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Resumo:

A presente pesquisa tratard, no primeiro capitulo sobre questdes relacionadas
ao Projeto Creatcity - Uma Cultura de Governanga para a Cidade Criativa: Vitalidade
Urbana e Redes Internacionais. Como objetivo principal este projeto propfe-se a uma
discussdo em torno da criatividade urbana e da identificagdo de formas de governanca
que a promovam, buscando como parametro de analise a Area Metropolitana de
Lisboa e Barcelona e a cidade de Sao Paulo. Para isto, foi desenvolvido segundo uma
metodologia de Work Packages, cada qual focando uma temaética especifica e inter-
relacionadas. Buscou ainda selecionar 10 (dez) Estudos de Caso variados e
abrangentes com o objetivo de analisar de forma prética e real a problematica da
criatividade e tentar definir politicas adequadas para seu desenvolvimento. Por Gltimo,
este capitulo buscou identificar as motivagdes que tal projeto proporcionou para a
decisdo do tema da pesquisa.

Os segundo e terceiro capitulos buscaram refletir especificamente sobre dois
Estudos de Caso: S&o Paulo Fashion Week e SESC Séo Paulo, respetivamente. Nestes
capitulos foram refletidos os desafios e determinacgdes que levaram estes dois veiculos
de cultura e arte atingirem patamares de respeito e sucesso mundiais, buscando por
fim apresentar-se como exemplo de iniciativas a serem adotadas.

O quarto e ultimo capitulo procurou selecionar, a partir do documento:
“Estratégias para a Cultura em Lisboa” 4 (quatro) projetos que tivessem semelhanca
com os Estudos de Caso refletidos nos capitulos anteriores e, por fim, tentar perceber

0s pontos fortes e fracos presentes nestes projetos, permitindo uma analise critica.

Palavras-chaves: Creatcity, Lisboa, S&o Paulo, cultura, estratégia.



Abstract:

This research will address, in the first chapter on issues related to the Project
Creatcity - A Culture of Governance for the Creative City: Urban Vitality and
International Networks. The main objective of this project is proposed that a
discussion of urban creativity and identifying ways that promote governance, seeking
as a parameter of analysis to the Metropolitan Area of Lisbon, Barcelona and Sé&o
Paulo. For this, we developed a second methodology called “’Work Packages, each
focusing on a particular subject and inter-related. Has also tried to select 10 (ten) Case
Studies varied and comprehensive in order to analyze in a practical and real issues of
creativity and try to define appropriate policies for its development. Finally, this
chapter sought to identify the reasons that such a project has given to decide the
research topic.

The second and third chapters have sought to reflect specifically on two case
studies: the Sao Paulo Fashion Week and SESC S&o Paulo, respectively. In these
chapters were reflected the challenges and determinations that led these two vehicles
of culture and art reach heights of respect and success in the world, eventually seeking
to present themselves as examples of initiatives to be adopted.

The fourth and final chapter tried to select from the document: "Strategies for
Culture in Lisbon™ four (4) projects that have similarities with the case studies
reflected in previous chapters, and finally, trying to understand the strengths and

weaknesses presents in these projects, allowing a critical analysis.

Keywords: Creatcity, Lisbon, Sao Paulo, culture, strategy.



Nota Introdutoéria:

A competitividade, 0s recursos criativos, 0s espacos publicos e a
internacionalizacdo sdo temas amplamente dialogados e debatidos na sociedade pos-
moderna. Cada vez mais se torna necessario buscar novas formas de tratamento,
tedrico e empirico, diante da globalizacdo e das questdes propostas pela sociedade
contemporanea.

Como apoio a resolucéo destas questdes, foi criado o Projeto Creatcity — Uma
Cultura de Governanca para a Cidade Criativa: Vitalidade Urbana e Redes
Internacionais, que apresenta-se como um projeto de investigacdo, com duragédo
média de 3 anos (2007/2010) coordenado pelo Centro de Estudos Sobre a Mudanca
Socioeconémica (DINAMIA-CET/IUL) e financiado pela Fundac&o para a Ciéncia e
Tecnologia (FCT/MCTES). Tal projeto, desenvolvido por um sistema de Work
Packages buscara debrucar-se sobre estas questdes e, a partir do resultados de 10 (dez)
estudos de caso procurara definir politicas adequadas a modelos de governanca da
cidade criativa para o desenvolvimento urbano. Neste panorama é que se configura o
primeiro capitulo, buscando por ultimo esmiucar a importancia do WP1 e WP6 e as
sequentes motivacdes que desde Junho de 2010 (momento de insercdo no projeto)
influenciaram-me e justificaram a escolha do tema.

Por conseguinte, o segundo capitulo configura-se na reflexdo do Estudo de
Caso Sdo Paulo Fashion Week (SPFW), permitindo perceber que é um evento de
enorme valor nacional e internacional e que pretende firmar a moda como veiculo de

artes e mecanismo econémico. Com isso, é considerado hoje o maior evento de moda



da América Latina e a quinta melhor semana de moda do mundo, firmando-se como

um evento de ousadia e sucesso mundialmente.

No terceiro capitulo foi refletido o Estudo de Caso SESC Séo Paulo, uma
iniciativa Unica em todo o mundo, onde empresariado percebeu a importancia de
investir no bem-estar de seus funcionarios e dependentes para melhor produzir, uma
vez que o pais se encontrava em fortes debilitacbes. Apresenta-se pois como uma
instituicdo privada, sem fins lucrativos, idealizada e construida pelos representantes

do empresariado Brasileiro, sem contar com o financiamento Estatal.

Por fim, o quarto capitulo selecionou 4 projetos produzidos pelo documento
“Estratégias para a Cultura em Lisboa”; esta escolha se deu primeiramente devido a
amplitude e importancia que estes projetos representam para Lisboa e, segundo, por
estes projetos conterem pontos passiveis de alteragdes, uma vez que estes ainda nao
foram executados. Sendo assim, e como objetivo final desta pesquisa, procurou-se
apontar os pontos fortes e fracos destes projetos, recorrendo como justificativa aos
Estudos de Caso refletidos, uma vez que estes estdo em fase de execucdo, sdo
experiéncia de indole distinta, sem traducdo territorial especifica e com larga e ousada

experiéncia a ser mostrada.



CAPITULO | — Breves consideraces sobre o Projeto Creatcity -
Uma Cultura de Governanca para a Cidade Criativa: Vitalidade

Urbana e Redes Internacionais e sua influéncia para a pesquisa.

1.1 — Concepcao do projeto.

O Projeto Creatcity — Uma Cultura de Governanca para a Cidade Criativa:
Vitalidade Urbana e Redes Internacionais é um projeto de investigacdo, com duracao
média de 3 anos (2007/2010) coordenado pelo Centro de Estudos Sobre a Mudanca
Socioeconémica (DINAMIA-CET/IUL) e financiado pela Fundacdo para a Ciéncia e
Tecnologia (FCT/MCTES). Tal projeto, desenvolvido segundo um sistema de Work
Packages (WP’s) propunha-se a uma discussdo em torno da criatividade urbana e da
identificacdo de formas de governanga que a promovam, objetivando assim aumentar
0 conhecimento e arquitetar linhas estratégicas de atuacdo sobre os quadros, as
dindmicas e os mecanismos de governanca suscetiveis de promover e enraizar a
vitalizagdo urbana, a criatividade e a competitividade das cidades. Ambiciona ainda a
exploracdo e anélise critica das relagdes entre as diferentes escalas de atuacéo publica,
as légicas de internacionalizacédo e as dinamicas metropolitanas. Em carater empirico,
0 projeto identificou 10 Estudos de Caso amplos e abrangentes, buscando focar a real
problematica da criatividade e da competitividade nas areas selecionadas e, como
resultado, definir politicas adequadas para a governanca da cidade criativa e seu
respectivo desenvolvimento urbano. As informacdes aqui prestadas serdo esmiugadas

nos itens a seguir.
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1.1.1 — Sobre o Dinamia-CET/IUL:

O DINAMIA-CET/IUL - Centro de Estudos sobre a Mudanca
Socioecondmica e o Territorio, do ISCTE-IUL tem como meta principal empenhar-se
na investigacdo e apoio a intervencdes sobre as transformacdes sociais, economicas e
territoriais contemporaneas. No momento conta com um quadro de profissionais com
formacbes disciplinares diversificadas (socidlogos, economistas, arquitetos,
antropologos, entre outros) que buscam conjugar a insercdo na pesquisa internacional
avancada com o estudo da realidade portuguesa. Tal base possibilita que o Dindmia
seja parceiro em numerosas redes e projetos de investigagdo nacionais e
internacionais, alcancado ainda a classificacdo de Excelente pela FCT — Fundacdo

Ciéncia e Tecnologia.

Como objetivos de investiga¢do, o0 DINAMIA-CET/IUL almeja:

e Reforcar a internacionalizacdo da sua pesquisa através da cooperacao
internacional para a investigacdo, do aumento na quantidade e visibilidade da
publicacdo internacional dos seus membros, da organizacdo de conferéncias e
workshops internacionais, da integracdo em redes internacionais e da
participacdo em observatdrios europeus;

¢ Reafirmar a multidisciplinaridade e interdisciplinaridade da sua pesquisa;

e Contribuir na formagéo avancada do ISCTE-IUL,;

e Firmar a relevancia social da sua pesquisa através da elaboracdo de estudos
aplicados sobre politicas publicas e de abordagens comparativas, com o intuito

de melhorar o conhecimento sobre o desempenho nacional,
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e Contribuir na consolidacdo e enriquecimento do capital cognitivo dos seus
membros;

e Alargar a equipa de investigadores a tempo integral;

e Atrair jovens investigadores para integrarem equipas de investigacdo do
Centro e/ou para desenvolverem teses de doutoramento ou de mestrado no
quadro das &reas e programas de pesquisa do Centro;

e Intensificar a cooperacdo com outros Centros de investigacdo em Ciéncias

Sociais do ISCTE-IUL e de outras universidades.

Para além da pesquisa e da prestacdo de servicos & comunidade, 0 DINAMIA-
CET/IUL desenvolve uma intensa pratica de disseminacdo de conhecimento,
buscando para isso editar revistas sobre estudos urbanos e territoriais e uma série de

Working Papers, ambas com revisdo cientifica.

1.1.2 —Sobre os Work Packages:

Como mencionado no item 1.1, este projeto foi concebido buscando
desenvolver uma abordagem fundamentada que permitisse analisar e refletir os
mecanismos de governanga no desenvolvimento urbano e perceber as recentes
dindmicas consistentes e/ou frageis em areas urbanas, principalmente aquelas que se
pautavam na criatividade.

Assim, o projeto foi estruturado em 6 (seis) Work Packages (WP’s) analiticos
principais, onde cada um se relacionaria com uma dimensdo de analise especifica,

embora inter-relacionada. Resumidamente, os WP’s e suas respectivas fungdes sao:
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e WPL1 - Cultura de governanga e enquadramento socioeconémico e politico
para a cidade criativa: procurou desenvolver o quadro conceptual para os
estudos dos mecanismos de governanca e 0s processos de regulacdo nas areas
metropolitanas e suas dinamicas;

e WP2 - Competitividade territorial, reestruturacdo econdémica e
empreendedorismo: buscou analisar 0s mecanismos que suportam a
competitividade e insercdo em redes internacionais dos agentes econdmicos;

e WP3 — Recursos criativos, vitalidade urbana e competitividade: almejou
equacionar o papel da criatividade e dos recursos criativos no
desenvolvimento, reestruturacdo e competitividade urbana;

e WP4 - Vida citadina e ambiente urbano: preocupou em compreender 0s
impactos da globalizacdo na apropriacéo fisica e social do espaco urbano, na
sua vivéncia e suas representacoes;

e WP5 — Internacionalizacdo da governanca da cidade: institui¢fes e politicas:
destinou a avaliar a agédo institucional dos governos sub-nacionais para a
promocdo internacional das cidades;

e WP6 — Identificacdo de linhas orientadoras estratégicas para a governanga
urbana: objetivou discutir a acdo publica no espaco urbano para a promogéo de

estratégias de “cidades criativas”.

1.1.3 - Sobre os Estudos de Caso:

Para melhor andlise, o projeto foca-se em trés territorios: a Area Metropolitana

de Lisboa (Portugal), a Area Metropolitana de Barcelona (Espanha) e a cidade de S&o
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Paulo® (Brasil), desenvolvido segundo um sistema composto por Work Packages
(item 1.1.2) com tematicas especifica que dialogam sobre a competitividade, os
recursos criativos, o espago publico e a internacionalizagéo.

Dentro destes territorios, foram eleitos 10 (dez) estudos de casos?,
selecionados de acordo com as opinides dos atores chaves (decisores politicos,
estruturas oficiais e atores da sociedade civil) consultados em entrevista exploratérias
realizadas no ambito do WP1?* e, adicionalmente, com base no contributo dos préprios
colegas investigadores do projeto. Estes estudos de caso tem por objetivo analisar de
forma prética e real a problemética da criatividade, compreendendo suas dindmicas e
retendo ensinamentos, boas e mas experiéncias, e possibilitando, como objetivo final,

a definicdo de politicas adequadas a modelos de governanca da cidade criativa para o

! Optou-se por uma andlise a cidade de Sdo Paulo em vez da Area Metropolitana, devida a

disparidade da sua dimenséo face aos casos de Lisboa e Barcelona.

2 Os 10 estudo de caso sio:
e Bairro Alto, Martim Moniz, Almada Velha e AlcAntara - Area Metropolitana de Lisboa

e Bairro da Gracia, 22@ Barcelona e Fundacio Palo Alto — Area Metropolitana de
Barcelona

e Vila Madalena, Sao Paulo Fashion Week e SESC Sio Paulo — Cidade de Sio Paulo

3 Actores-Chave entrevistados: Lisboa: Manuel Salgado (CM Lisboa), Augusto Mateus (Augusto
Mateus&Associados), Domingos Rasteiro (Camara Municipal de Almada), Rolando Borges
Martins (Parque Expo), Mendes Baptista (Secretaria de Estado de Ordenamento do Territério),
Nuno Artur Silva (Produgbes Ficticias), Guta Moura Guedes (Experimenta Design), Anténio
Fonseca Ferreira (CCDR-LVT), Catarina Nunes (GPEARI - Ministério da Cultura), Natxo Checa
(Associagao Z¢é dos Bois).

Barcelona: Maravillas Rojo (Ayuntamento de Barcelona), Oriol Nello (Secretaria del Territ6rio),
Jordi Pascual (Agenda 21 de la Comarca de Barcelona), Josep Ramoneda (CCCB), Associacion
Palo Alto

Sdo Paulo: Jorge Wilheim (Jorge Wilheim Consultores), Lidia Goldenstein (Consultora
Economia Criativa), Ana Carla Fonseca Reis (Garimpo Solugdes), Flavio Goldman (Prefeitura de
Sao Paulo/ Relagoes Internacionais), Bruno Feder (Empresa Regional Planejamento), Luis Bloch
(Prefeitura de Sao Paulo / Secretatia de Planejamento).
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desenvolvimento urbano. Também como resultado final, objetiva-se que estes estudos
de caso venham a ser refletidos na forma de Artigo Cientifico, com data de publicacao
a ser decidida.

E importante enaltecer que a comparagdo entre os territorios ndo é um
proposito deste projeto; no entanto, se fez necessario a selecdo de bairros que
assumissem caracteristicas de bairros culturais e criativos, justificando assim a
escolha do Bairro Alto, em Lisboa, o Bairro da Gracia, em Barcelona e a Vila
Madalena, em S&o Paulo.

Por conseguinte, surgiu a necessidade de selecionar areas territoriais que se
relacionassem com o0s vazios urbanos e que se associassem a iniciativas de
reconversdo urbana pautados em atividades culturais e criativas. Sendo assim, elegeu-
se 0 22@ e a Fundacéo Palo Alto, em Barcelona, onde o primeiro corresponde a uma
iniciativa de reconversao urbanistica relacionada com as novas tecnologias, inovagédo
e criatividade, e o segundo equivale a um centro de producdo artistica e cultural
desenvolvido por um grupo de agentes criativos, inseridos em um espaco industrial
abandonado. Pelo mesmo motivo, foi eleita a area de Alcantara, em Lisboa,
justamente por se encontrar em uma zona pds-industrial que envolve um projeto
cultural de média escala que seré objeto de intervencao urbanistica futura.

Considerou-se ainda pertinente a selecdo de outros tipos de territorios que
evidenciassem dinamicas distintas porém pertinentes na busca de experiéncias que
dialogassem com a criatividade. Neste intuito, escolhe-se a area do Martim Moniz, em
Lisboa onde se tenta perceber até que ponto um bairro multicultural/pluricultural pode
ser criativo; e a cidade de Almada, em especifico “Almada Velha”, escolhida por ser
um bairro “neutro” e ao qual ndo se associa, a principio, a imagem de territorio

“criativo”.
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Por altimo, foi selecionado experiéncias de carater distinto, sem traducédo
territorial especifica, que representam eventos ou entidades e instituicdes que
desenvolvem trabalhos na &rea da criatividade. Por isso, escolheu-se o Séo Paulo
Fashion Week, com ocorréncia em S&o Paulo, por ser um projeto cultural e
econdmico com lugar de destaque no panorama simbolico e na internacionalizacdo da
cidade e o SESC S&o Paulo, por representar uma instituicdo sociocultural com
importante papel na dindmica criativa e cultural Brasileira. Em anexo podera ser

encontrado informacdes mais especificas sobres os estudos de caso.

1.2 — A Importancia do WP1 e WP6 para o desenvolvimento da pesquisa.

Como mencionado no item 1.1.2, o Creatcity foi estruturado em Work
Packages (WP’s) analiticos principais, cada qual relacionado com uma dimenséo de
analise especifica, porém inter-relacionada.

Sendo assim, o WP1 buscou, num primeiro momento estabelecer bases
analiticas concretas e mecanismos de governanca que possibilitassem a regulacdo nas
areas metropolitanas e suas dindmicas, em trés areas distintas (Lisboa, Barcelona e
Sdo Paulo), bases estas que serdo desenvolvidas e articuladas nos WP's de 2 a 5 e que
buscardo tratar das questfes como a competitividade territorial; criatividade urbana e
vitalidade; a esfera urbana e cotidiana da cidade; politicas publicas e
internacionalizacdo.

Num segundo momento, o WP1 preocupou-se em desenvolver uma anélise e
caracterizacdo da governanca e de quadros politicos nas areas urbanas eleitas. Para

tanto, concentrou-se nos seguintes dominios de governanga publica: institucional e
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estruturas publicas governamentais; estratégia setorial e quadros politicos;
participacdo de agentes civis e publicos e avaliagdo das estruturas politicas. Para
reafirmar, essas tematicas estdo diretamente relacionadas com os assuntos que serdo
desenvolvidos nos seguintes WP's, buscando portanto, como um dos principais
resultados nesta etapa, uma analise critica e consistente das estruturas de governanga e
dindmicas existentes em cada cidade.

Por fim, fez-se necessario identificar os elementos de fracasso e sucesso para o
desenvolvimento destas &reas, pautados na qualificacdo urbana, criatividade e
competitividade. Apesar de tratarmos de trés cidades (e de n&o buscarmos
comparacdo entre as mesmas), é objetivo do projeto trabalhar na identificacdo e
montagem de diretrizes estratégicas nas dimensdes sociopolitico e institucional de
governanca urbana para a cidade de Lisboa (tema a ser desenvolvido no WP6).

Com isso, € no WP6 que se podera, num primeiro momento, identificar as
discrepancias observadas quanto ao sistema de governanca de cada localidade e, a
partir dai, desenvolver um arcabouco de formas de regulacdo que consigam atender as
necessidades de uma intervencao publica; em outras palavras, ird permitir identificar
necessidades de intervencdo principal, com a finalidade de promover estratégias
cultural-criativas, melhorando assim o desenvolvimento urbano/local nos estudos de
caso analisados.

O apontamento destes principios estratégicos para a formulagdo de politicas de
intervencdo pode ser alcangado considerando uma perspectiva que, por um lado,
possibilite a acdo de varias escalas de intervencao territorial e que, por outro considere
as logicas setorias e as diversas possibilidades para a acdo publica (panejamento
urbano; politicas economicas, culturais e de inovacdo; inclusdo social; relacfes

internacionais, entre outras).
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Com tudo, o WP6 tem como objetivo principal a atencdo com os resultados
obtidos nos estudos de caso Portugués que serdo particularmente considerados e
perseguidos, possibilitando assim desenvolver solugBes urbanisticas e estratégias
criativas que consigam proporcionar o desenvolvimento cultural-urbano na Area

Metropolitana de Lisboa.

1.3 — Motivac0es para a construcao da pesquisa.

Dentre muitas motivacdes, a primeira é o fato de ter sido inserido em um
Centro de pesquisa tdo respeitado como o DINAMIA-CET/IUL. E importante
ressaltar que, apesar do projeto ter iniciado em 2007, a minha insercdo no mesmo
acontece em meados de 2010, justamente na fase em que grande parte da pesquisa ja
havia sido realizada e que passava (e passa) por tratamento, para melhor ser
compreendida e utilizada no &mbito do WP6. Sendo assim, julgo que o momento foi
muito propicio, uma vez que, como ja mencionado, o foco se direcionava a elaboracdo
de estratégias de atuacdo para um territorio (Lisboa), trabalho este compativel com a
minha formacao.

Com um projeto de tamanha responsabilidade e complexidade, era importante
a contribuicdo de uma equipa com consideravel nimero de participantes e com
reconhecido gabarito. Assim, a equipa envolvia membros com habilitagdes,
competéncias e experiéncia de investigacbes muito diversificadas, nas areas do
planeamento urbano e regional, economia, geografia, sociologia, arquitetura, relacdes
internacionais e ciéncias politicas. No entanto, ndo havia nenhum profissional da area

das Artes, mais especificamente da Producdo Cultural e que tivesse um olhar
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diferenciado a tudo que havia sido feito até entdo, sendo assim mais um motivo para
mergulhar nesta pesquisa.
Para esclarecer duvidas sobre a importancia da funcdo do Produtor Cultural, é

pertinente visitarmos o pensamento de Avelar:

“Profissional que cria e administra diretamente eventos e projetos
culturais, intermediando as relagGes dos artistas e demais
profissionais da &rea com o Poder Pulblico, as empresas
patrocinadoras, os espacos culturais e o publico consumidor de
cultura”. (2008, p. 52).

Apesar de ndo estar explicito na citacdo, acredito que a funcdo do produtor vai
além da “pratica cultural”; esse profissional tem ainda o papel de pensar, elaborar e
montar estratégias consistentes capazes de solidificar, de forma eficaz a sua préatica no
mercado. Em outras palavras, o produtor cultural é o ser humano que tem a missao de
estabelecer diretrizes culturais (projetos culturais) que consigam estabelecer dialogo
condizente com a sua atuagao no sistema. E inegavel que essa fungio muitas vezes foi
confundida com a funcdo do Gestor Cultural; no entanto recorro ao pensamento de

Cunha para esclarecer esta quest&o:

“O que difere um produtor de um gestor cultural? Essa diferenciag¢do
é uma acdo ou reflexo da realidade vivida por esses profissionais
que, diante da complexificacio das relacfes de trabalho, se deparam
com esse questionamento, no qual o produtor tem sido colocado
como um profissional mais executivo e 0 gestor no ambito das
relacbes estratégicas. No entanto, apesar de serem identificadas
como duas profissdes diferentes, elas se confundem em relacdo a
ocupacdo de espacos de atuacdo no mercado cultural e,
principalmente, aos saberes desenvolvidos em cada profisséo,
coexistindo (...) no mercado de trabalho.” (2007, p. 118).
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Independente da discrepancia existente entre essas duas fungdes, o fato é que o
Produtor Cultural, como dito acima, é chamado a ser também um profissional que se
debruca sobre questdes relativas ao planeamento estratégico.

Por este motivo, minha primeira fungdo diante do Projeto Creatcity, além de
revisitar todos os WP’s para melhor compreender o projeto, foi um estudo do

»* Este documento foi fundamental

documento “Estratégias para a Cultura em Lisboa
para a busca da compreensio e entendimento da Area Metropolitana de Lisboa,
sistema este diferente do sistema sociopolitico Brasileiro. Outro grande contributo
deste documento foi poder desfrutar de um material que propusesse um processo de
reflexdo estratégica sobre o setor cultural em Lisboa e que, apdés um diagndstico
transversal, conseguisse desenhar linhas estratégicas de atuacdo capazes de
concretizar medidas e projetos sélidos condizentes com a realidade do territério.
Como resultado desta pesquisa, foi-me proposto a elaboragdo de um material que
desenhasse estratégias de atuacdo para a Area Metropolitana de Lisboa (AML),
material este que n&o sera utilizado nesta pesquisa. E necessario reconhecer que, com
apenas 6 (seis) meses de residéncia em Portugal e com pouca experiéncia europeia
encontrei-me deslocado ou mesmo impreparado para tal escrita; no entanto, este
exercicio foi fundamental para aflorar em mim a capacidade e ousadia de, uma vez
sendo estrangeiro, poder opinar em questdes relacionadas com Lisboa e propor pontos
que muitas vezes um olhar distanciado diagnostica melhor.

Durante a execucéo do Projeto Creatcity e uma vez percebida a riqueza dos 10

(dez) Estudos de Caso, configurou-se objetivo a elaboracdo e publicacdo de uma

4 Documento elaborado pela equipa do Dinamia/ISCTE, coordenado pelo Prof. Dr. Pedro

Costa promovido pela vereagdo da cultura da Camara Municipal de Lisboa, com edi¢do em Junho
de 2009.
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revista que tratasse exclusivamente das questdes relevantes aos temas. Diante do meu
envolvimento com o projeto, foi-me feito o convite pela Dire¢do do projeto Creatcity
para refletir dois estudos de caso em especifico: 0 Sdo Paulo Fashion Week e o SESC
Sdo Paulo, baseado nas entrevistas realizadas com os principais mentores destes
projetos. Este fato foi importantissimo para direcionar meu trabalho conclusivo.

Com tudo, uma vez tendo um material t&o fabuloso, estimulador e recente nas
maos como as “Estratégias para a Cultura em Lisboa”, decidi desenvolver minha
pesquisa de Natureza Cientifica® que possibilitasse revisitar 4 (quatro) dos 14
(catorze) projetos elaborados apés o diagnéstico®, objetivando sugerir melhorias para
sua eficaz aplicagdo, uma vez que estes ainda ndo foram executados. Os 4 (quatro)

projetos escolhidos foram:

e @LXx - Gabinete de informacéo e contacto com a cultura

e Lisboa Acolhe — Programa de Dinamizacéo de espacgos para a criatividade e
acriacao;

e Lisboa Promove — Programa de promocao internacional das artes e dos bens
culturais de Lisboa;

e Lisbon Summer of Arts — Programa internacional de formacdo de jovens

artistas;

Como respaldo de analise, pretendo utilizar os dois estudos de caso refletidos

justamente pelo fato destes projetos nascerem em uma realidade a qual estou

5> Além da Tese de Natureza Cientifica, o Mestrado em Teatro: especializagio em Producio,
promovido pela Escola Superior de Teatro e Cinema — ESTC também possibilita, como
resultado final para a obten¢io do titulo, a modalidade de Relatério de Estagio e Trabalho de
Projeto.

¢ Essa escolha se deu devido a semelhanca de alguns pontos dos mesmos com os estudos de caso
Sdo Paulo Fashion Week e Sesc Sdo Paulo.
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familiarizado e principalmente por refletirem experiéncias de indole distinta, sem
traducdo territorial especifica e que propde trabalhos na area da criatividade. No
entanto, é fundamental que toda a reflexdo esteja pautada no &mbito tedrico/pratico
contido na visdo de um produtor cultural. Assim, encontra-se aqui o ponto-chave

como objeto de pesquisa.

1.4 — Consideragdes finais.

Portanto, entender a dindmica de atuacéo do projeto Creatcity como um todo é
fundamental para a percecdo dos procedimentos que serdo adotados nos capitulos
seguintes. Mesmo ndo sendo objetivo desta pesquisa uma andlise profunda do
Creatcity, é importante enfatizar que os trés pilares deste projeto, de forma objetiva ou
subjetiva estardo presentes neste material. Assim, o projeto baseou-se:

e na abordagem orientada das ac@es, pautado na andlise do trabalho empirico
realizado (entrevistas), buscando assim disseminar conceitos e metodologias
capazes de serem aplicadas aos territorios;

e na multidisciplinaridade, uma vez que a equipe envolve membros com
habilitacbes, competéncias e experiéncias de investigagdo muito
diversificadas e;

e na internacionalizagdo, composta por uma equipa multinacional e contando
com o apoio de consultores externos e a participacdo de membros presentes

por redes e conferéncias.
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Assim, a reflexdo dos capitulos 2 (dois) e 3 (trés), que tratardo respectivamente
do S&o Paulo Fashion Week e do SESC S&o Paulo serdo fundamentais para o
entendimento destes mecanismos publicos, desaguando no capitulo 4 (quatro) em
possiveis aplicagdes de andlise dos 4 (quatro) projetos escolhidos, fruto do

diagndstico feito pelo documento Estratégias para a Cultura em Lisboa.
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Capitulo Il — S&o Paulo Fashion Week — Do Brasil para o Mundo.

“Alguns planos de longo prazo sdo projegoes das operagoes
presentes, embora considerando modificagcdes no ambientes externo e
interno. Estes ndo sdo estratégicos. Nem todo planeamento de longo
prazo € estratégico. Para que o seja, € necessario que nao se limite a
uma extrapolacéo do que esta sendo feito. E necessario que, apds um
bom diagndstico, seja definido o cenario que se deseja alcancar em
determinado prazo, bem como a estratégia para viabiliza-lo.”
(Lacombre e Heilborn, 2006, p.163).

O Séo Paulo Fashion Week ¢é hoje um evento muito bem planeado, com
margem de 30 anos de conclusdo e com etapas bem definidas; é considerado hoje o
maior evento de moda da América Latina e é a quinta melhor semana de moda do
mundo; envolve consideravel nimero de investidores, empresarios, pensadores,
criadores, artistas, modelos e publico simpatizante; objetiva estar constantemente
envolvido positivamente em assuntos de destaque a saude e ao bem-estar social, por
exemplo, preocupando-se em apoiar e defender causas publicas. Sem divida, é um
evento de enorme valor nacional e internacional, firmando a moda como veiculo de
artes e mecanismo econémico. Estes marcos e muitas outras informacGes serdo

decorridos ao longo deste capitulo.

2.1 — Breve descrigéo e contextualizagéo.

“competéncia é um saber agir responsdvel e reconhecido, que
implica mobilizar, integrar, transferir conhecimentos, recursos e
habilidades que agreguem valor econémico a organizacdo e valor

social ao individuo.” (Fleury e Fleury, 2000, p. 21).
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E possivel afirmar que a esséncia do sucesso deste evento estd contido e
resumido na citacdo acima. O S&o Paulo Fashion Week (SPFW) é hoje o maior evento
de moda do Brasil, localizado mais precisamente na Bienal de Sdo Paulo do Parque
do Ibirapuera na cidade de S&o Paulo. Atualmente o evento conta com duas edigOes
anuais; uma em Janeiro, com o0 objetivo de apresentar as tendéncias da moda para o
inverno e outra em Julho, com o objetivo de apresentar as tendéncias da moda para o
verdo. O evento foi criado no ano de 1996, por Paulo Borges juntamente com um
patrocinador, sem contar até entdo com o apoio plblico. E importante ressaltar que o
evento ganhou este nome a partir da 10* edicdo, em Janeiro de 2001; as edicdes
anteriores eram conhecidas como Morumbi Fashion Brasil.

O SPFW é um projeto de 30 anos, com 3 fases bem definidas: nos primeiros
10 anos (1996-2006), o grande objetivo seria disseminar o conceito, a ideia e 0s
mecanismos de uma semana de moda e de um calendario dentro deste tema para o
pais, instigando o Brasil a pensar na importancia do evento, o que ele criaria, 0 que
ele mudaria no pais e o0 que agregaria de valor acrescentado ao produto e a cultura
Brasileira; na segunda década do projeto (2006-2016) o objetivo é a aposta num
processo de internacionalizagdo da moda Brasileira, compreendendo a importancia
global e o que isso significa em termos globais; por fim, na terceira fase (2016-2026)
tem como objetivo trabalhar a qualidade dos produtos, dentre eles a qualidade do
design, dos negocios, das relacdes, da globalizacdo e da expressdo da moda brasileira.

O impulso para a génesis deste projeto se da pelo fato do reconhecimento da
economia criativa enquanto setor em ascensao e do mercado Brasileiro que se mostra
preparado para iniciar um projeto de convergéncia nacional para a moda e design.

Tem por objetivo melhorar a qualidade do produto, dos negdcios, das relagdes e da
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expressdo da moda brasileira, criando valor econémico, mas também projetando o
pais internacionalmente.

O SPFW atrai um numero consideravel de decisores e empresarios, micro e
macro industrias, e possibilita ainda a criagdo de novos empregos e surgimentos de
novos nomes no ramo da moda’, sem contar os profissionais de outras &reas que
contribuem para o evento. Hoje o evento transformou-se numa referéncia para o pais e
ganhou projecdo mundial sendo, atualmente, a quinta maior semana de moda do
mundo, ficando ao lado de Paris, Mildo, Nova lorque e Londres, além de ocupar o
primeiro lugar como o evento mais importante da América Latina nesta tematica.

A escolha da sua localizacdo relacionou-se com a dimensdo e dinamicas
econdmicas e culturais da cidade; sem davida, S&o Paulo é a cidade Brasileira que se
encontra melhor preparada para acolher grandes eventos e atividades criativas e que
concentra uma rede de equipamentos e servicos apropriados para responder as
exigéncias deste tipo de evento.

E notdrio que a trajetoria de sucesso do SPFW tem auxiliado a industria da
moda brasileira a conquistar reconhecimento e visibilidade no pardmetro
internacional. Representou uma mudanca significativa para o pais e para a industria
téxtil, que se viu obrigada a investir em tecnologia, maquinas e mao-de-obra
especializada diante da forte concorréncia estrangeira® permitida no Governo Collor.

O evento ainda impulsionou uma grande profissionalizacdo em vérias categorias, e

7 Entre estes nomes cita-se as modelos Gisele Biindchen, Isabeli Fontana, Ana Claudia Michels,
Rhaisa Batista ¢ Emanuela de Paula e os estilistas Ricardo Almeida, Reinaldo Lourenco,
Alexandre Herchcovitch, Gléria Coelho, Victor Dzenk, Ronaldo Fraga, Amir Slama, Tufi Duek,
Maria Fernanda Lucena, Neil Barret, Patricia Vieira, Raia de Goeye, Lorenzo Metlino e Marcia
Ganem.

8 A Chanel e a Versace sdo exemplos de marcas internacionais da moda que encontraram espago
neste contexto.

26


http://pt.wikipedia.org/wiki/Gisele_B%C3%BCndchen
http://pt.wikipedia.org/wiki/Isabeli_Fontana
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ana_Claudia_Michels
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rhaisa_Batista
http://pt.wikipedia.org/wiki/Emanuela_de_Paula
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ricardo_Almeida
http://pt.wikipedia.org/wiki/Reinaldo_Louren%C3%A7o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Alexandre_Herchcovitch
http://pt.wikipedia.org/wiki/Gl%C3%B3ria_Coelho
http://pt.wikipedia.org/wiki/Victor_Dzenk
http://pt.wikipedia.org/wiki/Ronaldo_Fraga
http://pt.wikipedia.org/wiki/Amir_Slama
http://pt.wikipedia.org/wiki/Tufi_Duek
http://pt.wikipedia.org/wiki/Coco_Chanel
http://pt.wikipedia.org/wiki/Gianni_Versace

aumentou a procura de cursos ligados a moda e estética; apoiou a criacdo de um
ambiente mais contemporaneo e moderno, agitando a economia e principalmente o
ramo da hotelaria; incentivou a deslocacdo de milhares de pessoas para o grande
centro, principalmente jovens em busca da carreira de modelo. Para se ter uma nogéo
da amplitude do evento, nos primeiros dez anos (1996-2006), os investimentos
cresceram de 600 mil reais, na primeira edi¢cdo para mais de cinco milhdes de reais,
por edi¢do; o numero de estilista de 27 saltou para 46 participantes e 0s recursos
humanos envolvidos variam numa média de 50 pessoas, que trabalham o ano todo na
sede até 2200, durante a semana do evento; quanto ao publico, houve um aumento
médio de 700%, tendo 100 mil na primeira edi¢cdo contra mais de 700 mil em 2006.
Para além do dito produto, tem-se ainda a participacdo da Luminosidade,
empresa fundada em 2000 que tem por meta organizar o saldo de negocios
FW_House, que produz contetdos para o site do evento; a revista mag! (revista de
moda distribuida em muitos paises) e o SPFW Journal (publicado de 6 em 6 meses e
distribuido diariamente durante o evento). Justifica-se tamanha articulacdo destes

meios de comunicagao porque:

“As ferramentas convencionais de comunica¢do perderam a
capacidade de, isoladamente, garantir a sobrevivéncia das marcas
no mercado” (Sarkovas, 2003, p. 95).

Por fim, abriga o In-Mod - Instituto Nacional de Moda e Design, extenséo
institucional do SPFW.

Portanto, o0 SPFW é hoje muito mais que um evento de moda que se esgota em
sim mesmo. Além de promover o desenvolvimento efetivo da inddstria e da economia

criativa no pais, ndo apenas no setor da moda mas de forma abrangente, assumindo
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assim capacidade para lancar tendéncias e movimentar o mercado, promove por
conseguinte debates importantes sobre a economia criativa no Brasil, que abordam
questdes muito abrangentes como politicas publicas para setores criativos, inovacao,
gestdo e tecnologia, transposicao de limites entre o centro e a periferia, financiamento
e investimento, novas formas de distribui¢do, comunicacgéo e trabalho em rede. Diante
da importancia do evento, o mesmo é utilizado pelo Governo em campanhas contra a
fome, prevencdo do Cancer e da Aids, Anorexia, reciclagem do lixo, Educagdo e
tantas outras causas sociais. Tendo como génesis a iniciativa privada, hoje tem
despertado o interesse das entidades publicas, cuja participacdo se tem manifestado
essencial, contando com o apoio do Ministério do Turismo, do Ministério da Industria
e Desenvolvimento, da Secretaria Municipal, da Prefeitura, do Governo do Estado e

do Ministério da Cultura.

2.2 — Questdes relacionadas a criatividade, vitalidade urbana, econémica e

cultural.

A moda, para 0 SPFW, é uma reunido de design, tecnologia, cultura, inovacao
e principalmente atitude, que estdo diretamente relacionadas com o comportamento
pessoal e urbano do individuo e seus sentidos sensoriais, proporcionando assim que o
mesmo se sinta atraido e parte indispensavel deste processo/produto. Sendo assim,
torna-se preocupacdo constante a criacdo de conteudos de qualidade que consigam

conquistar apreciadores e profissionais da area da moda e do design, isso porque:

“A organizag¢do contempordnea, orientada para a obtengdo de altos

niveis de desempenho, passa a buscar profissionais que demonstrem
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capacidade de autodirecdo, autocontrole, maior dominio tecnolégico,
iniciativa, direcionamento estratégico voltado para resultados,
orientacdo para o mercado e, especialmente, visdo sistémica de seu

processo de trabalho, entre outras dimensoes.” (Souza, 2005, p. 56).

Cada edigdo trds um tema especifico que tentara dialogar ou manter algum
tipo de relacdo com a moda enquanto mercado. Em outras palavras, torna-se meta
deixar perceptivel como a moda pensa e vé esta questdo e ainda, como a moda vai
aléem da indumentéria, maquilhagens e estética, deixando transparente ao
publico/consumidor o modelo em que a industria trabalha. O fato de serem criados
contetidos e promocgOes de acBes abertas ao publico acaba por gerar mais do que
desfiles; cria um publico ativo e compromissado com a moda e o design. A criacdo de
redes (que neste caso € essencial) culminaré na criacdo de conteidos como o site € 0
jornal que possibilitardo emitir e recolher feedback.

Com a amplitude e importancia que o evento foi ganhando ao longo destes 15
anos, tornou-se viadvel apoiar e defender causas publicas. O fato das pessoas darem
atencdo ao que se diz no SPFW forneceu ferramentas de trabalho préprias ao projeto,
uma vez que tudo que é falado em uma sala passa-se instantaneamente ou a curto
prazo para o pais e 0 mundo. Dentre estas ferramentas se pode destacar:

e adefesa dos conceitos de sustentabilidade, criando uma semana da moda com

a consciéncia da ndo degradacdo do meio ambiente;

e autilizacdo de biodiesel e equipamentos de baixo custo de energia;
e a preocupacdo quanto a estrutura do evento, onde a montagem é feita dentro
da bienal com 90% de seus recursos sendo reutilizados, recorrendo a uma

cenografia feita com papeléo reciclavel ou reciclado, sem perder em nada o

capricho estético exigido;
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e a utilizacdo do carbon free, material este utilizado na confecgéo de revistas e
jornais;

e todo material disponibilizado para a imprensa ¢ liberado em formato digital.

A preocupacdo ambiental faz com que o SPFW v& criando discussdes
modernas e contemporaneas para a sociedade. SO para se ter uma ideia, quando foi
decidido que o evento ganhasse um cardter sustentavel, neutralizando o impacto
ambiental plantando novas arvores em mata atlantica, a Secretaria do Verde e Meio
Ambiente criou uma portaria que diz que sé se podem realizar eventos nos parques da
cidade sob o compromisso de haver medi¢cdo do impacto ambiental e plantio de
&rvores na regido, para compensar este impacto®.

Outro assunto em questdo é o da economia criativa. Para desenvolver este
paradigma é convidada uma equipe de discussdo, entre eles grandes empresarios,
notaveis pensadores e personagens da gestdo publica, que terdo como meta refletir
sobre a importancia de se trabalhar a economia do ponto de vista criativo. Séo
utilizadas como referéncias, por exemplo, as estratégias realizadas na Inglaterra e no
Japdo e o que deu vigor a economia local destes paises. O SPFW, juntamente com
esta equipe de discussdo acabou por se tornar um nucleo de vanguarda neste assunto,
que esta muito longe da decisao publica e econémica.

Entre os produtos produzidos no SPFW, os exemplares (também chamados de
cadernos) que saem de 6 em 6 meses no evento, tém sido fonte de discussfes diante
das necessidades de se desenvolver a economia do pais tendo em conta a criatividade,

ndo apenas para a moda mas para todas as areas.

9 A Portaria referida acima é a de n°® 44/2010, publicada no Diario Oficial da Cidade de Sio
Paulo, em 26 de Maio de 2010.
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Outro produto produzido no evento € o jornal, também publicado de 6 em 6
meses; durante o evento ¢ distribuido todos os dias (60 mil exemplares por dia). Para
além deste, conta-se ainda com o portal da moda, que é um canal de ré&dio e televisao
que tem uma audiéncia intensa. Apesar de ndo ser um portal do SPFW, mas de moda
e comportamento de design, é uma ferramenta para a divulgacéo de todo o contetdo.

Os projetos do SPFW s&o iniciativas de criagéo de valor e desenvolvimento.
Hoje, pelo excesso de fungdes, prestam poucos servicos de consultoria para empresas
externas. Todos os seus esforgos estdo voltados para os préprios projetos de contetdo
e para os projetos convergentes. Quando ha algum projeto ou ideia a ser apresentado
para o evento e este(a) € convergente com o trabalho que o SPFW esté a realizar, as
chances deste projeto ser acolhido sdo grandes; caso contrario sera vetado. Tal
inicitiva mostra que a estrutura do evento ndo esta fechada em si mesma, mas aberta a

sugestdes e propostas bem fundamentadas.

2.3 - Fatores que contribuiram para o projeto.

Hoje, somando 15 anos de existéncia e em meados de seu percurso, 0 SPFW
pode ser considerado uma rede de varias redes criativas; é mais um fomentador de
trocas e reflexdes, possibilitando novos didlogos, negécios e novos produtos, ndo se
exaurindo apenas em ser um evento de moda. Acabou por se traduzir em uma
plataforma de conteddo e comunicagédo e essa, sem davida, foi uma postura muito

importante, que néo seria possivel sem atitude empreendedora, que Dolabela explica:

“Ser empreendedor ndo é somente uma questdo de acumulo de

conhecimento, mas a introjecdo de valores, atitudes,
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comportamentos, formas de percep¢do do mundo e de si mesmo
voltadas para a atividades em que o risco, a capacidade de inovar,
perseverar e de conviver com a incerteza sdo elementos
indispensaveis.” (Dolabela, 2003, p.44).

Trés anos antes da criacdo do SPFW (que na ocasido se intitulava Morumbi

Fashion Brasil), Paulo Borges criou uma marca de cosméticos, que tinha como
objetivo ser uma incubadora para jovens designers, fornecendo apoio e estrutura a
estes profissionais. E importante lembrar que o mercado passava por um momento
fragil, sem motivacgdo, recém-saido de planos econémicos, elei¢des e hiper inflagdo. O
produto entdo criado alcangou sucesso muito rapido, devido a caréncia do mercado.
A competitividade impulsionou uma grande profissionalizacdo em varias categorias,
inclusive na moda. Uma das caracteristicas deste projeto é justamente proporcionar
um ambiente mais contemporaneo e moderno, sem perder o caracter da troca de
experiéncias, planeamento e visdo artistica. Estilistas e tantos outros profissionais
unem-se, pelo menos 2 vezes ao ano para discutir e apresentar seus trabalhos, gerando
novos trabalhos e parcerias. E neste contexto que networks sdo formadas.

O planeamento é um dos elementos estratégicos essenciais para a moda e para
a economia quando se tem um conjunto de ideias, para que estas se realizem. Planear,
como executar e criar sistemas de trabalho é uma tarefa ardua, principalmente quando
se tem como base o objetivo de INOVAR.

E verdade que antes do SPFW havia muito dinamismo nesta area, ainda que
desconcertado, sem exigir qualquer articulagdo. Foi justamente nesta mocao e para
preencher esta lacuna que este projeto foi planeado, possibilitando que, num primeiro
momento, estilistas tivessem acesso ao projeto e ficassem isento de qualquer
emolumento. No entanto, para dar suporte ao trabalho deste estilistas, fez-se

necessario a presenca dos jornalistas, profissionais estes que tinham a missdo de nédo
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apenas divulgar o evento mas de conquistar a confianga da imprensa e atrair o publico
com matérias chamativas. Tal iniciativa acabou por desenvolver uma imprensa
vocacionada a moda, que era algo inexistente.

Analisando por este viés, é ponderavel concluir que o SPFW ndo poderia
acontecer em outra cidade que ndo fosse Sao Paulo, devido a dimensdo econémica e
cultural da cidade. Sdo Paulo tem muitos equipamentos, todos necessarios para
sustentar este tipo de evento; e acaba por ser um grande pélo criativo, dindmico, capaz
de acolher grandes eventos e grandes atividades criativas. Para se ter uma ideia, s6 em
Sdo Paulo é possivel ver uma exposi¢cdo que atrai mais de 1 milh&o de pessoas, sem
contar a capacidade de acolher consideraveis eventos como a Parada Gay, a Bienal de
Artes, a Virada Cultural e as mais variadas mostras de cinema e artes.

Em S3o Paulo, tudo estd em constante transformagdo. E uma cidade em
construcdo, inclusive no fator cultural e no fazer artistico. Por dar énfase a
modernidade, pode-se dizer que Sdo Paulo é uma das poucas cidades brasileiras que
de fato entrou no contexto do século XXI. Isto é um fator preponderante no
psicologico das pessoas, que cada vez mais se veem motivadas a querer e fazer o
melhor pela cidade. A cidade estd passando por uma grande transformacéo urbana e
humana; as ruas e espacos publicos tém sido repensados; viadutos construidos em
mandatos anteriores serdo demolidos; novos parques estdo sendo construidos em areas
degradadas. Sem duvida, hoje esta nascendo uma nova S&o Paulo dentro daquela que

ja existe.

2.4 - O que diferencia a experiéncia de outras na cidade.
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O SPFW nasceu da percepcdo das marcas, dos estilistas e da imprensa,
resplandecendo e apontando para um mercado que se encontrava preparado para
iniciar um projeto de convergéncia para a moda e design. O que basicamente
diferencia este de outros projetos é justamente ndo pensar apenas em moda; pensa-se
nas necessidades dos participantes e de como promové-los. Paulo Borges organizou a
semana de moda de forma grandiosa, com 33 desfiles, no Parque Ibirapuera, dentro da
Fundacdo da Bienal. Isso apenas vem enaltecer que o projeto sempre foi encarado
com um alto nivel de planeamento e como sendo um projeto a longo prazo, contando,
até entdo apenas com o apoio de um patrocinador.

Houve também o apoio da inddstria téxtil; porém, a moda nesta inddstria € um
segmento muito pequeno, ficando diminuida diante dos grandes interesses que tal
setor pleiteia. Contudo, a moda é o segmento que mais dinamiza o setor, dado que
consegue proporcionar negocios, dar visibilidade e valor agregado. Mesmo partindo
do pré suposto de um terreno fértil, os riscos de tal empreendimento eram grandes; o
Brasil é um pais jovem, de uma industria jovem. No entanto guarda uma cultura forte
e diversificada. N&o foi facil promover um discurso de moda num pais com tantas
diferencas sociais, econdémicas e culturais; felizmente, tais obstaculos ndo impediram
que a moda fosse vista com sua devida importancia.

Movida por este estimulo, 0 evento sempre se preocupou com a qualidade e
estrutura, buscando atender aos anseios de seus agentes, principalmente a imprensa. A
sala de imprensa do SPFW &, por exemplo, uma das poucas no mundo pela qualidade
que oferece aos seus profissionais; os camarins foram projetados de forma eximia,
proporcionando bem-estar e incentivo de trabalho a maquilhadores, cabeleireiros e
modelos, por exemplo. Segundo Dutra (2001), “a agregagao de valor dos individuos é

sua contribuicdo efetiva ao patrimonio de conhecimentos da organizagdo, o que lhe

34



permite manter suas vantagens competitivas ao longo do tempo.” Essa preocupacgéo €
reconhecida, o que proporcionou um ambiente afavel com a imprensa e profissionais
envolvidos.

No entanto a questdo ainda assola: “Por que S3o Paulo e ndo em outras
cidades?” A moda estd ligada a capacidade econdmica; ¢ um ponto de
desenvolvimento criativo e de criacdo e ndo apenas moda para o consumo. Ela esta
em muitos pontos do mundo, para todos os publicos; as pessoas consomem roupas
como produto de primeira necessidade. Sendo assim, no Brasil este evento encontra
condigBes de se desenvolver em S&o Paulo, pois é o local onde estdo concentrados
todos 0s negdcios e a populagdo encontra-se vocacionada para o trabalho e o servico,

capazes de atender as exigéncias deste evento.

2.5 — Medidas para aumentar a criatividade, competitividade e vitalidade.

“Existem sempre varias alternativas, e uma delas parece ser, em
determinado momento, a mais adequada. N&o significa que as demais
estejam erradas ou ndo funcionem. A instituicdo pode funcionar
adequadamente de varias formas.” (Lacombre e Heilborn, 2006,

p.82).

Alimentado pelo pensamento de Lacombre e Heilborn, o SPFW atravessa hoje
uma fase que vai além da questdo da moda; debruca-se no aprofundamento da
qualidade em todos os niveis, sejam eles o trabalho de design ou mesmo questdes
voltadas a propria gestdo, network e relacionamento com os parceiros. Para atingir

(13

esse objetivo, faz-se necessario um eximio planejamento estratégico, que é “o
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processo que mobiliza a empresa para escolher e construir o seu futuro”.
(Vasconcelos Filho e Pagnoncelli, 2001, p.31).

Uma das questBes que esta mais latente no momento é a auséncia de uma linha
de créditos voltada aos estilistas; para contornar este problema € necessario criar
condicOes para que 0s mesmos consigam se afirmar; € preciso comecar a criar valor e
revelar aos competentes no assunto o valor econdémico que esta area pode oferecer.
Atualmente, a crise ndo é aguda no Brasil como em outros paises, principalmente
europeus, justamente pelo fato de possuir um forte mercado interno. Deve-se entéo,
por conseguinte aproveitar essa fase para estabelecer uma espécie de “casamento”
entre o design e a economia, convidando estes a participarem de reunides e discussoes
desta tematica.

Pensar em criar uma plataforma de moda e design em simultaneo, que foi um
projeto novo para a nagao, foi (e continua ser) pensar justamente em criar uma cultura
de moda e design “abrasileirada”, criando e deixando claro a percep¢do do que isso
significa, como se desenvolve e quais 0s pontos importantes para que tal aconteca. Foi
assim que o SPFW surgiu de forma Gnica no cenario mundial da moda.

O que torna o Brasil fragil ¢, ao mesmo tempo, o Ihe proporciona forca: é um
pais jovem, livre de preconceitos e que tem agilidade para se adaptar nos momentos
de crise. E importante salientar que o projeto se encontra em seu ponto mediano, e
que ainda existe um longo caminho a ser percorrido. No entanto hoje estd sendo
trabalhado em 3 linhas paralelas:

e criar instrumentos para melhorar a qualidade do produto e a qualidade das
relacbes de negdcio;
e melhorar a qualidade de percepcdo internacional e;

e renovar a percepcao e o desejo na moda dentro do pais.
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O evento é pouco assaltado com surpresas indesejadas justamente pelo fato
pensar a longo prazo e antever questdes, 0 que proporciona clareza e bases muito bem
solidificadas. S6 para exemplificar, em 2006 ja se havia uma preocupagdo com a
importancia e a qualidade do produto nas proximas 20 edi¢fes, 0 que ndo substitui o
fato de que todas as edicOes sdo planeadas com 2 anos de antecedéncia. O fato de
pensar no futuro coloca os organizadores em uma posicdo privilegiada face a situagao

presente; em outras palavras, estdo sempre a trabalhar o amanha.

2.6 - Importancia do poder publico.

No decorrer dos Gltimos 5 anos, a percepc¢do da gestdo publica no Brasil em
relagdo ao SPFW mudou radicalmente. Atualmente conta com o apoio do Ministério
do Turismo, do Ministério da Industria e Desenvolvimento, da Secretaria Municipal,
da Prefeitura, do Governo do Estado e do Ministério da Cultura. Existe hoje uma
gestdo puablica no Brasil muito mais moderna e muito mais voltada para o
desenvolvimento sociocultural e isso faz com que esses gestores tenham nas suas
equipas pessoas que pensam nesse desenvolvimento. Tal iniciativa justifica-se pelo

fato de que:

“E visivel como cresce (até entre politicos da area fazendaria, ou
seja, 0s que controlam o dinheiro) a consciéncia de que dinheiro
posto em cultura € investimento, e ndo gasto. E como, cada vez mais,
percebe-se entre 0 empresariado a visdo de que dinheiro investido em
Cultura é um grande negocio, e ndo benemeréncia.” (Vale, 2004, p.

17).
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Como j& dito, o SPFW partiu de uma iniciativa privada e foi aos poucos
conquistando a confianca do pais e do mundo. E inegavel que vdo ocorrer
transformacdes a médio e longo prazo, pois os instrumentos publicos na cadeia
politico-cultural estdo a perceber a importdncia da moda, como fomento do
desenvolvimento criativo (ndo apenas na roupa, mas também no design, estética e
tecnologia). O SPFW é a antecedéncia de uma nova visdao de trabalho e de
convergéncia para o pais e nenhum outro projeto no Brasil conseguiu desenvolver e
fomentar tantas areas como o SPFW tem feito.

A moda é um instrumento de humanizacdo dos individuos e, em algum
momento 0s conceitos entdo refletidos em suas edigdes semestrais sdo apregoados.
Isso provoca uma verdadeira interface entre os(as) varios(as) individuos e entidades
envolvidos(as), formando linhas paralelas e culminando na formacgéo de parcerias
com escolas de moda e design.

Atualmente, estéo a discutir e formatar um grande concelho nacional de moda
e design com a finalidade de promover um discurso Unico que chegue ao Governo e
desague nas interfaces; € um concelho que consiga estabelecer um dialogo que vai,
por exemplo, do BNDES até ao Ministério da Cultura. Uma conquista do evento foi
justamente conseguir que o Ministério da Cultura aprovasse a iniciativa, colocando

assim a moda como expressao cultural.

“(...) é justamente no encontro entre o que é bom para as causas
apoiadas e 0 que é bom para a empresa que se situa 0 ponto em que
se realizam as acgbes mais transformadoras e com melhores
resultados para todos os envolvidos nessas a¢des. O que inclui ndo
sO a empresa e 0s artistas por ela apoiados, mas também todos os

beneficiarios do trabalho desenvolvido através dessa parceria.’
(Corréa, 2004, p. 56).
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O SPFW é visto pelos 6rgdos publicos como propagador de mudangas; s6 para
se ter uma ideia, 0 Ministério da Saude quando deseja langar uma campanha, utiliza o
nome do evento, como por exemplo o Satide na Moda'®. O mesmo aconteceu com o
Ministério Publico, quando quis alertar para os problemas da anorexia, que estdo
associados a moda™.

O Estado se faz necessario porque uma grande mudanca ou um grande salto
do ponto de vista de investimento e de politicas culturais estdo diretamente ligadas e
ele. Este tem nas mdos a maquina de disseminacdo e fomento que nenhum outro
6rgdo privado tem. Diante da realidade de um pais que tem uma alta carga tributéria e
um retorno baixo, a iniciativa publica torna-se a principal porta de reducdo de
algumas taxas. Para isso, é fundamental que as entidades publicas participem no
SPFW e percebam o seu funcionamento, para que reflitam como este evento pode ser

mais forte se houver uma politica de desenvolvimento.

2.7 — Internacionalizacéo.

Na primeira edicdo, em 1996, ndo havia interesse da participacdo da imprensa

internacional. Como ja mencionado, o SPFW é um projeto de 30 anos, com 3 fases

muito bem definidas. Nos primeiros 10 anos, o grande objetivo do projeto era

10 Espaco montado (durante a semana do evento) pelo Programa Nacional de DST e AIDS do
Ministério da Saude, oferecendo um teste (com resultado em 30 minutos) para diagnéstico do
virus da Aids.

11 Desde 2007 o Sao Paulo Fashion Week, juntamente com o Ministério Publico de Sio Paulo,
trabalha para estabelecer normas para a participagao das modelos no evento, entre estas, atestado
médico garantindo plena satde e condi¢des para desfilar, visando a prevencido de problemas de
saude extremos (por exemplo a anorexia) entre as modelos.
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disseminar o conceito, a ideia e 0s mecanismos de uma semana de moda e de um
calendario com essa tematica para o pais. Sendo assim, a grande preocupagdo até
2006 era que todo o Brasil entendesse a importancia do SPFW, o que fazia, o que
mudaria no pais e o que traria de valor acrescentado ao produto nacional e a cultura
brasileira.

Nesta nova fase do projeto, que vai de 2006 a 2016, o objetivo é apostar num
processo de internacionalizacdo da moda brasileira, compreendendo a importancia da
globalizacdo e o que isto significa em termos globais. Para isso, esta etapa foi muito
bem refletida e analisada, e uma das primeiras medidas no planeamento foi a de
compreender a forma de trabalho da imprensa internacional. Houve um grande zelo
em assistir seus desfiles e perceber o que poderia ser melhorado tecnicamente. Ainda
em fase de conclusdo pode-se dizer que, internacionalmente, o SPFW é uma
referéncia de economia criativa.

A terceira década, que vai de 2016 a 2026 tem como objetivo trabalhar a
qualidade dos produtos, do design, dos negdcios, das relacdes, da globalizagdo e da
expressdo da moda Brasileira. A percepc¢do internacional do SPFW foi muito forte,
sendo vista pelo mundo todo e reconhecida como uma semana de qualidade, com um

novo mercado de design emergente de ideias novas.

2.8 - Consideracoes finais.

O SPFW, é uma das aplicacbes da criatividade, agrega grande valor de

exportacdo e esta a passar por um rapido processo de desenvolvimento; é um evento
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em ascensao e, por isso proporciona grande foco a cidade, atraindo modelos e marcas,

por exemplo. Isso se deve ao fato de que:

“Os consumidores passaram a impor novas condigdes as estratégias
empresariais  essencialmente  semelhantes, exigindo  uma
desmassificagdo de propostas. Diante desse contexto, a cultura
ganha realce sob dois angulos: adicionando-se aos produtos, dando-
Ihes diferenciacdo estética, e constituindo parte de seu marketing de
relacionamento, explorando uma dimensdo emocional através do
marketing cultural”. (Reis, 2006, p. 25).

Em menos de 5 anos, transformou-se numa referéncia para o pais, o0 maior
evento brasileiro com impacto nos media, ficando apenas atras do futebol. Antes deste
evento, a moda era vista apenas como tema das revistas femininas; agora, coincidindo
com a utilizacdo da internet como ferramenta de difusdo de informacdo, passou a ser
um tema das primeiras paginas dos jornais, dos cadernos de economia, dos cadernos
de negdcios, de cultura, de comportamento e, em Gltimo lugar, um tema das revistas
femininas. A moda passou a ser vista de forma mais abrangente, profunda e
profissional. Nesses 15 anos, o maior aprendizado foi justamente entender que nada é
estatico e que € preciso estar em constante descoberta para criar o desejo de moda nas
pessoas.

Ha 20 anos, a moda era considerada como algo supérfluo, devido as caréncias
que existiam no pais; ndo era valorizada no ponto de vista financeiro e estético. Do
ponto de vista estético, passou a ser vista como uma area de fomento para muitas
outras areas: design, arquitetura, artes plasticas, desenho, fotografia, cinema; todas

estas areas passaram a falar com a moda. Do ponto de vista economico, a moda € o
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segundo gerador de emprego no pais; 0 maior empregador de méo-de-obra feminina
(70% de mao de obra na confecgdo é feminina).

Concluindo, o SPFW promove debates sobre a economia; atividade cultural
acolhida pela media; agita a economia; move milhares de pessoas para a cidade,
movimentando o setor da hotelaria; coloca em evidéncia nomes de estilistas
consagrados e abre portas para novos nomes; atrai jovens em busca da carreira de
modelo. O sucesso deste projeto passa pela qualidade das relacGes que vado sendo

construidas e o fato de todos terem crescidos juntos.
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Capitulo 111 - SESC - o livre acesso a cultura na cidade de Sdo Paulo.

“Se € com atitudes que o individuo manifesta concretamente seus
valores e suas crengas, é com atitudes que uma marca expressa
concretamente seu estilo, seus atributos, seus compromissos.

A atitude amplia a credibilidade na comunicacdo. Quebra
resisténcias e propicia sensacdes e emoc¢des que abrem canais diretos
com o coragdo e a mente dos publicos de interesse, estimulando sua
fidelizagdo. Facilita e amplia a percepcdo dos atributos da marca.
Contribui para demonstrar a sua integracdo social e promover o seu

relacionamento com a comunidade.” (Sarkovas, 2003, p. 95-96).

O SESC Séao Paulo é uma instituicdo privada, porém sem fins lucrativos,
idealizada e arquitetada pelos representantes do empresariado Brasileiro, sem contar
com o financiamento dos Governos Federal, Estadual ou Municipal; €, por assim
dizer, uma iniciativa Unica em todo o mundo, onde empresariado percebe a
importancia de investir no bem-estar de seus funcionarios e dependentes para melhor
produzir, uma vez que 0 pais se encontrava em crise.

De fato, somente com atitude (e muito aguerrida) é possivel criar uma
organizacdo tdo poderosa capaz de devolver respeito e dignidade a muitos
marginalizados, recorrendo para isso a cultura, ao esporte, a educacdo soOcio
ambiental, entre outras. O SESC tornou-se uma marca, mas ndo estampada em
vitrines ou balcbes mas sim na satisfagdo e no sorriso de cada beneficiado por ela, que
aos poucos abraca-a com propriedade indelével. A sequéncia deste texto afirmara

estas evidéncias, além de enaltecer outras questdes.

3.1 - Breve descrigéo e contextualizagio.
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O SESC — Servigo Social do Comércio'® — é uma instituicio de caracter
privado®®, sem fins lucrativos e de ambito nacional, que procura o bem-estar social e a
apropriacdo cultural e profissional, além de promover valores como o exercicio da
cidadania, o uso consciente da democracia e o apoio aos menos favorecidos.

Sua criagdo se deu no ano de 1946, momento histérico este em que o pais
passava por um periodo de democratizacdo, e com isso, for¢as emergentes politicas e
sociais buscavam ocupar este espaco de liberdade que 0 momento propunha. Porém, o
quadro que se apresentava era o de um pais pobre, atrasado e com fortes conflitos
sociais.

Sendo assim, representantes do empresariado brasileiro perceberam que o
contexto era de inovacdo e que precisavam de novos métodos na sustentacdo do
paradigma capital e trabalho. Entenderam, por assim dizer que somente através de
uma relacdo harmoniosa entre as for¢as produtivas do pais poderia gerar condicdes de
atravessar estes graves problemas sociais.

Buscando solucGes para estas questdes, as liderancas empresariais do
comércio, da industria e da agricultura reuniram-se para inaugurar, na cidade de
Teresdpolis uma iniciativa absolutamente inédita em todo mundo e que marcaria para
sempre a histdria: a Primeira Conferéncia das Classes Produtoras — | CONCLAP.
Nesta conferéncia foi aprovada a CARTA DA PAZ SOCIAL, documento este
baseado no conceito do servico social custeado pelo empresariado. A proposta contida

nesta carta foi submetida ao Governo Federal que, mais precisamente no dia 13 de

120 modelo de composicao do SESC ¢ juridico-privado, organizado e gerido por representantes
do empresariado do comércio de bens e servicos. O modelo de governagio assenta no Conselho
Nacional e Conselho Regional Tripartite Nao Partidario: os empresarios (em maioria), o Estado,
proveniente de alguns ministérios ligados a actividade e os Trabalhadores (Centrais Sindicais).

13 Entidade paraestatal que tem interesse publico mas que nao faz parte do corpo das instituicoes
p q q ¢
governamentais.
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Setembro deste ano, sob a autoridade do Presidente Eurico Gaspar Dutra assinava o
Decreto-Lei n® 9.853, que autorizava a Confederacdo Nacional do Comeércio a criar o
Servico Social do Comércio — SESC.

Ap0s sete décadas, os resultados de atuagdo do SESC s6 demonstraram que as
liderancas empresariais estavam certas ao criarem uma entidade voltada ao bem-estar
publico, conseguindo manté-la e administra-la com préprios recursos. Hoje, o SESC
encontra-se em todas as capitais do pais, incluindo cidade de pequeno e médio porte,
configurando-se muitas vezes como a Unica alternativa de acesso da comunidade a

bens de qualidade como saude, lazer, cultura e assisténcia em geral.

3.2 - Insercéo na cidade e contextualizagéo.

“Os centros culturais sdo espagos para cultivar a capacidade de

romper e criar.” (Milanesi, 2003, p.145).

Estando presente em todas as capitais do pais e em cidades de pequena e
média dimensdo, podemos apontar que, s6 no Estado de Sdo Paulo, o SESC conta
com uma rede de 32 unidades, com foco ampliado aos centros culturais. Para melhor

explicar a fungdo dos centros culturais, recorro ao pensamento de Cenni:

“(...) a fungdo do centro cultural é reprocessar esta cultura
adulterada pela industria cultural e usa-la como antidoto contra os
meios de comunicagdo de massa, (...) procurar reativar as
diferencas, diversificar o pensamento e mostrar que h& outras formas
de se olhar para o mundo além dos discursos oficializados pela

escola, pela instituicao e pela midia.” (Cenni, 1991, p.199).
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Impulsionados por este pensamento, podemos considerar algumas formas de
insercdo do projeto na cidade. A primeira consiste justamente em suas unidades
fisicas, suas instalagGes e equipamentos, onde sdo desenvolvidas atividades principais,
atendendo diretamente seu publico-alvo.

Inicialmente, as unidades SESC ocupavam casarGes antigos alugados, e a
estratégia de ocupacdo passava por procurar espagos inacabados, onde sua
reformulacdo fisica passaria primeiro por uma andlise do territorio, para
posteriormente ser adaptado as necessidades e caracteristicas especificas daquela
regido. O fato da existéncia de um espaco qualificado e da sustentabilidade e
multidisciplinaridade do espaco interno ser fundamental para a promogdo da
sociabilidade introduziu grande preocupacéo pelo tipo de espago. O SESC Séo Paulo,
em particular, elegeu a arquitetura moderna como linguagem representativa da sua
identidade e, neste sentido, 0 SESC de Pompeia corresponde a um eixo fundamental,
de referéncia na transformacdo para a agdo do SESC no plano cultural, num contexto
de renovacéo de espacos urbanos degradados.

A segunda insercdo corresponde a comunidade, inserida nas ruas, pracas e
demais espacos publicos, com programas especiais para criancas e idosos, baseada em
programac0es itinerantes como o Sonora Brasil, o Palco Giratdrio e o Artes SESC e
ainda, o Projeto OdontoSESC, com 3 unidades mdveis, que busca atender tanto a
questdes clinicas como também atividades preventivas de educacdo em saude bucal,
atendendo assim a populacdo em geral. Esta contido neste espaco (de forma abstrata)
o trabalho da Entidade enquanto participante criativo de acfes sociais e agente de
transformacéo e progresso cultural.

A terceira insercdo acontece na empresa comercial, uma vez que €

fundamental para a qualidade de vida do comerciario ter boas condic¢des de trabalho.
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Sendo assim, o trabalho da Entidade busca realizar uma acgdo de parceria com 0
empresario, no interesse de proporcionar bem-estar ao trabalhador, permitindo assim
buscar novas formas de aperfeicoamento dos servigos e beneficios oferecidos a seus
funcionarios. A partir dai € possivel se pensar e projetar meios e medidas capazes de
proporcionar satisfacdo ao empregado e consequentemente atingir melhorias na

produtividade.

3.3 - A criatividade, vitalidade e competitividade no SESC.

O SESC pode considerar-se um projeto cultural e educativo relevante no pais,
que almejou introduzir novos modelos de agdo ao longo dos tempos, pautados por
marcas da inovacdo e transformacao social. Uma das caracteristicas preponderantes é
a promocao de valores como o exercicio de cidadania, o respeito a democracia e a
liberdade de expressdo e o0 apoio aos menos favorecidos, oferecendo-lhes
oportunidade, através da educacdo, de conquistar melhores condi¢Ges de vida. Em

outras palavras, o SESC S&o Paulo acredita que:

“Se a atividade cultural deve instigar e provocar , a sua casa, o
centro de cultura, ndo pode ser um espaco exclusivamente de lazer;
ao contrario, ele deve atrair as pessoas para o0 nhovo e a reflexdo,

’

deve negar o conformismo e a familiaridade com o conhecido.’

(Ramos, 2007, p.94).

Assim, umas das areas de maior foco sdo as manifestacOes artisticas e

culturais, considerada pelo SESC como uma das mais expressivas para a elevacdo dos
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individuos aos patamares superiores da condigdo humana. Para fortalecer a
programacdo tem-se organizado, juntamente com exposicOes e eventos sociais,
programas itinerantes no campo da cultura, como o Sonora Brasil, o Palco Giratorio, o
Arte SESC e 0 SESC Instrumental.

A Entidade em S&o Paulo é particularmente focada na dimensdo cultural,
estando as varias unidades da cidade enraizadas no cenario cultural que os envolve e
no discurso com o entorno. De fato, embora unidas por uma sO filosofia, e
incorporando uma cultura de proximidade onde se encontram 0S mesmos tipos de
espagos (como centros culturais e desportivos, teatros, cinemas, bibliotecas oficinas
de arte, espacos de internet, restaurantes, consultérios odontoldgicos, parques ludicos,
zonas de hospedagem e espacos de convivéncia), cada unidade do SESC apresenta
especificidades proprias e adaptada as caracteristicas da envolvente e da sua
comunidade. Neste contexto, 0 SESC de S&o Paulo distingue-se pela superior oferta

cultural que apresenta. Por isso, investe consideravelmente na iniciativa de:

“(...) criar condi¢bes para o surgimento de uma cultura viva, uma
cultura que se faz pela experiéncia, que implica em consciéncia,
entrega, disciplina e comprometimento. Uma cultura viva ¢é
construida pelos préprios sujeitos, em interagcdo com outros sujeitos,
com a obra de arte, com a informagdo; inseridos em um processo
critico, criativo, provocativo, grupal e dindmico.” (Coelho apud
Ramos, 2007, p.96).

Justamente por este motivo € que, em 2006, cerca de 4,9 milhdes de pessoas
beneficiaram da Acdo social do SESC (e em Séo Paulo, em 2007, era de 1 299 330 o
numero de matriculados), os quais maioritariamente correspondiam a trabalhadores do

comercio de bens e servicos, respectivos familiares e dependentes.
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Portanto, o SESC é aberto a toda a populacdo e, em muitos casos, é o Unico
meio de acesso dessas populagdes aos servicos de salide, educacio, lazer e cultura. E,
de fato, um dos Unicos servicos do pais que oferece uma programacgdo cultural
efetivamente diversificada e abrangente que cria ponte com a clivagem das classes
sociais existente. Apresenta por isso, um puablico muito diversificado em termos

sociais e etarios.

3.4 - SESC - Séo Paulo enquanto meio criativo.

Uma vez tendo consciéncia da sua origem, sua historia, seus principios
fundamentais e sua metodologia de acéo, faz-se pertinente reafirmar aqui que o SESC
tem por finalidade contribuir para o0 aumento da qualidade de vida dos comerciérios e
de seus dependentes e ainda, contribuir, na esfera de suas acGes praticas, para o
desenvolvimento econémico e social, buscando no esforgo coletivo assegurar
melhores condicGes de vida para a populacdo. Assim, 0s itens que seguem esmiugarao

o dito.

3.4.1 - O sistema produtivo local.

O SESC, ao longo de sete décadas buscou inovar ao introduzir novos
paradigmas de acdo cultural e destacou, principalmente a partir da década de 80, a
educacdo como prioridade para a transformacéo social. Essa medida so foi possivel

ser concretizada a partir de uma exaustiva atuacdo no campo da cultura e de suas
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diferentes vertentes, visando todos os publicos, de diferentes faixas etérias e posi¢des
sociais.

Dentro das trinta e duas unidades de atuacdo no Estado de Séo Paulo, podemos
destacar os seguintes produtos/servicos oferecidos a populacéo:
Acdes Artisticas: busca contemplar as necessidades e desejos culturais dos publicos
por meios das mais variadas manifestacfes artisticas contidas nas artes plastica, arte
midia, cinema, danca, literatura, musica, teatro e todas as intercessbes possiveis de
linguagem, provocando assim a multiplicidade de experiéncias, a pluralidade de
representacOes simbolicas e a diversidade de pensamentos. Este programa tem ainda
por meta a promocdo, distribuicdo e acessibilidade a cultura, no sentido de
democratizacdo das mais variadas linguagens e ainda, da formacdo e manutencdo do
publico para estas linguagens, por meio do uso ou consumo de novos valores e obras
culturais.

e Alimentacdo: procura oferecer produtos saudaveis que equilibrem nutricdo e
gastronomia, preocupado em manter a qualidade, diversidade e seguranca dos
alimentos, com énfase no uso de ingredientes brasileiros, integrais e naturais.
Outra iniciativa foi o programa Mesa Brasil SESC S&do Paulo, que tem por
objetivo diminuir o desperdicio de alimentos, proporcionando melhoria na
qualidade de vida.

e Desenvolvimento fisico-esportivo: tem por meta melhorar a qualidade de vida
e ampliar o desenvolvimento cultural dos comerciantes, servidores e
comunidade local, provocando a descoberta da atividade adequada e prazerosa
e a educacdo para 0 movimento, precavendo lesdes.

e Educacgéo Socio ambiental: pretende fomentar uma nova mentalidade de inter-

relacdo entre sociedade e ambiente, estimulando a participacdo critica no
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processo de fortalecimento de modos de vida sustentaveis, buscando o
equilibrio entre corpo-casa-ambiente-universo.

Infanto Juvenil: este projeto tem por objetivo: defender na crianga e no
adolescente sua realidade existencial e peculiar; oferecer jogos que enfatizem
o carater ludico; mostrar que o exercicio de cidadania ndo significa abstrair
valores do universo infantil, mas que devem ser comungados e, por fim,
promover acesso a informacdo que permita-lhes atingir o autoconhecimento e
o relacionamento cidaddao com o0 meio em que vive.

Internet livre: contando com um espaco equipado para a exploracdo das
técnicas e conteldos digitais e dispondo de instrutores de Internet e
multimidia, este programa visa estimular o comportamento em redes digitais, a
experimentacdo e a producéo criativa, usando a combinacao de tecnologias.
Odontologia: além da preocupacdo com o0s procedimentos curativos e
restauradores dos pacientes, este projeto enfatiza a dimensdo educativa da
atividade, possibilitando aos mesmos a aquisicdo de novos conceitos para a
promocdo da vida, modificando habitos e qualificando para a autonomia.
Terceira idade: com 48 anos de execucdo, este projeto compromete-se com a
criagdo e implementacdo de medidas concretas para a insercdo social,
empenhando-se por reformular conceitos e instigando discussdes para
sensibilizar a sociedade quanto a revalorizacdo do cidadao idoso.

Turismo social: este programa vem buscar ampliar o conceito do “viajar’.
Durante as atividades propostas, os participantes sdo estimulados a dialogar
com outras culturas, interagir com habitantes nativos, conhecer o patrimonio

cultural e respeitar suas tradi¢oes.
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Além dos pontos acima, é atualmente desenvolvida pela Entidade uma gama
bastante diversificada de produtos que pretendem responder as necessidades de um
publico vasto, como colecdes de livros, CDs e DVDs proveniente do desdobramento
de acles e projetos desenvolvidos pela instituicéo.

Portanto, o SESC S&o Paulo desenvolve uma agdo de educacdo informal e
permanente com o intuito de valorizar o ser humano buscando, por fim, estimular a
autonomia, a interagéo e o contato com expressdes e modos diversos de pensar, agir e

sentir.

3.4.2 - O sistema de governanca.

O SESC surgiu por iniciativa do Empresariado do Comércio e Servicos (que o
mantém e administra) durante a Primeira Conferéncia das Classes Produtoras, em
resultado da situacdo social critica que o pais enfrentava. Esta iniciativa de servigo
social € custeada pelo empresariado, considerada absolutamente inédita em todo o
mundo e na histéria da relacdo entre capital e trabalho, configurando-se como uma
das raras situacbes onde o setor privado, consciente dos desafios que o pais
enfrentava, “auto imp0s” a criagdo de um imposto de 1% sobre a sua folha de
pagamento.

Além desta medida, podemos apontar 3 pilares de sustentagdo que permitem
que a Entidade seja hoje o que é:

e O fortalecimento (atraves de acOes educativas) da capacidade de cada

individuo, por ele mesmo, buscar melhorias de condi¢do de vida;
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e Oferta de servicos que contribuam para o bem-estar do comerciario, seus
dependentes, estagiarios e publico em geral, que proporcionem, por assim
dizer, maior e melhor qualidade de vida;

e Busca pelo aperfeicoamento, enriquecimento e difusdo da producéo cultural.

E possivel afirmar que o SESC é um mecanismo poderoso e eficiente na
construcdo de uma sociedade mais equilibrada e que, ao longo de seu processo tem
conseguido manter com afinco suas bases, mostrando-se assim uma iniciativa de

SUCEesSSO.

3.4.3 - O sistema de representacdes coletivas.

Uma das intencdes do SESC Sao Paulo é a reconversdo de areas urbanas
degradadas, onde vive parte de uma populacdo carenciada e marginalizada, que rejeita
a intervencdo no seu territério. A abertura de uma nova unidade SESC passa, numa
primeira fase, pela construcdo de infraestruturas provisérias, numa tentativa de

aproximacdo a populacdo, isso tudo porque:

“(...) o ingresso ao mundo da cultura, para aqueles que se
consideram excluidos desse universo, € marcado pela artificialidade
e, mais uma vez, pela tensdo. O comportamento (auto)excludente é
fruto da indisponibilidade de representar com precisdo um papel
social: teme-se o ridiculo de revelar a auséncia de atributos
necessarios para incluir-se.” (1° Diagnostico da Area Cultural de
Belo Horizonte, 1996, p. 32).
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No inicio foi comum surgirem atos de vandalismo que destruissem parte do
que ia sendo construido, uma vez que a Entidade ainda ndo tinha a visibilidade que
hoje tem. No entanto, a medida que a populacdo tomou conhecimento e ganhou
proximidade aos eventos realizados foi possivel perceber a melhor aceitacdo e bom
acolhimento para a construgéo de novas unidades.

A implementag&o dessas novas unidades gerou novas dinamicas, diminuindo a
inseguranga e atraindo pessoas de fora do bairro, promovendo acesso a cultura e aos
servicos a uma populacdo que, a partida, ndo procuraria. Assim, além do servico
social e cultural prestado por estas unidades, o SESC é também um agente de
mudanca territorial, contribuindo para a reconverséo social da cidade de Sao Paulo.

Por isso, 0 SESC Séao Paulo ndo é apenas um projeto que se doa a populagéo;
necessita de seu feedback, sua participacao ativa ou passiva, sempre de forma positiva
e que venha contribuir para a sua evolugdo. Aos poucos, com a grande difusdo das
unidades do SESC por todo o pais, € possivel perceber que a populacdo, de modo

geral, respeita e aplaude essa heroica iniciativa.

3.5 - Conflitos de uso e sustentabilidade do meio criativo.

A instituicdo é frequentemente conhecida como um dos principais atores do

campo cultural da cidade, pois acredita que:

“(...) estabelecer um plano de cultura, integrar a comunidade na
gestdo cultural, destinar recursos para a cultura (...) sdo
essencialmente elementos garantidores dos direitos culturais

declarados como fundamentais. Algumas dessas garantias podem ser
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modificadas ou até eliminadas, desde que sejam substituidas por
outras, tdo ou mais eficientes a concretizacdo dos direitos que
protegem, sem 0 que haverd agressdo aos principios regentes de
nosso regime de direitos fundamentais. ” (12 Conferéncia Nacional de
Cultura 2005/2006, p. 27).

No inicio, sua génese foi associada a uma perspectiva assistencialista,
procurando responder a uma serie de problemas sociais relacionados com o
crescimento desenfreado das principais areas urbanas; estavam diretamente ligadas a
questdo da saude (educacdo sanitaria, prevencdo de doencas). Com o tempo,
progrediu para uma perspectiva ndo apenas de ajuda social mas de salvaguardar os
direitos que devem ser garantidos a todas as classes. Por isso, foram sendo incluidas
atividades na &rea de educacdo e lazer, bem como, mais tarde, a cultura, cuja
importancia estd em ascensdo, ndo apenas pela situacdo econdmica favoravel mas
também pela emergéncia do tema por toda a cidade.

Um dos pontos fortes da sustentabilidade do SESC Sédo Paulo é justamente a
sua localizacdo, numa das cidades com maior poder aquisitivo do mundo; paralelo a
este ponto carrega em si também a negativa caracteristica de ser uma das cidades com
grande desigualdade social. No entanto, os dois pontos convergem-se para 0 objetivo
central do projeto, que conta com o investimento significativo do empresariado e da
participacdo da populacdo carente, necessitada deste auxilio, buscando assim diminuir
a discrepancia sécio econdmica e atuar como um ponto de equilibrio entre as forcas.

Outra questdo, que a principio poderia ser uma ameaca a sustentabilidade do
projeto, mas que hoje ja ndo se configura assim foi a dificil aceitacdo, no inicio, das
intervencdes das instalacbes em areas urbanas degradadas. No entanto, com o passar

do tempo a propria populacéo foi entendendo a importéancia e gratuidade do projeto e
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se sentiu responsavel com a preservagdo e apropriagdo comunitaria dos equipamentos,

ISSO porque:

“Quanto mais um evento for visto por sua comunidade anfitrid como
surgido em seu d&mago, e ndo uma imposicao a ela, maior a aceitacéo

da comunidade ao evento.” (Yeoman et al., 20006, p. 37).

Por fim, outra questdo que importa ressalvar é o fato de o SESC S&o Paulo ser
um modelo fortemente dependente do seu diretor regional, Danilo Miranda, integrante
do projeto deste 1968 e que ocupa este posto a 27 anos, o que pode por em causa a sua
vulnerabilidade em termos de sustentabilidade a longo prazo, quando esta situagéo se

alterar.

3.6 - Conclustes e recomendacdes para linhas de atuacdo publica e formas de

governanca.

A sua politica assenta no acesso e na participacdo. Constituindo um espaco
democratico, permeavel a todo o tipo de publico, o SESC poderia, segundo alguns dos
entrevistados, “ir mais longe”, pensando numa melhor orientacdo dos programas em
funcdo do tipo de publico, garantindo assim que a mensagem que se transmita ou o
que se pretenda ensinar chegue a todos. Apresentando excelentes condicOes —
economicas e de participacdo — poderia dedicar maiores esforcos em promover
melhores mediacdo, estudando o publico e definindo a programacéo mais adequada.

As atividades do SESC desenvolvem-se de forma independente da atividade

do Governo Federal, Estadual e das Prefeituras. Neste contexto, segundo 0s
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entrevistados, existe alguma contestacdo, questionando-se por que razdo né&o
institucionalizar o SESC, integrando a sua atividade nos ministérios, uma vez que a
Entidade desempenha fungdes bastante relevantes ao nivel nacional em termos de
educacéo e cultura. A gestéo privada do SESC foi uma imposicéo do setor privado,
que, para aceitar o novo imposto, exigiu que esta gestdo também ficasse com o setor
privado.

Em termos conclusivos pode afirmar-se que o SESC — S&o Paulo é um caso de
sucesso, contribuindo para a prestacéo de servigos de proximidade a toda a populagéo
e para a criacdo de uma oferta cultural e educativa bastante rica, fato que néo se pode
dissociar do relevante orcamento que detém, bastante superior a qualquer instituicao
publica. Alias, o SESC S&o Paulo é dos mais fortes pois atua numa mega poténcia
econdmica. Noutros estados do pais, onde o comércio e 0S servigos sdo menos

expressivos, 0 SESC néo tem a mesma capacidade.
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CAPITULO IV — Estratégias para a Cultura em Lisboa: projetos

terminados ou passiveis de acabamentos?

Nesta etapa da pesquisa, uma vez percebida a mocdo do Projeto Creatcity -
Uma Cultura de Governanca para a Cidade Criativa: Vitalidade Urbana e Redes
Internacionais e recorrendo a experiéncia de dois Estudo de Caso realizados (S&o
Paulo Fashion Week e SECS Séao Paulo) torna-se meta enriquecer 4 (quatro) projetos
propostos no documento: “Estratégias para a Cultura em Lisboa”. Podemos considerar

que cada projeto:

“(...) € um empreendimento planejado que consiste num conjunto de
atividades inter-relacionadas e coordenadas, com o fim de alcancar
objetivos especificos dentro dos limites de tempo e de orgamento
dados.” (Kisil, 2004, p. 13).

E importante enfatizar que todo o documento foi escrito de forma eximia, com
a coordenacdo do Professor Doutor Pedro Costa. No entanto, é valoroso o olhar de um
Produtor Cultural, provindo de uma realidade ndo europeia, e que por assim ser pode
encontrar e apontar pontos de mais-valia aos projetos. Segue-se entdo breves relatos e

apontamentos sobre estes projetos.

4.1 — Projeto @Lx — Gabinete de informacdes e contatos com a cultura.

4.1.1 — Breve descricao do projeto:
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E inegavel que a comunicagio tornou-se fator preponderante no contexto pos-
moderno, seja ela presencial ou virtual. Justamente por esse motivo, e buscando
acessibilisar a circulacdo de informacéo cultural, nacional e internacionalmente é que
se propde este projeto.

Atualmente em Lisboa ndo existe nenhuma entidade que abarque, cuide e
disponibilize informacgdes técnicas sobre 0s agentes culturais e suas respectivas
criagbes. Além disso, a estrutura administrativa da Camara Municipal de Lisboa
(CML) associada com as fragilidades dos grupos artisticos locais provocam
dificuldades na identificacdo e comunicacdo entre 0s mesmos, causando consequente
perda de oportunidades.

Sendo assim, objetivando preencher esta lacuna, o projeto @LX deseja criar
uma estrutura frontdesk, com vertentes virtual e presencial e informagdes em
Portugués e em Inglés ou Castelhano. E importante ressaltar que a vertente frontdesk
presencial deve localizar-se em uma érea de facil acesso e deve prestar um servigo
mais especializado que o virtual, principalmente no que tange quanto a prestacdo de
Servico ao apoio nas apresentacdes artisticas e acompanhamento de projetos. Conta-se
ainda com a formacdo de um Gabinete de Informacdo Cultural que tera a missao de
dinamizar bolsas de consultores, capazes de formar e apoiar pequenas estruturas
culturais. Baseado neste apoio, acredita-se que havera mais estimulo na formacao de
novos agentes culturais e criativos na cidade, gerando assim novos projetos apoiados

por pelo Poder Publico e Privado.

4.1.2 — Metas e riscos:
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Um dos pontos fortes deste projeto € justamente promover a
internacionalizagéo dos recursos culturais da cidade de Lisboa, aumentando o alcance
e eficdcia da informacdo cultural do territério, além de firma-la como uma cidade
cosmopolita preparada para os avan¢os do mundo contemporaneo.

Outro ponto importante a ser destacado € o fomento a profissionalizagdo,
qualificacdo, empreendedorismo e geréncia das organizagdes criativas, contribuindo
assim para o melhor relacionamento entre a CML e os promotores culturais e criativos
da cidade.

Por fim, o projeto em questdo contribuira para o fortalecimento das relacGes
entre os agentes culturais do territério, incrementando relagcGes de cooperagdo e
articulacdo com os diversos organismos presentes e capacitando-os a desenvolver
outras formas de governanca.

Como ponto de risco de sua ndo execucdo € possivel apontar a perda de
competitividade e de oportunidades de negdcios para o setor cultural de Lisboa, ndo
conseguindo atrair profissionais estrangeiros, mediadores e investidores culturais. Por
altimo, sua ndo execuc¢do evidenciaria a incapacidade da CML em se adaptar as novas
realidades do mundo contempordneo no que diz respeito a comunicacdo e
informacgdes publicas e a preparacdo da cidade cultural para a globalizacdo das

dindmicas de mobilidade e interculturalidade dos agentes culturais.

4.1.3 — Possiveis medidas:

Diante do mundo globalizado, agitado e competitivo que vivemos, €

imprescindivel que a informagédo circule de forma precisa e agil, principalmente
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guando se tem, a ser comunicada, uma cidade tdo formosa e de grande potencial como
Lisboa. No entanto, ndo se pode descartar que demais capitais e cidades europeias
também sdo munidas de consideraveis potenciais, tornando-se apreciativas a
profissionais e turistas. Chega-se aqui entdo a uma questdo: o que fazer para tornar
Lisboa uma cidade mais frequentada e dinamizada? Para responder a esta questao

recorro ao pensamento de Kotler:

“Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar
solidos relacionamentos com os clientes e outros publicos. Cada vez
mais, o marketing vem transferindo o foco das transagdes individuais
para a construcdo de relacionamentos que contém valor e redes de
oferta de valor. O marketing de relacionamento estd mais voltado

para o longo prazo.” (1998, p. 397).

Sendo assim, a iniciativa para se chegar a este patamar é mais do que informar,
como consta nas metas deste projeto, mas sim cativar e convencer seu publico-alvo de
suas riquezas, atraves de um marketing de relacionamento, estratégia que também foi
utilizada pelo S&o Paulo Fashion Week e pelo SESC S&o Paulo.

No entanto, antes de pensar em divulgar e conquistar o publico, é necessario
firmar Sede, como o préprio projeto ja visiona bem; e essa Sede deve estar, de fato,
em um sitio de facil acesso, tanto ao publico nacional como internacional. Além disso,
é fundamental um trabalho de desenvolvimento de publico e decidir, por temporadas,
que publico objetivamente se deseja atingir; somente a partir deste momento sera
possivel estudar e executar a melhor estratégia para o sucesso deste projeto, pautando
ainda seu tempo de execucdo mediante ao or¢camento necessario.

O Séo Paulo Fashion Week é um bom exemplo disto. Dentre tantas iniciativas,

buscou planear com antecedéncia as suas edi¢cOes e focar para profissionais e publicos
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0 que aquela estacdo de fato desejaria comunicar; preocupou-se ainda em tornar
publico seu processo de criacdo e principalmente seus produtos, através do site do
evento, a Revista Mag e SPFW Journal; além disso, criou condi¢des de satisfacdo
tanto para os profissionais envolvidos como para o publico simpatizante. Essas
iniciativas tém um objetivo muito claro: conquistar, envolver e formar o maior
namero de publico possivel, que visivelmente cresce a cada edicao.

Jd 0o SESC Sdo Paulo, apesar de atuar de forma assistencialista também
preocupa-se com a comunicacdo de suas iniciativas. Na verdade, além de informar,
insere-se na comunidade através de suas Sedes, atuacdo urbana e empresas (ler item
3.2), com 0 objetivo Unico de tornar proximo e cativante de seu publico-alvo. Além
desta inser¢do, atua também no campo virtual, tornado publico seus projetos e
produtos.

O Projeto @Lx — Gabinete de informagéo e contatos com a cultura deve ser
um dos primeiros projetos a ser executados, uma vez que objetiva ser uma espécie de
“cartdo-de-visita” de Lisboa. As experiéncias Sdo Paulo Fashion Week e SESC Sao
Paulo podem contribuir enquanto experiéncias ja vivenciadas; no entanto, as diretrizes
para 0 sucesso deste projeto estdo bem desenhadas, necessitando apenas de uma boa

articulacdo entre o setor publico e privado.

4.2 — Projeto Lisboa Acolhe — Programa de dinamizacdo de espacos para a

criatividade e a criagéo.

4.2.1 — Breve descricao do projeto:
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Pensando em agregar 0 maior numero de artistas e criadores, nacionais e
internacionais, com o intuito de que estes sintam Lisboa como cidade de acolhimento,
prazer e trabalho, este projeto tem por esséncia dinamizar a formagéo de espagos que
promovam a criatividade e a criagéo destes profissionais, buscando ao mesmo tempo
equilibrio na qualidade e custo acessiveis, e ainda, que proporcione a elaboracdo de
uma rede de artistas e criadores expressiva e sustentada que se fixe no territorio.

Para isto, conta com o apoio da Camara Municipal de Lisboa, ndo apenas por
ser proprietaria de um patriménio alargado mas também por ser responsavel pela
definicdo de normas capazes de atender a utilizacdo dos espacos e do imobiliario da
cidade, através de planeamento urbano prévio e licenciamentos. Este apoio podera
dar-se em quatro vertentes:

1. Implementacdo de uma bolsa de espacos devolutos e abandonados, ndo apenas
pertencentes a CML mas também ao estado e a privados, desde que estes
possam ser usados temporariamente como ateliés, locais de exposicdes e
ensaios e a uma renda simbolica, que deverd ser mediada com a propria CML.

2. Cedéncia de imoOveis municipais por periodos alargados para o
desenvolvimento de atividades artisticas, criativas e culturais com a condicdo
de que, seus utilizadores recuperem e mantenham estes espacos em condicéo
de uso.

3. Utilizacdo de espacos industrias para a formacdo de Industrias Culturais e
atividades de valor simbolico e criativo.

4. Criagdo de wum programa Internacional de residéncias artisticas
multidisciplinares, ficando a cargo da CML a responsabilidade de
primeiramente disponibilizar os espacos e condi¢cbes logisticas para a sua

realizacdo; por conseguinte permitir o uso de equipamentos técnico municipais
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e por ultimo encontrar formas de divulgacdo do produto final dessas

residéncias.

4.2.2 — Metas e riscos:

Uma vez compreendida a amplitude deste projeto, torna-se meta:

e Atrair individuos capacitados e atividades criativas de respaldo, que consigam
acompanhar a exigéncia do projeto e contemple o quesito relacionado a
multidisciplinariedade artistica exigida;

e Afirmar Lisboa como uma cidade de forte potencial cultural no panorama
regional e global,

e Tornar possivel a cidade espacos para o desenvolvimento de atividades
culturais;

e Estimular a populagéo a procura de eventos culturais.

A ndo execucdo deste projeto reforcaria a incapacidade da cidade oferecer
espacos, a preco acessiveis para a criacdo e producdo artistica, assim como a
desertificacdo de espacos no centro histérico e areas industriais inativas. Além disso,
apontaria Lisboa como uma fraca cidade para o acolhimento e sustentabilidade de

nichos artisticos que buscam passar ou firmar residéncia no territério.

4.2.3 — Possiveis medidas:
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De fato, com uma proposta alargada e ousada, o Projeto Lisboa Acolhe —
Programa de dinamizagdo de espacos para a criatividade e criacdo apresenta-nos
pontos importantes no que diz respeito ao incentivo a criagcdo e criatividade no
territorio, estimulado pela ocupacéo de espacos inativos, seja com apoio de entidades
publicas e/ou privadas. Para isto, este projeto apontou 4 vertentes (ler item 4.1.1), as
quais serdo comentadas.

Neste quesito muito tem a contribuir a experiéncia do SESC Séo Paulo.
Lembremos que, na génese do projeto, em 1946, o pais passava por um processo de
democratizacdo, onde forcas emergentes politicas e sociais pleiteavam espaco de
governanca, tendo a frente um pais que ndo estava em situacdo confortavel sécio
economicamente. Diante dessas fragilidades surge a iniciativa do setor privado
(empreséarios do comércio) de abracar por completo essa questdo, entendendo que 0s
Governos Federal, Estadual e Municipal ndo tinham condigdes de o fazé-lo sozinhos.
No caso do Séo Paulo Fashion Week, por ainda néo ter alcangado grande visibilidade
e por sua Geénesis acontecer em um momento de fragilidade nacional precisou iniciar
seu percurso contando com 0 apoio de apenas um patrocinador e sem contar com 0
apoio do Estado, recorrendo posteriormente.

Impulsionado pela mesma mocdo, é possivel perceber que em Lisboa nédo €
suficiente apenas a intervencdo do Estado, mas que este deve ser apoiado pelo setor
privado, que deve assumir o seu papel de responsabilidade social. Tal afirmacéo pode

ser justificada por Reis:

“Mais do que incentivadoras de projetos culturais, as empresas
contemporaneas defendem seu envolvimento com a area cultural

como parte de sua postura social responsavel.” (2006, p.28).
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Partindo deste pressuposto, é interessante perceber a preocupacdo da vertente
1 quando propde a intervencdo do Estado e do setor privado. No entanto, ndo é
pertinente quando propde que estes espacos, devolutos ou abandonados sejam
alugados a preco simbdlico e a ser utilizados com tempo determinado, uma vez que a
situacdo econdmica do pais € debilitada e que isto ndo incentiva o vinculo permanente
do artista para com o territério. Para isto, a vertente 2 se apresenta mais potente,
quando incentiva a cedéncia de espacos por periodo alargado e com a condicdo de que
0s artistas recuperem e mantenham o espaco; sO que aqui encontra-se uma questdo:
como estes artistas terdo inicialmente recursos para estas obras, uma vez que esta
classe, em geral, tem dificuldade de se afirmar no mercado?

Sendo assim, a melhor alternativa é a fusdo destas duas vertentes, onde o
Estado participaria disponibilizando imoveis e definindo normas fiscais que
favorecesse as empresas envolvidas e, por outro lado, as empresas e 0s artistas
atuariam juntos na recuperacdo destes espacos, 0 que contribuiria para a permanéncia
dos artistas e criadores nos locais, além de proporcionar tranquilidade para suas
respectivas criacdes. Baseado na experiéncia do SESC Sao Paulo é possivel afirmar
que uma vez que pessoas interessadas pelo fazer artistico sentem-se acolhidas e
responsaveis pelo projeto, abragcam-no com veeméncia, dispensando o maximo de
suas forgas para a sua realizacéo (ler itens 3.2 e 3.4.3).

Quanto as vertentes 3 e 4, esta aconteceriam com a ampliacdo do dito acima. A
partir do momento que o projeto ganhe amplitude, nacional e internacionalmente, sera
possivel delinear melhores estratégias para a formulacdo de industrias culturais e
intervenc@o de agentes internacionais capazes de atender as necessidades atuais do
pais e sobretudo da cidade, sendo sem davida uma boa valia e alternativa e contributo

para o reerguimento econémico do pais. Com estas sugestdes aqui propostas, acredita-
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se que as metas desejaveis serdo mais eficazmente alcangadas e que 0s riscos da ndo

execucéo do projeto seréo escacos.

4.3 — Lisboa Promove — Programa de promocéo internacional das artes e dos

bens culturais de Lisboa.

4.3.1 — Breve descricao do projeto:

Uma vez tendo consciéncia da reduzida dimensdo do mercado portugués e da
situacdo periférica de Lisboa diante da Europa e do mundo é possivel notificar a
escassez de obras, eventos, estruturas artisticas e culturais de dimenséo internacional,
além de contar com um ndmero reduzido de profissionais preparados para as
exigéncias da globalizacéo.

Analisando por este viés, este projeto pretende investir, por um lado na
internacionalizacdo dos seus artistas e exportacdo de seus produtos e, por outro, a
atracdo de consumidores e intermediarios culturais estrangeiros. Assim, o projeto
abarcard trés vertentes:

1. Programar a vinda regular e organizada de profissionais da éarea cultural
através de programas de convite sistémico e continuado, em parceria com
setores publicos e privados, garantindo pois economia de escala e
notoriedade.

2. Implementar uma politica de convite e atribuicdo de patriménios municipais

a organizagdes e entidades culturais e sociais internacionais, principalmente
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aquelas presentes no mediterraneo e Atlantico, com o intuito de fortalecer a
cidade enquanto interventora e dinamizadora de contatos internacionais.

3. Proporcionar visitas de agentes culturais nacionais ao estrangeiro, com 0
objetivo de representarem a cidade em feiras e eventos, além de apresentarem
trabalhos artisticos, que demonstrem ligacdo com Lisboa, em instituicdes de

renome.

4.3.2 — Metas e riscos:

Sendo assim, o projeto ndo poderia ter outro foco sendo a afirmacédo de Lisboa
no cenario mundial como uma cidade preparada a acolher atividades culturais e
artisticas, além de enaltecer seu vigor para as intervencdes a nivel cultural. E possivel
ainda destacar enquanto meta a promocdo de suas riquezas culturais e artisticas no
panorama mundial.

A ndo realizacdo deste projeto fard com que Lisboa se distancie das relacdes
internacionais culturais e de chegar a potenciais consumidores culturais estrangeiros,
assim como dos centros de decisdes e do reconhecimento como parceira nas decisées
transnacionais. Outro ponto agravante a ser apontado é a dificuldade em diferenciar as

ofertas artisticas e culturais, assim como os artistas de Lisboa com os demais.

4.3.3 — Possiveis medidas:
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Visando o tratamento dado e contando com a realizacdo dos projeto anteriores,
torna-se agora coerente a viabilidade deste projeto, que tem como objetivo principal a
internacionalizagdo de mecanismos e riquezas culturais da cidade de Lisboa,
permitindo-se também ser alcancada pelo mercado externo. Para o sucesso deste
projeto, que se encontra dividido em trés vertentes, € importante dar atencdo ao

conselho de Kisil:

“Para poder medir resultados, é preciso estabelecer, para cada
objetivo, um ou mais indicadores, uma medida que indique se o
objetivo foi total ou parcialmente alcangado. S&o sintomas, sinais

que mostram se houve sucesso ou fracasso.” (2004, p.41).

Para o efeito, o projeto Lisboa Promove — Programa de promocéo
internacional das artes e dos bens culturais de Lisboa elabora como primeira vertente
0 proposto como medida anteriormente: a parceria entre organismos publicos e
privados, que neste caso se empenhara na construcdo de um programa que visa a
vinda regular e continuada de profissionais gabaritados com o intuito de ampliar o
leque de aprendizado. Infelizmente os programas S&o Paulo Fashion Week e SESC
Sdo Paulo, na sua génese, ndo puderam trabalhar em conjunto com o estado, o que
considera-se uma menos valia; no entanto, mesmo diante deste empecilho, buscou a
todo momento incentivar a incorporacdo nacional e internacional de profissionais
capazes de auxiliar nas programacfes e no ensino, podendo ser assim um bom
exemplo de que tal medida é muito positiva.

A segunda vertente também se apresenta bem solidificada e, neste caso, a
cidade de Lisboa tem uma grande vantagem: sua posi¢do geografica favoravel diante
da Europa e do Mundo. Além desta vantagem, possui um territorio de consideraveis

belezas naturais e de clima agradavel. Com esta juncdo téo especial e tendo ciéncia de
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que o artista necessita deste universo propicio para suas criagdes, torna-se mais do que
pertinente a implementagdo desta vertente, em muito sendo favoravel e dispensando
demais comentarios.

Por fim, é muito importante que, além de receber grupos e agentes culturais se
estabeleca exportacdo de artistas e criadores, que tem por missdo ndo apenas
representar a cidade no estrangeiro (como mostra a vertente 3) mas que se consigam
anexar em suas instituicbes e grupos, com o intuito de estabelecer trocas de
conhecimentos; desta forma, ao regressarem a Lisboa, estes artistas terdo maior
bagagem e visdo ampliada para propor novos projetos que promovam a cidade, assim

como faz o SESC Sé&o Paulo e principalmente o S&o Paulo Fashion Week.

4.4 — Projeto Lisbon Summer of Arts — Programa Internacional de formacéo de

jovens artistas.

4.4.1 — Breve descricao do projeto:

E fato que Lisboa é uma cidade de destino de muitos imigrantes no periodo do
verdo, tanto pelo seu clima favoravel como também por ser uma cidade banhada pelo
mar; além disso, 0 més de Agosto € um bom periodo de férias para os Portugueses,
que aproveitam a ocasido para viajar, deixando a cidade vazia e com grande parte de
suas instituicdes e equipamentos praticamente fechados.

Assim, o projeto Lisbon Summer of Arts deseja promover neste més um
programa internacional de formacdo avancada e de alta qualidade a jovens estudantes

de arte. Para além de uma formacéo artistica e técnica, 0 programa proporcionara a
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partilha de experiéncias pessoais e profissionais, ampliando principalmente o leque de
contatos profissionais destes jovens. O programa na pratica funcionard como um
periodo de residéncia, com carater de estagio profissionalizante, onde projetos
artisticos individuais e coletivos serdo realizados sob a orientagdo e supervisao de
profissionais consagrados a nivel internacional. Em cada ano um novo grupo de
personalidades de renome seré requisitado, o que atraird também estudantes e jovens
artistas mundiais.

Para além do mencionado, o programa também buscard, em cada ano, dedicar
a uma area artistica em especifico, sob o comando de diretores e programadores que
terdo a incumbéncia, juntamente com a colaboracdo de escolas e estrutura artisticas
locais, de organizar o evento no ano precedente.

Por fim, este programa incluira, ao findar de cada edicdo, apresentacdes
publicas dos trabalhos realizados ao longo deste percurso, o que permitira aos
estudantes dar a conhecer um pouco de suas criacGes e permitir o contato do publico
com as produgdes internacionais emergentes na area. E importante enfatizar que a
Camara Municipal de Lisboa disponibilizara todas as condi¢es necessarias para a
execucdo do projeto, tanto em equipamentos e salas de ensaio quanto ao alojamento e

a alimentacdo dos formadores e estudantes convidados.

4.4.2 — Metas e riscos:

A partir de um projeto ambicioso como o proposto, torna-se meta promover a
internacionalizagdo dos recursos culturais de Lisboa, promovendo o contato da

populacdo com a criatividade e os ambientes criativos. Com isso, espera-se atrair o
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maior nimero de individuos e atividades culturais, 0 que enalteceria a exceléncia e
importancia da cidade enquanto formadora de profissionais capazes de argumentar e
acompanhar a evolugdo do mundo contemporéneo. Por outro lado colocar-se-&4 o
publico em contato com 0 que de mais contemporaneo e emergente se cria a nivel
global.

Caso 0 projeto ndo consiga ser executado, é possivel apresentar como
consequéncia negativa a incapacidade de promover a imagem de exceléncia e atrair
artistas e criadores renomeados a nivel internacional. Além disso, deixaria de
aproveitar 0s equipamentos e espacos que durante este més ficam praticamente
desativados. Por fim, os prejuizos diminuiriam a oportunidade de colocar Lisboa na
rota de estudantes e profissionais estrangeiros e privariam o publico da cidade do
acompanhamento que 0 projeto proporciona quanto a divulgacdo e conhecimento dos

processos de criagdo mais emergentes e contemporaneos.

4.4.3 — Possiveis medidas:

Sendo assim, é possivel se deparar com mais um projeto que propde a troca de
experiéncias culturais e artisticas entre Lishoetas e estrangeiros. Lisboa é um territorio
muito frequentado por turistas, principalmente no Verdo e a populagdo tem
consciéncia deste fato e se mostra disponivel ao convivio; prova disso é que Lisboa é
uma das capitais Europeias onde a populagdo mais se abre ao aprendizado de linguas
estrangeiras. Aqui encontra-se um forte potencial para a execucdo e sucesso deste
projeto: Lisboa configura-se como uma cidade turistica. Para se ter no¢do desta mais-

valia, recorro ao pensamento de Pellegrini Filho:
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“Podemos considerar que as atitudes da populagdo local sdo
favoraveis ao publico exdgeno (...); até porque — alguns mais e
outros menos — todos sabem que a economia do municipio, em mais
de 90%, depende do turismo! Ainda mais se atentarmos que a cidade
tem vocacdo total para o turismo cultural e turismo de qualidade, e

ndo para o “durismo” ou “durista’(...).” (2000, p. 170).

Aproveitando essa potencialidade, este projeto configura-se muito importante
na afirmacdo de Lisboa como cidade turistica e ainda contribuir para o
enriquecimento artistico, econémico e cultural do territorio. Estipulando como uma
primeira fase a divulgacdo e o acolhimento, é possivel apontar o Sdo Paulo Fashion
Week como bom exemplo, neste caso quando determina pelo menos 1/3 de sua
metodologia e cronograma para atingir publicos internacionais, buscando firmar o
evento a nivel mundial. E importante lembrar que esta ¢ a atual fase do projeto, que se
encontra em meados e resplandecendo sucesso. O que se deseja aqui apontar enquanto
sugestdo € justamente o planejamento médio/longo prazo e a insisténcia na sua
afirmacdo, que inegavelmente sera necessario para o Lisbon Summer of Arts.

Na fase de programacdo e articulagcdo entre 0s equipamentos, a experiéncia
SESC S&o Paulo mostra-se plausivel; apesar de ndo depender do apoio do Estado, o
projeto ndo se fecha a possiveis parcerias quanto a espacos e programacdes. Aqui
mais uma vez é importante enfatizar a necessidade de ndo deixar apenas a cargo do
setor publico (CML) gerenciar o projeto, mas conscientizar o setor privado a trabalhar
em parceria. Para além deste contributo, 0 SESC S&o Paulo pode ser visto enquanto
exemplo de foco e determinacdo em suas campanhas e eventos sociais, sendo
referéncia ainda quando propde mostras finais dos produtos/objetivos alcangados,

assim como € proposta do Lisbon Summer of Arts.
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Conclusodes finais

A pesquisa intitulada Na Rota da Cultura: dos Estudos de Caso Brasileiros a
sustentabilidade de projetos Lisboetas transitou, num primeiro momento pelo Projeto
Creatcity: Uma Cultura de Governanca para a Cidade Criativa: Vitalidade Urbana e
Redes Internacionais. Como resultado, buscou compreender 0s mecanismos
envolventes sobre a criatividade, a competitividade, os recursos criativos e as
interferéncias/aplicacBes na internacionalizacdo, no universo do WP1 e, a partir deste
entendimento debrucar-se nas questfes pertinentes ao WP6, como fim ultimo,
recorrendo a necessidade de atuar empiricamente no panorama sociocultural.

Como pedra fundamental de analise, ainda dentro da dindmica Creatcity, a
pesquisa recorreu a dois estudos de Caso Brasileiros (Sdo Paulo Fashion Week e
SESC Séo Paulo), de notoria responsabilidade e visibilidade mundial. A partir destas
experiéncias foi possivel enriquecer 4 (quatro) projetos propostos pelo documento
Estratégias para a Cultura em Lisboa, ndo objetivando esgota-las, mas prepara-las
para um momento complexo e arduo: sua execucao.

Contudo, € possivel perceber que os projetos acima apresentados, assim como
os demais contidos nas Estratégias para a Cultura em Lisboa foram bem delineados
mediante pesquisa prévia, e que o segredo para 0 seu sucesso € a sua aplicacdo. Um
projeto, por melhor que seja s6 consegue demonstrar de fato sua eficacia quando
aplicado, contando para isso com a geréncia e a participacdo de profissionais
qualificados.

No entanto, entendendo que qualquer projeto também tem suas debilidades e
buscando ser o mais preciso possivel, aponto como ponto crucial para estes projetos,

ndo apenas para a cultura mas como fator impulsionador da economia do pais a
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parceria entre iniciativas do setor publico e privado. E perceptivel que a maquina
Estatal ja ndo consegue sozinha administrar todas as questdes que tangem a cultura do
pais e que, para isso, precisa urgentemente estabelecer diretrizes que incentivem o
setor privado a essa co-participacdo; por outro lado (e como refletido durante as
medidas), o setor privado precisa assumir o seu papel de responsabilidade social,
tornando-se incentivador. E justo dizer que uma sociedade, muito mais do que valores
matérias &€ composta por valores imateriais, como educacao, cultura e principalmente
respeito.

Por fim, é importante enfatizar que as melhorias nos projetos que foram
propostas ndo se esgotam por aqui, assim como novas propostas para a Cultura em
Lisboa; muito ainda se poderia dizer ou propor. No entanto, mais do que material
tedrico, tais propostas necessitam no momento de material empirico, atentando-se
sempre para a constante Tempo/Orcamento. Serd a partir desta fase que novas
questdes irdo ser apresentadas e que, contando com a participacdo do setor privado e
publico e de profissionais capacitados, encontrardo e executardo as suas possiveis
solugdes.

Ao final desta pesquisa misturam-se dois sentimentos: satisfacdo e pujanca; o
primeiro pelo motivo de ter feito parte de uma Equipa diversa e competente como o
DINAMIA-CET/IUL e de um projeto enriquecedor como o Creatcity, que muito
contribuiu para meu crescimento profissional; de fato, € uma honra poder atuar nestas
instancias. Pujanga porque sinto-me motivado a continuar, aprofundando e
aperfeicoando-me a cada instante. Muitas vezes chega-se ao final de uma pesquisa e
deseja-se fecha-la, elaborando belas conclusbes. Confesso que, com imensa alegria,
chego ao final dessa pesquisa concluindo que grande esforco foi desprendido, mas

que ha muito ainda por se fazer.
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ANexos:

Um estudo sobre as Cidades Criativas

Os Estudos de Caso

1 - Bairro Alto: o bairro cultural de Lisboa

Total :
Densidade Indice de
: Populacao
Area (ha) populacional dependéncia de Edificios/ ha
Residente
(hab/ha) idosos
2001
18,5 4 465 241,6 206,7 37,1
Total de edificios segundo a época de construgdo, 2001 Edificios segundo a ocupacio, 2001 (%)
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500 A Exclusivamente 62%
residenciais

400 A

300 - Principalmente 36%
residenciais

200 +
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L residenciais
0 - T — T T —

antes de 1919- 1946- 1961- 1971- 1981- 1986- 1991- 1996 -
1919 1945 1960 1970 1980 1985 1990 1995 2001

Fonte: INE, 2001
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O Bairro Alto situa-se no centro histdrico de Lisboa, nas freguesias de Santa
Catarina e Encarnacdo™®. Este bairro comegou por ser, no século XIX até meados do
século XX, um bairro importante na cidade, concentrando as sedes dos principais
jornais e tipografias do pais, ao mesmo tempo que se distinguia por ser o lugar
preferido de intelectuais — jornalistas, escritores e estudantes — e por albergar tascas de
marinheiros e lugares de ”ma fama”. Mais recentemente, na década de 80, a abertura
de alguns bares — com destaque para o “Fragil” (de Manuel Reis) — trouxe ao bairro
um publico inquieto, que procurava novas influéncias e que tinha uma forma de estar
que divergia dos padrfes habituais. Este fendmeno fez emergir uma forte
concentragdo de estabelecimentos, sobretudo restaurantes e bares, e apareceram
também as primeiras lojas de moda, uma delas a Agéncia 117, que ainda hoje se
mantém ali. E actualmente uma das zonas mais procuradas para diversio nocturna,
com um tipo de publico cada vez mais alargado.

Este € um bairro de urbanizacdo densa, numa malha ortogonal de ruas
estreitas e passeios quase inexistentes. Apesar do condicionamento ao transito de
algumas das ruas ter resultado numa maior liberdade de circulacéo aos pedes, é visivel
a auséncia de espacos abertos e amplos, bem como de espacos verdes, sendo que as
pracas do bairro se encontram nos seus limites exteriores. O edificado é de baixa
densidade, ndo ultrapassando os 5 pisos.

Neste territério assiste-se a reconversao da base produtiva, tendo este vindo
a perder a centralidade que deteve outrora na cidade de Lisboa (Costa, 2009). Apesar
de predominar a funcdo residencial, o comércio e servicos tém ganho uma

importancia crescente, e 0S espacos comerciais mais tradicionais tém vindo a dar

4 Delimitado pela Rua D. Pedro V, a norte, Rua do século, a oeste, calgada do combro, Largo do calhariz, Rua

Loreto e Praca Luis de Camdes, a sul; e Rua da Misericordia e Rua S&o Pedro de Alcantara, a leste.
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lugar a espagos mais contemporéneos — lojas de moda, de autor, alternativas,
mercearias gourmet, dirigidos a uma populacdo exdgena. Os bares e restaurantes vdo
adquirindo estilos mais sofisticados e tem vindo a perder-se o comércio de
proximidade.

Consequentemente, assiste-se a alteragdes na composi¢ao socioeconémica
da populagdo residente, registando-se um processo de envelhecimento e decréscimo
populacional apesar de menos acentuado na ultima década em comparagdo com as
anteriores (Costa, 2009). No Bairro Alto emerge o fendmeno de gentrificacdo, de
atraccdo de uma populacdo de um nivel econdmico e de escolarizagdo mais elevado,
mais jovem e em especial ligado a profissGes liberais e artisticas, bem como
estudantes. Assim, a presenca dos jovens contrasta com a dos idosos, as casas antigas
com os condominios recentes, os restaurantes de nivel superior com as tascas mais
tradicionais, a vivéncia da noite com a do dia. Se a noite as ruas estdo povoadas de
gente, que prefere os passeios ao interior dos bares, de dia no Bairro Alto apenas se
encontram turistas. Aqui a existéncia de conflitos de uso e apropriacéo do espago por
parte das diferentes populac6es é uma realidade.

Em termos culturais/criativos, esta € uma das areas da cidade que mais
facilmente se podera assimilar a um bairro cultural/criativo, onde o caracter
inovador das atividades culturais esta presente no ambiente que se vive. De facto, “a
relevancia e a diversidade das atividades culturais existentes continuam a ser um dos
aspectos fulcrais que estruturam a identidade e dao corpo a imagem do bairro” (Costa,
2009:31). O mesmo autor afirma, em resultado de entrevistas realizadas, que o
caracter inovativo das atividades culturais, ndo sendo dominante em termos de
comportamentos individuais, € visivel ao nivel da imagem interna e externa que

detém.
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Aqui as atividades culturais associam-se aos clusters histéricos (antiguidades)
e a pequenas atividades artesanais (encadernadores, restauradores) mas cada vez mais
as novas induastrias culturais, onde se destaca a moda e um comércio mais
contemporaneo (Costa, 2009). Nas imediacdes do Bairro Alto encontram-se também
alguns equipamentos importantes da esfera cultural, como o Teatro da Trindade, o
Teatro da Cornucopia, algumas associacdes, como a Galeria Zé dos Bois, e tém
surgido recentemente galerias para exposicoes.

Contudo, de acordo com os actores entrevistados, as atividades criativas e
culturais ndo existem em numero verdadeiramente significativo, sendo um local onde
se consome mais cultura do que se produz e ndo ha muita oferta cultural regular, mas
sim eventos pontuais. Os criativos que escolheram o bairro para residir tém vindo a
mudar-se devido ao aumento dos pregos das habitagoes.

No bairro prosperam alguns constrangimentos como o ruido, a degradacdo do
edificado, a falta de limpeza, a falta de seguranca, a falta de estacionamento (Costa
2007). Como refere Costa (2009), sdo estes mesmos problemas que os agentes
culturais pretendem ver efectivamente resolvidos para a manutencéo e progresso das
suas atividades e ndo questdes concretas ligadas ao apoio de dindmicas culturais.

O associativismo, por sua vez, de acordo com as respostas dos entrevistados,
ndo esta muito presente no bairro e a populacdo menos jovem ndo tem interesse nas
atividades que desenvolvidas pelos artistas. De acordo com Costa (2009), é sobretudo
ao nivel de redes informais que ocorrem as principais relagdes de cooperacdo entre
actores, especialmente entre agentes centrais de producdo (moda, animagao nocturna,
artes performativas, etc.).

Segundo os entrevistados, a Camara Municipal tem procurado dar resposta as

multiplas queixas por parte dos residentes, que passam por questdes Como 0 excesso
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de ruido e a sujidade nas ruas. O municipio tomou recentemente medidas para

limpeza das fachadas, chamando a populagéo residente a colaborar na manutencéo.

2 - Bairro da Gracia: um pueblo no centro da cidade

Total :
Densidade Indice de

' Populacéo
Area (ha) populacional dependéncia de

Residente
(hab/ha) idosos
2008

130 ha 52 301 402,3 339

Fonte: Ajuntament de
Barcelona

O Bairro da Gracia localiza-se no Distrito da Gracia, na zona norte da cidade
de Barcelona. Correspondeu inicialmente a uma aldeia periférica, situada a poucos
quilébmetros de Barcelona que foi sendo anexa a cidade, aquando das sucessivas
expansdes que ocorreram, num dos casos sob influéncia do plano de Cerda.

O seu tracado € essencialmente de malha ortogonal, de urbanizacéo densa,
com ruas e passeios estreitos, onde os edificios ndo ultrapassam os 5 pisos. Tem vindo
a sofrer intervencdes de requalificacdo dos espacos exteriores publicos, pedonalizacao
das ruas e adequacdo das vias para a circulacdo de bicicletas. Os marcos da Gracia séo
as suas pracas, sempre cheia de gente, sobretudo no verdo. Se, de uma forma geral, 0
edificado se encontra em bom ou razoavel estado de conservacdo, surgem alguns

edificios degradados.
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A mancha verde dentro do bairro ndo é densa, mas constante. As pragas estao
ladeadas por arvores, que harmonizam o espaco publico e ddo sombra ao mobiliario
urbano existente. Estas estdo tambeém ao logo das ruas, principalmente nas
pedonalizadas, onde existem ainda vasos arborizados. No limite norte da Gracia foi
recentemente reabilitada uma grande zona verde, que serve ndo s6 o bairro como faz a
transicdo para a area vizinha.

Bairro residencial, com uma forte presenca de comércio tradicional, onde se
destacam os mercados, restaurantes, bares e as lojas antigas que, contudo, se tém
vindo a regenerar e a dar lugar a lojas de moda e design, direccionadas para as
camadas mais jovens da populacdo. Gracia € um sitio conhecido como espaco de
animacdo nocturna, na qual se vive de forma intensa o espaco publico, 0s pequenos
bares, os concertos ao vivo. Durante muitos anos este bairro foi associado ao
movimento Okupa, existindo ainda uma ou duas casas como simbolo deste fendmeno.
O comércio de proximidade é uma constante em todo o bairro e a tradi¢do de bairro
Vvivo continua a existir. Preserva ainda hoje uma estrutura de pueblo, possui uma
identidade prépria e € um dos mais populares da cidade.

A populacédo residente varia entre uma populacdo mais idosa, que sempre
aqui viveu, e os jovens, que chegaram mais recentemente e foram atraidos por se
identificarem com a vivéncia que marca esta zona da cidade. Todos conservam um
sentimento de identidade muito propria e a tradicdo esta muito enraizada. H& uma
renovacgdo das pessoas, atraindo populacdo de outras partes de Barcelona ou mesmo
da Catalunha. Existe ainda uma importante presenca cigana que tem incutido caracter
ao bairro. Gracia é o distrito com mais imigracdo europeia € menos imigracdo da

Ameérica do Sul.
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Contudo, desde ha uns anos que a Gracia se transformou numa zona cara para
se viver (devido a especulagdo imobiliaria) e este processo impossibilita que muitos
dos jovens que até entdo procuravam a Gracia para viver possam continuar a fazé-lo.
E uma das zonas da cidade com mais atividade do ponto de vista cultural, tendo sido
desde sempre assumida como bairro cultural, onde se podem encontrar centros
culturais vanguardistas, bares com estilos de musica particulares e lojas alternativas.
Por todo o bairro, diversas associa¢Ges de diferentes movimentos criativos trazem até
a Gracia populacdo de outros pontos da cidade. A Festa Major, um dos
acontecimentos mais importantes do bairro e da cidade, une os moradores, que
participam activamente em toda a organizagao.

Aqui ocorrem diversos festivais, nomeadamente eventos de musica, ou ligados
ao audiovisual. Os Cinemas Verdi oferecem uma programacéo de filmes diferenciada
e sdo um dos principais agentes responsaveis pela dinamizacao do bairro.

A dindmica associativa é forte, e aqui se estabeleceram diversas entidades
civicas e sociais e as relagdes entre as diferentes associagdes, o poder publico e a
populacédo sdo boas. O governo local promove atividades, organiza eventos conjuntos
para dar a conhecer o seu trabalho e o das associa¢des e proporcionar momentos de
lazer para a populacdo residente.

Entre as associacbes tém sido criadas algumas parcerias, pontuais ou
continuadas, a fim de oferecer atividades integradas ao publico. Na Gracia, 0s teatros
e ateneus existem em grande numero e tém sido mantidos gragas ao apoio, financeiro
ou através da cedéncia de espacos, concedido pelo distrito. A biblioteca e o centro
civico promovem atividades abertas a toda a populacdo, e outras direccionadas para

publicos especificos como idosos ou jovens, disponibilizando ainda espagos para
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apresentacdes de livros, exposicoes, palestras, exibicdo de filmes ou outra atividade

que seja solicitada e compativel com o espaco.

3 - Vila Madalena: o bairro na moda

A Vila Madalena localiza-se no distrito de Pinheiros, na zona oeste da
cidade de Séo Paulo. O crescimento do bairro, que nos anos 20 era maioritariamente
ocupado por imigrantes (85% dos quais eram operarios portugueses), esta sobretudo
associada a chegada de alunos e professores que, ap6s 0 encerramento do conjunto
residencial de Sao Paulo pelo Governo Militar (ligado a questdes politicas de
repressdo) procuraram esta zona devido as residéncias baratas e a proximidade da
Universidade (Ruas, s/d). Com a sua vinda, geraram-se dindmicas econdmicas e
comecou a abrir comércio em geral — padarias, lojas, oficinas — e, na década de 90, a
Vila Madalena tornou-se uma zona importante de bares e restaurantes.

Assumindo inicialmente um caréacter mais tradicional, com a instalacdo de
intelectuais e artistas, a vida do bairro comecou a mudar, e surgiram as primeiras
atividades culturais e criativas. O imaginario do bairro, associado a ideia de espago
onde se concentram artistas, tem um efeito multiplicador na atrac¢do de outros artistas
até a actualidade. Hoje a Vila Madalena congrega um elevado numero de ateliés, bem
como de lojas de artesanato e de design, que coabitam com uma existéncia tradicional
de vida de bairro, seja nas relacbes de vizinhanca seja na permanéncia de um
comercio de proximidade.

No entanto, as atividades de restauracdo e de animagao nocturna continuam a

ganhar um peso crescente, tornando o bairro num pdlo atractivo como destino
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nocturno, o ponto de encontro da boémia paulista (Subprefeitura de Pinheiros,
2004).

Segundo os entrevistados, a vocacdo da Vila Madalena tem, assim, mudado ao
longo dos tempos. Se inicialmente correspondia a um bairro residencial de baixa
renda passou posteriormente a ser um bairro intelectual, podendo hoje considerar-se
excessivamente comercial.

Em termos urbanisticos, a Vila Madalena comegcou por ser um bairro
constituido por grandes lotes cujos proprietarios foram dividindo em partes menores
para arrendar a alunos e a uma populagcdo de classe econdmica baixa, tornando-os
mais rentaveis. Com o tempo, o bairro foi sofrendo fortes transformacGes, a
construcdo foi-se densificando e perdeu-se esta tipologia; actualmente tém inclusive
vindo a construir-se prédios altos e apartamentos de padrdo médio-alto ou mesmo
muito alto, no lugar das pequenas moradias (Subprefeitura de Pinheiros, 2004). De
facto, com excepcdo de algumas zonas, ndo existe qualquer regulamentagéo
territorial, o que culmina numa ocupacdo desordenada, onde prédios altos se misturam
com prédios baixos e onde o espaco publico ndo apresenta qualquer tipologia ou
uniformidade.

O bairro apresenta uma boa cobertura ao nivel de equipamentos de
proximidade, mas regista caréncias ao nivel dos espacos verdes e pracas de estadia
que convidem ao lazer. Apesar de possuir uma estacdo de metro nas imediacdes, esta
ndo esta suficiente perto, verificando-se lacunas em termos de transportes publicos.
Parques de estacionamento privados ocupam grandes areas do bairro, dado
constituirem uma atividade bastante rentavel.

Foi desenvolvido pelo Atelier de arquitectura URB2 um projecto de

requalificacdo urbana, com o apoio de uma cervejeira, que assentava na melhoria das
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condicOes do espaco publico e requalificacdo das zonas dos bares nas principais ruas
comerciais, intervindo ao nivel da dotacdo de mobiliario urbano, promocéo do
caracter pedonal da zona, enterramento de fios, estabelecimento de regras de
estacionamento. No entanto, este nunca foi implementado, pois o facto de ser
patrocinado por uma marca de cerveja levantou duvidas juridicas e a desconfianga dos
moradores.

O congestionamento automaovel, o excesso de transito de passagem, a falta de
estacionamento, o ruido e a degradacdo e desqualificacdo do espaco publico séo
alguns dos constrangimentos mais evidentes do bairro.

O distrito de Pinheiros é habitado por cerca de 63 mil habitantes, ndo se
sabendo ao certo quantos destes residem na Vila Madalena. No entanto, estima-se que
possua, actualmente, cerca de 20 mil habitantes. Os moradores que inicialmente
habitavam o bairro, muitos deles portugueses de uma classe econémica baixa, tém
vindo a ser substituidos por novos moradores de classe socioecondémica mais alta. De
facto, o factor atractivo do bairro trouxe consigo o problema da inflagcdo do preco da
habitacdo que acabou por desempenhar o efeito de gentrificagdo. Alguns proprietéarios
de casas chegam a sair do bairro para alugar o seu espaco para uma atividade
comercial, dada a rentabilidade do negécio. Contudo, existe ainda uma proporc¢éo de
populacgéo tradicional bastante acentuada.

E uma das zonas consideradas mais criativas da cidade, registando-se uma
concentragdo de lojas de autor, nas areas da moda, do design, num estilo muito
alternativo e fashion. Assume actualmente uma vocacdo autoral de crescimento
acentuado. No entanto, muitos artistas tém vindo a sair ou a afastarem-se mais para a

periferia, pois os precos do aluguer/compra estdo cada vez mais elevados.
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Aqui ocorrem eventos anuais muito marcantes, como a Feira da Vila, um dos
eventos mais antigos, que pretende promover a atividade dos arteséos, e o Arte na
Vila, que corresponde a um evento de dois dias (que ocorre usualmente num fim de
semana de Abril), em que os varios ateliés se abrem a populacgdo, criando um canal de
aproximac&o e interaccdo entre os artistas e a comunidade e promovendo as dindmicas

da prépria vila, que chega a receber 10 mil visitantes por ano.

4 - Alcantara: o potencial de um bairro industrial

Total :
Densidade Indice de

) Populacao
Area (ha) populacional dependéncia de Edificios/ ha

Residente
(hab/ha) idosos
2001

441.,4 14 443 32,7 214,0 3,6

Total de edificios segundo a época de construcdo (2001)

Edificios segundo a ocupacéo, 2001 (%)

600
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500 residenciais

400
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3001 residenciais

200 -
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Fonte: INE, 2001
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A freguesia de Alcéntara situa-se na zona sul do concelho de Lisboa, num
local de confluéncia de cursos de agua relevantes da cidade — a Ribeira de Alcantara —
com o rio Tejo. A sua génese estd relacionada com atividades industriais e de
armazenamento e, por conseguinte, nos anos 80, era ja um local que assumia
caracteristicas sociais muito especificas, uma vez que a populagdo era na sua maioria
constituida por operarios e respectivos descendentes (Seixas, 2007). O processo de
desindustrializacdo teve fortes consequéncias na estrutura e dindmicas deste territério,
deixando uma forte heranca de edificado industrial, que se tornou livre para novas
utilizacbes. Hoje, parte desse patriménio encontra-se abandonado e em avan¢ado
estado de degradacdo, fazendo emergir inimeras possibilidades de reconversdo com
elevada expectativa de capacitagdo urbanistica e financeira (Seixas, 2007); outra parte
desse edificado deu ja lugar a condominios residenciais direccionados para uma classe
média-alta.

Alcéntara é uma freguesia cujo nivel de densificacdo urbana é relativamente
baixo, quando comparado com outras zonas da cidade. Apresenta um tecido urbano
muito diversificado, abrangendo areas residenciais antigas em bom estado de
conservacao e outras bastante desqualificadas. Os espacos publicos — espacos verdes,
pracas — com qualidade, propicios ao usufruto por parte da popula¢éo, sdo escassos.

Consequentemente, num bairro como este, em que as relacGes sociais séo
intensas, as pessoas encontram-se e convivem na rua e nos cafés. Em termos
paisagisticos, Alcantara beneficia da proximidade ao Tejo, estando dotada de uma
vista incomparavel para a outra margem do rio. Todavia, apesar desta proximidade, a
fruicdo do espaco ribeirinho é prejudicado pela existéncia de barreiras fisicas, como

vias de atravessamento e a linha de comboio.
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Esta é uma zona privilegiada ao nivel dos transportes e vias de comunicacéo.
E uma zona de fluxo intenso e, com excepcdo do metro, encontra-se muito bem
servida de transportes publicos, estando dotada de bons acessos em comboios e
autocarros e na confluéncia de importantes nos rodoviarios.

O efectivo populacional de Alcantara tem vindo a diminuir, registando-se
um decréscimo, entre 1991 e 2001, de 22% da populacdo residente. Regista-se que, no
entanto, a populacdo tradicional e bastante envelhecida, com estreita ligacdo ao
passado industrial da zona, tem-se juntado mais recentemente uma populagdo mais
jovem e de uma classe econémica mais alta, que tem ocupado os condominios de alta
qualidade que se foram construindo na freguesia, em espagos outrora ocupados por
fabricas e armazéns. Este fendbmeno tem vindo a destacar Alcantara como uma zona
nobre da cidade.

Sendo agora uma freguesia predominantemente residencial, detém uma
atividade comercial relevante, pouco qualificada mas bastante densa e cimentada.
As atividades de restauracdo e de animacdo nocturna estdo também presentes, com
especial destaque para a zona das Docas.

A excepcdo da colectividade onde funciona o Conservatorio do Teatro
Amador (onde dois grupos de teatro desenvolvem a sua atividade em permanéncia), e
a Lx Factory, ndo existe nenhuma relagdo entre Alcantara e agentes criativos, espagos
de producéo cultural ou mesmo servigos relacionados com cultura e criatividade.

A Lx Factory, que merece aqui uma referéncia maior pela sua dimenséo na

freguesia e singularidade, corresponde a uma ilha criativa (www.Ixfactory.com)

sediada na antiga companhia de fiagdo e tecidos lisbonense (junto a praga do
Calvario), que constituiu um dos mais importantes complexos fabris de Lisboa. Foi

criada pela MainSide para gerir os 23 mil m? de espago que esta disponivel enquanto
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a autarquia ndo finaliza o projecto Alcantara XXI*

, que prevé a construcdo de
condominios de luxo.

O facto de ser um projecto temporério e de os edificios ndo permitirem
grandes intervencGes fez com que este se direccionasse para as areas criativas
(seminario Sol, Julho 2008), artistas e outros servicos relacionados com cultura e
criatividade, que procuram e melhor se adaptam aos espagos “minimalistas”,
diferentes dos habituais complexos de escritorios.

Actualmente, a LX Factory alberga cerca de 30 projectos que acolhem um
grande nimero de artistas (nas mais diversas areas criativas: design, artes plasticas,
performativas, multimédia, etc...) e espagos culturais (como a Livraria Ler Devagar),
com uma programag¢do regular (como os “Open Days”, onde todos os espagOS
comerciais e empresariais estdo abertos e se ddo a conhecer aos visitantes) atraindo
gente de toda a cidade. N&o existam, contudo, certezas sobre o seu futuro, que esta
dependente de decisOes de particulares.

No bairro, a Lx Factory tem pouca expressdo e a sua presenca ndo sobressai
desde o exterior. Encontra-se rodeada por um muro e assim “isolada” da envolvente,
existindo apenas um acesso (antiga portaria da fabrica). Do mesmo modo, nao
encontra um relacionamento efectivo entre esta e a populacéo local.

Ainda de acordo com as entrevistas, ndo existe qualquer relacédo entre o poder

local (Junta de Freguesia) e a Lx Factory, no sentido da cooperacdo ou trabalho

conjunto no desenvolvimento de iniciativas.

!5 Alcantara XXI — Estudo de requalificacdo urbanistica — desenvolve-se em 43 hectares que correspondem a um
conjunto de fabricas desactivadas, para conversdo em espagos para habitacao, escritérios, comércio, equipamentos
e um interface de transportes. Este projecto, desenvolvido pelos arquitectos Aires Mateus e Frederico Valsassina, foi
apresentado em 2004 e previa um orcamento de 600 milhdes de euros. Enquanto este ndo esta concluido, a

empresa Mainside, que adquiriu parte dos terrenos, criou a LXFactory, para dinamizar e valorizar a area.
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5 -22@ Barcelona: a industria do século XXI

A operagdo 22@ desenvolve-se no bairro de Poblenou, no distrito de Sant
Marti (um dos limites de Barcelona, tendo o rio e 0 mar como fronteiras naturais), um
bairro industrial que a partir da década de 60 comecou a sofrer um processo de
desindustrializacdo e de consequente decadéncia dos espagos industriais e armazéns.

Este projecto de reconversdo urbanistica é de iniciativa publica, partindo
especificamente do governo local (Ajuntament de Barcelona), que criou a empresa
municipal 22@ SA, 100% de capital publico, para colaborar com a Autoridade de
Planeamento. Constituiu um plano urbanistico que visa transformar uma antiga area
industrial de Barcelona (a 222 zona) numa area de novas tecnologias (TIC), criando
um novo polo competitivo dedicado & nova inddstria do conhecimento e captando
investimento e empresas multinacionais. Aposta na combinacdo da tecnologia,
inovagao e criatividade.

No final dos anos 90, este era um territorio marcado por uma superficie
industrial descontinua, grande diversidade de atividades, parque habitacional com
caracteristicas industriais, elevado nimero de edificios abandonados, aumento de
populacdo socialmente heterogénea, grande atividade reivindicativa (movimento
vizinhos)/associativismo (Marti, 2008), onde existia uma maior percentagem de
populacéo idosa do que a verificada para Barcelona, a taxa de natalidade apresentava-
se inferior a da mortalidade e a taxa de desemprego superior a media de Barcelona.

Todavia, emergiam novos processos de gentrificacdo (Gdaniec, 2000). O peso
economico do conjunto de Poblenou representava apenas 6,75% da superficie

ocupada activa e 4% das atividades economicas da cidade (www.22barcelona.pt).
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Actualmente, segundo dados de Dezembro 2009 (www.22barcelona.com), mais de
67% das areas industriais de Poblenou foram alvo de intervencdo, através de projectos
que permitiram obter mais de 2 824 709 m? para novos escritorios, habitacdo social,
equipamentos e servicos técnicos. Mais de 69% das empresas que se instalaram
pertencem aos eixos estratégicos estipulados (media, TIC, TecMed, energia e design)
e conta actualmente com mais de 42 000 novos trabalhadores, metade dos quais com
formacdo universitaria. De referir que 74 dos 110 planos aprovados foram
impulsionados pelos sector privado.

Esta intervencdo provocou profundas alteracfes na estrutura do edificado,
levando a demolicdo de grande parte do patriménio industrial, do qual permanecem
apenas as chaminés e alguns complexos industriais que foram classificados como
patriménio historico.

O ndcleo antigo de Poblenou caracteriza-se por uma malha rectilinea irregular,
edificios de baixa densidade (4 ou 5 pisos), com espa¢os verdes no interior dos
quarteirdes. A Rua Pedro IV e a Avenida Diagonal sdo as artérias estruturantes do
bairro e a Rambla da Catalunya apresenta-se como um eixo de comércio e lazer, com
esplanadas e mobiliario urbano que permite usufruir do espago publico. Os novos
edificios contrastam com os antigos pela sua dimensdo e fungdes. Ao longo da
Diagonal foram construidos arranha-céus, com hotéis de luxo e design. Na
intercepcdo das duas vias principais existe agora o Parque Central do Poblenou, o
mais importante espago verde do Distrito. As novas areas residenciais trazem a
continuidade da malha do Example, com densidades baixas e edificios em banda.

Corresponde actualmente a um espaco multifuncional, onde coabitam
empresas (grande parte das quais ligada as TIC), infraestruturas de apoio a atividade

empresarial, universidades, habitacdo e hotéis. Tém sido também construidos novos
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equipamentos municipais (escolas, servicos de seguranga social, centros para a
terceira idade, fabricas de criacdo, centros civicos) e melhorados 0s acessos aos
transportes publicos. A habitagdo criada tem resultado num aumento da populagdo
residente, existindo uma forte mistura social entre 0s novos moradores e os antigos.

Apesar de aqui existirem alguns ateliés de artistas, este € um territério onde a
criatividade ndo € explicita e entendida no seu sentido mais directo, estando apenas
presente nas empresas de tecnologia e 1&D. As empresas criativas existentes em
Poblenou ja estavam instaladas antes do projecto, desenvolvendo as suas atividades
ligadas &s artes e criacdo nas naves industriais desactivadas'®, néo se instalando, pois,
em resultado da filosofia do projecto. Paralelamente, a inflagdo do preco do solo
dificulta a presenca de algumas dessas atividades e muitos artistas foram saindo a
medida que o plano foi sendo implementado (Gdaniec, 2000).

Inicialmente o desenvolvimento do 22@ foi também mal visto pela populagéo
que sempre ali viveu, que assistiu a uma mudanca repentina da imagem e das
referéncias visuais e simbolicas, e cujas obras causaram grande transtorno. Houve
fortes movimentos de contestacdo, nomeadamente aquando do derrube de uma das
areas mais emblematicas - Cant Ricart e, segundo alguns entrevistados, a empresa
teve um comportamento inadequado com os industriais e moradores.

Por outro lado, O Grup de Patrimoni Industrial del Forum de la Ribera del
Besos argumenta que existe falta de visdo global por parte da administracdo publica,
uma vez que esta pretende reabilitar apenas alguns edificios, sem ter em conta a
integracdo do conjunto cultural, artistico e social. Afirma ainda que as propostas ndo

incorporam a criagao de centro de artes ou de economia criativa e ndo disponibilizam

'8 O abandono das naves industriais, numa zona que estava obsoleta, deixou livre um conjunto de espacos amplos,
onde foi possivel um arrendamento a precos acessiveis, com as caracteristicas de edificado que correspondiam as

necessidades de jovens que procuravam uma oportunidade para desenvolver as suas actividades.
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espaco para projectos inovadores (Grupo Patrimoni R. Besos, 2006). Contudo, toda a
contestacdo gerou processos de negociacdo intensos, que resultaram em modificacdo
do plano (Oliva 2003).

No entanto, os moradores tém vindo a aperceber-se das fortes melhorias das
condigdes do bairro, nomeadamente ao nivel da qualificagdo do espaco publico. O
Parque Central é, para muitos, um ponto de encontro e as pragas amplas junto aos
principais equipamentos colectivos, sdo bastante utilizadas para estadia e circulagéo
de pessoas de todas as idades nas entradas e saidas das atividades.

Sendo a empresa 22@Barcelona uma empresa municipal, as relacbes entre
esta e o distrito sdo proximas, assim como com as restantes entidades de poder
publico local. Por sua vez, as relacfes entre as associacfes de artistas e o poder
publico ndo sdo as melhores, uma vez que os artistas se viram obrigados a abandonar
0S seus espacgos por imposicdo deste plano, o que os coloca numa posi¢cao de
indignacdo.

Esta parece ser uma questdo controversa. Se, segundo alguns entrevistados, o
22@ ¢é acusado de ser um plano de especulacdo urbanistica e de interesse imobiliario,
para outros o trabalho conjunto de criacdo de projectos e a colaboracdo entre as
entidades e empresas que estdo no Poblenou ndo existe pela falta de receptividade por

parte dos artistas independentes.

6 - Palo Alto: a ilha criativa

A Associagdo Palo Alto, formalmente denominada de Fundacion Privada

Centro de Produccion Artistica y Cultural Palo Alto e criada em 1997, tem sede em
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Poblenou, num edificio que remonta a 1875 e cujo uso inicial correspondia a
manufactura téxtil. Teve por base a iniciativa individual de uma pessoa que se movia
no meio social da época e que encontrou neste edificio as condi¢fes indicadas para
desenvolver o seu trabalho. O facto de o espago ser demasiado grande para o que
necessitava levou-o a procurar pessoas com quem o partilhar, assumindo assim o
papel de promotor. Quando o recinto comegou, aos poucos, a ser ocupado, ndo havia a
intenc@o de promover um espago criativo nem um objectivo claro de criar um modelo
de cooperacdo entre os diferentes agentes ai presentes.

A sua répida ocupacdo esteve relacionada com o preco das rendas — eram
baixas, ndo havia especulacdo — atraindo sobretudo um tipo de pessoas que se
sujeitava a este tipo de espacos que, embora amplos e com luz natural, ficavam longe
do centro da cidade, ndo estavam dotados de bons acessos e requeriam a realizacdo de
obras.

Inicialmente, o edificio pertencia a um privado, mas veio a tornar-se
propriedade da Camara. O Ajuntament de Barcelona tornou-se dona da fabrica,
através de um trespasse do espaco, tendo esta posteriormente feito uma expropriacao
de forma a ceder o0 espaco aos criativos que estavam instalados, sob o compromisso
de que a fabrica fosse reabilitada e mantida enquanto local de promocdo da cultura
junto dos cidadaos. Assim se oficializou e consolidou o recinto Palo Alto como
Fundacdo, dentro de um marco legal. Neste contexto, a presenca do reconhecido e em
ascensdo designer Mariscal no Palo Alto no final da década de 90 foi crucial para que
a Camara de Barcelona desenvolvesse este procedimento. A gestdo e apropriacdo do
espaco e totalmente livre, 0 municipio apenas retine anualmente com a Fundacao por

questdes formais, ndo interferindo na forma como o espacgo é apropriado.
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O numero de trabalhadores no Palo Alto ronda os 250. As dezanove empresas
que ocupam este complexo industrial (actualmente estdo 6 empresas das que estavam
inicio) desenvolvem atividades ligadas a producdo artistica, principalmente, a
producdo e comunicacao audiovisual, desenho gréafico, arquitectura e media, variando
entre os mais velhos, que chegaram e criaram o Palo Alto, e 0s jovens, que trabalham
sobretudo nas empresas recéem-chegadas a este recinto.

O espaco Palo Alto é composto por naves (amplas e luminosas de 1 a 3 pisos,
onde estdo localizados os estidios) e por espacos exteriores ajardinados a que
qualquer pessoa pode ter acesso, salas polivalentes e uma cantina, que representa o
ponto de encontro para quem aqui trabalha. N&o ha portas fechadas. Foram mantidos
todos os elementos originais da antiga fabrica, configurando-se todo o espago com
elementos ligados a natureza.

A Associacdo promove e gere atividades culturais e criativas através de
visitas programadas de entidades educativas, nacionais e internacionais, cede espagos
para exposicdes, e criou um fundo cultural e a reabilitacdo de edificios. O Palo Alto €
inclusive uma referéncia para as escolas de design.

As empresas integram-se sob uma network muito familiar, todos se conhecem
mas ndo existe a intencdo formal de desenvolver projectos comuns entre as mesmas,
apenas trabalhos conjuntos pontuais, fruto de relagcdes pessoais de amizade ou da
proximidade fisica.

Actualmente, trabalhar no Palo Alto é muito caro e as empresas que ali
residem apresentam ja uma carreira bastante consolidada. O espirito inicial, “hippy” e
descontraido, e os habitos de convivio entre as pessoas nos periodos pos-laborais tém
vindo a perder-se, esvanecendo-se as relagdes de proximidade que caracterizaram o

inicio desta ilha criativa.
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A relacdo com 0 22@ e com 0s moradores é escassa e ndo existe integracao
nem interesse pela Associagdo por parte de quem vive no bairro. O contacto existente
com publico exterior ocorre apenas no dia das “portas abertas”.

O Palo Alto esta assegurado até 2018, ano em que termina o contrato de
arrendamento celebrado com o municipio. A sustentabilidade deste espacgo passa pela
ocupacdo dos ateliers que, a partida, estard garantida, dado ser um local muito

procurado pelas caracteristicas que o espaco oferece.

7 - Martim Moniz: multiculturalidade é criatividade?

Total :
Densidade Indice de

) Populacao
Area (ha) populacional dependéncia de Edificios/ ha

Residente
(hab/ha) idosos
2001

27,9 4079 146,4 233 28,1

Edificios segundo a ocupacédo, 2001 (%)
Total de edificios segundo a época de construcdo,2001

250 Exclusivamente 81%
residenciais

200 +

Principalmente 14%

150 4 residenciais

100 - A =
e EUNEIICIIEE 5%

50 - residenciais

antes de 1919- 1946- 1961- 1971- 1981- 1986- 1991- 1996 -
1919 1945 1960 1970 1980 1985 1990 1995 2001

Fonte: INE, 2001
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O Martim Moniz localiza-se na zona historica de Lisboa, ndo apresentando
uma delimitacdo clara quando se tenta definir o seu perimetro, que vai muito para
além da praca que Ihe d& o nome, estendendo-se pela Mouraria, Baixa, Largo de Séo
Domingos, Rua da Palma e Largo do Intendente”.

Sendo inicialmente habitado por uma popula¢do economicamente modesta, foi
nos anos 70 que surgiram as primeiras ocorréncias que deram lugar ao que existe
actualmente, ou seja, a implementacdo e desenvolvimento de um enclave de
comerciantes de origem indiana, resultante de um processo de descolonizagdo onde
hindus, israelitas e paquistaneses se foram instalando nos principais eixos urbanos
desta zona da cidade, dedicando-se ao comércio de brinquedos, bijuterias,
quinquilharias, mobiliario e a importacdo-exportacdo, num local que ja tinha tradicao
de comércio por grosso (Malheiros, 1996). A populacdo indiana aproveitou esse nicho
de mercado, apropriando para 0 seu negécio as lojas de ramos de comércio
tradicionais, muitas das quais ja em decadéncia (Walinger et al, 1990). Este comércio
servia e serve ainda hoje uma populacdo exdgena ao bairro — ciganos, africanos,
indianos, chineses (Marques, 1996).

No final dos anos 80/90 abriram algumas superficies comerciais, pouco
atractivas para 0s nativos (em comparacdo com a expansdo de grandes cadeias
retalhistas nacionais e internacionais), mas muito procuradas por esta populagéo,

tornando-se inclusive importantes oportunidades de emprego. Embora a instalacdo de

v Delimitagdo: Rua Nova Desterro, Rua de S&o Lazaro, Rua José Anténio Serrano, Rua do Arco da Graga, Rua da
Cerca de Garcia, Praga D. Pedro VI, Praga da Figueira, Costa do Castelo, Rua Bombarda, Rua das Olarias, Rua dos
Lagares, Calcada de Santo André, Rua da Costa do Castelo. Abrange parte das freguesias de Anjos, Pena, Santa

Justa, Socorro, S&o Cristévao e S&o Lourengo.
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chineses seja um processo mais recente o que € certo é que, actualmente, em alguns
pontos do Martim Moniz, o comércio é exclusivo desta populagao.

O tecido urbano do Martim Moniz apresenta uma malha antiga, com ruas que
variam entre o reticulado da baixa pombalina e a sinuosidade da malha labirintica e
irregular da Mouraria. Tem sido alvo de profundas interven¢des urbanisticas ao longo
da historia, tendo vindo a ser demolidos alguns edificios dos seus histéricos e
emblematicos. O plano urbanistico levado a cabo a partir de 1945 viria a criar a
grande praca do Martim Moniz, ao centro. Contudo, esta zona da cidade sofre uma
intensa degradacdo urbanistica, e o estado de conservacdo dos edificios ndo oferece as
melhores condi¢des de habitabilidade. Recentemente foi construido um conjunto
habitacional promovido pela EPUL.

O comércio é uma das principais dindmicas nesta area, gerando importantes
fluxos econdmicos. Sendo uma zona central da cidade, apresenta bons acessos aos
transportes puablicos. Alguns dos principais problemas associam-se a falta de
seguranga a presenca de grupos marginais — toxicodependéncia e prostituicao.

De acordo com a discricdo apresentada pela Associacdo Renovar a Mouraria,
o efectivo populacional é bastante diversificado, cujo “espectro vai desde a
populagdo que reclama raizes multi-geracionais no bairro e que mantém viva a
“mitologia” local — 0 fado, as marchas populares, os saberes tradicionais e a
solidariedade de vizinhanga — e uma populacdo recente, de diversas proveniéncias
geogréficas, que dinamiza o comércio local e que introduz no bairro novas vivéncias e
expressOes culturais e que se estrutura a partir de redes de sociabilidade que
favorecem afinidades “etno-nacionais” e/ou religiosas”. Nomeadamente na freguesia

do Socorro podem encontrar-se individuos de 25 nacionalidades diferentes, na
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maioria dos casos chegando por influéncia de familiares ja ali residentes, e vém
maioritariamente para instalar comeércio ou para trabalhar como serventes, em hotéis.

A praca € o ponto de encontro de pessoas de varias nacionalidades e esta
diversidade confere-lhe um caracter especial na cidade. Nenhum outro local constitui
um centro multicultural como o Martim Moniz, onde se misturam culturas de
imigrantes, tornando a praga num ponto de comércio étnico.

Nas ruas da Mouraria encontra-se uma vivéncia de aldeia, onde a populagéo se
apropria do espaco e as ruas sdo marcadamente bairristas. As pessoas juntam-se a
porta para conversar, estendem a roupa nas janelas, a rua € uma continuagdo da casa.
O contraste entre a utilizacdo do espaco publico de dia e a noite é notorio. Os fluxos
que marcam o periodo do funcionamento comercial, a noite ddo lugar a um Martim
Moniz vazio, na continuidade do ambiente que vem das ruas da Baixa e do Rossio.

Em termos de criatividade e cultura, o Martim Moniz é um local que apresenta
um forte potencial, dada a imensa multiculturalidade que encerra. Aqui foi criada,
em 2008, por um grupo de moradores da Mouraria, a associacdo Renovar a Mouraria,
que tem sido um elemento dinamizador desta area. Esta associacdo centra a sua
atividade na promogdo da revitalizagdo urbanistica, social, cultural e turistica do
bairro, no desenvolvimento de atividades artisticas e na oferta de servi¢os educativos,
desenvolvendo uma ampla gama de projectos como as Jornadas de Patriménio, o
recém-criado Jornal da Mouraria, a criacdo de percursos turisticos e visitas guiadas ao
patrimonio histérico e cultural, concursos de fado, um festival de divulgagdo das
diversas manifestacdes culturais presentes, entre outros. O desenvolvimento de uma
parceria com o Museu Coleccdo Berardo, com o tema “Museus para a Harmonia
Social” ¢ outra das propostas da Associacao. A adesao por parte da populagdo local as

atividades tem sido forte, atraindo também jovens de toda a cidade.
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No Ateneu de Lisboa esta ainda sediada a Universidade de Medicina Chinesa
e a Escola 1001 Dancgas e existe também o GAIA, associagdo relacionada com o
ambiente e a sustentabilidade. Este é também um territério onde se concentram
inimeras colectividades (os Excursionistas do Minho, o Grupo desportivo da
Mouraria, a Casa da Covilha, entre outras).

A Cémara Municipal procura manter os valores tradicionais das casas
existentes, fazendo obras e recuperacdo da habitacdo social e prestando outro tipo de
apoio, ao nivel da provisdo de tintas e canalizagcbes. No entanto, segundo as
entrevistas, ao nivel do espaco publico, deveria prestar melhores servicos ao nivel da
recolha do lixo, iluminacdo publica e seguranca.

As Juntas de Freguesia as quais este territorio esta afectado ndo apresentam
uma politica convergente, surgindo mesmo uma luta de protagonismo entre estas e

algumas associacdes, condicionando possiveis trabalhos de parceria.

8 - Almada — Nucleo de Almada Velha: a descoberta de um territorio criativo

Total :
Densidade Indice de

Populacao
Area (ha)®® populacional dependéncia de Edificios/ ha

Residente
(hab/ha) idosos
2001

137,1 19513 142,4 225,2 13,2

'8 Os dados s&o relativos & freguesia de Almada.
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Total de edificios segundo a época de construgédo (2001)

Edificios segundo a ocupacao, 2001 (%)

Exclusivamente 79%
1000 residenciais
900
800
700 Principalmente 20%
600 residenciais
500
400 Principalmente n&o [EEQ)
300 A residenciais

200 A
100 A

antes de 1919- 1946- 1961- 1971- 1981- 1986- 1991- 1996 -
1919 1945 1960 1970 1980 1985 1990 1995 2001

Fonte: INE, 2001

Almada localiza-se no distrito de Setubal, na margem sul do Tejo, e pertence
a Area Metropolitana de Lishoa.

Sendo uma cidade cuja origem se associa as atividades relacionadas com o
rio e com industria pesada, o0 seu crescimento em muito se baseou, por um lado, na
proximidade fisica a Lisboa e, por outro lado, nas progressivas melhorias introduzidas
pelas acessibilidades rodoviaria (com a inauguracdo da ponte sobre o0 Tejo, em 1966),
fluvial e, mais recentemente, ferroviaria. No entanto, pese embora a ligagcdo a Lisboa
tenha tido uma influéncia fortissima no crescimento de Almada, a cidade assume
progressivamente a sua centralidade e autonomia no contexto metropolitano, fruto do
desenvolvimento da sua oferta de equipamentos e servicos, da consolidacdo e
expansdo dos nucleos de formacdo universitaria (como a Faculdade de Ciéncia e
Tecnologia da Universidade Nova de Lisboa) e de inovacdo tecnoldgica (como o
Madam Parque).

Actualmente Almada é a sexta cidade mais populosa em Portugal. A origem

da sua populacgéo esta bastante relacionada com estas atividades pois trata-se de uma
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populacdo que se deslocou para trabalhar, originando um grande boom demogréfico
no inicio do século XX. Os movimentos internos que, em meados dos anos 40,
atrairam populagdo do interior do pais, e as melhorias de acessibilidade a Lishoa, a
par de acentuadas taxas de natalidade nos anos 60 e 70 e da chegada dos retornados da
Guerra do Ultramar depois de 1974, contribuiram para o crescimento populacional de
toda a margem sul, embora actualmente Almada registe um fenédmeno comum ao
resto do pais, de diminuicdo das taxas de crescimento natural e do aumento do indice
de envelhecimento. Possuindo ainda o concelho de Almada uma populacéo
relativamente jovem, as zonas urbanas consolidadas do concelho, como a zona de
Almada Velha, sdo mais envelhecidas e as que registam maiores perdas
populacionais. Na freguesia de Almada, a populagdo diminuiu 13,5% de 1991 para
2001.

A cidade de Almada caracteriza-se por uma forte densificagdo urbanistica,
onde surgem algumas areas desqualificadas. No entanto, o municipio tem tido a
preocupacao de promover a requalificacdo urbana e paisagistica de muitos espagos
publicos e a dotacdo do territério com amplos espacos verdes e de lazer, incentivando
também a reabilitacdo do edificado através de concessdo aos privados de beneficios
ao nivel dos impostos municipais. Surgem em Almada pracas e edificios relevantes na
componente arquitecténica da cidade, especificamente na Almada Velha, onde estes
apresentam um traco bastante caracteristico. A sua localizacao junto ao rio Tejo torna
esta zona da cidade bastante atractiva do ponto de vista turistico-cultural.

Tém vindo a ocorrer varias intervengdes na frente ribeirinha, “devolvendo” o
rio a cidade, com melhoramentos significativos para o acesso ao potencial paisagistico
proporcionado pelas condi¢Oes inerentes a localizagdo de Almada. A intervencéo mais

significativa correspondeu a criacdo do elevador panoramico, na qual se interveio ndo
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sO na linha de rio, introduzindo nova pavimentacdo e espagos verdes, mas também se
procedeu a requalificacdo de espaco publico na zona de Almada Velha.

Este territorio esta bem dotado de infraestruturas de acessibilidade, quer em
termos inter-concelhios quer intra-concelhios, tendo recentemente sido provida de
uma rede de metro de superficie, que permitiu ligar os principais pontos do concelho.
Adicionalmente, prevé-se a implementacao de uma rede ciclavel hierarquizada.

Se até a década de 90 o concelho apresentava um tecido industrial forte,
particularmente especializado nas industrias de construcdo e reparacdo naval, o
processo de desindustrializacdo, que se acentuou com o encerramento definitivo da
Lisnave em 2000, levou a um equilibrio da base econdmica do concelho, alcancado
sobretudo com o crescimento do sector tercidrio, com destaque para as atividades
imobiliarias, alugueres e servicos prestados as empresas e alojamento e restauracao.

Se, a partida, Almada parecia ser um territério que ndo se distinguia pela sua
atividade artistica e cultural, a verdade é que as entrevistas denunciaram uma
realidade bem diferente. De facto, é aqui evidente uma dinémica cultural bastante
significativa, seja na esfera da producédo/criacdo seja no consumo de arte, com génese
na intensa atividade industrial e na concentracdo de uma numerosa classe operaria,
que levou a disseminacdo da vida dos sindicatos e da cultura das colectividades, muito
relacionados com ideologias politicas.

Recorrendo ao desenvolvimento de atividades desportivas e culturais, estas
colectividades e associa¢cBes comecgaram a funcionar como pdlos de encontro da
populacdo, desempenhando um papel preponderante ao nivel do convivio e da
harmonizagdo social. Muitas delas centenérias, umas mais tradicionais outras com

conceitos mais contemporaneos, tornaram-se icones enquanto polos culturais no
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concelho, destacando-se especificamente a Academia Almadense e a Incrivel
Almadense.

Almada, hoje reconhecida pela sua atividade e dinamismo culturais, beneficia
de uma programacdo regular, com eventos de teatro e mdsica que dinamizam o0s
maltiplos auditérios existentes e a rua. O publico de Almada tem um habito de
consumir cultura e é bastante participativo, envolvendo-se activamente nesta vida
cultural.

O teatro assume-se como a maior expressao cultural do concelho, onde existe
um namero consideravel de profissionais e de pequenas companhias de teatro, com
destaque para a Companhia de Teatro de Almada, que tem vindo a ganhar relevo
nacional e internacional, organizando o festival de teatro com mais prestigio na
Europa e que detém uma das melhores salas de teatro a nivel nacional.

A mdasica é também uma atividade bastante promovida e uma vez mais as
colectividades assumem um papel preponderante enquanto dinamizadores,
promovendo o ensino e disponibilizando espacos. Existe uma série de eventos
(concursos e festivais) de musica, alguns com importancia nacional e que gozam de
alguma tradicdo. H& ainda um conjunto de musicos conhecidos que vive ou viveu em
Almada e muitas bandas que nasceram neste concelho.

Nas Artes Plasticas, apesar de existirem alguns artistas em atividade, o
dinamismo ja foi maior, existindo apenas uma associacdo de artistas plasticas.
Contudo, Almada é referida como uma cidade com espacos suficientes para exposi¢do
e que reconhece os artistas plasticos, permitindo sempre a exposi¢éo dos trabalhos. De
referir a existéncia de polos universitarios que leccionam nas areas artisticas, mais
especificamente nas artes plasticas (ex. ARCO) e da Casa da Cerca, um espacgo de

exposi¢oes ligado a arte contemporanea.
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O facto de Almada ter uma heranca muito forte de edificado industrial que se
encontra obsoleto, representa um potencial de reconversdo urbana, existindo
actualmente diversos planos urbanisticos projectados para a criacdo de areas
dedicadas a producdo artistica como ateliés, residéncias para artistas e espagos de
exposicdo. Neste sentido, ttm sido promovidas acgdes de reconversdo urbana na
Almada Velha, reabilitando velhos edificios e reconvertendo-os em incubadoras de
empresas vocacionada para as areas de arquitectura, design, etc.

Existe actualmente um projecto que visa reconverter a antiga zona do Ginjal,
numa parceria publico-privado, em espacos para artistas e criativos, com ateliers,
residéncias, dinamizando e promovendo o espirito criativo tdo enraizado na cidade
Aliado a predisposicao para as atividades culturais e a pré-existéncia de associa¢oes
recreativas que acabam por gerar iniciativas culturais, os agentes individuais e o poder
publico sdo os actores principais de toda esta dinamica.

A Cémara Municipal de Almada é apontada como um facilitador do
desenvolvimento cultural e criativo da cidade, apoiando a constituicdo de negocios
criativos ou relacionados com as atividades criativas, bem como apoiando a realizagédo
das iniciativas projectadas pelas companhias de teatro.

Por outro lado, a existéncia de sinergias decorrentes da intensa relacéo entre
agentes, entre as velhas associa¢fes, a Camara Municipal e novos processos, parece

ser um ponto bastante importante para o desenvolvimento cultural deste territério.
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