real e
ativa

- Nao acreditar nas possibilidades de geragdo de
renda

« Busca pela qualificacdo e formacdo

Fonte: Oficinas conduzidas com as Entidades Representativas das Empresas da Economia

Criativa de Fortaleza (2014).
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Quadro 12 — Pontos fortes e fracos das empresas da Industria de Midia &
Criagdes Funcionais.

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
« Criatividade/inovagdo - Falta de conhecimento (m&o de obra pouco
qualificada)

« Acessibilidade e publicidade (facilidade de |- Tendéncia a emigracédo (da mé&o de obra)
acesso ao publico)

» Baixos custos de producdo - Baixa autoestima

« Produto diferenciado - Falta de recursos para investimento
(necessidade de investimento constante)

» Tecnologia acessivel « Resisténcia as mudancas

- Capacidade de estabelecer parcerias - Falta de maturidade na gestdo

- Baixa estruturagdo do setor (parque
tecnoldgico)
- Baixa qualificacdo da mdo de obra

Fonte: Oficinas conduzidas com as Entidades Representativas das Empresas da Economia
Criativa de Fortaleza (2014).

De forma sintética, os resultados encontrados, nessa etapa, mos-
tram que:

a) destaca-se a Industria da Midia como a que apresenta, no con-
junto, maior capacidade de resposta do setor as oportunidades vislum-
bradas, as virtudes e as fragilidades que a industria demonstra, posicio-
nando-se acima da média;

b) a industria do Patrimbnio, em segundo lugar, destaca-se pela
sua capacidade de resposta acima da média em trés fatores do ambien-
te - oportunidades, virtudes e fragilidades;

c) aindustria de Criagbes Funcionais, em terceiro lugar, denota ca-
pacidades de resposta acima da média, nos fatores ameacgas externas e
virtudes de sua industria;

d) a industria de Artes é a que possui menor capacidade de res-
posta as ameacas, ao aproveitamento de suas virtudes e fragilidades,
notadamente quanto a resposta as ameacas externas;

e) acidade de Fortaleza, na qualidade de economia criativa, s6 exi-
be capacidade de resposta acima da média as virtudes que apresenta;

f) a industria de Artes requer a maior atencao por expressar me-
nor capacidade de resposta aos fatores estratégicos conjugados: cidade

violenta/inseguranga (Ameacga) e caréncia de politicas publicas (A) dire-
cionada ao setor criativo;
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g) a industria de Criagbes Funcionais, por sua vez, expressa 0s
fatores estratégicos amadorismo no atendimento (F) , falta de maturi-
dade da gestao (Fragilidade) e estruturagdo do setor criativo em curso
(Oportunidade) , como exigindo maior capacidade de resposta dessa
industria;

h) a industria de Patrimdnio, ligeiramente acima da média, requer,
por seu turno, maior capacidade de resposta a falta de preservagao do
patrimdénio (A) e a falta de interesse do Poder Publico (A);

i) mais bem posicionado, e acima da média, a industria de Midia
clama por maior resposta aos fatores estratégicos pirataria (A) e falta de
incentivo - dificuldade de financiamento (A);

j) aFortaleza Criativa salienta a maior atengao, por denotar menor
capacidade de resposta aos fatores estratégicos conjugados: Imagem
externa de Fortaleza negativa (A) e inseguranga publica (F).

Quando os agentes atuantes na Economia Criativa avaliam um ao
outro (pontos fortes e fracos de cada um), os resultados sdo mostrados
nos Quadros 13 e 14.

Quadro 13 — Pontos fortes e fracos das Empresas dos Setores Criativos -
Visao das Instituicdes Construtoras de Politicas Publicas.

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

CAPACIDADE CAPACIDADE
ATUAL DE ATUAL DE
RESPOSTA RESPOSTA
DESCRICAO (lp f\sﬁ)) DAS DESCRICAO (19 isfo) DAS
EMPRESAS (1 EMPRESAS (1
~RUIMAS - ~RUIMAS —
EXCEPCIONAL) EXCEPCIONAL)
CRIATIVIDADE
! DIFICULDADE DE AGREGAR VALOR AO
POTENCIAL E 9,50 3,50 8,50 2,50
TENCIAL PRODUTO E/OU SERVICO
CRENCA NA BAIXA QUALTFICACAO (EM COMPETENCIAS
ATIVIDADE QUE 8,25 4,00 ESPECIFICAS E NO CONHECIMENTO DOS 8,50 3,00
EXERCE SETORES DA CADEIA E MERCADO)
DIFICULDADE DE INCORPORAR UMA VISAO
INICIATIVA 8,00 3,50 e 8,50 2,50
CAPACIDAQE DE .
ARTICULAGAO NA BAIXA DE INTEGRAGAO ENTRE OS
CADEIA PRODUTIVA E 8,00 3,75 SEGMENTOS 7,75 275
SOCIAL
CAPACIDADE DE SE ~
ADAPTAR 7,75 3,50 DESISTITUCIONALIZACAO/INFORMALIDADE 7,25 3,25
(FLEXIBILIDADE)
BUSCA DE
QUALTTICACAD DE 675 2,25 DESCONHECIMENTO DE ENTIDADES DE 6,50 3,00
SERVICOS/PRODUTOS
MEDIA 3,45 AUTOSUFICIENCIA (FALTA DE VISAO) 6,25 3,25
PONDERADA 4 . /
MEDIA
PONDERADA 287

Fonte: Oficinas conduzidas com as Instituicdes Construtoras de Politicas Publicas da Econo-

mia Criativa de Fortaleza (2014).

Projeto Ultimo Agenda Estratégica.indd 70

70

03/04/2017 14:23:30



®

Quadro 14 — Pontos fortes e fracos das Instituigoes Construtoras
de Politicas Publicas/ Visdo das Entidades Representativas da Eco-
nomia Criativa.

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

CAPACIDADE CAPACIDADE
ATUAL DE ATUAL DE

RESPOSTA RESPOSTA
PESO DAS

(1A10) EMPRESAS (1

DESCRICAO BESD) DAS DESCRICAO

(1A10) evpRresas (1
—RUIMAS - —RUIMAS -
EXCEPCIONAL) EXCEPCIONAL)

LEI ROUANET E EDITAIS AUSENCIA DE UMA POLITICA
(GOVERNO FEDERAL) 7,67 2,67 PUBLICA DE ESTADO 9,33 2,67
LEI DE INCENTIVO A .
- POUCA VALORIZACAO DO
INFORMATICA (GOVERNO 7,67 4,33 S O 9,00 3,33
FEDERAL)
PARCERTA EM EVENTOS DIRECIONAMENTO DE
(CARNAVAL, SAO JOAO 7,33 3,33 RECURSOS FINANCEIROS 9,00 2,33
ETC.) COM CRITERIOS SUBJETIVOS
INCENTIVO AOS - N
ESCRITORES E MA DISTRIBUIGAO DOS
ILUSTRADORES - 7,33 3,67 RECURSOS FINANCEIROS E 8,33 3,00
PROGRAMA PAIC HUMANOS
(GOVERNO ESTADUAL)
POUCA EFETIVACAO DOS
RECURSOS FINANCEIROS 7,00 1,67 ALCURS0S OREADOS 8,00 3,67
ESTRUTURA FISICA,
Leoncos 6,67 2,67 FALTA DE INVESTIMENTO 7,50 3,00
DISTRIBUICKO DOS
QUADRO FUNCIONAL RECURSOS FINANCEIROS
CAPACITADO 5,67 233 POR DEMANDA DOS 6,00 2,00
SEGMENTOS
MEDIA BARREIRA A CRIATIVIDADE
PONDERADA 2,99 (MODELO DE EDITAIS) 533 2,67
MEDIA
PONDERADA 279

Fonte: Oficinas conduzidas com as Entidades Representativas das Empresas da Economia
Criativa de Fortaleza (2014).

Em sintese, constatou-se que:

a) as Instituicdes Construtoras de Politicas Publicas demonstram
capacidade de resposta abaixo da média tanto para suas virtudes (pon-
tos fortes) quanto para suas fragilidades (pontos fracos);

b) as Entidades Representativas vém sabendo aproveitar-se de
seus pontos fortes, porém respondem abaixo da média para suas fragi-
lidades (pontos fracos);

c) no conjunto, constatou-se que a rede de Instituicbes Publicas
que elaboram as politicas publicas para a Economia Criativa necessita
trabalhar mais fortemente suas capacidades de resposta as suas virtu-
des e fragilidades, pelo fato de constituirem a forga propulsora do dina-
mismo da Economia Criativa. A atuagao integrada entre as Instituicbes
Publicas e com as Entidades Representativas constitui um desafio.
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4.2.3. FATORES ESTRATEGICOS DA FORTALEZA CRIATIVA E IN-
DUSTRIAS CRIATIVAS

Assim, para a Fortaleza Criativa, os fatores estratégicos que requerem monitora-
mento constam no Quadro 15, com destaque para a percepgao externa negativa em
relagdo a imagem de Fortaleza para a questao da inseguranga publica.

Quadro 15 - Fatores estratégicos que requerem monitoramento.

Capacidade de
Peso resposta da
(1 a10) Fortaleza Criativa
(1a5)

Fator estratégico Natureza

o e o gy 20 2 MoSem 8 x| 933
Inseguranga publica F 9,33 1,67
e e oums s PO 0 G2 Seretate o | o7 | 26
Cinturdo digital do Estado do Ceard (0] 8,67 3,33
Aprimoramento da infraestrutura local [e] 8,67 2,33
Diversidade cultural \% 8,67 3,33
Recursos naturais V 8,67 3,67
Empreendedorismo e criatividade \ 8,50 3,00
Baixo nivel de educacdo formal e técnica da populagéo F 8,33 2,67
Desenvolvimento humano e fisico de outras cidades A 8,00 2,67

Resultado ponderado 2,68

Fonte: Oficinas conduzidas com os agentes da Economia Criativa de Fortaleza (2014).

Para as empresas das industrias criativas, os Quadros 16 e 17 sintetizam os
fatores estratégicos que requerem monitoramento por parte dos agentes atuan-
tes da Economia Criativa de Fortaleza.

Quadro 16 — Sintese dos fatores estratégicos das industrias de Artes &
Patriménio.

Capacidade

de resposta

da Fortaleza
Criativa
(1a5)

Peso
(1a10)

Fator estratégico Natureza

Percepgdo externa negativa em relagdo a imagem de
XS =dLve A 9,33 1,67

Fortaleza (violéncia, criminalidade)

Inseguranga publica F 9,33 1,67

Incgntlvo do Goverljo Fc_edgral por meio da Secretaria o 8,67 2,67

Nacional de Economia Criativa

Cinturdo digital do Estado do Ceara o 8,67 3,33
ﬂ Aprimoramento da infraestrutura local o 8,67 2,33
E Diversidade cultural \ 8,67 3,33

Recursos naturais \ 8,67 3,67

Empreendedorismo e criatividade \Y 8,50 3,00
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Capacidade

P de resposta

Induastria Fator estratégico Natureza da Fortaleza
Criativa
(1a5)

" Baixo nivel de educacgdo formal e técnica da populagdo , 2,67

E Desenvolvimento humano e fisico de outras cidades A 8,00 2,67

< Resultado ponderado 2,68
Falta de preservacgdo do patriménio A 10,00 2,00
Falta de interesse do Poder publico e privado A 10,00 2,50
Diversidade de produgéo artistica \ 10,00 4,50
Calendaljo de eventos culturais (bienal, festivais, o 9,50 4,00

o celebragdes...)

E Descontinuidade das politicas publicas para o setor A 9,50 2,50

© — p - —

4 Grande e>'<|stenC|a _d.e bens culturais e patrimoniais a v 9,50 3,50

5 serem mais bem utilizados

: Existéncia de uma cadeia econdmica real e ativa V 9,50 2,50

o Falta de articulagdo coletiva na maioria dos segmentos F 9,50 2,50
Crescimento do turismo cultural (6] 9,00 3,00
Crescimento do colecionismo nas artes visuais (6] 9,00 4,50
Dependéncia financeira do Poder publico F 8,50 2,50

Resultado ponderado 3,09

Fonte: Oficinas conduzidas com os agentes da Economia Criativa de Fortaleza (2014).

Quadro 17 - Sintese dos fatores estratégicos das industrias de Midia &
Criagdes Funcionais. @

Capacidade de
resposta da

eso

Indastria Fator estratégico Natureza L7 Fortaleza
(1a10) P
Criativa
(1a5)
Pirataria A 9,67 3,00
Facmdlade das informagdes (receber e produzir o 9,33 3,67
conteldo)
FaIt; ] de conhecimento (mdo de obra pouco F 9,00 3,50
qualificada)
Criatividade V 8,75 4,75
s /Avango do.ensmo superior (maior oferta de curso, o 8,67 3,67
a acesso mais amplo)
E Falta de incentivo (dificuldade de financiamento) A 8,67 2,33
Tendéncia a emigragdo (da méo de obra) F 8,50 3,25
Baixa autoestima F 8,50 3,50
Aces§ib?lidade e publicidade (facilidade de acesso v 8,25 4,25
ao publico)
Baixos custos de produgdo \ 8,25 4,00
Resultado ponderado 3,58
" /Amadorismo no atendimento F 10,00 3,00
-
S Falta de maturidade na gest&o F 10,00 3,00
lg)-g /Acesso a qualificagéo (e} 9,50 3,50
3] = —
E > Estrutura_gao do setor ~<:r|at|vo com (o) o 9,50 2,50
3= reconhecimento como ocupagdo
v Polo de TI o 9,00 3,00
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Capacidade de
resposta da

Indastria Fator estratégico Natureza eSO Fortaleza
(1a10) Criativa
(1a5)

Crescimento do Mercado (MPE) (0] 9,00 3,00
" E Intervencdo do Governo A 9,00 2,50
0 2 Produto diferenciado v 9,00 3,00
g‘g Tecnologia acessivel \ 9,00 2,00
) § Baixa estruturagdo do setor (parque tecnoldgico) F 9,00 2,00
°z Resultado ponderado 2,76

Fonte: Oficinas conduzidas com os agentes da Economia Criativa de Fortaleza (2014).

4.2.4. CADEIA DE VALOR, FORCAS ATUANTES NA INDUSTRIA E ES-
TRATEGIAS FUNCIONAIS

O Quadro 18 evidencia as principais dimensdes e aspectos caraceteristicos
do conjunto de atividades a que se dedicam as empresas pertencentes as In-
dustrias Criativas, extraidos das oficinas do diagndstico estratégico.

Quadro 18 — Cadeia de Valor da Economia Criativa de Fortaleza.

DIMENSAO ASPECTOS CARACTERISTICOS

Atividades relevantes a que se
dedicam.

Criagdo, produgdo e distribuicdo; criagdo mais critica (risco de
fracasso por conta da ideia ndo fazer dinheiro).

Atividades-meio e de suporte

N&o evidenciado.

Aspectos criticos na realizagdo
das atividades

Estilo, qualidade agentes, fluxo continuo de demanda,
conhecimento do cliente/mercado (input para criagdo), estudo de
viabilidade/retorno projeto, talento e profissionalizagdo da mao
de obra, relacionamento na cadeia.

Atores externos participantes
da cadeia

Orgéos reguladores (ANCINE), érgdos estimuladores (Camara
Setorial / ADECE), orgdos formadores de mé&o de obra
(Faculdades / Universidades, Vila das Artes, Cucas, Canal 15,
Sebrae), associagdes representativas, &rgdos financiadores,
brgédos criadores de politicas publicas (secretarias).

InformagbGes necessarias a
tomada de decisdo

Contexto do enredo, critérios de avaliagdo usados pelas
comissBes avaliadoras, informagGes oriundas de pesquisas de
mercado (notadamente necessidades dos clientes), estudos de
viabilidade/retorno projeto.

Fonte: Oficinas de diagnostico estratégico (2014).

Por sua vez, o Quadro 19 traz as dimensbes e aspectos caracteristicos, se-
gundo as Forgas de Porter (1989), evidenciadas no contexto da atuagéo das em-
presas, restringindo ou potencializando a performance das industrias criativas.
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Quadro 19 - Forgas de Porter (1989).

DIMENSAO ASPECTOS CARACTERISTICOS

Pirataria, baixo ritmo de surgimento de empresas; empresas de outros

Novos entrantes ~ . .
setores: ndo evidenciado.

Negocios ndo autossustentdveis; poucas empresas estruturadas, forte
presenca de empresas individuais, valor agregado dos produtos/servigo
maior em Midia/CriagBes funcionais, baixa agressividade de marketing,
fragmentacdo na representagdo dos interesses das empresas (muitas
entidades representativas), notadamente em setores de baixo valor
agregado.

Rivalidade entre as
empresas da
economia criativa

Substitutos Internet (livros digitais), Shows x CD (modelo de produzir CD esgotado).

Poder de barganha Demanda fragmentada/pulverizada, baseada no turista para produtos de
dos clientes Artes & Patriménio.

Poder de barganha Interferéncias politicas, dependéncia da existéncia de editais langados pelas
dos fornecedores secretarias, parcerias entre entidades representativas e érgéos do Governo.

Fonte: Oficinas de diagnoéstico estratégico (2014).

Como resultado dessas evidéncias, comprovou-se que, quanto as
estratégias funcionais, atualmente sdo utilizadas pelas empresas da
Economia Criativa de Fortaleza as taticas delineadas na sequéncia.

a) Conquista e retencao de clientes

i. ARTES: uso de praticas tradicionais, ndo evidenciado uso de
plataformas digitais.

ii. PATRIMONIO: uso de plataforma digital, praticas de reunides/
encontros como forma de captura informacgéao, editais como veiculos de
comunicagao, aposta na qualidade do produto.

iii. CRIACOES FUNCIONAIS: formas amadoras, reatividade, visi-
tas, editais como veiculos de comunicagao.

iv. MIDIA: uso de meios tradicionais; a cadeia é fator determinan-
te na conquista.

b) Criagcao de produtos/servigos

i. ARTES: nao evidenciado, estando as que surgem ligadas a
questdes culturais.

ii. PATRIMONIO: estimulada pelos 6rgdos publicos do setor e de
demanda espontanea; uso de rede de reunides/encontros.
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iii. CRIACOES FUNCIONAIS: com base na busca do nicho, intui-
tiva, reatividade ao cliente, alguns fazem diagndstico da demanda.

iv. MiDIA: edital como forga para geracéo de ideias, atuagdo de
o6rgéos publicos do setor; processo vem de livros, ideias ou resgate de
fatos da vida real.

c) Gestao das operagdes internas

i. ARTES: nado evidenciada forma estruturada.

ii. PATRIMONIO: existéncia de mecanismos préprios da gestdo
das operagdes.

iii. CRIACOES FUNCIONAIS: em grandes empresas, uso da filo-
sofia da gestao de projetos; nas pequenas, improviso do gestor.

iv. MIDIA: edital visto como impositor de controle de todo ciclo.
d) Fontes de recursos

i. ARTES: dependéncia mais de shows.

ii. PATRIMONIO: governos, convénios, associados.

iii. CRIACOES FUNCIONAIS: financiamentos, editais conquista-
dos.

iv. MIDIA: Governo, leis de incentivos.
e) Desenvolvimento e retengdo dos talentos
i. ARTES: n&o evidenciados; lei da sobrevivéncia.
ii. PATRIMONIO: iniciativas dos governos na formagéo.

iii. CRIACOES FUNCIONAIS: progressdo funcional, migragdo
verificada de talentos.

iv. MIDIA: instituicdes publicas de formacao, migracao verificada
de talentos.
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4.2.5. FATORES CRITICOS DE SUCESSO PARA A ECONOMIA
CRIATIVA DE FORTALEZA

Considerando o conjunto do diagnéstico, oriundo da abordagem quantitativa
e qualitativa, pode-se compreender como fatores criticos de sucesso para a
alavancagem da Economia Criativa em Fortaleza os que possuem:

a) Protecao dos ativos criativos, com distribuicdo espacial balanceada nos
bairros, segundo suas vocacgoes.

b) Retengao de talentos humanos nos espacgos criativos locais.

c) Disponibilidade de infraestrutura moderna de tecnologia de informacgao
e comunicagéo (produgado e mobilidade da informagéo).

d) Modelos de incentivos governamentais e de financiamentos sustenta-
veis, notadamente em negdcios criativos frageis, pela sua natureza intrinseca.

e) Educacao formal e técnica de alto nivel, de forma intensa e continua e
espacialmente distribuida.

f)  Existéncia de continuo espirito de criagao e inovagao em produtos/ser-
Vicos e processos criativos.

g) Mobilidade humana: condicbes de seguranca e infraestrutura fisica
para produgao e circulagado dos produtos da Economia Criativa.

h) Gestao profissionalizada garante a sustentabilidade do negécio - em-
presariamento do negdcio criativo.

i) Atuacéo integrada e articulada intra e inter instituicdes, inclusive repre-
sentativamente mais forte por setor econdémico.

j)  Continua visibilidade dos ativos, produtos e servigos criativos, manten-
do fluxo de demanda ao longo do ano.

k) Valorizagao dos ativos, produtos e servigos criativos pela populagéo
local, além dos turistas nacionais e internacionais.

[) Existéncia de negdcio criativo formal.
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m) Integracado das cadeias, ativos, produtos e servigos criativos de Forta-
leza as cidades em seu entorno, buscando sinergia.

4.3. SELECAO DOS SUBSETORES POTENCIALIZADORES

Para a selegao dos subsetores, foram considerados os fatores de atrativida-
de constantes no Quadro 20.

Quadro 20 - Fatores de Atratividade das Industrias Artes & Patrimonio e
Midia & Criagdes Funcionais.

ARTES & PATRIMONIO MiDIA & CRIAGOES FUNCIONAIS

Fator de atratividade Fator de atratividade

Peso ‘
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Geragdo de empregos formais Tamanho da massa de remuneragao gerada 5
« . Avango tecnoldgico para inovagdo de
Inclusdo social produtos e servigos, processo... 4

Nivel de investimentos de infraestrutura A ) . .
. 3 Existéncia de incentivos governamentais 3
requeridos para o subsetor
Existéncia de incentivos governamentais 2 Impacto positivo na imagem da cidade de 2
fortaleza
Importéncia estratégica  cultural/historica 1 Financiamento facilitado junto aos bancos 1
para Fortaleza

Fonte: Oficinas de diagnodsticos (2014).
Nesse sentido, considerando a existéncia de cada fator no subsetor, os se-
tores que merecem atengdes prioritarias estdo no Quadro 21.

Quadro 21 — Sele¢ao dos subsetores criativos potencializadores - Hierar-
quia dos subsetores atrativos, segundo a pontuagao ponderada.

ARTES & PATRIMONIO MIDIA & CRIACOES FUNCIONAIS I

INDUSTRIA SUBSETOR :gx;::zﬁg INDUSTRIA SUBSETOR :gx;::zﬁ: ‘
ARTES MUSICA 33,00 ngzg‘?visls MoDA 36,80
ARTES DANCA 31,40 Fﬁﬁﬁﬁ?ﬁs SOFTWARE 35,27
ARTES FOTOGRAFIA 27,13 o s | 10G0s ELETRONICOS 33,87
ARTES PINTURA 24,60 FSEICAI%?‘?IS GAS;?&%X’”A 33,40
ARTES TEéT,\?Z\SODFECFé%‘éZ‘O 21,20 FSEICAI%?\";SIS CONTEUDO DIGITAL 33,33
ARTES ESCULTURA 21,07 FSE@%‘?&S CpLTRALS 32,20
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ARTES & PATRIMONIO MiDIA & CRIAGOES FUNCIONAIS

. PONTUAGAO . PONTUAGAO
INDUSTRIA SUBSETOR PONDERADA  INDUSTRIA SUBSETOR BONDERA R
A GASTRONOMIA CRIAGOES
PATRIMONIO | "o oNAL 39,40 FUNCIONALS ARQUITETURA 31,00
A CRIACOES
PATRIMONIO CINEMAS 34,60 FUNCIONALS INTERIORES 27,60
A CRIACOES
PATRIMONIO MUSEUS 34,53 FUNCIONATS JOALHERIA 26,33
PATRIMONIO BIBLIOTECAS 34,07 MIDIA TELECOMUNICACOES 37,67
PATRIMONIO ARTESANATO 32,93 MIDIA FILME & VIDEO 33,27
A PARQUES & . p
PATRIMONIO RESERVAS 29,60 MIDIA RADIO & TV 32,67
A JARDINS BOTANICOS :
PATRIMONIO 3 ZOOLOGICOS 28,87 MIDIA LIVROS 27,53
PATRIMONIO | LOJAS DE DISCOS 23,73 MIDIA JORNAIS 27,07
A BANCAS DE JORNAIS : AGENCIAS DE
PATRIMONIO £ REVISTAS 20,87 MIDIA NOTICIAS 26,93
MIDIA REVISTAS 26,00
; CADASTROS, LISTAS E
MIDIA OUTROS 22,67

Fonte: Oficinas de diagnosticos (2014).

Durante a realizacao da oficina, os representantes das Instituicdes Constru-
toras de Politicas sugeriram a inclusao dos subsetores Gastronomia Tradicional
e Gastronomia Criativa para o processo de priorizagido, os quais ndo estavam
na matriz inicial de subsetores definida (Quadro 02).

4.4. DIRECIONADORES ESTRATEGICOS: OBJETIVOS E METAS

Considerando a Identidade da Fortaleza Criativa e o diagndstico estratégico,
os objetivos estratégicos da Fortaleza Criativa para 2005 a 2018 estao expres-
sos nos Quadros 22 e 23, de acordo com a agregacgéo das industrias Artes &
Patriménio e Midia & Criagdes Funcionais.

Quadro 22 — Objetivos estratégicos das industrias de Artes & Patriménio.

Marco de Metas
Indicador Unidade referéncia
de medida medida - Ano 2015 2016 2017
2014

Dimensao Declaragdo

Ampliar a renda
minima dos setores
tradicionais Taxa de
Geragéo de (ninguém ganhar crescimento SM 2014 Lsm
menos de 1 salario
renda minimo
Aumentar a ) Taxa de
remuneragdo média crescimento % 2014 1,6 sm
dos setores
Elevar o nimero de Nimero de
empregos formais formalizagdes Qtde - 240 250 275 300
Criagao de Ampliar a oferta de Numero de
estagios com a P
Empregos perspectiva . er:tzg'f’ Qtde - 300 400 500 600
gmpregaticia na ore 5:toors no
area
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Marco de

Dimensdo Declaragédo l;l:e a:: referénc
Ano 2014
Qtde de
e e
%ps[;rrt;snl;d::;s;sado de renda e que Qtde - 150 250 450 600
trabalho : forqm
Incluséo social incluidas
neste setor
Elaborar as politicas Politica clara
publicas para os e definida
segmentos de maior Qtde Qtde (marco 1
vulnerabilidade regulatério)
Aumerte 2 a0 | Namero de
atores Qtde - 1000 1100 1200 1400
dos setores o
N " qualificados
Desenvolvimento | relacionados
Humano Politica clara
Incrementar a politica e definida
de capacitagdo Qtde Qtde (marco 1
regulatdrio)
Ampliar o nimero de
pessoas envolvidas nas
atividades diarias Percentual de Referéncia
impactantes na crescimento % 2013 8% 12% 16% 20%
manutengdo da nossa
Diversidade meméria cultural e
Cultural criativa
. Numero de Base 2014 (7
Ampliar o nimero de editais editais
editais voltados para voltados para secu_ltfor) 8 9 10 12
cultura local a cultura local Crescimento
de 50%
. Politica clara
Intensificar as politicas e definida
de incentivo a Qtde Qtde (marco 1
exportagdo s
regulatorio)
Exportacdo de Ampliar as consultorias
Ganhos / curaqlorlas para .
aperfeicoamento da Namero de
técnica para melhoria consultorias / Qtde - 20 25 30 35
da qualidade do curadorias
produto (curadoria e
capacitagdo)

Fonte: Oficinas conduzidas com os agentes da Economia Criativa de Fortaleza (2014).

Quadro 23 — Objetivos estratégicos das industrias de Midia & Criagées

Funcionais.

Dimenséao

Declaragao

Indicador

Unidade

Marco de
referéncia

Metas

de medida medida - Ano 2015 2016 2017 2018
2014
Criar fundos setoriais .
de investimento no Qtde Qtde Criar em 1 1 1 1
cada ano
setor
= Criar politicas de
Ge:::;:;; de crédito para subsidiar
a compra de Qtde Qtde Criar em 1 1 1 1
equipamentos para a cada ano
area (Uma para cada
setor)
Elevar o nimero de
empregos formais na % % 2014 5% ﬁ/O ](;/5 %/0
Criacdo de cadeia produtiva ° ° °
Empregos Captar empresas
nacionais e Qtde Qtde Captar por 1 1 2 >
internacionais para a ano
industria criativa
Criar politicas Politica clara
publicas de incentivo e definida
a criatividade e Qtde Qtde (marco 1
inovagdo regulatdrio)
1. Qtde
Inclusdo social Pessoas
Qualificar e inserir Quaélfls/adas Qtde por 1000 | 1100 | 1200 | 1400
profissionais C 7 ano % 10 15 15 15
Percentual % % % %
de Pessoas
Inseridas
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Marco de Metas
Indicador Unidade referéncia

Dimensdo Declaragao

de medida medida - Ano 2016 2017 2018
2014
. % do
Elevar o nimero de . d
negdcios Qtde Ndmero de
formalizados negdcios Qtde Pessoas 20 20 20 20
" f Qualificadas % % % %
Desenvolvimento :;lqur:ggiggdg:ocesso formalizados (ver item
Humano P anterior)
Criar programas de
AP Qtde Qtde
Esg:gllgag??: (tcelfg;z e Programas Qtde Programas 1 1 1 1
oficinas, workshops) Criados por ano
- - Numero de NUmero de
ggl\zrﬁigcenas entre agendas agendas
Universidades e setor construidas Qtde realizadas 10 10 10 10
X (pauta de por ano no
- - produtivo .
Diversidade atividades) minimo
Cultural Criar eventos para
apresentagdo de Ndmero de
novos produtos e eventos por Qtde 1 1 1 1
servigos inovadores e ano
criativos
Ampliar as politicas Politica clara
H R e definida
de incentivo a Qtde Qtde (marco 1
Exportacdo de | SXPOrtagao no setor regulatdrio)
Ganhos Realizar estudos de
mercado para O minimo
absorver os produtos Qtde Qtde por ano 1 1 1 L
locais

Fonte: Oficinas conduzidas com os agentes da Economia Criativa de Fortaleza (2014).

4.4.1. MAPAS ESTRATEGICOS DAS INDUSTRIAS CRIATIVAS

A descricao dos contornos da estratégia da Fortaleza Criativa, por meio
dos objetivos estratégicos relacionados entre si e distribuidos nos efeitos ge-
rados pela Economia Criativa (geragdo de renda, a criagdo de empregos, a
exportacdo de ganhos — receita de produtos e servigos criativos para o Ex-
terior, inclusdo social, diversidade cultural e desenvolvimento humano), estao
representados pelas Figuras 14 e 15.

Seguem mapas estratégicos para as industrias de Artes, Patriménio, Midia
e Criagbes Funcionais, obtidos a partir de Oficinas conduzidas com os agen-
tes da Economia Criativa de Fortaleza.
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Figura 14 — Mapa estratégico para as industrias de Artes & Patrimonio.

Ampliar
RENDA Renda Minima
EMPREGO Elevar Empregos

Formais

Aumentar as
oportunidades de
inser¢@o no mercado

INCLUSAO SOCIAL

EXPORTACAO DE GANHOS

Intensificar politicas de
incentivo & exportagdo

Ampliar o nimero de
pessoas nas atividades

DIVERSIDADE CULTURAL

Qualificar os atores das
cadeias dos setores

DESENVOLVIMENTO HUMANO

Aumentar
Remuneragdo Média

Ampliar oferta de
estdgio

Elaborar politicas
publicas para setores
vulneraveis

Aperfeicoar técnica para
melhoria do produto

Ampliar o nbmero de
editais para cultura local

Incrementar a politica
publica de fortalecimento
da cultura local

Fonte: Oficinas conduzidas com os agentes da Economia Criativa de

Fortaleza (2014).

Figura 15— Mapa estratégico para as industrias de Midia & Criagdes Funcionais.

RENDA Cria fundos setoriais
de investimento
EMPREGO Elevar Nomero de
Empregos Formais

INCLUSAO SOCIAL riar politicas publicas

de incentivo &
criatividade e inovagéo.

EXPORTACAO DE GANHOS

Ampliar politicas de
incentivo & exportacéo

Criar parcerias enire
governos, universidades
e setfor produtivo

DIVERSIDADE CULTURAL

Elevar nomero de
negécios formalizados

DESENVOLVIMENTO HUMANO

Cria politicas de
crédito para compra
de equipamentos

Captar empresas
nacionais e
internacionais

Qualificar e inserir
policiais

Realizar estudo de
mercado para absor¢éo
de produtos locais

Criar eventos para
apresentagdo de novos
produtos e servicos

Criar programas de
capacitagéo técnica e
tecnolégica

Fonte: Oficinas conduzidas com os agentes da Economia Criativa de

Fortaleza (2014).
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4.5. ESTRATEGIAS PARA AS INDUSTRIAS CRIATIVAS

Considerando-se os ambientes externos e internos (Modelo SWOT),
foram definidas as seguintes estratégias vistas como as mais adequadas
para alcancar os objetivos estratégicos de cada agregacéao de industrias
criativas e, assim, realizar a visdo de futuro da Fortaleza Criativa.

4.5.1. ESTRATEGIAS PARA ARTES & PATRIMONIO

a) Ensejar a diversidade de artistas e profissionais da cultura para
participar no calendario de eventos no Municipio.

b) Criar espacos para fomentar a industria da arte.

c) Viabilizar o acesso as informag¢des no campo das artes, com re-
lagdo aos aspectos juridicos e beneficios da formalizagéao.

d) Implementar programas culturais para a revitalizagdo do Centro.

e) Estimular a preservagao do patrimdnio cultural do Municipio pe-
los 6rgaos publicos e privados mediante parcerias.

f) Criar programa de incentivos para o setor.
g) Elaborar legislagdo especifica de politica publica para o setor.

h) Viabilizar o financiamento do sistema municipal de cultura.

4.5.2. ESTRATEGIAS PARA MiDIA & CRIACOES FUNCIONAIS

a) ldentificar as demandas de produtos diferenciados com vistas a
insergdo do mercado globalizado.

b) Estabelecer parceria entre instituicbes de ensino e 6rgéo publi-
cos, visando a difusédo da diversidade cultural.

c) Implementar uma agéncia com a devida competéncia para coor-
denar dentro do Municipio as politicas de desenvolvimento econdmico.

d) Diversificar cursos de qualificagdao com mao de obra especializa-
da para evitar a migragéo de recursos humanos.
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e) Ampliar politicas de capacitacdo e consultorias.

f) Incentivar a criagédo de linhas de crédito acessiveis para facilitar
a formalizagcdo de micro e pequenas empresas.

g) Ampliar parcerias com instituicbes financeira focadas no finan-
ciamento dos programas oriundos das politicas publicas.

h) Promover eventos de sensibilizagdo para os empreendedores.

i) Apoiar as cadeias informais com o objetivo de formalizagéo.

4.6. PAINEL DE ALINHAMENTO

Os indicadores de esforgo para monitorar no curto e médio prazo a
estratégia (indicadores de verificagdo para cada item de controle-obje-
tivos), permitindo antecipar o seu alcance e a corregdo de rumos, estao
representados no painel de alinhamento, constantes nos Quadros 24 e
25, segundo as industrias criativas consideradas.

Quadro 24 - Painel de alinhamento das industrias Artes & Patrimonio.

Objetivo Indicadores Fatores Indicadores
Perspectiva estr;té ico Resultantes criticos de direcionados
utcomes sucesso rivers
9 out D
Ampliar a renda Ampliar a % de Aumentar em
minima dos plar Crescimento da
produgdo ~ 25% a.a
setores Taxa de Populagdo
tradicionais crescimento da Ampliar a Aumento de %
(ninguém ganhar renda minima mpetar o Ampliar em
N menos de 1 participagdo do de participagdo 25% a.a
Geragdo de salrio minimo setor no mercado no mercado <
renda % de
Taxa de Ampliar a Crescimento da Aumentar em
Aumentar a " produgdo = 25% a.a
remuneracio crescimento da Populagéo
~ - 3
média dos setores remuneragao A_m_plla[ a Aumen;o_ de ~/° Ampliar em
média participagdo do de participagéo
25% a.a.
setor no mercado no mercado
Realizar agbes de
incentivo a Qtde de agdes Realizar 10
formalizacdo de realizadas acbes por ano
Elevar o nimero Ndmero de empreendedores
deomoreses | omaizagoes | Reola o0 e
P Qtde de agdes Realizar 5
Criagdo de empresas realizadas agdes por ano
E formalizarem seus
mpregos empregados
" Ampliar as
Ampliar a oferta . .
de estagios com a NLér;'\tea';oiode ?:g;i;'gz::gj Qtde de Realizar 10
perspectiva ofertados no ensino e parcerias parcerias por
empregaticia na realizadas ano
area setor empresas do
setor
Qtde pessoas
Aumentar as i
oportunidades de gg;ersetr?t\j/:n; RaerZIIZz;I?fLiltl:—Z?sa Nimero de 24 cursos por
insergéo no que foram ?néo-ge-obra do cursos ano P
Inclus&o social g‘:gglaﬁg de incluidas neste setor realizados
setor
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Perspectiva

Indicadores

Objetivo
estratégico

Resultantes
(Outcomes)

Fatores
[ os de
sucesso
Elaborar projeto
de politica pdblica

Indicadores
direcionados
(Drivers)

Elaborar as para os % Realizagdo do :
politicas publicas segmentos projeto 1 projeto
para os Qtde vulneraveis do
Inclusdo social segmentos de setor
maior Realizar agbes de
vulnerabilidade sensibilizagdo Qtde agdes de No minimo 10
junto ao setor sensibilizagdo agdes
publico e privado
Aumentar a . No minimo
A Numero de alunos
qualificagdo dos Nimero de frequentando os Qtde alunos 100 alunos
atores das atores cursos frequentando frequenténdo
Desenvolvimento gzg:r':: dos qualificados Qe curses 25[2?1';_5'255 -
Humano h Ofertar cursos p
relacionados ofertados ano
Incrgmentar a Aperfeicoamento % de realizagdo Marc9 .
politica de Qtde do marco aperfeicoamento regulatorio
capacitagao regulatério revisto

Ampliar o nimero
de pessoas

Crescimento

envolvidas nas % de de 8% em
atividades didrias Percentual de Pessoas atingidas | Crescimento em relagdo ao
impactantes na crescimento por més relagdo ao ano mesmo més
Diversidade manutengdo da anterior do ano
Cultural nossa memoria anterior
cultural e criativa
Ampliar o nimero Numero de Agdes para
de editais editais voltados Captagdo de NUmero de No minimo 20
voltados para para a cultura Recursos acoes realizadas agOes a.a.
cultura local local Financeiros
Lr;tli?csalgc:; e Aperfeicoamento | o de Realizagdo Marc? )
incentivo a Qtde do Marg:o_ aperfeicoamento regul_atorlo
~ Regulatério revisto
exportacao
Ampliar as
. consultorias /
Exportaciode | | pumentar o ofeta |
da técnica para Numero_de d_e prOfISS.IDnaIS Numero dg
- consultorias / disponiveis para profissionais 40
melhoria da X . . P
. curadorias consultoria e disponiveis
qualidade do curadoria
produto
(curadoria e
capacitacdo)

Fonte: Oficinas conduzidas com os agentes da Economia Criativa de Fortaleza (2014).

Perspectiva

Objetivo

estratégico

Indicadores
Resultantes
(Outcomes)

Fatores
criticos de
sucesso

Indicadores
direcionados

(Drivers)

Quadro 25 - Painel de alinhamento das industrias Midia & Criagdes Funcionais.

Estabelecer . No minimo 9
Criar fundos parcerias Qtde parceiros parcerias
setoriais de td
investimento no Qtde
setor Criar um Marco legal 1
~ marco legal criado
Geragédo de
Renda
Criar politicas de
crédito para subsidiar Apresentar
a compra de diagnéstico Qtde diagnéstico
gqu\pamentos para a Qtde sobre crédito realizado 1
area (Uma para cada atualizado
setor)
Elevar o nimero de Realizar agdes P—
negécios formais na Qtde para incentivar NO agdes 1 por més
cadeia produtiva a formalizagdo realizadas
Criagdo de
Empregos c
preg ﬁ:git:r:a?smepresas Identificar os

tipos de empresa Setores i
internacionais para a Qtde P a sererr? identificados No n;l;lmo
industria criativa captadas

Projeto Ultimo Agenda Estratégica.indd 85

85

03/04/2017 14:23:37



Indicadores

Indicadores

Perspectiva c:b]it,'v.o Resultantes Fa:’ores SEEICSS direcionados
estrategico (Outcomes) e sucesso (Drivers)
Qtde pessoas
Aumentar as que estavam Realizar cursos NUmero de
oportu~nidades de sem renda e para qualificar a cursos 24 cursos por
insergdo no mercado que foram mao-de-obra do realizados ano
de trabalho incluidas neste setor
setor
Elaborar projeto de
Incluséao social politica publica para % Realizacio do )
0s segmentos 1 projeto

Elaborar as politicas
publicas para os
segmentos de maior
vulnerabilidade

S rojeto
vulneraveis do proj

Qtde setor
Realizar agdes de
sensibilizagdo junto Qtde agbes de No minimo 10

ao setor publico e sensibilizagdo agdes
privado
. No minimo
Aumentar a Numero de alunos
I . Qtde alunos 100 alunos
qualificagdo dos_ NiUmero de frequentando os frequentando frequentando
atores das cadeias atores cursos por més
Desenvolvimento | dos setores qualificados Qtde cursos 25 cursos por
Humano relacionados Ofertar cursos ofertados ano
Incrementar a Aperfeicoamento do | % de realizagdo Marco
politica de Qtde marco requlatorio | aperfeicoamento regulatorio
capacitagdo 9 revisto

Ampliar o nimero de

pessoas envolvidas Crescimento

nas atividades didrias % de de 8% em
impactantes na Percentual de Pessoas atingidas | Crescimento em relagéo ao
= crescimento por més relagdo ao ano mesmo més
. . manutenc&o da nossa "
Diversidade memériagcultural e anterior do ano
N nterior
Cultural criativa anterio
. . NUmer AGo r
Ampliar o nimero de Numero de coes para o .
editais voltados para editais voltados Captagdo de Ndmero de No minimo 20
para a cultura Recursos agoes realizadas agoes a.a.
cultura local N 8
local Financeiros

Intensificar as : P Marco
. N . Aperfeicoamento do | % de Realizagdo .
polltlcas de~|ncent|vo Qtde Marco Regulatorio aperfeicoamento regul§t0r|0
a exportagdo revisto
Ampliar as
Exportagéo de consultorias / Aumentar a oferta

curadorias para . o .

Ganhos s NUmero de de profissionais Numero de
aperfeicoamento da . " P N
técnica para melhoria consultorl_as/ dlsponlvels_ para pr_of\sslgna_ls 40
da qualidade do curadorias consu\torlla e disponiveis

curadoria

produto (curadoria e
capacitagio)

Fonte: Oficinas conduzidas com os agentes da Economia Criativa de Fortaleza (2014).

4.7. PLANO DE PROJETOS/ACOES

Os projetos e/ou agdes prioritarios para serem implementados a fim de atingir
as metas estabelecidas e alcangar os objetivos fixados para as industrias de Arte &
Patriménio e Midia & Criagdes Funcionais estao listados nos Quadros 26 e 27.

Quadro 26 — Relagdo dos Projetos/Agoes da Industria de Artes & Patrimonio

TD. DIMENSAO OBJETIVO PROJETO PRIORIDADE
Ampliar a renda minima dos .
GERAGAO DE setores tradicionais (ninguém Projeto de demanda _de
1 P mercado das cadeias 10
RENDA ganhar menos de 1 salario- N
P produtivas do setor
minimo)
Ampliar a renda minima dos . N A
GERAGAO DE setores tradicionais (ninguém Buscar]un_to as agencias _de
2 .. |fomento linhas de crédito 9
RENDA ganhar menos de 1 salario- ~
P para a produgdo do setor
minimo)
B Ampliar a renda minima dos
3 GERACAO DE setores tradicionais (ninguém |Projeto de capacitagdo com 8
RENDA ganhar menos de 1 saldrio-|vistas a inovagdo
minimo)
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QTD. DIMENSAO OBJETIVO PROJETO PRIORIDADE
< Ampliar a renda minima dos Politica de fomento ao setor
GERACAO DE setores tradicionais (ninguém h
4 . - | (como meio de acesso ao 10
RENDA ganhar menos de 1 salario-
P mercado)
minimo)
. Ampliar a renda minima dos
GERACAO DE setores tradicionais (ninguém | Realizar rodadas de
5 P Py 9
RENDA ganhar menos de 1 salario-|negdcios para o setor
minimo)
5 Ampliar a renda minima dos
6 GERACAO DE setores tradicionais (ninguém | Divulgagdo do setor em 8
RENDA ganhar menos de 1 saldrio-|eventos e feiras
minimo)
; CRIACAO DE Elevar o nimero de empregos m?ﬁﬁﬁ;a Czdre'a nf;‘i’od“t';: 10
EMPREGOS formais !l por mel
pesquisas no Municipio
8 CRIAGAO DE Elevar o nimero de empregos |Projeto de orientagdo na 9
EMPREGOS formais formalizagdo de empresas
9 CRIAGAO DE Elevar o nimero de empregos | Implantacdo de 8
EMPREGOS formais incubadoras de empresas
CRIACAO DE Elevar o nimero de empregos lFazerluma‘ campanha ge
10 EMPREGOS formais incentivo a formalizagdo 10
dos empregados
CRIAGAO DE Elevar o nimero de empregos Parceria com a Superin-
11 EMPREGOS formais tendéncia Regional do 9
Trabalho e Emprego do MTE
CRIACAO DE Ampliar a ofer_‘ta de estaglqs Diagnosticar as d_em_angla~se
12 com a perspectiva empregaticia | ofertas das  instituigdes 10
EMPREGOS . "
na area envolvidas
CRIACAO DE Ampliar a ofel_'ta de estaglo_s Rea_l|zz_ar~conven|os com as
13 com a perspectiva empregaticia | instituicdes de ensinos e 9
EMPREGOS .
na area empresas do setor
CRIACAO DE Ampliar a ofel_'ta de estag’lqs Reall_ze_nj ~even_tos c‘ie
14 com a perspectiva empregaticia | sensibilizagdo  junto  as 8
EMPREGOS . PR X
na area instituigdes envolvidas
. Aumentar as oportunidades de | Identificar as demandas
15 | INCLUSAO SOCIAL |insergdo no mercado de|para a capacitagdo 10
trabalho profissional
. Aumentar as oportunidades de|Elaborar um plano de
16 | INCLUSAO SOCIAL |insergdo no mercado de |capacitagdo profissional 9
trabalho (educacdo continuada)
- Elaborar as politicas publicas | Elaboragdo de  politicas
17 INCLUSAO SOCIAL |para os segmentos de maior | pUblicas para os segmentos 10
vulnerabilidade vulneraveis do setor
. Elaborar as politicas publicas
18 |INCLUSAO SOCIAL |para os segmentos de maior|Realizar palestra e eventos 10
vulnerabilidade
. Elaborar as politicas publicas
19 |INCLUSAO SOCIAL |para os segmentos de maior |Realizar reunides técnicas 9
vulnerabilidade
Aumentar a qualificagdo dos |Projeto de qualificagdo dos
20 DESENVOLVIMENTO agentes das cadeias dos|agentes das cadeias dos 10
HUMANO - .
setores relacionados setores relacionados
P Ofertar cursos de
DESENVOLVIMENTO Aumentar a quallflca_gao dos qualificagdo dos agentes
21 agentes das cadeias dos A 10
HUMANO - das cadeias dos setores
setores relacionados .
relacionados
Constituir comité para a
22 DESENVOLVIMENTO | Incrementar a politica de | revisdo do marco 10
HUMANO capacitagdo regulatério do Municipio de
Fortaleza
Ampliar o nimero de pessoas
envolvidas nas  atividades | Difusdo e sensibilizagdo da
23 DIVERSIDADE didrias impactantes na|importéncia da cultura e 10
CULTURAL ~ P A
manutengdo da memoria | patriménio local
cultural e criativa da Cidade.
24 DIVERSIDADE Ampliar o nimero de pessoas |Estimular a realizagdo de 9
CULTURAL envolvidas nas atividades | festivais artisticos e
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QTD. DIMENSAO OBJETIVO PROJETO PRIORIDADE
Prospectar recursos e
25 DIVERSIDADE Ampliar o numero de editais |parcerias com instituigdes 10
CULTURAL voltados para a cultura local governamentais e  ndo

governamentais
B Constituir comité para a
EXPORTACAO DE | Intensificar as politicas de | revisdo do marco

26 GANHOS incentivo a exportagéo regulatério do Municipio de 10
Fortaleza
Ampliar as
5 consultorias/curadorias para| - emento da oferta de
EXPORTACAO DE | aperfeicoamento da  técnica N . Lo
27 N . profissionais disponiveis 10
GANHOS para melhoria da qualidade do . .
- para consultoria e curadoria
produto (curadoria e

capacitacgdo)

Fonte: Oficinas de elaboragéo e priorizagao dos projetos (2014).

Quadro 27 — Relagdo dos Projetos e agdes da Industria de Midia & Cria-
¢oes Funcionais.

QTD. DIMENSAO OBJETIVO PROJETO PRIORIDADE
~ . . Realizar diagnodsticos setoriais
1 GEFF{{'?E(,;\‘?DOADE %czrsti:quenr:jtzsnossegggr[als de para identificar os tipos de 10
investimentos necessarios
. Realizar convénios com
> GERACAO DE Criar fundos setoriais de |instituigbes financeiras 9
RENDA investimento no setor (formalizar documento legal
com instituicdes financeiras)
5 |DESENVOLVIMENTO |Criar fundos setoriais de| SOPSUtWIE - comite  para o
@ HUMANO investimento no setor < 9
(Grupo de Trabalho)
= . . Projeto Criagdo de Marco Legal
GERACAO DE Criar fundos setoriais de P L
4 RENDA investimento no setor 'Eara_o S_etor Midia & Criagtes 10
uncionais
. Criar politicas de crédito
GERAGCAO DE para subsidiar a compra de | Criar comité para a elaboragédo
5 . . . Py 10
RENDA equipamentos para a area |do diagndsticos
(uma para cada setor)
5 Criar politicas de crédito
6 GERACAO DE para subsidiar a compra de | Criar comité para a elaboracdo 9
RENDA equipamentos para a area |da politica de crédito
(uma para cada setor)
~ Elevar o ndmero de [Mapear a cadeia produtiva
7 CRIAGAO DE empregos formais na cadeia | informal por meio de 10
EMPREGOS . . L
produtiva pesquisas no Municipio
= Elevar o numero de . . ~
8 CRIACAO DE empregos formais na cadeia Elaborar prOJgto de orientagdo 9
EMPREGOS . na formalizagdo de empresas
produtiva
9 CRIACAO DE EI:]V?; osoformr;li?:;ocad:iz Implantagdo de incubadoras 8
EMPREGOS preg de empresas
produtiva
CRIACZ\O DE Elevar o numero qe .Buslcarj _ Pparcerias com
10 empregos formais na cadeia | instituicbes em busca da 7
EMPREGOS . R
produtiva formalizagao
CRIACAO DE _Captar empresas nacionais e Qaptagao dg empresas na-
11 internacionais para a|cionais e internacionais de 10
EMPREGOS AT . P A . .
industria criativa Midia & Criag8es Funcionais
5 Criar politicas publicas de Sﬁr:]anﬁzi%;na;;iaIe(_?:(l:e:tt)ivglveé:
12 INCLUSAO SOCIAL |incentivo a criatividade e| .~ . °. . ~ 10
. = criatividade e a inovagao no
Inovagao setor
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QTD. DIMENSAO OBJETIVO PROJETO PRIORIDADE
13 INCLUSAO SOCIAL Qua!ifi;ar ‘ e inserir Elal?oragao de”prog~ramas / 10
profissionais projetos de qualificagdo
Elevar o numero de negdcios . .
14 DESENVOLVIMENTO formalizados oriundos do _Reall_z:—_xr uma pesquisa para 10
HUMANO identificar negdcios informais
processo empreendedor
DESENVOLVIMENTO EIevaer numero Qe negoécios !Estabglecer parcerias  para
15 formalizados oriundos do |incentivo aos processos de 10
HUMANO R
processo empreendedor formalizagao
DESENVOLVIMENTO Elevar_o numero Qe negécios R_efor(_;ar~ os meios de
16 formalizados oriundos do |divulgagdo nos processos de 9
HUMANO PR
processo empreendedor formalizacdo
Elevar o nimero de negdcios
17 DESENVOLVIMENTO formalizados oriundos do | Realizar seminarios e oficinas 8
HUMANO
processo empreendedor
Criar programas de . .
g |DESENVOLVIMENTO | capacitagio ~ técnica e M;t”;mgg "de:essc':agiia gg 8
HUMANO tecnoldgica (Cursos, ?écr?ica e tecnolégica P <
oficinas, workshops) 9
Criar arcerias entre Criagdo de parcerias entre
DIVERSIDADE parce . potenciais instituigbes do
19 CULTURAL governo, universidade e overno, universidades e setor 10
setor produtivo 9 g
produtivo
Criar  eventos ~para a Criagdo de parcerias potenciais
20 DIVERSIDADE apresentagdo de  novos arageventc’:))s de a rZSenta S0 10
CULTURAL produtos e servigos P prese <
B . de novos produtos/servigos
inovadores e criativos
Criar  eventos ~para a Elaborar reunido com possiveis
DIVERSIDADE apresentagdo de novos . P
21 . parceiros para poder 10
CULTURAL produtos e Servigos | o tificar temas em comum
inovadores e criativos
Constituir comité para revisdo
= Ampliar as politicas de|do marco regulatério do
22 EXPORTAGAO DE incentivo a exportagdo no |Municipio de Fortaleza para 10
GANHO . - s ~
setor incentivo a exportagdao no
setor
~ Realizar estudos de mercado | Estudos de mercados para
23 EXPORTAGAO DE para absorver os produtos |absorgdo dos produtos locais 10
GANHO . P T . X
locais de Midia & Criagbes Funcionais
Captagdo de recursos para
EXPORTA(;AO DE Realizar estudos de mercado | elaboragdo de estudf)s de
24 para absorver os produtos|mercado para absorgdo dos 10
GANHO . .
locais produtos locais para
exportacao

Fonte: Oficinas de elaboragéo e priorizagdo dos projetos (2014).

4.7.1. ACOMPANHAMENTO E CONTROLE ESTRATEGICOS

Para os projetos, o acompanhamento deve ser mensal, por agregagéo das in-
dustrias e por dimensdes da Economia Criativa. O acompanhamento dos objetivos
estratégicos (outcomes) deve ser semestral, considerando que os indicadores dos
objetivos estratégicos sao em sua maioria disponibilizados anualmente.

No que se refere aos drivers e metas, indicadores dos fatores criticos de sucesso
dos objetivos estratégicos, 0 acompanhamento deve ser realizado trimestralmente,

com abordagem de analise critica, identificando-se as causas de nao alcance das
metas por meio das ferramentas Diagrama de causa-e-efeito e 5W2H.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi desenvolver uma Agenda Estratégica para a
Economia Criativa no Municipio de Fortaleza como estratégia de desenvolvi-
mento sustentavel e desejavel com suporte nas contribuicdes de 6rgaos pu-
blicos, entidades privadas e de representantes da sociedade civil, de forma a
permitir a manifestagdo democratica e a elaboragao coletiva desta Agenda, que
expressassem as opinides, anseios e caminhos pretendidos e seguros a serem
trilhados.

Com base no diagnéstico estratégico para identificacdo dos fatores criticos
de sucesso, verificou-se que algumas industrias se expressam mais dinamicas
(Criagbes Funcionais) e outras merecem a atencio das instituicbes publicas
(Patrimobnio e Artes), no sentido de resgata-las e torna-las sustentaveis, menos
dependentes de editais como fontes de recursos.

Com relagao aos subsetores, a analise dos resultados do diagndstico estra-
tégico, apontou que os subsetores potencializadores para a economia criativa
s&o na industria de Artes e Patrimdnio: Teatro e Gastronomia Tradicional e na
industria de Midias e Criagdes Funcionais: Pesquisa & Desenvolvimento e Te-
lecomunicacgdes.

Apo6s a definicdo das industrias e dos subsetores, foram tragados os obje-
tivos estratégicos que deverao ser alcangados até 2018, levando-se em consi-
deracao as seguintes dimensdes: Geragcdo de Renda; Criacdo de Empregos;
Inclusdo Social; Desenvolvimento Humano; Diversidade Cultural e Exportagéo
de Ganhos.

Com vistas a alcancgar os objetivos estratégicos listados acima e, assim,
realizar a visao de futuro da Fortaleza Criativa as seguintes estratégias, den-
tre outras, foram citadas: criar programa de incentivos e elaborar legislagéo
especifica de politica publica para o setor de Artes & Patrimbnio e, para o de
Midias e Criagdes Funcionais, insergdo no mercado globalizado e implemen-
tacdo de uma agéncia voltada para as politicas de desenvolvimento econé-
mico.

Levando em consideracao os fatores criticos de sucesso, indicadores ou
direcionadores (drivers), objetivos e metas, observou-se a necessidade de se
definir um marco legal para a Economia Criativa de Fortaleza, em particular,
para as industrias mais vulneraveis, conferindo-lhes melhores condigdes de
crescimento e desenvolvimento. Com base nisso, foi elaborado um Plano de
Acéo tomando como base as dimensdes citadas anteriormente.
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Dentre os fatores criticos de sucesso identificados para a Economia Criativa
de Fortaleza, destaquem-se: Protecdo dos ativos criativos, com distribuigdo es-
pacial balanceada nos bairros, segundo suas vocagoes; Retengédo de talentos
humanos nos espacos criativos locais; Modelos de incentivos governamentais e
de financiamentos sustentaveis, notadamente em negécios criativos frageis, pela
sua natureza intrinseca; Gestao profissionalizada que garante sustentabilidade
do negdcio: empresariamento do negdcio criativo; Atuagao integrada e articulada
intra e inter instituicdes, inclusive representativamente mais forte por setor eco-
ndmico; Continua visibilidade dos ativos, produtos e servigos criativos, mantendo
fluxo de demanda ao longo do ano; e Integragao das cadeias, ativos, produtos e
servigos criativos de Fortaleza as cidades em seu entorno, buscando sinergia.

Nesse sentido, setores geradores de maiores niveis de vinculos e renda,
bem como a sustentagdo dos que sdo eminentemente de natureza cultural, re-
querem maior investimento das instituicbes publicas, por meio de estratégias
eficientes e coerentes ao diagndstico evidenciado neste estudo. De forma co-
mum, os agentes da cadeia da Economia Criativa de Fortaleza que participa-
ram da formulagédo da Agenda Estratégica apontaram como estratégias comuns
para as industrias de Artes e Patrimbnio elaborar legislacdo especifica de poli-
tica publica para o setor (marco regulatério) e viabilizar o financiamento do sis-
tema municipal de cultura, e, para as industrias de Midia e Criagdes Funcionais,
incentivar a criagdo de linhas de crédito acessiveis para facilitar a formalizagao
de micro e pequenas empresas. Por sua vez, a formalizagdo crescente nas
diversas industrias foi a estratégia comum apontada na elaboragdo da agenda
estratégica.

Os resultados evidenciam que a Economia Criativa de Fortaleza se encon-
tra fragmentada, com setores criativos em estagios diferenciados e com certa
desarticulagao conjunta, sem uma atuagéo estruturada e sistémica, porém com
grande potencial de crescimento e desenvolvimento, conforme é atestado pelos
resultados quantitativos e qualitativos detalhados no presente relatério.

Nessa linha, as ag¢des propostas para alterar o atual quadro da Economia
Criativa de Fortaleza, devem ser realizadas sobre a necessidade de aprofundar
a demanda dos setores; a compreensao da dinamica de cadeia de valores dos
setores criativos; a revisdo do marco regulatério; o incentivo a formalizagao,
capacitagao técnica e tecnoldgica; a criagao de incubadoras e aceleradoras de
negocios criativos e a atuagéo por meio do desenvolvimento de parcerias.

Complementarmente, cabe a SDE iniciar a criagdo de um Sistema de Con-
tas da Economia Criativa, no sentido de monitorar, por meio dos indicadores es-
tratégicos constituidos neste trabalho, o crescimento e o desenvolvimento nas
diversas dimensdes da Economia Criativa.
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Nesse sentido, Governos Municipal e Estadual (Fortaleza e Ceara), empre-
endedores criativos e a sociedade civil, enfim, os agentes da Economia Criativa
de Fortaleza, devem canalizar esfor¢gos para promover o diadlogo, a sinergia, a
troca de experiéncias, estabelecendo aliangas e redes de comunicagéo para
remover os obstaculos e implementar os projetos e agdes definidos neste tra-
balho.
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