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RESUMO: O presente artigo tem como objetivo analisar o contexto da comunicacgéo
multiplataforma na dimenséo da economia criativa, utilizando como objetos de estudo
0S produtos e processos comunicacionais elaborados, durante um projeto de
Pesquisa, Desenvolvimento e Inovacdo (PD&l), para a Universidade Federal do
Pampa (Unipampa). O trabalho estrutura-se em trés sec¢des: a primeira delas aborda
a comunicacao multiplataforma, onde se exploram as caracteristicas da convergéncia
midiatica e da producdo para plataformas como Facebook, YouTube e Twitter; na
segunda secao, apresenta-se 0 conceito, a estrutura, 0S processos, 0s agentes e 0s
produtos da economia criativa; a se¢cédo seguinte busca analisar como se desenvolve
a comunicacdo multiplataforma na economia criativa. Os principais teoricos
consultados ao longo desta pesquisa sdo Dallabrida; Florida; Jenkins; Howkins;
Mankiw; Relatério da Unctad; Scolari e Telles.
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ABSTRACT: This article aims to analyze the context of multiplatform communication
in the dimension of the creative economy, using as objects of study the products and
communication processes elaborated during a Research, Development and Innovation
(RD&I) project for the Federal University of Pampa (Unipampa). The work is structured
in three sections: the first one deals with multiplatform communication, exploring the
characteristics of media convergence and production for platforms such as Facebook,
YouTube and Twitter; in the second section, the concept, structure, processes, agents
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and products of the creative economy are presented; the next section seeks to analyze
how multiplatform communication in the creative economy develops. The main
theorists consulted throughout this research are Dallabrida; Florida; Jenkins; Howkins;
Mankiw; Unctad; Scolari and Telles.

Keywords: Multiplatform Communication, Creative economy, Unipampa.

INTRODUCAO

Com os recentes avanc¢os tecnologicos, a forma de se comunicar mudou. O
surgimento de diferentes plataformas permite uma comunicacéo descentralizada, em
gue o0 usuario pode ser emissor e receptor de uma ou varias mensagens. Essas
mudancas refletiram-se em diversos campos, incluindo o econdmico. Neste artigo,
buscamos refletir, a partir das caracteristicas da convergéncia midiatica, a producéo
comunicacional em multiplataformas considerando a dimenséo da economia criativa.

O uso de mudltiplas plataformas deixa de evidenciar a diferenca existente entre
elas para destacar a producdo e propagacdo de conteudo de forma simultanea e
instantdnea. No cenario atual, sistemas e grupos comunicacionais adotam novas
formas culturais de produzir e consumir contetdo, o que ndo fica restrito a grande
midia, estendendo-se, também, para as instituicbes. Segundo Araudjo (2015, p. 9),
estamos vivendo um ciclo: “a informagao tem sido produzida para atender demandas
multiplataformas, e as multiplataformas vem sendo produzidas para atender ao
publico consumidor da informagao”.

Diante dessa caracteristica, entendemos a necessidade de analisar esse ciclo
na economia criativa que, como o préprio nome sugere, refere-se a relacédo entre
economia e criatividade. De acordo com o relatorio da Conferéncia das Nac6es Unidas
sobre Comércio e Desenvolvimento — Unctad (2012, p. 10), economia criativa “é um
conjunto de atividades econGmicas baseadas em conhecimento, com uma dimensao
de desenvolvimento e interligacbes cruzadas em macro e micro niveis para a
economia em geral”. Ainda conforme o documento, “as transformacodes tecnoldgicas
na comunicacdo, motivadas pela revolucéo digital e pelo ambiente econémico dentro

do qual essa revolucéo aconteceu, se combinaram para criar as condicdes para este
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crescimento” das industrias criativas e, consequentemente, impulsionando a
economia criativa (RELATORIO, 2012, p. 19).

Para explorar esses dois conceitos, utilizamos como objeto de andlise um
projeto de Pesquisa, Desenvolvimento e Inovacédo (PD&l), em fase de implantacéo,
desenvolvido para a Universidade Federal do Pampa (Unipampa), que tem como
objetivo divulgar a producéo intelectual da instituicdo em multiplataformas. O conjunto
formado por um site multimidia e plataformas nas redes sociais Facebook, YouTube
e Twitter sera estudado de acordo com a estrutura, 0S processos, 0S agentes e 0s
produtos da economia criativa.

Dessa forma, estruturamos o presente artigo em trés grandes sec¢des, além da
introducéo e das consideracdes finais. No primeiro topico abordamos a comunicacao
multiplataforma na era convergéncia midiatica, onde apresentamos as caracteristicas
das principais midias sociais. Na secdo seguinte, intitulada economia criativa,
iniciamos pelos conceitos de economia e criatividade para, a seguir, explorar o termo
economia criativa e suas expressfes constituintes. Por fim, realizamos uma anélise
de como os produtos e processos comunicacionais em multiplataformas da
Universidade Federal do Pampa podem ser compreendidos na dimenséo da economia

criativa.

COMUNICACAO MULTIPLATAFORMA

Iniciamos este topico pela conceituacdo de convergéncia, expressao que esta
diretamente ligada a producdo de conteddo comunicacional para diferentes
plataformas. De acordo com Jenkins (2008, p. 34), a convergéncia € o “fluxo de
conteudos atraves de multiplas plataformas de midia, da cooperagéo entre multiplos
mercados midiaticos e do comportamento migratério dos publicos dos meios de
comunicagao”.

E nesse cenario que a comunica¢do amplia-se e comeca a ser produzida por e
para diversos publicos. Um contribuinte nesse processo € a comunicagdo movel, que
€ responsavel pela pratica de “producdo/consumo de conteudo e apropriagcao
tecnologica realizada por meio da difusdo macica de dispositivos multifuncionais sem

fio” (SCOLARI, 2016, p. 183). Segundo o autor, a comunicagdo movel, além de
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promover a convergéncia midiatica, esta no centro dos processos de convergéncia
cultural. Dessa forma, os dispositivos moveis também aparecem como um meio
facilitador para a propagabilidade das mensagens, permitindo, inclusive, a
aproximacao entre os individuos a fim de resolver problemas de forma conjunta.

Essas caracteristicas sdo marcantes nas midias sociais, plataformas em que
0s usuérios também sdo, ao mesmo tempo, produtores e distribuidores de conteudo.
Além disso, as midias sociais podem ser classificadas como um subgrupo das
indUstrias criativas — novas midias, um dos setores que impulsiona a economia
criativa, conforme o relatério da Unctad (2012). Dessa forma, na secao seguinte,
apresentamos 0s principais conceitos para midias sociais e as caracteristicas de trés
delas: Facebook, YouTube e Twitter.

MIDIAS SOCIAIS

Para compreendermos como se d& o processo de comunicacdo
multiplataforma, precisamos conhecer tais plataformas e suas principais
funcionalidades. As plataformas analisadas nesta pesquisa podem ser conceituadas
como midias sociais, pois, conforme Telles (2011, p. 19), “sao sites na internet
construidos para permitir a criagdo colaborativa de conteddo, a interacdo social e o
compartilhamento de informagdes em diversos formatos”. Corréa (2009, p. 164)
corrobora essa afirmacao e complementa que as midias sociais sdo como “quaisquer
tecnologias ou praticas on-line que permitem o compartiihamento de conteudo,
opinides, ideias, experiéncias e midias, possibilitando conversa¢des sobre o que €
relevante”.

Dentre as principais caracteristicas do meio, grande parte dos autores destaca
a conversacao. A esta, Colnago (2015, p. 6) soma a “possibilidade de alterar e misturar
conteudo de terceiros, formando assim seus proéprios conteudos”. Corroboram essa

afirmacao Jenkins; Green e Ford (2014, p. 24):

O publico nao é mais visto como simplesmente um grupo de consumidores
de mensagens pré-construidas, mas como pessoas que estdo moldando,
compartilhando, reconfigurando e remixando conteldos de midia de
maneiras que ndo poderiam ter sido imaginadas antes.
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Quanto ao conteudo, Telles (2011, p. 184) afirma que o grande numero de
visualizagéo e reproducdes deve-se “ao valor que cada usuario possui dentro da rede,
e que é em grande parte atribuida ao capital social adquirido por este”. Jenkins; Green
e Ford (2014, p. 47) também defendem que “o publico tem um papel ativo na
propagacédo de conteudo, em vez de somente servir como portador passivo da midia
viral: suas escolhas, seus investimentos, seus interesses e propdsitos, assim como
suas acoes, determinam o que ganha valor”.

Pelas caracteristicas até aqui citadas, percebemos a importancia das midias
sociais e de seus usuarios no processo de distribuicdo de conteudo. Jenkins; Green e
Ford (2014, p. 66) ressaltam que essas midias possuem baixo custo, o que permite
“sua distribuicdo por mais pessoas e entre mais pessoas, o que resulta numa
comunicagao mais descentralizada”. Isso colabora, ainda, para que empresas e
instituicbes publicas e/ou privadas marquem presenca nas multiplas plataformas e,
mais do que isso, que interajam com o seu publico e gerem engajamento por meio de
suas publica¢des, considerando as particularidades de cada meio.

Uma pesquisa realizada em 2016 (WE ARE SOCIAL, 2018) aponta que, no
Brasil, s&o 139 milhdes de usuarios de internet e 122 milhdes deles sdo também
usuérios ativos das midias sociais. Esses dados mostram o qudo importante é para
uma instituicdo estar presente nesse cenario. Ainda de acordo com a pesquisa, as
midias sociais mais acessadas por brasileiros sdo o YouTube, com 63%, e 0
Facebook, com 62% da preferéncia nacional.

O Facebook, criado em 2004, € uma rede social que permite o
compartilhamento de videos, fotos, textos e audio. E possivel, ainda, a formagéo de
grupos de interesse e paginas com finalidades comerciais e de lazer. Atualmente, é a
maior € mais importante midia social no mundo. Além do uso pessoal, muitas
empresas e instituicdes utilizam-se dessa plataforma por meio da criacao de paginas,
onde € possivel fazer postagens sem limitacdes de caracteres e montar uma base de
seguidores.

O YouTube, por sua vez, € uma rede exclusivamente focada em videos, que
permite aos internautas fazer publicacdes, visualizar e fazer download de videos de

forma gratuita. E a maior videoteca existente no mundo e figura como a segunda rede
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mais utilizada para busca, atras apenas do Google. Criado em 2005, o YouTube é,
atualmente, a principal plataforma de compartilhamento de videos (MONTANO, 2016).
Uma caracteristica relevante desta plataforma é a organizacdo e espacializacdo dos
videos, 0 que pode indicar outras direcBes para 0S usuarios como, por exemplo,
compartilhar ou assistir a videos relacionados.

A ultima plataforma que abordamos é o Twitter, caracterizado como microblog,
permite que usuarios e perfis de 6rgdos publicos e empresas postem mensagens
curtas, com até 280 caracteres, expressando opinides e informacdes sobre os temas
gue desejarem. Nessa plataforma também é possivel o compartilhamento de textos,
videos e fotos.

Em todo o mundo, sdo diversas as plataformas de midias, por isso,
selecionamos as mais utilizadas na atualidade. Apesar de possuirem particularidades,
todas permitem a interacdo entre os usuarios. Essas novas midias formam um grupo
das industrias criativas e, consequentemente, contribuem para a consolidacdo da

economia criativa, nosso préximo assunto.

ECONOMIA CRIATIVA

Antes de conceituarmos economia criativa, analisamos as duas expressfes
que a constituem de forma separada. Segundo Mankiw (2013, p. 4), a “economia é o
estudo de como a sociedade administra seus recursos escassos. Na maioria das
sociedades, os recursos sédo alocados ndo por um unico planejador central, mas pelos
atos combinados de milhdes de familias e empresas”. Isso se deve, porque a
sociedade tem recursos limitados e ndo pode produzir todos os bens e servigos que
deseja ter. De acordo com Howkins (2013, p. 14), a “economia é convencionalmente
definida como um sistema para a producao, troca e consumo de bens e servigos”.

J& o conceito de criatividade é vasto e apresentado em diferentes dimensfes
por autores de diversas areas do conhecimento. Segundo Caulkins (2001 apud
GURGEL, 2006, p. 16), a criatividade é entendida como “imaginacao, insight,
invencao, inovagao, intuicdo, iluminacédo e originalidade”. Corrobora esse conceito
Fonseca (2001), que defende a criatividade como a capacidade de criar algo que é

novo e inesperado, mas também Uutil e adaptavel as dificuldades das tarefas. Para
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Howkins (2013), a “criatividade significa a produgdo por parte de uma ou mais
pessoas, de ideias e invenc¢des que sao pessoais, originais e significativas. Ela é um
talento, uma aptidao”. Ainda segundo o autor, “a criatividade ndo € necessariamente
uma atividade econbmica, mas poderia se tornar caso produza uma ideia com
implicagbes econémicas ou um produto comerciavel” (HOWKINS, 2013, p. 14). E a
partir dessa abordagem que surge a economia criativa.

Conforme a Unctad (2012, p. 10), “a economia criativa € um conceito em
evolucdo baseado em ativos criativos que potencialmente geram crescimento e

desenvolvimento econémico”. Além disso, o documento afirma que:

Ela pode estimular a geracdo de renda, criacdo de empregos e a exportacédo
de ganhos, ao mesmo tempo em que promove a incluséo social, diversidade
cultural e desenvolvimento humano; ela abraca aspectos econdmicos,
culturais e sociais que interagem com objetivos de tecnologia, propriedade
intelectual e turismo; € um conjunto de atividades econémicas baseadas em
conhecimento, com uma dimensdo de desenvolvimento e interligagbes
cruzadas em macro e micro niveis para a economia em geral; € uma op¢éo
de desenvolvimento viavel que demanda respostas de politicas inovadoras e
multidisciplinares, além de acado interministerial; no centro da economia
criativa, localizam-se as industrias criativas (RELATORIO, 2012, p. 10).

De acordo com Howkins (2013), a economia criativa consiste nas transacoes
contidas nos produtos criativos, ou seja, refere-se ao relacionamento entre criatividade
e economia. O autor enfatiza que a criatividade nem a economia sdo novas, porém,
‘o que é nova é a natureza e a extensao da relacdo entre elas e a forma como
combinam para criar extraordinario valor e riqueza” (HOWKINS, 2013). Para Howkins,
economia criativa € um termo amplo, que abrange 15 inddstrias criativas, que vao
desde as artes até a ciéncia e tecnologia. Especialmente, esses dois ultimos
interessam-nos para este trabalho. Na classificacdo do autor, a ciéncia é enquadrada
no setor de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D).

Mankiw (2013), ao se referir a pesquisa, destaca o conhecimento como um bem
publico. No entanto, o autor faz a distingédo entre dois tipos de conhecimento: geral e
tecnologico especifico. O autor exemplifica este Gltimo como a invencdo de uma
bateria de longa duracdo ou um microchip menor, ou qualquer outra invencao que
possa ser patenteada. Nesse caso, a patente — que “da ao inventor um monopdlio na
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fabricagdo do novo produto, tipicamente por 20 anos” (HOWKINS, 2013, p. 15) —torna
excludente o conhecimento criado pelo inventor. Um bem excludente € aquele que a
propriedade dele pode impedir outra pessoa de utilizd-la. Em contrapartida, o
conhecimento geral € um bem publico. “Por exemplo, um matematico ndo pode
patentear um teorema. Uma vez provado, o conhecimento ndo é excludente, ele entra
para o conjunto geral de conhecimento que todos podem usar gratuitamente”
(MANKIW, 2013, p. 207). O autor afirma que as “empresas com fins lucrativos
investem muito na pesquisa e no desenvolvimento de novos produtos que possam
patentear e vender, porém investem pouco na pesquisa basica. Em vez disso, tendem
a pegar carona no conhecimento criado por outras pessoas (MANKIW, 2013, 207).

As universidades estdo diretamente ligadas ao conhecimento e,
consequentemente, sao responsaveis pela Pesquisa e Desenvolvimento (P&D).
Essas instituicbes estdo no centro do que Dallabrida (2010, p. 120) chama de meio
inovador, ou seja, um aglomerado territorial que possui, dentre outras caracteristicas,
“‘um capital de conhecimento, de natureza técnica, organizacional, comercial ou
relacional, associado ao processo de produgao local”. Além disso, dispoe de um grupo
de atores que gere 0s recursos materiais e humanos do meio, “sejam as industrias ou
as de servico de apoio, as instituicdes de investigacéo e de formacéo, as financeiras,
a administragao publica e as associagdes profissionais” (p. 120).

Conforme Dallabrida (2010, p. 121), “conhecimento e aprendizado séo,
respectivamente, recurso e processo fundamentais na economia e na sociedade
atuais”. Sendo assim, as inovagdes partem das atividades de pesquisa e
desenvolvimento para chegar ao incremento da produtividade. Também ha outro
processo diretamente ligado a este ciclo que € o aumento na demanda por produtos
criativos e, consequentemente, pelos direitos de propriedade intelectual. Howkins
(2013, p. 15) afirma que a propriedade intelectual tem a mesma caracteristica
definidora de uma propriedade material: “ela pertence a alguém”. No entanto, a
diferenca consiste na intangibilidade da propriedade intelectual.

O autor ressalta que existem varias formas de propriedade intelectual, das
guais as quatro mais comuns séao: direitos autorais, patentes, marcas e desenhos

industriais. A primeira contempla a expresséo criativa do individuo quando fixada em
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trabalhos especificos. “Os direitos autorais se estendem automaticamente a qualquer
obra que se qualifique e nao precisam ser registrados. Normalmente, eles perduram
até 70 anos apo6s a morte do autor” (HOWKINS, 2013, p. 15). Ja a lei de patentes
surgiu da necessidade de proteger invencbes de novos produtos e processos
industriais. Howkins (2013, p. 16) explica que as patentes e os direitos autorais sao
fundamentalmente  diferentes. “Enquanto os direitos autorias advém
automaticamente, uma patente tem de passar por critérios rigorosos antes de ser
aprovada”. A terceira forma mais usual da propriedade intelectual € a marca, que néo
exige qualquer expressao artistica ou criativa ou qualquer conhecimento especifico.
Conclui Howkins (2013, p. 16): “Ela é simplesmente uma marca ou simbolo que
representa uma organizagdo ou empresa’. Ja o desenho pode ser uma forma ou
simbolo com carater distintivo e incomum. Legalmente, trata-se de algo hibrido. Além
dessas quatro formas da propriedade intelectual, o autor também lista sete principios
desta. Sao eles: propriedade, intangibilidade, governo, convencdes internacionais,
justificativas, contrato de propriedade e op¢ao por nao tomar parte do contrato de
propriedade.

Todos esses processos séo realizados por agentes que, neste caso, compde a
classe criativa, que € um grupo de profissionais, cientistas e artistas cuja presenca
gera dinamismo econémico, social e cultural, especialmente, em areas urbanas
(FLORIDA, 2011). O autor afirma ainda que a classe criativa inclui pessoas que fazem
parte dos campos da ciéncia e engenharia, arquitetura e design, educacéao, artes,
musica e entretenimento, cuja fun¢cdo econdmica € criar ideias, novas tecnologias e
conteudos criativos. O grupo formando por profissionais na area de negdcios, financas
e direito também integra a classe criativa. Florida (2011) resume que sao pessoas que
acrescentam valor econdmico por meio da criatividade. Segundo o autor, os valores
da classe criativa séo a individualidade, meritocracia, diversidade e abertura.

A ultima etapa do ciclo da economia criativa é a geracao dos produtos. Estes
podem ser tangiveis, ou seja, bens materiais ou intangiveis, como a prestacdo de
servicos. Livros, musicas, pinturas, fotografias e artesanatos séo alguns dos exemplos
de produtos criativos, que mesmo em tempos de crise continuam a prosperar

(RELATORIO, 2012). Nessa etapa, os consumidores também podem se transformar
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em criadores ou coautores de produtos criativos, o que tem estimulado as interacdes
e intercdmbios culturais. O relatério da Unctad (2012, p. 21) afirma que, nesse modelo,
as “empresas que tém conseguido envolver os consumidores na coproducgéo de seus
produtos ou servi¢cos sédo aquelas que pertencem ao campo dos softwares de codigo
aberto e informacdes de colaboracdo em massa”.

Apbs conhecer os fatores que compdem e impulsionam a economia criativa,
analisamos como a comunicagdo multiplataforma de uma universidade pode

enquadrar-se em cada uma das etapas descritas. Este € o assunto da proxima secao.

A COMUNICAC}AO MULTIPLATAFORMA NA ECONOMIA CRIATIVA: UMA
ANALISE DA UNIVERSIDADE FEDERAL DO PAMPA

Se considerarmos a classificacdo apresentada no relatério da Unctad (2012)
para as industrias criativas, ndo ha davidas de que diversas areas e produtos da
comunicagcdo enquadram-se nessa divisdo. Audiovisuais, novas midias, servigos
criativos, editoras e midia impressa sdo alguns exemplos. Logo, as transacdes
econdmicas realizadas a partir de sua comercializacdo compdem a economia criativa.

Com base no que foi estudado até aqui, partimos para a analise de um projeto
de Pesquisa, Desenvolvimento e Inovacao (PD&lI) gerado para a Universidade Federal
do Pampa (Unipampa). O nosso intuito é observar o contexto da comunicacao
mutiplataforma na dimensao da economia criativa. O referido projeto € formado por
um site com conteddo multimidia que converge com outras plataformas de midias
sociais. Essas multiplataformas tém como objetivo divulgar a producéo cientifica da
Unipampa, promovendo, assim, uma aproximagdo do conhecimento tecnoldgico
especifico e, também, do conhecimento geral com a sociedade.

Diante do que foi exposto, percebemos que a universidade, nesse contexto,
representa a estrutura onde se desenvolve a economia criativa. Trata-se de uma
instituicdo onde ha relacdes estabelecidas com a sua classe criativa e com 0 meio no
qual estd inserida. Essa estrutura estd diretamente ligada a Pesquisa &
Desenvolvimento, gerando, assim, direitos a propriedade intelectual. Além disso, a
pesquisa pode resultar em produtos comercializaveis, como afirma o relatério da
Unctad (2012, p. 21):
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Muitas novas cadeias de conhecimento levam desde & alta ciéncia até a alta
tecnologia, na medida em que pesquisas fundamentais se transformam,
através de varias etapas, em produtos e servicos comercializaveis. Esse tipo
de inovacdo de produtos tecnoldgicos e de processos € uma constante na
economia criativa, onde métodos de pesquisa e desenvolvimento sao
djyers_ificados e se diferem, na escala e no tempo, daqueles usados pela
ciencia.

Tanto a pesquisa quanto o desenvolvimento — sejam eles bens tangiveis ou
servicos intangiveis — sdo conduzidos por agentes, que no caso dessa pesquisa, Sdo
os profissionais da classe criativa — pesquisadores, cientistas, engenheiros, musicos,
dentre outros. Os produtos resultantes dessa estrutura econdmica sdo mdltiplas
plataformas de comunicagéo. Elas representam bens e servigos criativos devido a
suas caracteristicas de compartilhamento, conversacéo e interacao.

A Unctad afirma que “a convergéncia das tecnologias de multimidia e
telecomunicacdes levou a uma integracdo dos meios pelos quais o contetdo criativo
é produzido, distribuido e consumido” (RELATORIO, 2012, p. 21). A tecnologia digital
€ um dos motivadores do crescimento e variedade de midia através do qual este
conteudo € veiculado para os consumidores. “De forma geral, o numero de canais e
plataformas de distribuicdo continua a crescer, gerando uma demanda cada vez maior
por conteudo criativo”, informa o documento (RELATORIO, 2012, p. 21).

A disseminacdo das novas tecnologias da comunicacédo traz novas geracdes
de consumidores que, por meio da Internet, telefones celulares e midias digitais, estdo
aumentando as experiéncias culturais, transformando-se em coautores de contetudo
digital em vez de receptores passivos de mensagens culturais. E essa transformac&o
a responsavel por um produto criativo que auxilia uma estrutura também criativa que
tem como processo dominante um insumo da economia criativa — a propriedade
intelectual.

No esquema abaixo, buscamos sintetizar como nosso produto/processo pode

ser compreendido na dimensao da economia criativa.
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Figura 1 — Esquema da comunicacdo multiplataforma na economia criativa

ESTRUTURA = PROCESSOS [ AGENTES > PRODUTO

l i l l

Unipampa = Propriedade Intelectual T Classe criativa = Comunicagao
Multiplataforma
ECONOMIA CRIATIVA

Fonte: Elaborac&o nossa.

CONSIDERACOES FINAIS

A economia criativa € um campo em expansao, mas que ja esta presente no
nosso dia a dia. O mesmo ocorre com a convergéncia midiatica e a producao de
conteudo multiplataforma, que ndo sdo mais novidades para 0s usuarios. Neste
trabalho, buscamos mostrar que as atividades criativas podem se desenvolver em
diferentes ambientes, dentre eles nas universidades e centros de pesquisa. Se nesses
lugares existem atividades criativas, também encontramos uma classe criativa que,
por muitas vezes, ndo se reconhece como tal.

E nesse cenario que identificamos a estrutura, 0s processos, os agentes e 0s
produtos de uma economia criativa. A pesquisa e o desenvolvimento sdo marcantes
nesse processo e devem ser incentivados e valorizados como propulsores
econdmicos, pois, a partir deles, pode se resolver muitos problemas sociais, culturais
e financeiros.

Nesta pesquisa, trabalhamos com termos que podem ser a alternativa para o
futuro. A comunicacéo convergente e em multiplas plataformas transcende barreiras
e propaga as informacdes para as mais distantes regides e grupos. Por outro lado, a
criatividade surge como solugdo e pode contribuir na economia local, regional,
nacional e global. A unido entre economia e criatividade parece ter vindo para ficar e

devemos incorpora-las em todos o0s contextos possiveis.
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