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SUMÁRIO EXECUTIVO 

O ESTUDO MACROECONÓMICO PARA O DESENVOLVIMENTO DE UM CLUSTER DAS INDÚSTRIAS CRIATIVAS NA 

REGIÃO DO NORTE foi promovido pela Fundação de Serralves, em parceria com a Junta 

Metropolitana do Porto, a Casa da Música e a Sociedade de Reabilitação Urbana da Baixa 

Portuense e teve como missão concretizar uma visão para o sector das Indústrias Criativas para a 

Região Norte de Portugal. 

Este conjunto de entidades assumiu o repto lançado pela Comissão de Coordenação e 

Desenvolvimento Regional do Norte, que partiu de um conjunto de três constatações sobre a 

situação socioeconómica regional: 

Á Necessidade de encontrar novos sectores de actividade, mais inovadores e com 

maior capacidade de servir de interface entre o meio académico e científico e o 

meio empresarial; 

Á Existência de uma rede de universidades e estabelecimentos de ensino politécnico 

que criam uma população com apetência para serem dinamizadores de indústrias 

da criatividade e que muitas vezes se perdem, por falta de enquadramento 

estratégico e também pela inexistência de ofertas de espaços de instalação; 

Á Existência de um propósito de requalificação, de revitalização e até de 

regeneração urbana nas cidades da Região Norte, designadamente no Porto. 

Respondendo a este desafio, e compreendendo a diversidade temática em causa, o estudo 

procurou definir conceitos, interpretar o quadro económico do sector, a sua distribuição 

geográfica e estrutura subsectorial, perceber o contexto global e as especificidades locais, 

concretizar uma visão e um plano de acção para o sector na Região e propor um modelo de 

implementação e uma selecção de projectos para financiamento público. 

Mais do que produzir um estudo macroeconómico sobre um determinado sector, a equipa de 

projecto interpretou este desafio como uma oportunidade única para propor à Região um novo 

paradigma de desenvolvimento, que aproxima a cultura à economia, reconhecendo que a 

criatividade, o conhecimento, a inovação e o acesso á informação são os motores do 

desenvolvimento no mundo global. 

A Região Norte de Portugal terá o futuro assegurado se souber apurar as suas capacidades e 

ganhar massa crítica, oferecendo produtos distintivos e serviços criativos, reposicionando-se na 

cadeia de produção mundial, atraindo e retendo talento e capital para um desenvolvimento 

económico sustentável. 

O presente estudo demonstra que o Norte de Portugal reúne condições para se assumir como a 

principal região criativa de Portugal, internacionalmente competitiva e globalmente conectada. 

Para tal, deverá ter consciência dos principais constrangimentos que poderão afectar esse 

caminho: o ainda reduzido nível de actividade económica das Indústrias Criativas, o incipiente 

desenvolvimento das suas redes de parcerias, a fragilidade dos canais de distribuição e a 

ausência de sistemas especializados de suporte. Por estas razões, e face à reduzida dimensão da 

sua actual massa crítica, o sector assiste a uma perda de recursos humanos qualificados e 

talentosos, que procuram noutras regiões ou fora do país as oportunidades que o Norte ainda não 

oferece. 

São, no entanto visíveis os processos de clusterização, de aumento de massa crítica, de reforço do 

sistema de suporte ao empreendedorismo e de diluição de fronteiras entre a Ecologia e a 

Economia Criativas, sendo notório o seu potencial de crescimento. 
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Há claros sinais de uma orientação do sector para actividades produtoras de conteúdos para 

plataformas digitais, com elevados níveis de valor acrescentado e competitivas 

internacionalmente. 

Existe uma grande pré-disposição para actividades de convergência, sendo esta uma das maiores 

oportunidades a aproveitar, nomeadamente as que souberem relacionar o carácter distintivo e 

único do património cultural da região e a sua oferta contemporânea. 

A infra-estrutura criativa da Região é diversificada, qualificada, bem equipada, com um nível 

crescente de eventos culturais, e com muito talento criativo à espera de ser aproveitado, faltando-

lhe uma orientação para o mercado e consequente valorização económica. 

A região precisa, portanto, de apostar na notoriedade dos seus talentos criativos e tem condições 

para se posicionar como uma região criativa de excelência à escala nacional e europeia 

encontrando os seus nichos de especialização e reforçando a sua imagem. 

A proposta que o estudo desenvolve no sentido de maximizar o potencial criativo da região está 

estruturada em três eixos estratégicos:  

Capacidade e Empreendedorismo Criativos 

Implica uma nova abordagem à promoção da criatividade nas agendas educativas e a criação 

de um ambiente favorável à promoção de uma cultura de empreendedorismo. 

Crescimento dos Negócios Criativos 

Visa explorar o potencial de crescimento dos negócios criativos. Inclui fundos de investimento 

especializados, políticas de propriedade intelectual, iniciativas de clusterização e de marketing. 

Também propõe acções que favorecem a convergência e a permuta entre subsectores criativos. 

Atractividade dos Lugares Criativos 

Visa criar as condições infra-estruturais para o crescimento do sector através do posicionamento 

da cultura e da criatividade como ferramentas essenciais para o desenvolvimento económico dos 

territórios. Inclui abordagens ao planeamento cultural, com particular enfoque à criação de redes 

de programação e equipamentos culturais, onde sejam oferecidos aos criativos a confiança, o 

estímulo e a conectividade necessários ao seu crescimento e à geração de valor para a economia 

regional. 

A implementação desta agenda, complexa e transversal, implica uma forte e inspiradora 

liderança, que agregue entidades públicas e privadas, universidades e autarquias, empresas e 

indivíduos criativos, sistema financeiro e tecnológico. É proposta a criação de uma Agência 

público-privada que se assuma como um ponto de referência das indústrias culturais e criativas da 

Região Norte, trabalhando com uma alargado leque de parceiros, no sentido de oferecer serviços 

que suportem os seus principais beneficiários (empreendedores dos sectores criativos) e que 

contribuam para a construção de uma vibrante economia criativa regional. 

É hoje que deve começar, no âmbito de uma alargada colaboração e participação, a construção 

deste futuro. 
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Desenvolvimento de um cluster de 
Indústrias Criativas na Região Norte 
 

INTRODUÇÃO 

Enquadramento 

O ESTUDO MACROECONÓMICO PARA O DESENVOLVIMENTO DE UM CLUSTER DAS INDÚSTRIAS CRIATIVAS NA 

REGIÃO DO NORTE foi promovido pela Fundação de Serralves, em parceria com a Junta 

Metropolitana do Porto, a Casa da Música e a Sociedade de Reabilitação Urbana da Baixa 

Portuense e teve como missão concretizar uma visão para o sector das Indústrias Criativas para a 

Região Norte de Portugal. 

Este conjunto de entidades assumiu o repto lançado pela Comissão de Coordenação e 

Desenvolvimento Regional do Norte, que partiu de um conjunto de três constatações sobre a 

situação socioeconómica regional: 

Á Necessidade de encontrar novos sectores de actividade, mais inovadores e com 

maior capacidade de servir de interface entre o meio académico e científico e o 

meio empresarial, criando assim novas oportunidades a um sector industrial 

regional com necessidade e em processo de transformação; 

Á Existência de uma rede de universidades e estabelecimentos de ensino politécnico 

que criam uma população com apetência para serem dinamizadores de indústrias 

da criatividade e que muitas vezes se perdem, por falta de enquadramento 

estratégico e também pela inexistência de ofertas de espaços de instalação; 

Á Existência de um propósito de requalificação, de revitalização e até de 

regeneração urbana nas cidades da Região Norte, designadamente no Porto. 

No âmbito do estudo pretendeu-se, assim, avaliar o impacto das Indústrias Criativas na região, 

conhecer a sua evolução e o papel que desempenham ou poderão vir a desempenhar na 

sociedade, na cultura e na economia. 

Objectivos 

O Estudo, nos termos do seu caderno de encargos, teve como principais objectivos: 

Á Encontrar uma definição aplicável ao sector das Indústrias Criativas na Região, 

elencando as actividades que o compõem e seu potencial, no quadro da realidade 

económica aí vigente; 

Á Compreender a lógica de implantação e distribuição geográfica do sector das 

Indústrias Criativas, na Região; 

Á Definir os principais vectores e características de funcionamento do sector na 

Região do Norte, não só como um todo, mas também subsectorialmente; 

Á Compreender e retirar ilações de experiências internacionais, no âmbito do sector 

das Indústrias Criativas, aplicáveis à Região do Norte de Portugal, nas suas mais 

diversas dimensões; 
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Á Concretizar uma visão para o sector das Indústrias Criativas na Região do Norte de 

Portugal; 

Á Propor um modelo de implementação do programa de acção; 

Á Definir o modelo organizativo e de funcionamento geral que explore o potencial 

das Indústrias Criativas; 

Á Definir o modelo de financiamento público de projectos com potencial de 

desenvolvimento 

Metodologia 

O consórcio responsável pela elaboração do estudo utilizou uma metodologia inovadora, que 

combinou um mapeamento robusto e uma análise de valor do sector cultural, orientados para a 

construção de uma Economia Criativa regional competitiva e vibrante. 

Assim, o trabalho foi estruturado em três dimensões: 

 

Em cada uma das dimensões, foram realizadas as seguintes actividades: 

 

 

Auscultação dos actores 
regionais, mapeamento 
cultural e identificação de 
parceiros e parcerias

Consensualização de 
conceitos, significados 

e opções

Desenvolvimento de 
uma visão estratégica 
e programa de acção
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Esta dimensão permitiu traçar um quadro de avaliação quantitativa e qualitativa do sector das 

Indústrias Criativas na Região do Norte do País, considerando o seu potencial para o 

desenvolvimento do território. 

  

ÅAnálise e revisão estratégica

Åinventariação e avaliação dos trabalhos de investigação e estudo do sector na 
região

Åanálise das políticas e iniciativas regionais ao nível das indústrias culturais e 
criativas

Årecolha e análise bibliográfica

Ådiálogo com os actores chave e identificação das parcerias existentes 

Åidentificação dos temas chave

ÅAnálise da economia criativa e da ecologia cultural do Porto e do Norte de 
Portugal

Åanálise estatística 

Åselecção e cruzamento de bases de dados de informação económica

Åmapeamento cultural da regi«o de acordo com a òUK DCMS 13 sub-sectorsó, 
tendo sido realizado no Centro Histórico do Porto um "street trawling"  de modo 
a identificar directamente empresas e organizações criativas que de outra 
forma passariam despercebidos

Ådesenvolvimento de uma nova base de dados das empresas e organizações do 
sector criativo da região

Årealização de questionários qualitativos (pessoalmente, on-line e por telefone), 
no sentido de identificar o que existe, a sua escala, perfil, localização e 
necessidades de desenvolvimento

ÅEntrevistas personalizadas

Å53 entrevistas com pessoas e organizações chave, tais como: estruturas de 
apoio a empresas, entidades de apoio ao empreendedorismo e financiamento,  
organizações culturais, empresas, universidades,  instituições públicas.

ÅCriação do Blog do projecto (www.ncriativo.blogspot.com) aumentando a 
participação e encorajando o debate criativo

Auscultação dos actores regionais, mapeamento 
cultural e identificação de parceiros e parcerias
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Este conjunto de actividades teve como objectivo formular uma visão participada e um conjunto de 

opções estratégicas para o desenvolvimento da economia criativa da região do norte de Portugal 

e reconhecem que nenhuma estratégia de suporte ao desenvolvimento do sector criativo pode 

existir separada das estratégias sociais, económicas e ambientais. 

  

ÅRealização de seminários e workshops, alargando a reflexão e o debate 

ÅConferência de Tom Flemingpara apresentação do projecto (Fundação de 
Serralves, 2008-02-01) - identificação dos temas base, conceitos, significado e 
importância da Economia Criativa em três agendas: Pessoas Criativas, Lugares 
Criativos, Economia Criativa 

ÅWorkshop òCulture and Place-makingó (Serralves, 2008-03-29), orientado por Phil 
Wood, e onde estiveram presentes gestores públicos e privados, programadores 
culturais e responsáveis políticos do Norte de Portugal

ÅWorkshop òRe-visioning Cultural and Creative Infrastructure: establishing the 
tools for a dynamic creative economyó (Serralves, 2008-05-20) orientado por Dick 
Penny, director de Watershed, Bristol e onde estiveram presentes gestores de 
equipamentos culturais, dirigentes de espaços e actividades ligados à incubação e 
transferência de conhecimento e responsáveis pela actividade cultural em municípios 
de toda a região Norte

ÅWorkshop òLearning and Entrepreneurship skills for creative economyó, Centro 
Cultural Vila Flor em Guimarães, 2008-05-30, orientado por Andrew Erskine, Senior 
Associate de TF Consultancy e onde estiveram presentes responsáveis pela gestão de 
escolas superiores e espaços de aprendizagem associados às Indústrias Criativas, 
responsáveis por espaços e actividades ligados à incubação e transferência de 
conhecimento, responsáveis por entidades e projectos de desenvolvimento do 
empreendedorismo.

ÅRealização de 8 reuniões alargadas sectoriais, debatendo como alimentar e fazer 
crescer a economia criativa regional

Consensualização de conceitos, significados e 
opções
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O presente relatório está dividido em três secções. 

A primeira define o conceito de indústrias criativas, identifica as principais limitações e tensões 

metodológicas, nomeadamente as relativas ao processo de mapeamento e determinação de 

valor, identifica as principais características do sistema empresarial das indústrias criativas, realça 

a sua crescente importância económica à escala mundial e o seu papel nas principais agendas 

políticas. Por outro lado, esta secção debruça-se sobre três factores determinantes para a 

competitividade das indústrias criativas: os lugares criativos, as pessoas criativas e os clusters 

criativos. Por fim, é apresentada uma caracterização do sistema de propriedade intelectual 

vigente, ferramenta essencial à produção de valor pelas indústrias criativas. 

A segunda retrata a ecologia e a economia criativa da região do norte de Portugal, com base no 

quadro de referência estratégica utilizado, que compreende quatro dimensões analíticas: a infra-

estrutura criativa, os lugares criativos, as actividades criativas e os negócios criativos. A partir 

desta análise, identifica cinco desafios e cinco oportunidades que sistematizam o diagnóstico 

realizado. 

A terceira secção propõe três eixos estratégicos que deverão orientar a formulação de políticas 

públicas de suporte e estímulo ao desenvolvimento da economia criativa da região: capacidade e 

empreendedorismo, crescimento dos negócios criativos e atractividade dos lugares criativos. Para 

cada eixo são sugeridos programas e projectos que compõem o plano de acção 2008-2013. Por 

fim, é apresentado o modelo de governação proposto para a condução do referido plano de 

acção. 

  

ωReflexão e debatesobre a visão e estratégia que resultaram da análise de 
informação e auscultação dos actores-chave

ÅElaboração da proposta de Plano de Acção com os respectivos eixos estratégicos, 
programas e projectos, e que incorporam

Åuma análise detalhada sobre a economia criativa e a ecologia cultural da região

Åum guia de acção sobre a forma como melhorar o sistema cultural e criativo na 
região e como posicionar a cultura e a criatividade como motores da economia 
regional

Årecomendações claras sobre iniciativas de suporte ao crescimento e sustentabilidade 
da Economia Criativa regional (apoio aos negócios, infraestruturas, educação, 
investimento)

Åproposta de modelo de governação para a implementação das diversas agendas 
sugeridas

Desenvolvimento de uma visão estratégica e 
programa de acção
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DESENVOLVIMENTO DE UM CLUSTER DE 
INDÚSTRIAS CRIATIVAS 
NA REGIÃO DO NORTE 

 
 

SECÇÃO I ð INDÚSTRIAS CRIATIVAS: CONCEITO E CARACTERIZAÇÃO  
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1. CRIATIVIDADE: NOVO DESAFIO GLOBAL 

Enquanto capacidade nuclear da humanidade, a criatividade é o nosso mais precioso activo 

incorpóreo. 

A produção de conhecimento académico sobre o valor social e económico da criatividade é 

relativamente recente no âmbito das ciências sociais. Inicialmente estes estudos foram conduzidos 

principalmente por investigadores das áreas dos média e comunicação e, em menor grau, das 

áreas dos estudos culturais e política cultural, focando a sua atenção na performance da economia 

da cultura. Mais recentemente novas disciplinas como a geografia, a sociologia e as áreas da 

organização e gestão começaram a explorar as formas como a produção cultural se organiza em 

termos de cadeia de valor e distribuição espacial. Este conjunto de disciplinas está agora a iniciar 

um processo de cruzamento de perspectivas, transformando este campo de investigação em algo 

realmente interdisciplinar1. 

No início do Século XXI, a criatividade ultrapassou as barreiras da investigação académica e 

entrou para o campo da elaboração de políticas nacionais e regionais, passando a fazer parte 

de agendas de importância global. 

Organizações internacionais e responsáveis políticos têm colocado uma preocupação e atenção 

crescentes na evolução da estrutura da economia global, onde os produtos e serviços criativos 

constituem porções substanciais e crescentes do comércio internacional. 

A criatividade é hoje reconhecida como uma força motriz económica e social fundamental na 

geração de riqueza e emprego e no desenvolvimento sustentável, incorporando as mudanças 

tecnológicas e promovendo a inovação empresarial e o reforço da competitividade das cidades, 

regiões e países. 

In the contemporary world, a new development paradigm is emerging that links the 

economy and culture, embracing economic, cultural, technological and social 

aspects of development at both the macro and micro levels. Central to the new 

paradigm is the fact that creativity, knowledge and access to information are 

increasingly recognized as powerful engines driving economic growth and 

promoting development in a globalizing world. 

 
(Creative Economy Report, United Nations, 2008) 

O reforço da importância social e económica da criatividade resulta, acima de tudo, da mudança 

de paradigma da economia mundial, resultante do processo de globalização. 

São inúmeros e variadíssimos os processos socioeconómicos que se encontram em curso à escala 

mundial e que desafiam os territórios a repensar-se. A dinâmica do movimento internacional de 

capitais, a galopante mobilidade dos talentos, a crescente necessidade de inovação e de serviços 

especializados e as dinâmicas redes, que ligam cada lugar a uma mais ampla geografia de 

mercados globais, confirmam esta premissa geral. 

  

                                                
1 Pratt, Andrew, òAn Economic Geography of the Cultural Industriesó, LSE, 2007 
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Neste contexto, começa a ganhar expressão um novo paradigma de desenvolvimento das regiões 

que liga a economia e a cultura, combinando aspectos económicos, culturais, sociais e tecnológicos 

do desenvolvimento. 

As regiões com futuro são aquelas que souberem 

enfrentar este enorme desafio, as que conseguirem 

apurar as suas capacidades, oferecendo produtos 

distintivos e serviços criativos ao mercado mundial, 

reposicionando-se na cadeia de produção mundial, 

atraindo e retendo talento e capital para um 

desenvolvimento económico sustentável. 

A emergência das Indústrias Criativas, que se alicerçam 

na propriedade intelectual e criatividade para gerar 

riqueza e emprego, é um dos mais representativos 

fenómenos da mudança da estrutura económica das 

regiões e dos países. 

De um ponto de vista mais alargado, há muitos 

indicadores, incluindo o aumento da parcela de 

profissionais das indústrias do conhecimento na 

população activa total, o aumento geral das 

habilitações literárias, o aumento das actividades de 

investigação científica e artística ou o ambiente mais 

favorável em favor da inovação, que podem reflectir o 

desenvolvimento crescente e actualizado da 

competitividade das cidades e regiões. 

 

  

A criatividade tornou-se um driving 

force do crescimento económico e a 

nova òIdade Criativaó est§ neste 

momento a sobrepor-se a uma Idade 

Industrial. (é) A referida 

transformação baseia-se em 

inteligência humana, conhecimento e 

criatividade, e faz uso de novas 

matérias-primas. Estas últimas, que 

englobam a informação, propriedade 

industrial, capital criativo e capital 

intelectual humano, são necessárias à 

sobrevivência e ao crescimento 

económico na era da concorrência 

global. 

A criatividade pode ser entendida, de 

um modo conciso, como òa capacidade 

de produção que se manifesta pela 

originalidade inventiva e inovativa, a 

capacidade de ver o mesmo que toda 

a gente, mas pensar de modo 

diferente. 

in Unidade de Coordenação do Plano Tecnológico 
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2. AS INDÚSTRIAS CRIATIVAS 

2.1. Definição 

 

O conceito de Indústrias criativas, originalmente desenvolvido pelo Department of Culture, Media 

and Sports (UK DCMS)2, integra um alargado leque de actividades que normalmente se 

apresentam com grande diversidade entre si: 

Subsectores 

Publicidade 

Arquitectura 

Artes visuais e antiguidades 

Artesanato e joalharia 

Design 

Design de moda 

Cinema, vídeo e audiovisual 

Software educacional e de entretenimento 

Música 

Artes performativas 

Edição 

Software e serviços de informática 

Televisão e rádio 

 

A listagem sugere que o DCMS entendeu que aquelas actividades têm uma característica comum: 

elas estão suportadas na imaginação e criatividade individual, associadas à habilidade e talento, 

e produzem riqueza e postos de trabalho através da geração e exploração de novos conteúdos e 

propriedade intelectual. 

Esta definição tem vindo a ser utilizada em todo o universo de estudos sobre o tema, uma vez que 

reforça a importância daqueles sectores para a decisão política e económica, constituindo um 

desafio às formas tradicionais de intervir no apoio às artes e à cultura, tradicionalmente e 

maioritariamente através de subsídios. 

Nesta visão as indústrias criativas são, em resumo: baseadas em indivíduos com talento criativo, 

aliados a gestores de recursos económicos e tecnológicos, gerando produtos vendáveis cujo valor 

económico assenta nas suas propriedades òculturaisó ou òintelectuaisó. 

As Indústrias Criativas são, assim, uma complexa agregação de sectores e subsectores criativos e 

industriais e as suas fronteiras são difíceis de limitar e alvo de profundo debate intelectual e 

académico. 

Embora a definição da DCMS dos sectores que integram as indústrias criativas tenha sido por 

vezes contestada, ela teve o enorme mérito de possibilitar uma alargada consciencialização 

                                                
2 Creative Industries Taskforce, Department of Culture, Media and Sports, Reino Unido, 1997 

As actividades que têm a sua origem na criatividade individual, habilidade e talento e 

com potencial de criação de emprego e riqueza, 

através da geração e exploração da propriedade intelectual. 
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quanto ao relevante contributo das indústrias criativas para o desenvolvimento económico local, 

regional e nacional. Teve ainda o mérito de promover o sector, advogar intervenção e chamar a 

atenção para sectores que, só por si, não teriam dimensão crítica nem poder de atracção junto 

dos sectores público e privado. 

Recentemente, a análise das indústrias criativas deixou de assentar apenas no valor intrínseco de 

cada uma das suas expressões sectoriais e começou a orientar-se para o modelo da òcadeia de 

produ­«oó, em que os subsectores s«o menos relevantes, em favor da sua posição na cadeia : 

 

FIGURA 1 ð Cadeia de Produção das Indústrias Criativas 

Os produtos criativos são normalmente, em termos físicos, muito simples: uma bobine com um filme, 

um CD, um DVD, um CD-ROM, um ficheiro MP3, uma folha de papel impresso. O seu valor assenta 

no seu conteúdo, no seu significado ou no que representa. O conteúdo pode ser um filme, uma 

história, uma fotografia, um jogo ou uma canção pop e pode ser divertido, persuasivo, informativo 

ou atractivo. É o conteúdo que tem valor, não o objecto que o transporta. Mesmo quando falamos 

de uma peça de vestuário ou de uma jóia, é o estilo, o design que conta, não o tecido ou o metal. 

Assim, as indústrias criativas têm em comum a capacidade de gerar e comercializar ideias com 

òvalor expressivoó, valor este que alarga o significado e a percep­«o. 

David Throsby 3 identificou as seguintes dimens»es do òvalor expressivoó com que lidam as 

Indústrias Criativas: 

Á Valor estético - o valor que reflecte beleza, harmonia e forma, bem como outras 

características estéticas. 

Á Valor espiritual - secular ou religioso - a busca de significado espiritual partilhado 

por todos os seres humanos. Os benefícios derivados do valor espiritual incluem 

compreensão, discernimento e sensibilização. 

Á Valor social - um aspecto importante do trabalho artístico é a sua capacidade de 

criar vínculos entre os indivíduos, que de outra forma, não se encontravam. Ilumina o 

carácter da sociedade e cria um contexto em que as relações e identidades podem 

prosperar. 

Á Valor histórico - Parte da importância das realizações artísticas é que elas 

reflectem num instantâneo as condições do momento em que eles foram criados e, 

por sua vez, garantem clareza e um sentido de continuidade com o presente. 

                                                
3 Throsby, David, Economics and Cultureõ, Cambridge University Press, 2001 

ɆOs processos múltiplos pelos 
quais a matéria criativa e os 
activos intelectuais são 
originados e produzidos. Esta 
fase inclui todas as formas 
criativas ɀimagens, ideias, 
composições, design, jogos, 
títulos e packages.

Criação

ɆA produção de protótipos, que 
serão replicados depois, assim 
como produtos especializados 
associados à produção criativa ɀ
pincéis, máquinas fotográficas ou 
instrumentos musicais, por 
exemplo.

Manufactura ɆActividades que levam os 
conteúdos e os serviços ao 
mercado, tais como reprodução 
de #$ȭÓ, transporte e serviços de 
distribuição digital.

Distribuição 
e produção 
em massa

ɆExibição dos produtos criativos 
(teatros, salas de concerto, 
cinemas) e retalho de #$ȭÓ, jogos 
e produtos de marca.

Troca
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Á Valor simbólico ð òobjectos expressivosó são repositórios de significado. Na 

medida em que os indivíduos extraem significado de uma obra, que esse valor 

simbólico vai ser transmitido pelo trabalho para o consumidor. 

Á Valor de Autenticidade - salienta o facto de uma obra de arte ser o real, original 

e único trabalho que ela própria representa. 

O carácter disruptivo da definição de indústrias criativas reside, acima de tudo, na introdução de 

um discurso integrador e consistente acerca do papel das indústrias de conteúdos, reclamando a 

sua crescente importância e afirmando os benefícios por elas trazidos enquanto motores do sector 

económico com mais rápido crescimento de toda a economia. 

Este crescimento está indelevelmente associado à íntima relação entre os sectores criativos e as 

tecnologias da informação e comunicação, empurradas pelo rápido avanço das tecnologias 

digitais e pela globalização das redes de comunicações. 

A sociedade de informação e do conhecimento desenvolve-se a par e passo com a valorização da 

criatividade como factor chave de sucesso e competitividade. 

A informação é um recurso abundante na economia de hoje. O que é escasso e o que implica 

grande talento é a capacidade de valorização económica das ideias e do conhecimento: o 

significado, o conteúdo, o estilo, os planos, as histórias, os conceitos, o design, a moda - pedaços 

de significado que as pessoas possam entender, dar uso, dar valor, amar. 

Estes "pedaços de significado" são aquilo que as indústrias criativas produzem. 

E hoje, essa produção é, reconhecidamente, um grande negócio à escala mundial. 
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2.2. Mapeamento 

O Estudo Macroeconómico Desenvolvimento de um Cluster de Indústrias Criativas na Região 

do Norte prevê uma dimensão de mapeamento do sector na região, sendo o primeiro deste 

género a ser realizado no país. 

A nível internacional, os estudos de mapeamento apresentam uma grande importância para os 

decisores políticos, investigadores e organismos relevantes do sector. São utilizados como um ponto 

focal para a análise das tendências económicas e impactos e a identificação de desafios e 

oportunidades para o desenvolvimento de políticas. 

O desenvolvimento de uma metodologia robusta de medição é, por isso, fundamental para 

alcançar a principal objectivo dos estudos de mapeamento. 

Tal como referido no capítulo 2.1, optou-se nesta primeira abordagem por utilizar o conceito de 

indústrias criativas desenvolvido pelo UK DCMS, e que integra 13 sectores diferentes, 

reconhecendo que esta opção metodológica assume várias limitações: 

Á Na definição dos sectores das indústrias criativas; 

Á Na obtenção de dados; 

Á Granularidade decorrente do elevado nível de agregação da informação. 

O DCMS desenvolveu, em Abril de 2004, com o objectivo de fornecer uma base fundamental 

para a melhoria da recolha e utilização de dados sobre o sector criativo, o Evidence Toolkit. 

Esta ferramenta alarga a abordagem original do sector criativo ao desporto, ao turismo e à 

gestão do património e incorpora o anterior sector criativo numa nova classificação. 

O Evidence Toolkit: 

Á Define sete sectores DCMS (audiovisual, artes visuais, livros e imprensa, 

performance, desporto, turismo e gestão do património); 

Á Incorpora todos estes sectores num único e integrado sistema analítico com o 

objectivo de gerar evidências que favoreçam a análise e a tomada de decisões; 

Á Reestrutura a lista inicial de mapping dos subsectores criativos, condensando-os nos 

primeiros quatro acima referidos (audiovisual, artes visuais, livros e imprensa e 

performance); 

Á Separa cada um destes quatro sectores DCMS em seis fases da cadeia produtiva 

criativo: criação, produção, divulgação, exibição/a colhimento, 

arquivo/ preservação e educação/aprendizagem. 

Embora a metodologia básica seja a mesma, estima-se que esta nova classificação venha a 

resultar num aumento do valor económico do sector, já que integra uma cobertura da cadeia 

produtiva mais completa. 

No presente estudo foi decidido não utilizar esta ferramenta porque se entendeu iniciar o 

mapeamento com uma avaliação mais conservadora do peso das indústrias criativas na economia 

regional. Trabalhos subsequentes poderão considerá-la, até como exercício comparativo. 

Ao longo dos últimos anos, outros modelos têm vindo a ser desenvolvidos, quer na perspectiva de 

se apresentarem como alternativas ao da DCMS, quer procurando responder a questões mais 

particulares da análise do sector. 
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De entre os mais relevantes, destaca-se: 

Á Symbolic texts model (David Hesmondhalgh, The Cultural Industries, London: Sage, 2002). 

Conceito das indústrias criativas baseado nas actividades relacionadas com a produção 

industrial e divulgação de textos simbólicos. 

Á Concentric circles model (David Throsby, Economics and Culture, Cambridge: Cambridge 

University Press, 2001). 

Baseada na origem e difusão de ideias criativas em som, texto e imagem a partir do òcoreó de 

artes criativas. 

 

FIGURA 2 ð Modelo dos Círculos Concêntricos (David Throsby) 

 

Á WIPO copyright model (World Intellectual Property Organisation, Guide on Surveying the 

Economic Contribution of the Copyright-based Industries, Geneva: WIPO, 2003). 

Baseada em indústrias ligadas directa ou indirectamente à criação, fabrico, produção, difusão 

e distribuição de obras susceptíveis de direitos de autor. 

Á UIS trade-related model (UNESCO Institute for Statistics, International Flows of Selected 

Cultural Goods and Services 1994ð2003: Defining and Capturing the Flows of Global Cultural 

Trade, Montreal: UIS, 2005). 

Baseado na presença dos bens e serviços culturais no comércio internacional. 

Á Americans for the Arts model (Americans for the Arts, Creative Industries 2005: The 

Congressional Report, Washington DC: Americans for the Arts, 2005). 

Baseado em negócios relacionados com a produção e distribuição de bens artísticos. 

 

 

 



 

DCMS Symbolic Texts Model Concentric Circles 

Model 

WIPO Copyright 

Model 

UIS Trade-related 

Model 

Americans for the Arts 

Model 

Advertising 

Architecture 

Art and antiques market 

Crafts 

Design 

Fashion 

Film and video 

Music 

Performing arts 

Publishing 

Core cultural industries 

Advertising 

Film 

Internet 

Music 

Publishing 

Television and radio 

Video and computer games 

 

Peripheral cultural industries 

Core creative arts 

Literature  

Music 

Performing arts 

Visual arts 

 

Other core cultural industries 

Film 

Museums and libraries 

 

Wider cultural industries 

Heritage services 

Publishing 

Sound recording 

 

Core copyright industries 

Advertising 

Collecting societies 

Film and video 

Music 

Performing arts 

Publishing 

Software 

Television and radio 

Visual and graphic art 

 

Interdependent copyright 

industries 

Blank recording material 

Consumer electronics 

Musical instruments 

Paper 

Photocopiers, photographic 

equipment 

 

Partial copyright industries 

Architecture 

Clothing, footwear 

Design 

Fashion 

Household goods 

Toys 

 

Core cultural goods and 

services 

Audiovisual services 

Books 

Copyright royalties 

Heritage 

Newspapers, periodicals 

Recordings 

Video games 

Visual arts 

 

Related cultural goods and 

services 

Advertising 
 

Advertising 

Architecture 

Arts schools and services 

Design 

Film 

Museums, zoos 

Music 

Performing arts 

 

TABELA 1 ð Sectores Criativos Integrados nas diferentes definições de Indústrias Criativas. Fonte: Modelling The Creative/Cultural Industries - Throsby, David (Macquarie University) 
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Outra possível abordagem à análise das indústrias criativas foi desenvolvida na Utrech School of 

Arts e agrupa as indústrias criativas em três grandes grupos de actividades4: 

Á As indústrias directamente ligadas à arte e cultura, cuja existência depende em 

grande parte de investimento público e podem conter também as indústrias 

consideradas estratégicas ao nível da inovação. Para esta categoria entram entre 

outros, os grupos de teatro, salas de espectáculo e museus. 

Á Outra área poderá englobar as industrias associadas aos media e entretenimento, 

cuja existência é garantida a grosso modo pelas receitas da publicidade. Nesta 

categoria entram, por exemplo, as estações de televisão e rádio. 

Á Por ultimo, as artes aplicadas e serviços prestados, como por exemplo, a moda, o 

design e a arquitectura, bem como serviços de consultoria. 

Independentemente da metodologia utilizada, são vários os riscos e problemas a considerar no 

processo de medição e mapeamento: 

Á O estudo das actividades criativas na economia é um exercício relativamente recente e o 

conhecimento científico produzido não consolidado e consensualizado; 

Á As definições utilizadas não estão normalizadas; 

Á As bases de dados estatísticas e empresariais utilizam classificações específicas diferentes 

e não compatíveis das consideradas nas indústrias criativas e o nível de detalhe da 

informação que apresentam é de reduzida utilidade; 

Á O ambiente de rápida mudança dos modelos profissionais e os decorrentes do 

desenvolvimento tecnológico não se compadecem com métricas criadas para servir um 

modelo industrial de produção já ultrapassado; 

Á Ocupações híbridas e sectores emergentes não se encaixam em classificações 

normalizadas utilizadas pelos organismos de produção estatística; 

Á Numa época de crescente globalização, digitalização e da Internet, medir o valor de 

serviços relevantes como inputs intermédios e como exportações é particularmente difícil. 

O sector criativo é, assim, um sector recente, os instrumentos de medição ainda não estão 

suficientemente amadurecidos e as fontes escasseiam. 

Sem a produção de informação detalhada e comparável, com enfoque subsectorial e regional, as 

estatísticas sectoriais dificilmente convencerão os privados a investir e os agentes públicos a 

suportar as suas decisões de planeamento e definição de políticas. 

Compreendendo esta situação, o presente estudo, para além do mapeamento da dimensão 

económica das indústrias criativas da Região do Norte de Portugal, optou por dedicar um 

importante esforço ao conhecimento dos agentes, infra-estruturas, lugares e actividades criativas, 

ou seja, à ecologia criativa, reconhecendo as especificidades das indústrias criativas e dos seus 

modelos de negócio. 

                                                
4òRead This First- growth and development of creative SMEsó, Ultrech School of Arts 
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2.3. Características Específicas 

A estrutura das indústrias criativas é marcada internacionalmente pela existência de um pequeno 

número de empresas globais que dependem do fornecimento de conteúdos criativos e inovadores 

produzidos por milhares de microempresas de todo o mundo. 

Estas empresas ou actores culturais são muitas vezes negócios de nicho altamente especializados 

que criam valor pela conjugação de inovação tecnológica e criatividade no desenho de novos 

produtos culturais. Os seus activos são invisíveis e voláteis: talento, reputação e marca e grande 

parte da infra-estrutura crítica a estes negócios é exterior às empresas. A estas características 

associa-se um perfil de negócio pouco reconhecido pela banca, investidores e governo. 

Em resumo, o sector possui as seguintes características diferenciadoras5: 

Á Os negócios criativos contribuem para dar carácter a determinados lugares, tornando-os mais 

atractivos, vibrantes e vanguardistas; 

Á Os valores culturais e empresariais das indústrias criativas têm um impacto directo no reforço 

da identidade territorial; 

Á Apresentam modelos de negócio flexíveis e inovadores, que influenciam os outros sectores a 

procurar novos métodos de comunicação, acesso aos mercados e organização da produção; 

Á Têm um empenhado compromisso com o design e com a criação de ambientes exclusivos; 

Á Os empreendedores criativos mantêm fortes laços com uma variedade de instituições, em 

particular com as universidades, onde pesquisam tecnologia e métodos de trabalho, fazem 

recrutamento e se desenvolvem profissionalmente; 

Á As indústrias criativas e seus clusters oferecem espaços de trabalho inclusivos e agradáveis 

onde a formação de redes entre empresas e indivíduos é facilitada. Este factor ajuda os 

negócios a crescer, permite a atracção e a retenção de uma comunidade criativa talentosa 

que procura a reputação do lugar, qualidade de vida e uma oferta cultural de prestígio; 

Á Os sectores criativos mantêm parcerias com o Estado em modelos diversos dos verificados em 

outros sectores, pelo reconhecimento do interesse público de algumas das suas actividades; 

Á O sector é constituído maioritariamente por indivíduos, microempresas e PMEõs que trabalham 

em cadeias de fornecimento complexas, que combinam actividades comerciais com 

actividades pré-comerciais (ou mesmo anti-comerciais) e que dependem, em grande parte de 

redes informais por onde fluem as ideias criativas. 

Outros sectores podem reivindicar algumas das características acima, mas nenhum deles consegue 

de igual forma desenvolver tais sinergias através da exploração criativa. Este conjunto de 

factores distintivos é, em parte, contrariado por uma percepção externa muitas vezes desconfiada 

quanto ao seu verdadeiro papel como motor económico: 

Á As indústrias criativas são ainda entendidas como um sector novo, sem um legado histórico que 

o suporte, em contraste com actividades que no passado foram líderes, tais como a 

agricultura ou a manufactura; 

Á Ao sector falta informação estatística actualizada e rigorosa que demonstre a sua verdadeira 

importância para a economia; 

Á O sector não tem uma voz reconhecida e forte nem estruturas que o representem como o têm 

outros sectores mais tradicionais; 

Á Não existem mecanismos públicos integrados de suporte e apoio como têm outros sectores 

devido ao não reconhecimento da sua importância; os poucos apoios disponíveis são 

fragmentados e baseiam-se em lógicas de subsidiação; 

Á O investimento privado no sector é reduzido e orientado para as áreas mais mainstream que 
são percepcionadas como mais rentáveis, o que nem sempre é verdade. 

                                                
5 NESTA (the National Endowment for Science, Technology and the Arts), Report on Creative Industries, 2003 
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2.4. Importância Económica 

Ao ligar aspectos económicos, culturais e sociais e ao interagir com a tecnologia, propriedade 

intelectual e turismo, a economia criativa promove a criação de riqueza, geração de emprego e 

crescimento das exportações, contribuindo também para a inclusão social, diversidade cultural e 

desenvolvimento humano. 

As indústrias criativas estão entre os sectores mais dinâmicos do comércio mundial, apresentando 

uma estrutura de mercado flexível, que integra desde artistas independentes e microempresas até 

algumas das maiores multinacionais do mundo. 

No período 2000-2005, o comércio internacional de bens e serviços criativos cresceu a uma taxa 

sem precedentes: 8,7% ao ano. 

De acordo com as Nações Unidas6, o valor das exportações mundiais de bens e serviços criativos 

em 2005 atingiu o valor de 424,4 mil milhões de dólares, representando 3,4% do comércio 

mundial. Em 1996, as exportações mundiais, eram de 227,5 mil milhões de dólares. 

Na Europa7, as indústrias criativas representam um volume de negócios de 654 mil milhões de 

euros, correspondem a 2,6 % do Produto Interno Bruto da União Europeia, e estão a crescer 

12,3% acima da média da economia, empregando 5,8 milhões de pessoas. 

Segundo o mesmo estudo, em Portugal este sector contribuiu com 1,4 % do PIB em 2003 

correspondendo a 6.358 milhões de euros. Isto significa que o sector criativo foi o terceiro 

principal contribuinte para o PIB português (dados de 2003), logo a seguir aos produtos 

alimentares e aos têxteis (1,9% cada) e à frente de importantes sectores como a indústria química 

(0,8%), o imobiliário (0,6%) ou os sistemas de informação (0,5%). 

Entre 1999 e 2003, o contributo do sector para o PIB português cresceu 6,3% (apesar de tudo, 

muito longe do que se passa no Leste Europeu: a Lituânia cresceu 67,8%, a República Checa 56%, 

a Letónia 17%, a Eslováquia 15,5%). 

Em Portugal, o volume de negócios do sector aumentou a uma taxa média anual de 10,6% entre 

1999 e 2003, o dobro da média global da União Europeia (5,4%). Mais uma vez, os mais 

dinâmicos são os países do Leste. 

Em 2004, as indústrias criativas em Portugal empregavam 76 mil pessoas. Se a este sector 

associarmos o turismo cultural, o volume de emprego total atinge as 116 mil pessoas. 

No entanto, Portugal é o país com menos universitários a trabalhar no sector criativo: 31,9%. Na 

UE25, só sete países têm menos de 40% de universitários na cultura e criatividade. 

 

                                                
6 Creative Economy Report 2008, UNCTAD, 2008 
7 Economy of Culture in Europe, estudo produzido para a Comissão Europeia pela KEA, European Affairs, 2006 
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2.5. As Indústrias Criativas nas Principais Agendas Políticas 

Em Março de 2000, a Agenda de Lisboa dá início ao compromisso europeu em fazer da Europa a 

mais competitiva e dinâmica economia do conhecimento do mundo, capaz de um crescimento 

económico sustentável, com mais e melhor emprego e coesão social. 

Ao definir estes ambiciosos objectivos para a Europa futura, a Comissão Europeia introduz na sua 

agenda o sentido de urgência do desenvolvimento tecnológico e a consciência das vantagens 

competitivas da criatividade na economia global. 

Em 2004 o Conselho da Europa identifica a necessidade de proceder ao mapeamento do sector 

cultural, no contexto da Estratégia de Lisboa, de forma a compreender como poderá este 

contribuir para atingir os objectivos estratégicos definidos. 

A criatividade passa a ser reconhecida como uma vantagem competitiva, devendo para isso estar 

incluída nas agendas sectoriais, bem como nas políticas e programas regionais. 

É objectivo da União Europeia, através das suas agendas nacionais e regionais prioritárias, 

possibilitar que as cidades e regiões se possam posicionar na corrida global para atrair 

investimento, talento e turismo, considerando a Cultura como a ferramenta chave para o conseguir. 

Os fundos estruturais apoiam as Industrias criativas, dada a relevância que hoje detêm quanto: 

Á Ao contributo significativo para o emprego a nível local; 

Á Ao potencial de crescimento inerente; 

Á Ao papel que desempenham na integração social e coesão territorial; 

Á À importância da cultura como ferramenta económica e social, tanto para 

regeneração de territórios urbanos, como industriais e agrícolas. 

Na agenda nacional, o Plano Tecnológico considera a inovação especialmente necessária no que 

se refere ¨ internacionaliza­«o da economia portuguesa e considera que òA classe criativa deverá 

ser possuidora do talento e tolerância que permitam inovar e apostar na tecnologia, de modo a ter 

como resultado final um crescimento económicoó. 

 

O Plano Tecnológico define como principais objectivos estratégicos no capítulo das indústrias 

criativas: 

Á Divulgar e promover o conceito de Indústria Criativa em Portugal; 

Á Consolidar a base de conteúdos culturais e informativos; 

Á Promover o potencial económico das Indústrias Criativas pelo acesso ao 

financiamento e aos recursos humanos; 

Á Promover as cidades criativas em Portugal. 
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Na agenda regional, a iniciativa Norte 2015 contempla as Indústrias Criativas como prioridade: 

 

AS òINDĒSTRIAS CRIATIVASó NA REGIìO DO NORTE: UM SECTOR ECONÓMICO 

E CULTURAL EMERGENTE? 

A existência na Região do Norte de um conjunto, ainda que disperso e pouco 

estabilizado, de sectores, criadores e empresas ligados à produção/distribuição 

cultural, arquitectura, museologia e património, design, audiovisual e cinema, 

moda, artes do espectáculo, mas também ao multimédia e ao software de 

entretenimento (na indústria da educação e de edição) colocam a questão de 

saber se não estamos perante a possibilidade de constituição de um cluster 

regional em torno do que se convencionou chamar de òind¼strias criativasó (ou 

òind¼strias culturaisó). 

Os actores regionais encontram-se mais fortemente implantados nas cidades do 

Porto, Braga e Guimarães, estendendo-se todavia pela região no caso de certas 

áreas de actividade, como as artes e os espectáculos ou o artesanato. 

Caracterizadas por uma forte expressão da propriedade intelectual (ou de 

òautoró), pela emerg°ncia ou aplica­«o de novas tecnologias e por uma voca­«o 

interdisciplinar, as indústrias criativas constituem um sector em franco 

desenvolvimento na Europa, contribuindo para o aparecimento de novas 

actividades profissionais e métodos produtivos, mas também para a criação de 

riqueza e emprego altamente qualificado e para a internacionalização da 

imagem de cidades e regiões. São, em certa medida, os caso do sector do design 

na Holanda e das indústrias culturais e de media geradas em Newcastle, Bristol e 

East London, entre vários outros. 

A definição de medidas de política públicas de incentivo à organização e 

networking, à promoção dinamização e monitorização destes sectores de 

actividade, na Região do Norte, poderão condicionar positivamente a sua 

estruturação e consolidação, concretizando potencialidades económicas e 

empresariais relevantes e o reforço, pela sua via, da exportação da imagem 

regional. 

(CCDR-n òNorte 2015, Competitividade e Inova­«o: Uma vis«o estrat®gicaó) 
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3. OS LUGARES CRIATIVOS 

òToday is the ability to attract human capital or talent that creates regional 

advantage: Those that have the talent win, those that do not lose. 

In this regard, the quality of a place, a city or a region, has replaced access as the 

pivot point of competitive advantage. 

Quality-of-place features attractive to talented workers of a region have thus 

become central to regional strategies for developing high-tech industries. 

For regional development strategy, this means a shift from low cost to high quality 

ð from merely attracting firms to forming the coalitions that are required to 

generate, retain, and attract talent. (é) 

In doing so, it generates economic growth.ó 
(Florida 2007) 

 

3.1. As Cidades Criativas 

As indústrias criativas e o espaço têm uma relação simbiótica. 

A criatividade requer um ambiente que a estimule e que potencie uma ampla gama de estímulos 

sociais, culturais e económicos, estando, por isso, associada à ascensão de novos ambientes de 

trabalho, novos estilos de vida, organizações e espaços que sejam conducentes ao trabalho 

criativo, ou seja, aos lugares criativos. 

É reconhecida a capacidade de certos lugares como impulsionadores da sua economia criativa. 

Aliás, o carácter de um lugar é muitas vezes ensaiado e transmitido através dos produtos das suas 

Indústrias Criativas, e estas encontram inspiração e matéria-prima nas características distintivas 

desse lugar. 

As cidades têm um conteúdo fundamental: as pessoas, que são o seu maior recurso. A inteligência 

humana, os desejos, aspirações, motivações, imaginação e criatividade estão a tomar o lugar da 

concentração de infra-estruturas, acesso ao mercado e localização de centros de decisão, 

enquanto recursos urbanos. 

A criatividade daqueles que habitam e lideram uma cidade determina o seu futuro sucesso. Tem 

sido, por isso, um factor fundamental para o desenvolvimento urbano, com um forte impacto no 

crescimento pessoal, na identidade e na imagem local e, finalmente, na qualidade de vida e no 

bem-estar da comunidade. 

Porque os meios urbanos são normalmente espaços onde se cruzam os fluxos de produtos culturais 

e criativos, a densidade urbana tornou-se uma condição importante para o sucesso da produção 

cultural e criativa. 

Isto significa que as cidades com maior densidade são também aquelas que reúnem mais 

criatividade e inovação, condições fundamentais ao desenvolvimento da economia criativa. 

Contemplar a realidade criativa de uma região na criação dos seus espaços (nas intervenções 

sobre o espaço público, no desenho urbano, na reabilitação urbana) numa óptica de planeamento 

contemporâneo pode providenciar as bases para a visão de uma nova cidade ð a òCidade 

Criativaó. 
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Na cidade criativa não são só os artistas e aqueles que estão envolvidos na economia criativa que 

são criativos. A criatividade pode vir de qualquer fonte, abrangendo todos aqueles que 

respondem a um problema de uma forma inventiva, seja um assistente social, um homem de 

negócios, um cientista ou um funcionário público. 

Devido aos problemas urbanos gerados pela sua transformação estrutural, declínio industrial, 

degradação da qualidade de vida e desafios da globalização, as cidades necessitam hoje de 

possuir uma enorme capacidade de atrair e fixar talento e criatividade. 

A cidade criativa necessita de perceber e integrar as novas ferramentas da competitividade 

urbana: 

- A capacidade das suas redes; 

- A sua riqueza e profundidade cultural; 

- A qualidade da sua administração; 

- A consciência da importância do design urbano e a compreensão de como utilizar o seu 

conhecimento simbólico e a consciência ambiental. 

As cidades criativas de escala mundial são frequentemente construídas assentando nos pilares do 

talento criativo, da diversidade cultural, de uma forte identidade local, da presença de espaços 

urbanos vivos e de uma rica rede social. 

Através da construção e fomento do meio criativo, as cidades podem tornar-se progressivamente 

mais capazes de intensificar a sua Economia Criativa, a qual é muitas vezes o principal motor de 

renovação urbana do centro das cidades.  

Gradualmente as áreas centrais das cidades tendem a reforçar a aglomeração económica de 

actividades baseadas no conhecimento. Simultaneamente, e à medida que o processo avança e se 

intensifica, o fenómeno alarga-se às periferias das cidades e outros espaços, nomeadamente 

antigas zonas industriais, que são revitalizadas pela presença e ocupação de novos talentos. 
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3.2. O Ciclo da Criatividade Urbana 

O Ciclo da Criatividade Urbana, é tanto um conceito teórico como um instrumento dinâmico, que 

foi utilizado como ferramenta analítica ao longo do processo de mapeamento realizado no 

âmbito deste estudo e que procura fomentar uma forma de energia urbana renovável com 

capacidade de conduzir uma cidade ou localidade ao expoente máximo do seu potencial de 

desenvolvimento. 

Este modelo parte do pressuposto que a criatividade pode ser aproveitada e explorada para o 

desenvolvimento de um lugar e, por conseguinte, de igual modo a criatividade pode também ser 

desperdiçada se não for gerida de uma forma inteligente e estratégica. 

A criatividade é assim considerada como um activo e recurso que pode ser gerido, contrariando o 

pensamento, ainda dominante, de que a criatividade é simplesmente uma "força da natureza" 

para além do alcance de quase todos, à excepção de uma elite de génios artísticos e científicos. 

Este ciclo integra cinco fases: 

 

FIGURA 3 ð Ciclo da Criatividade Urbana. Autor: Charles Landry 

 

1. Reforçar a capacidade de gerar ideias 

Questiona de que forma é que surgem as novas ideias, inovadores modelos de negócios, criações 

artísticas, invenções e novos serviços. Se existe nas cidades um número suficiente de pessoas a 

produzir novas ideias e se há quem esteja a acompanhar e a orientar este processo. Se existem 

maneiras de estimular mais pessoas a ter mais ideias com mais frequência. 

2. Transformar ideias em realidade 

Questiona como é que se pode garantir que mais pessoas tenham oportunidade de testar as suas 

ideias e pô-las em prática, resultando em novas empresas, produtos ou serviços. Que tipo de 

apoios e incentivos é que elas necessitam: sob a forma de dinheiro, assessoria ou equipamentos. 

Promover o encontro e interacção de pessoas com ideias, pessoas com experiência e pessoas com 

recursos, pode ser um primeiro passo para fazer o reality check de muitas ideias e conduzi-las à 

prática. 
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Pequenas bolsas e empréstimos colocados à disposição da transformação de ideias em protótipos, 

espaços de trabalho a baixos custos para o arranque de novas empresas, consultoria para 

criadores e para que as pessoas possam aprender a gerir e proteger a sua propriedade 

intelectual e programas de empreendedorismo nas escolas são algumas medidas e iniciativas que 

podem potenciar o sucesso desta etapa. 

3. Networking e circulação de ideias 

A cidade pode ter muitas pessoas a transformar ideias em realidade, mas será que isso torna-a 

numa comunidade criativa? 

Um maior valor pode ser criado quando as pessoas começam a colaborar e partilhar a sua 

criatividade, os seus recursos e os seus segredos: o todo torna-se mais que a soma das partes. 

Que mecanismos podem ajudar e induzir a que as pessoas e organizações interajam dessa 

maneira? 

4. Providenciar plataformas de entrega 

As pessoas criativas e as organizações precisam de lugares onde podem desenvolver os seus 

produtos, serviços e expressar sua criatividade. Precisam de infra-estruturas físicas e virtuais, 

incluindo centros de negócios, instalações de produção, ateliers, galerias ou sites. 

Em muitos casos, no início do processo que conduz ao reforço da criatividade nos espaços urbanos, 

poucas pessoas acreditam na existência de economia criativa latente porque esta é, quase 

sempre, invisível. É, por isso, necessária uma manifestação física sob a forma de infra-estruturas 

para evidenciar essa realidade.  

Para reforçar a construção de uma comunidade criativa é também necessário aumentar o número 

de pessoas criativas que vivem no centro da cidade. 

5. Criar públicos e mercados 

Por fim, ideias, produtos, serviços e experiências não possuem qualquer valor a não ser que 

alguém queira usá-los ou deseje comprá-los.  

Será que a cidade tem capacidade para apresentar as suas ideias e produtos de uma forma, 

simultaneamente, acessível e atraente aos outros? 

Será que, consequentemente, tem capacidade para proporcionar ao público ou mercado um 

padrão de qualidade aceitável?  

É, portanto, necessário investir na divulgação via Internet, publicações, festivais, exposições e 

palestras e na formação em marketing e vendas, e participar em feiras e missões empresariais. 

A existência e mera descrição de cinco etapas, porém, e por si só, não configura um ciclo.  

Ao atingir e satisfazer um público ou mercado com ideias e produtos é possível gerar uma 

dinâmica que não só premeia o processo criativo, mas é possível também acender um rastilho que 

irá accionar geradores de novas ideias. 

Como tal, a criatividade gera mais criatividade, conduzindo a mais ciclos e atraindo mais pessoas 

e recursos, que tinham anteriormente sido encerrados e tornados indisponíveis para a cidade. A 

criatividade, no âmbito deste processo dinâmico, a ser entendida como um recurso sustentável. 
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3.3. A Regeneração Urbana 

A importância das indústrias criativas para a vitalidade e viabilidade dos centros históricos é tão 

importante quanto recíproca. Estes locais particulares e irrepetíveis proporcionam o cenário físico 

e cultural necessário ao desenvolvimento destas actividades e estas encontram nos centros 

históricos os contextos com os quais se identificam. 

Esta relação começa a ficar visível à medida que se vão formando clusters, espontâneos ou 

resultantes da criação de uma oportunidade específica. 

A vida dos centros históricos passa pela capacidade de aproveitar as preexistências infra-

estruturais e culturais, quer estas sejam físicas ou imateriais, de forma a estas contribuírem para o 

fluxo de ideias e criações. 

A cultura tem o poder de nos aproximar dessas características imateriais, da noção de identidade 

e de proteger as ideias e a criatividade da massificação e da homogeneização.  

A cultura é cada vez mais encarada como a âncora flexível, que nos lembra quem somos, 

mantendo-nos abertos e permeáveis à troca de conhecimento. Esta verdade ganha ainda mais 

profundidade nos centros históricos. 

A aposta no turismo cultural, no marketing da cidade, no aproveitamento de eventos culturais ou o 

aparecimento de infra-estruturas culturais emblemáticas tem levado muitas cidades, outrora com 

centros degradados e tendências preocupantes de perda de vitalidade, a alterar drasticamente o 

rumo dos seus destinos. São estas as cidades culturais preferidas do mundo global, tais como 

Barcelona, Berlim, Atenas, Bilbao, entre muitas outras. 

O desenvolvimento das indústrias criativas, do turismo cultural e do marketing cultural poderá 

trazer finalmente os inputs chave para a regeneração económica dos centros históricos. 

As indústrias criativas já contribuem para que algumas tendências que afectam os centros históricos 

se possam inverter, como a falta de gente e ausência de actividade a certas horas do dia, 

nomeadamente através das actividades nocturnas associadas ao comércio e lazer. 

Isto é tão mais importante, quanto a urgência em aumentar os níveis de massa crítica. A massa 

crítica social poderá identificar-se na densidade de interacções sociais numa dada área ao longo 

das 24 horas do dia. 

A segurança e o sentimento de conforto que daí advém, são indispensáveis para que mais gente, 

mais negócios e mais investimentos sejam atraídos para o centro. A segurança significa, ainda, que 

diferentes manifestações e identidades culturais possam conviver, em clima de troca e interacção. 

A regeneração urbana transcende em muito a regeneração do edificado, não se dissocia da 

regeneração do comércio, da promoção e desenvolvimento turístico e da sustentabilidade 

energética e ambiental. 

Uma aplicação concreta deste conjunto de opções acontece no conceito de Bairros Culturais. No 

seu desenvolvimento o que é inovador é o facto de terem sido escolhidos como instrumentos 

políticos de regeneração urbana. De facto, a criação de bairros culturais como políticas urbanas 

de regeneração focadas têm sido adoptadas por muitas cidades dos Estados Unidos, do Reino 

Unido, da Austrália e do Canadá. 
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Um dos mais reconhecidos internacionalmente é o de Temple Bar em Dublin. 

 
 

Planeamento e gestão de bairros culturais: O caso de Temple Bar, Dublin 
 

O Bairro Cultural de Temple Bar engloba a regeneração urbana através das 

actividades criativas (artes, industrias e serviços culturais), do património e do turismo.  

Um bairro cultural deve preencher alguns dos seguintes requisitos como os que foram 

verificados em Temple Bar:  

- A existência de um sector artístico tradicional forte, bem como indústrias 

culturais contemporâneas;  

- A expressão cultural e criativa deverá ser sustentada na aposta em novos 

produtos e criações dos jovens empreendedores;  

-As artes, o artesanato e os serviços caracterizam-se pela especialização; 

-Ser o  espelho da cidade visionado numa forte e vibrante cultura urbana; 

-Proporcionar uma oferta variada nos sectores do comércio tradicional, da 

cultura, do lazer, do entretenimento incluindo bares, clubes, e restaurantes; 

-Possuir edifícios, parques, zonas ribeirinhas e espaços públicos atractivos que 

permitam um ambiente único e marcante; 

-Possuir um património cultural que englobe tradições, eventos, e património 

antropológico, arquitectónico, arqueológico, artístico e histórico. 

Todas as propostas foram analisadas pela Temple Bar Renewal empresa estatal criada 

para gerir o desenvolvimento de todas as actividades, projectos e administrar os 

incentivos à regeneração. Esta empresa desenvolveu actividades e utilizações diversas: 

Hotéis, Habitação, Empresas com actividades específicas nos sectores da cultura e do 

turismo.  

A classificação dos projectos foi avaliada de acordo com o seu interesse para o bairro 

e para poder aceder aos referidos benefícios necessitavam de se inserir numa das 

seguintes categorias: 

- Actividades culturais.  

- Serviços direccionados para o turismo, como restaurantes, hotéis, pubs etc. 

- Empresas com menos de 20 pessoas.  

- Habitação.  

- Escritórios ou serviços dirigidos à população local. 

Desta forma, a Temple Bar Renewal detém um conjunto de poderes que abrangem a 

propriedade do solo e o controle do investimento, do planeamento e da distribuição de 

incentivos fiscais.  

(Fonte: Montgomery, 1995) 
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3.4. Turismo Cultural e Criativo 

O turismo é um dos sectores com maior crescimento da economia mundial. Segundo a Organização 

Mundial de Turismo, este sector crescerá 5,7% até ao fim do corrente ano, ascendendo a 900 

milhões de turistas.8. Nos últimos trinta anos, o número de turistas culturais mais do que duplicou9 

na Europa. 

O turismo cultural como fenómeno organizado, desenvolveu-se como alternativa à saturação do 

modelo tradicional, baseado na exploração de um número limitado de centros de atracção 

(praias e grandes cidades) e em resposta a uma procura cada vez mais exigente, segmentada e 

em mudança. 

Seguindo a tipologia de Bywater (1993) para o caso europeu, podemos encontrar três perfis de 

turistas culturais: 

Á Os òculturalmente motivadosó: são um segmento de mercado pequeno que é atraído a 

um destino devido a causas e motivos culturais, o que os leva a passar várias noites no 

local de destino turístico. 

Á Os òculturalmente inspiradosó: são aqueles inspirados por sítios de interesse cultural e 

patrimonial como por exemplo a Alhambra de Granada ou Veneza. Todos eles querem 

ver os mesmos lugares, o que implica problemas de gestão patrimonial. Estes turistas 

passam curtos períodos de tempo nos destinos culturais e não estão motivados para 

regressar ao mesmo local. 

Á Os òculturalmente atraídosó: são aqueles que realizam visitas de um dia a sítios de 

interesse cultural ou patrimonial. 

O perfil maioritário do turista cultural corresponde a pessoas jovens, com um elevado nível de 

estudos, ligações profissionais a actividades culturais e com uma elevada capacidade de 

interpretar e contextualizar o lugar ou a manifestação visitada. 

Nos nossos dias assistimos a um fenómeno de evolução do próprio conceito de Turismo Cultural. À 

medida que a cultura tem sido progressivamente utilizada como meio de desenvolvimento 

económico e social, o mercado do turismo cultural tem sido inundado com propostas de novas 

atracções patrimoniais, rotas e percursos culturais. 

No entanto, muitos consumidores, cansados de encontrar uma reprodução em série dos mesmos 

produtos em diferentes destinos, estão à procura de alternativas. A ascensão de um consumo mais 

òqualificadoó, a importância da construção de identidade e aquisição de capital cultural na 

sociedade (pós)moderna aponta para o uso da criatividade como alternativa ao turismo cultural 

convencional. 

òCreative tourismó is a concept particularly suited to todayõs visitors and the 

growing demand for opportunities for self improvement and development. 
(British Tourist Authority, 2005) 

A Cultura tem sido usada como um recurso fundamental para as narrativas e temáticas do 

placemaking, explorada como elemento aglutinador dos recursos físicos e tradições vivas.  

Muitas cidades em declínio tiveram que criar narrativas e dinâmicas de regeneração baseadas na 

cultura e património urbano, realizando uma transição para a economia dos signos e símbolos. 

                                                
8
 Fonte: Publituris 

9
 Lluís Bonet i Agustí, Turismo Cultural: Una Reflexión desde la Ciencia Económica 
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Ironicamente, porém, as estratégias adoptadas pelos territórios, para criar uma imagem distintiva, 

estão também a convergir: 

òSo called òcultural citiesó each claim distinctiveness but reproduce the same 

facilities in any number of places.ó 

(Zukin, 2004) 

O desenvolvimento das grandes marcas culturais é um bom exemplo disto. A criação de marcas 

como o Guggenheim ou a Capital Europeia da Cultura têm a vantagem da familiaridade com o 

consumidor, mas ao tornarem-se òselosó culturais estes ²cones v°em reduzido o seu carácter 

distintivo. 

As estratégias usadas por cidades e regiões para desenvolvimento de destinos turísticos únicos 

podem ser categorizada em quatro temas base: 

1) Infra-estruturas icónicas - criação de ícones arquitectónicos para atracção de visitantes (ex. 

Guggenheim de Bilbao); 

2) Mega Eventos - ser palco de eventos de larga escala (ex. Jogos Olímpicos); 

3) Tematização - criação de um tema como base da narrativa local; 

4) òGarimpagemó do Patrim·nio - uso dos recursos do passado para ancorar a dinâmica 

turística (ex. Veneza). 

O grande problema é o facto das cidades se sentirem tentadas em usar as ideias das suas 

congéneres, de tal modo que algumas cidades se tornaram em modelos globais de 

desenvolvimento urbano. Baltimore (desenvolvimento da frente ribeirinha), Bilbao (construção de 

museu icónico) e Barcelona (regeneração com base num evento) são referências para planeadores 

e líderes políticos em todo o mundo. 

Porém, esta reprodução de modelos gera problemas de identidade para as cópias, acentuando, 

num processo inverso, o valor do original. O custo social e político destas opções tem sido também 

problemático e muitas estratégias de desenvolvimento urbano com base no turismo cultural têm 

enfrentado grandes críticas. Algumas cidades e regiões começaram, deste modo, a procurar 

modelos alternativos: a Criatividade tem-se tornado numa das maiores apostas. 

Num mundo globalizado os lugares necessitam, cada vez mais, de serem criativos de modo a 

manter o seu carácter distintivo e capacidade de atrair turistas. À medida que os aspectos físicos 

parecem convergir num processo de òreprodu­«o em s®rieó, h§ uma crescente °nfase colocada no 

desenvolvimento de recursos intangíveis e da criatividade. Este processo é paralelo ao fenómeno 

de substituição do paradigma do consumo pelo da produção e criatividade, no panorama cultural. 

A produção criativa atrai empresas e indivíduos do sector cultural, gerando efeitos multiplicadores 

importantes na economia local e elevando o valor e consciência estética da produção criativa nos 

destinos. A produção criativa é também um factor de atractividade, já que é associada a um 

dinamismo e orientação para o futuro, o que configura um importante factor distintivo no actual 

clima global de mudança e incerteza. 

Desenvolver o carácter distintivo de uma cidade ou região com base na cultura intangível e 

criatividade requer que estes destinos estabeleçam uma associação, na percepção do 

consumidor, entre manifestações culturais e criativas únicas e um lugar específico. Este processo 

tem sido suportado, como acontece no caso da Catalunha, na ascensão de símbolos e signos 

especificamente regionais, que se distinguem das manifestações culturais de âmbito nacional. 
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Esta mudança entre o tangível e o intangível, enquanto recursos de um destino, implica que as 

cidades e regiões se tornam cada vez mais criativas nas suas estratégias de desenvolvimento. 

Assim, o Turismo Criativo é uma evolução da experiência tradicional de turismo na procura de 

formas de consumo que enfatizam o desenvolvimento pessoal. 

"Tourism which offers visitors the opportunity to develop their creative potential 

through active participation in courses and learning experiences which are 

characteristic of the holiday destination where they are undertaken". 
(Richards & Raymond, 2006) 

O desenvolvimento do turismo criativo implica novas desafios quer para o destino quer para o 

turista. Uma das implicações mais directas deste tipo de turismo é a necessidade dos destinos 

serem criativos de modo a transformarem os seus recursos intangíveis, que são característicos e 

específicos da sua identidade (tal como as tradições locais), em experiências criativas para os 

turistas. Não se trata apenas de oferecer aos turistas actividades criativas: deverá existir um 

sistema de òco-produ­«oó entre o turista e os criativos. 

Experiências de turismo criativo há muito são oferecidas em vários destinos, embora nem sempre 

com esta designação (safaris fotográficos, campos de férias de dança, etc). A grande evolução 

que se regista actualmente, é o facto de experiências criativas serem activamente desenvolvidas e 

oferecidas aos turistas em pacote, por diversos destinos, numa tentativa de diversificar o produto 

turístico. 

Os principais motivos para acreditar que o turismo criativo configura uma alternativa à 

reprodução em série de experiências culturais dos mais diversos destinos, respondendo ao mesmo 

tempo às tendências e motivações do turista actual, correspondem ao facto deste deixar espaço à 

criatividade do consumidor, evitando a òGuggenheimiza­«oó da experi°ncia cultural, ao mesmo 

tempo que a ênfase nos recursos intangíveis reduz os custos de produção e aumenta a 

flexibilidade do destino. 

De que forma, então, o Turismo Cultural pode ser reorientado para o Turismo Criativo? A 

criatividade como ferramenta chave deste processo pode ser aplicada de diferentes formas: 

Eventos criativos 

Muitos festivais de artes estão a tornar-se cada vez mais naquilo que poderíamos designar 

Eventos Criativos, ao terem como base, da sua oferta, a capacidade e actividade criativa e 

inovadora, de indivíduos ou grupos locais, transformada em experiência turística de consumo 

passivo (ex: ôWorld of WearableArtõ ð Nelson/Nova Zelândia). 

Lugares criativos 

A grande característica dos lugares criativos é o facto de serem espaços multifuncionais e flexíveis 

a várias narrativas, onde qualquer tipo de representação pode florescer. Os espaços ocupados 

por criadores e criativos - exercem uma grande capacidade de atracção visual e emocional (num 

primeiro momento de modo informal) devido à atmosfera vibrante que invariavelmente imana dos 

mesmos (ex: Down Under Manhattan Bridge Overpass - D.U.M.B.O - Nova Iorque/EUA). 

Turismo criativo 

A grande diferença entre eventos criativos, lugares criativos e turismo criativo é o facto deste 

último conceito depender de modo muito mais crítico e directo da participação e envolvimento 

activo do turista. O turismo criativo requer não apenas òassistiró ou òestaró (embora, n«o raras 
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vezes, implique a convergência dos eventos e lugares criativos), mas antes uma interacção 

reflexiva por parte do turista (ex: Creative Tourism New Zealand/ www.creativetourism.co.nz). 

Em resumo, o turista criativo é o protótipo do ôprosumerõ, envolvido numa combinação de consumo 

qualificado e produção qualificada. A capacidade de atrair e cultivar as energias criativas do 

consumidor torna-se mais importante à medida que os territórios desenvolvidos com base no 

turismo cultural e patrimonial estão a perder a sua capacidade competitiva. 

Assim, na base da construção de um produto de turismo criativo, os gestores deverão garantir que 

a criatividade seja um atributo quer do processo de produção quer do processo de consumo. 

Ao ser desenvolvido endogenamente, o turismo criativo faz mais do que acrescentar um elemento 

criativo ao produto do destino. Deve envolver o uso criativo dos recursos do destino (herdados, 

criados ou criativos), de forma a providenciar uma experiência criativa ao turista. 

De modo a cultivar e colher os benefícios do turismo criativo, os gestores e planeadores deverão 

envolver-se no processo criativo, não apenas em termos da inovação do produto, mas também no 

reconhecimento do potencial criativo dos turistas. O desenvolvimento do turismo criativo deve 

servir ainda para reforçar a aproximação entre os sectores da cultura e do turismo: o 

conhecimento e capacidade criativa dos gestores culturais combinado com o conhecimento do 

mercado dos especialistas em turismo, são fundamentais para criar um inovador e viável produto 

turístico. 

http://www.creativetourism.co.nz/
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4 AS PESSOAS CRIATIVAS 

4.1. A Classe Criativa 

O fenómeno da democratização do acesso à educação (principalmente à de nível superior) e à 

cultura, que se verificou na maior parte dos países ocidentais a partir do pós-guerra, contribuiu 

para a criação de uma nova classe média que desempenha actividades muito diversificadas mas 

essenciais no mundo actual.  

Os membros desta nova classe reúnem informação e conhecimento, processam-no e distribuem-no. 

Têm em comum o facto de ser este conhecimento que lhes dá poder, rendimento e estilo de vida. 

Em 2004, Richard Florida e Irene Tinagli debruçaram-se sobre este tema e desenvolveram o 

modelo dos 3 T´s em que defendem que a competitividade se desenvolve com base na 

Tecnologia, Talento e Tolerância e que só com estes três factores é que existe capacidade das 

nações em atrair, reter e desenvolver pessoas criativas. 

A contribuição para o crescimento económico por parte da classe criativa será tanto maior quanto 

maior for o talento e tolerância que a caracteriza e maior a capacidade de potenciar a inovação 

e aposta na tecnologia. O maior ou menor sucesso das cidades dependerá, assim, da maior ou 

menor capacidade em atrair a nova classe criativa. 

Para os criativos, são cidades apelativas as que apresentam diversidade cultural, que são 

acolhedoras e tolerantes para com a diferença.  

4.2. Empreendedorismo Criativo 

O sucesso da Economia Criativa está intimamente ligado à existência de ambientes potenciadores 

do empreendedorismo, dado o seu potencial efeito a nível global. 

òO esp²rito Empresarial ® a capacidade dos indiv²duos de converter ideias em 

actos. Compreende a criatividade, a inovação e a assunção de riscos e, assim, a 

capacidade de planear e gerir projectos com vista a alcan­ar objectivosó. 
(CE, 2005). 

Os empreendedores criativos têm particularidades que os distinguem. Um estudo internacional10, 

identificou sete características específicas dos negócios iniciados por empreendedores criativos: 

1. As indústrias criativas são mais ricas em termos de nível de ensino alcançado pelos 

empreendedores e colaboradores. Mas o ritmo de utilização empreendedora das suas 

capacidades é mais lento uma vez que, frequentemente, os criativos desperdiçam vários 

anos por funções como colaboradores de outros projectos antes de optarem pela criação 

dos seus próprios negócios. Além disso, nem sempre o melhor perfil de competências 

assegura a solidez comercial dos projectos porque há uma focalização inicial mais no 

produto, surgindo as práticas comerciais só numa fase posterior. 

2. As indústrias criativas procuram, permanentemente, novas soluções e novas ideias. Por isso, 

têm de ser muito flexíveis e os empreendedores são pessoas que antecipam as 

necessidades e tendências do mercado. Acresce que têm uma motivação maior para 

localizarem as suas empresas junto de outros criativos que possam ser, de forma 

interactiva e natural, estimulantes para o desenvolvimento de novos projectos. As indústrias 

                                                
10

 NESTA (the National Endowment for Science, Technology and the Arts), Report on Creative Industries, 2003 
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criativas associam geralmente uma boa rede de freelancers e de relações dispersas sendo 

um outro factor de sucesso a mobilidade. Finalmente, devido ao carácter muito inovador, é 

difícil fazer à partida uma estimativa clara e objectiva dos seus resultados em termos de 

aceitação no mercado. 

3. As indústrias criativas são, predominantemente, pequenos negócios com uma elevada 

percentagem de empresários em nome individual. Pode ainda ser considerado que os 

negócios criativos ganham dimensão através da colaboração com outros negócios criativos 

formando uma cadeia de fornecimento semelhante às das grandes empresas. Assim, a 

dimensão pode não ser limitadora se se estabelecerem mecanismos dinâmicos de 

colaboração numa base mais ou menos prolongada. 

4. As indústrias criativas são, do ponto de vista comercial e do ponto de vista criativo, muito 

baseadas nas relações em rede. As redes possibilitam um meio de expressão, exploração 

e tradução das ideias em realidades económicas. As redes têm ainda uma força 

suplementar na força e na imagem que os projectos podem ter no mercado e na captação 

de investidores. 

5. As indústrias criativas são relativamente jovens e os seus empresários são também jovens, 

normalmente recém-licenciados com reduzidas competências de gestão e com dificuldade 

em transformar as suas ideias em produtos comercializáveis. Nesse sentido, é aconselhável 

a existência de intermediários e apoio especializado a diversos níveis. Contudo, nem 

sempre essas entidades estão presentes ou actuantes. A dispersão dos intervenientes do 

mercado origina também uma falta de liderança e protagonismo que limita a visibilidade 

e o acesso ao mercado, a investidores e aos decisores políticos.  

6. As indústrias criativas são produtoras de conhecimento, com influência nos padrões 

económicos de produção e consumo. Representam também um papel na identidade do 

território. Mas, frequentemente, criativos de excelência não conseguem chegar ao 

mercado devido à ausência de dinâmica, incluindo das próprias redes existentes. A 

natureza isolada dos negócios, designadamente dos muitos projectos individuais impede 

uma visão alargada das empresas e dos seus objectivos nos mercados. Uma vez mais a 

colaboração e os apoios especializados são essenciais. 

7. As indústrias criativas são, muitas vezes, lideradas por jovens inexperientes que 

desenvolvem os negócios de formas pouco convencionais. Mas, apesar de tudo, daqui 

resulta a necessidade de atitudes empreendedoras, baseadas na ambição e na aceitação 

de riscos. Num sector como este em que a experimentação, a inovação, a intuição e, até, 

uma dose de sorte são uma constante, é difícil pensar em critérios e factores de 

sustentabilidade como em outros sectores. No entanto, há que adoptar rapidamente e 

desenvolver competências comerciais, com criteriosa análise de mercado, foco intenso nas 

vendas, pesquisa activa de informação e apoio que possibilitem o crescimento real e 

consolidado. 

Para o desenvolvimento dos negócios criativos é determinante a mobilização de investidores numa 

relação de mútua vantagem. 

No entanto, as características dos negócios e o perfil dos empreendedores criativos dificultam essa 

aproximação. Para que tal aconteça importa que: 

Á Os empreendedores criativos 

o Demonstrem real interesse em construir uma empresa e não apenas um feito 

artístico baseado em projectos individuais; 
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o Se preocupem em descobrir e proteger o valor comercial dos conteúdos criados e 

demonstrem possuir uma clara vantagem competitiva que produza valor para 

potenciais investidores; 

o Procurem adoptar práticas de negócio e gestão tão boas como as de outros 

sectores. 

Á Os Investidores Privados: 

o Reconheçam as elevadas taxas de crescimento do sector e o seu potencial 

emergente para a geração de significativos retornos comerciais; 

o Reconheçam que se trata de um sector em desenvolvimento, que pode beneficiar 

no futuro de informação, conhecimento e aconselhamento, particularmente se 

baseados na experiência de outros sectores mais estabilizados; 

o Ganhem familiaridade com o sector e identifiquem o potencial de elevado 

crescimento através do estabelecimento de redes com negócios criativos. 

É, assim, imperativo para a competitividade de uma região criativa a cooperação entre as 

instituições públicas e privadas, no desenvolvimento de Modelos de Empreendedorismo capazes 

de se assumirem como factor de inovação, competitividade e coesão social. 

As Universidades, dada a sua dimensão, competências e envolvente socio-económica, têm aqui um 

papel decisivo. Para tal, ® fundamental que sejam capazes de ògeraró no seu meio, pela 

potenciação do talento e criatividade, bem como pela ligação entre o talento e as indústrias 

existentes, novas patentes e principalmente empresas criativas òhigh tec, high growthó. Empresas 

que podem fazer a diferença a nível global. 

É possível e desejável que o apoio ao empreendedorismo seja feito pelo desenho de programas 

especializados de apoio ao investimento, que colocando meios financeiros à disposição dos 

empresários, no início da realização do projecto, o façam em condições tais que não se dificulte o 

arranque do projecto mas também que não se distorça a concorrência, disponibilizando apoio ao 

investimento e não subsídio. 
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5. OS CLUSTERS CRIATIVOS 

Existem várias definições de clusters, sendo a mais influente a de Michael Porter (1998) que define 

um cluster como: 

 

Dispostas em rede e a operar em proximidade física, estas empresas e organizações são vistas 

como possuindo uma vantagem competitiva.  

É comummente aceite que o clustering conduz a uma série de vantagens, quer para as empresas, 

quer para as regiões onde se implantam, nomeadamente, ao aumento da competitividade, a 

maior produtividade, ao aparecimento, crescimento e rentabilidade de novas empresas e ao 

acréscimo do emprego e inovação. 

Os negócios criativos ôgostamõ de se agrupar, porque os seus produtos e servi­os ganham com a 

troca e interacção entre os seus actores. Ganham também com o aumento da visibilidade de um 

cluster, face à visibilidade que poderiam conseguir mais dificilmente isolados e beneficiam das 

acções comuns de divulgação e de transmissão de conhecimento. 

A clusterização dos negócios criativos permite também a geração de intercâmbios práticos e 

criativos com outras empresas e a obtenção de economias de escala (custos de mão-de-obra, 

abertura de ateliers, espaços de exibição, etc.). 

A criação de clusters criativos é também uma das formas encontradas para reduzir as dificuldades 

das indústrias criativas em estado de iniciação, já que possibilitam o maior acesso a informação, 

redes e apoio técnico. 

A necessidade de formar clusters e em condições acessíveis tem contribuído para a transformação 

da paisagem urbana em muitas cidades, com os indivíduos e as empresas criativos a actuar 

frequentemente como "pioneiros" através do desenvolvimento de clusters em espaços com anterior 

ocupação industrial (ou outra), atraído pelos baixos preços, flexibilidade e ambiência destes 

"improváveis" locais. 

Historicamente, promotores imobiliários e proprietários visionários têm respondido (e, em muitos 

casos, impulsionado) à procura de proximidade e acessibilidade por parte de empresas criativas 

- no início através do fornecimento de complexos de ateliers acessíveis para artistas 

(capitalização de espaços em desuso, subutilizados ou mesmo devolutos), e, mais recentemente, 

através do fornecimento de ateliers com espaços de trabalho pensados para as suas necessidades 

específicas (por exemplo a necessidade crescente de banda larga, prestação de formação 

especializada e de consultoria), ou a montagem de sistemas de aluguer com patamares de rendas 

adequados à capacidade dos utilizadores. 

O que é claro é que complexos de ateliers, espaços de trabalho geridos criativamente, centros de 

incubação, aglomerados formais e informais de indivíduos e empresas criativas podem conduzir à 

transformação de um espaço, dando-lhe credibilidade, um novo sentido de vida, e muitas vezes 

criativamente aproveitando os espaços que outros deixaram para trás. 

Por este conjunto de factores é hoje um lugar-comum reconhecer o papel fundamental que as 

indústrias criativas desempenham nos processos de regeneração urbana, como atrás já foi 

"Uma concentração geográfica das empresas interconectadas, fornecedores 

especializados, prestadores de serviços, instituições e empresas associadas em 

indústrias relacionadas"  




