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RESUMO

Com mais da metade da populacdo mundial residindo em espacos urbanos e as
mudancgas complexas, influenciadas pelo processo de globalizacdo e as tecnologias
de informacdo e comunicacdo, que atingem as dinamicas da sociedade
contemporanea, torna-se relevante compreender os desdobramentos que estdo
ocorrendo nesses ambientes urbanos que sédo as cidades. Portanto, o estudo teve
como objetivo geral propor um evento criativo com interagéo de TICs para Curitiba,
tendo como objetivos especificos: descrever o0 ecossistema das cidades
criativas; identificar as acdes e projetos com o uso das TICs em cidades criativas e
em Curitiba; compreender o perfil do uso das TICs e a relacdo dos usuarios com a
criatividade no espago urbano de Curitiba. Foi realizada uma pesquisa de cunho
exploratorio, com abordagem qualitativa, utilizando para coleta de dados primarios a
aplicacdo de um questionario. Com o questionario, foi atingido 129 individuos, sendo
possivel delimitar um perfil, no caso mulheres, cis, heterossexuais, solteiras e com
um grau de escolarizacao elevado. Os respondentes demonstraram uma relacao
préxima com as tecnologias, até as utilizando para fins turisticos, além de perceberem
a importancia dessas para a atratividade turistica. A relacdo dos respondentes com
0S espacos publicos da cidade também € positiva, pois a maioria costuma passear
pela cidade. Na perspectiva das cidades criativas, os usuarios demarcaram a
inovacao e a diversidade como pilares imprescindiveis e apesar de desconhecerem
qgue Curitiba é uma cidade criativa, os respondentes viam criatividade na capital e
conheciam diversas iniciativas criativas. Com base nas analises realizadas ao longo
desse estudo, foi delimitado a criacdo de um evento, denominado Hackathon
CriaTechCwb, que tera como foco incentivar os usuarios de Curitiba a serem um
agente ativo nos espacos publicos, para o conhecimento de que Curitiba participa da
Rede de Cidades Criativas da Unesco e para incentivar a socializacdo e,
consequentemente a diversidade.

Palavras-chave: Turismo; Cidades Criativas; Espaco Urbano; TICs; Curitiba.



ABSTRACT

With more than half of the world's population living in urban spaces and the complex
changes influenced by the globalization process and the information and
communication technologies that affect the dynamics of contemporary society, it
becomes relevant to understand the developments occurring in these urban
environments that are the cities. Therefore, the study had as a general objective to
propose a creative event with ICTs interaction for Curitiba, having as specific
objectives: to describe the ecosystem of creative cities; to identify the actions and
projects with the use of ICTs in creative cities and Curitiba; to understand the profile
of ICTs use and the relation of users with creativity in the urban space of Curitiba.
Exploratory research was conducted, with a qualitative approach, using a
guestionnaire to collect primary data. With the questionnaire, 129 individuals were
reached, being possible to delimit a profile, in this case, women, cis, heterosexual,
single, and with a high level of education. The respondents showed a close
relationship with the technologies, even using them for tourism purposes, besides
perceiving their importance for tourism attractiveness. The respondent's relationship
with the city's public spaces is also positive since most usually walk around the city.
From the perspective of creative cities, users demarcated innovation and diversity as
indispensable pillars. Despite not knowing that Curitiba is a creative city, respondents
saw creativity in the capital and learned about several creative initiatives. Based on
the analyses carried out throughout this study, it was decided to create an event called
Hackathon CriaTechCwb, which will focus on encouraging Curitiba users to be active
agents in public spaces, to learn that Curitiba participates in the Unesco Creative Cities
Network and to promote socialization and, consequently, diversity.

Keywords: Tourism; Creative Cities; Urban Space; ICT; Curitiba.
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1. INTRODUCAO

Os espacos urbanos das cidades constituem um fendmeno complexo,
congregando parcela substancial de experiéncias, saberes e relacdes humanas,
sendo uma importante entidade autbnoma, politica, econdmica, administrativa e
cultural (FORTUNA, 2002). Como tal, incluem em suas dinamicas o intercambio
cultural, a sociabilidade, a realizacdo de compras, entre outras atividades que
convidam os individuos para novas descobertas, surpresas, aventuras e emocoes,
sendo espacos de grande interesse para o turismo (VARGAS, 2000).

A prética do turismo nos centros urbanos, principalmente nas grandes cidades,
pode ser analisada através do sujeito enquanto consumidor do lugar, o individuo ird
experienciar e aproveitar da cidade, seja morador ou turista propriamente dito, pois,
pela vastidao de atrativos encontrados, o morador pode em seus momentos de lazer,
vir a desfrutar da cidade e assemelhar seu comportamento a de um turista (ALLIS;
VARGAS, 2015).

As tendéncias e necessidades desses consumidores do lugar foram sendo
alteradas conforme as mudancas socioeconémicas das cidades, fator que nao € novo,
pois esses espagos estdo em constante movimentacdo e evolugdo, processos que
ficaram mais visiveis, com a revolugdo industrial e posteriormente o surgimento da
internet (PINTO, 2017). Essas tendéncias e necessidades contemporaneas, sao
resultados do processo de globalizacéo, alinhado a proliferacdo das tecnologias de
informacao e comunicacdo (TICs) que instituiram novas perspectivas sobre a vivéncia
humana.

Os usuarios das cidades passaram a visar espacos qualificados, mais
tolerantes, interativos, propicios a sociabilidade e a diversidade de usos (GEHL,
2013). Suscitando debates sobre o planejamento urbano e as dindmicas espaciais,
fazendo com que as cidades passassem a reinventar, ressignificar e criar espacos,
utilizando para isso de criatividade, fator que se tornou um dos mais significativos,
auxiliando no crescimento econdmico e na competitividade de um destino
(KLOUDOVA,; SIMBEROVA; CHWASZCZ, 2011).

Compreendendo as questdes do planejamento urbano, visto aqui como uma
preparacdo, onde € buscado uma visdo sobre possiveis problemas, para tracar uma

forma de evitar ou minimizar as probleméticas, potencializando e viabilizando a¢des
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benéficas, que surtam efeito na qualidade de vida (CUSTODIO, 2006; SOUZA,
2002).

Assim, essa nova forma de planejamento urbano com énfase na criatividade
foi nomeada posteriormente como cidades criativas, esses ambientes propicios a
inovacao, que estdo em constante transformacéo, sendo versateis para conseguirem
adaptar-se a diversos contextos econdmicos e sociais (REIS, 2011). No Brasil, temos
diversas cidades que sdo reconhecidas internacionalmente, sendo ativas na Rede de
Cidades Criativas da Unesco, iniciativa que visa promover a cooperacado entre as
cidades que tenham a criatividade como foco em seu planejamento e gestdo (UCCN,
2022).

Curitiba, localizada na regido Sul do Brasil e contando com uma populacao
estimada de 1,9 milhdes de habitantes (IBGE, 2021), faz parte da iniciativa da Unesco
desde 2014, compondo a categoria de design. Porém, o reconhecimento sobre seu
planejamento urbano é anterior a isso, recebendo destaque jA& em suas primeiras
acdes, como seu plano de zoneamento e seu transporte pablico (CUSTODIO, 2006),
também concentra diversas iniciativas criativas, que vao além de seu design, sendo
promovidas por iniciativa publica, privada e da sociedade civil.

Muitas dessas iniciativas fomentam a economia criativa, essa forma de
comercializacdo que visa 0 crescimento econbmico em sintonia aos aspectos
socioculturais e a perspectiva urbana (KLOUDOVA; SIMBEROVA; CHWASZCZ,
2011). O crescimento dessa economia pode ser atribuido a expanséo das TICs, visto
gue essas facilitaram o acesso a conteudo diversos, basta alguns cliques para o
usuario acessar opinides, dados e informacdes, seja sobre um atrativo, cultura,
eventos, entre outros (HOPPEN, 2002), por isso, as TICs sdo responsaveis por
mudancas comportamentais da sociedade, com sua propagacdo as pessoas
despertaram para novas necessidades e tendéncias.

Neste sentido, o presente estudo é desenvolvido a partir do anseio da
pesquisadora por compreender o impacto das cidades criativas no espaco urbano e
nos usuarios da cidade, visto aqui com como 0s que consomem a cidade, sendo
moradores e turistas. Essa inquietacao foi despertada por seus passeios por Curitiba,
onde encontrava arte, cultura, conhecimentos e inovagdes, fatores determinantes em
sua construcao identitaria e que também séo relevantes para as cidades criativas.

Além disso, como grande parte da sociedade contemporanea, a pesquisadora €
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usuaria assidua das TICs e, por isso, constatou a necessidade de entender como elas
foram relevantes na promoc¢éo de mudancas na sociedade.

Nesse cenario, 0 estudo debruca-se sobre a problematica de “Como as TICs
podem estar inseridas no planejamento urbano das cidades criativas?”. Para
resolucdo da probleméatica, foi delimitado como objetivo geral propor um evento
criativo com interacdo de TICs para Curitiba e como objetivos especificos:

a) Descrever o ecossistema das cidades criativas;

b) Identificar as acdes e projetos com o uso das TICs em cidades criativas e em
Curitiba;

c) Compreender o perfil do uso das TICs e a relacdo dos usuarios com a

criatividade no espaco urbano de Curitiba.

E para explanacdo dos resultados de tais objetivos, foi realizado a divisdo
deste estudo em seis capitulos, com introducéo, referencial teérico que foi subdivido
em cinco blocos, metodologia, andlise dos resultados, projeto proposto,

consideracdes finais e ao final o referencial, com o material utilizado.
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2. MARCO TEORICO

Para elaboragéo do presente trabalho foi realizado um enquadramento de
referéncias tedricas que contribuiram para compreensdo da problematica e
delimitacdo dos objetivos. As analises obtidas serdo explanadas neste capitulo, em
cinco blocos: Os espacos publicos das cidades; Ecossistema da Cidade Criativa;
Cidades Criativas: Explorando um conceito; Cidade Criativa de Curitiba; Tecnologia

no Turismo e seus Efeitos nas Cidades Criativas.

2.1 Os espacos publicos das cidades

E sabido que as cidades concentram parte substancial da popula¢do mundial,
este contingente gera uma complexidade nos arranjos espaciais, nas formas, nas
cores, nos sons e movimentos que fazem parte do ambiente urbano, criando uma
atmosfera singular (PERDIGAO, 2008), com vivéncias e experiéncias que geram uma
diversidade na cultura e nas praticas de sociabilidade, consequentemente
promovendo um ambiente privilegiado de expressdes humanas (ZANIRATO, 2006).
Esta complexidade das cidades propicia interpretacées diversas, desde um simbolo
de liberdade e excitagdo, ao um mero espaco de agrupamento de pessoas que nao
produzem seus proprios bens (ARCHER, 2010) até uma visdo mais melancdlica,

como na musica do cantor Criolo “Nao existe amor em SP”.

N&o existe amor em SP

Os bares estéo cheios de almas tdo vazias
A ganéancia vibra, a vaidade excita
Devolva minha vida e morra

Afogada em seu préprio mar de fel

Agui ninguém vai pro céu (CRIOLO, 2011).

No entanto, um fator em comum das cidades € a existéncia de espacos
publicos, estes configuram uma rede continua que assumem diferentes papéis no
meio urbano, como espacos de conectividade entre area urbana e seu entorno,
espacos de suporte a mobilidade, contorno de referéncia em zoneamentos,
facilitadores de infraestrutura interna e demarcadores do formato da cidade,
possibilitando espacos de representacao, identificacdo social e de tempo livre

(NOGUEIRA, 2011).
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Esta multiplicidade de usos, fez com que ao longo da histéria os espacgos
publicos fossem utilizados para diversas finalidades, seja como espaco para eventos
sociais, para fins comerciais, para troca de informacdes, como palco para artistas,
entre outros usos associados a sociabilidade. Deste modo, 0s espacos publicos
servem tanto para questbes funcionais, como a mobilidade, quanto para as
necessidades sociais, sdo espac¢os que se constituem como férum de trocas de
opinides e carregam um simbolismo identitario (DARODA, 2012).

Apesar da relevancia dos espacos publicos ao longo da trajetéria social,
mudancas sociais e econdmicas durante o periodo de 1960, disseminaram novos
ideais, com destaque ao movimento modernista, que visava o0 planejamento dos
espacos pautando a racionalidade e a simplificacdo, privilegiando espacos
individuais, comerciais e o trafego de veiculos (GEHL, 2013), assim, 0s espacgos
publicos foram sendo reduzidos, sitiados e progressivamente descartados.

Apesar da concepcdo modernista, um fator marcante da sociedade é verem
em seu semelhante uma forma de atratividade, as pessoas gostam de observar umas
as outras, 0s numeros expressivos relacionados ao turismo cultural sdo um exemplo
disto. Neste sentido, novas concepc¢des passaram a ser exploradas e hoje podemos
observar a busca dos usuérios da cidade por espacos que promovam movimentacoes
humanas, pois como colocado por Gehl (2013) “uma rua sem vida € como um teatro
vazio: algo deve estar errado com a producgao, ja que nao ha plateia”.

Identificando os anseios de seus usuarios contemporaneos, diversos locais
embarcaram na revitalizacdo de seus espacos publicos, como no caso da praca da
Federacdo (Federation Square), localizada em Melbourne na Austrédlia, que atraves
de um concurso internacional de design promovido pelo governo, desenvolveu um
projeto de revitalizagcdo, passando a contar com varios museus, cinemas, teatros e
restaurantes, promovendo multiplas possibilidades de usos para residentes e turistas,
acarretando no aumento do nimero de visitantes na localidade (FED SQUARE,

2022), potencializando a atividade turistica.
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FIGURA 1 - PRACA FED SQUARE
e

Como podemos observar através do caso da Federation Square e o aumento
no nimero de seus usuarios, 0s espacos publicos mais visados estdo comprometidos
com uma variacdo de usos, podem ser apropriados por pessoas diversas,
promovendo trocas sociais e culturais (RYAN, 2006), além de nao serem locais
estaticos, pois estdo em constante transformacdo e continua adaptabilidade
(CAMPO, 1995).

Projetos que promovem a revitalizacdo dos espacos publicos contribuem para
apropriacao do espaco pela comunidade, auxiliando na transicdo de meros espacos,
visto como abstratos e indiferenciados, para lugares, dotados de valor e que
conhecemos melhor (TUAN, 1983), neste ambito, um lugar seria um espaco
gualificado, onde o individuo é retirado da posi¢cdo de observador e € convidado a
participar, favorecendo a sociabilidade, a participacdo e a constru¢cdo dos contornos
do local, esses fatores podem contribuir para criar memorias e vinculos, gerando uma
apropriagao e consequentemente uma valorizagao e preservacéo do local (GOMES,
2002; DARODA, 2012).

Visando qualificar um espaco esquecido, a cidade de Chattanooga, no
Tennessee, elaborou o projeto City Thread, constituindo na construgcdo de uma
estrutura geométrica, com diversos formatos que percorre todo o beco em que esta
localizado e para colorir o projeto foi realizado interven¢des com grafite, ao final, foi
obtido um local com diversos usos, como apresentacdes ou descanso, criando uma

dindmica em um espaco anteriormente esquecido.
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FIGURA 2 - PROJETO CITY THREAD

FONTE: Archdaily (2023).

Projetos como esses mencionados contribuem também na promocao turistica
do destino, no contexto do turismo urbano que concentra uma complexidade de
atividades em um mesmo espaco (LAW, 1993), a diversificacdo dos espacos publicos
tende a agregar, pois 0 que seria apenas um espaco de transi¢cdo de um atrativo para
outro, torna-se mais um atrativo, agregando na experiéncia do visitante.

Como colocado por Gehl (2013) o “caminhar pela cidade pode ser um comego,
nao um fim em si mesmo”, ao diversificar os espagos publicos, o residente tende
também a explorar a cidade com um comportamento semelhante ao turista,
descobrindo coisas novas. Em casos como de Chattanooga, que foi uma intervencéo
em um espaco abandonado, essa revitalizacdo gerou beneficios praticos aos
residentes, promovendo a seguranca publica. Por isso, intervencfes como essa sao
relevantes na pratica do turismo, pois constroem um espaco acolhedor e hospitaleiro,

aumentando o tempo de permanéncia e o desejo de retorno (FERRAZ, 2013).

2.2. Ecossistema da Cidade Criativa

Durante o periodo de 1980, os debates sobre o futuro da economia estavam
acalorados, pois a sociedade estava mudando substancialmente em um curto
periodo, o0 modelo econdémico corporativista ndo estava conseguindo suprir as
demandas sociais. O individuo estava mudando, entretanto, as cidades continuavam
as mesmas, com seus mobiliarios industriais e suas caracteristicas frias, como
colocado por Florida (2010), a sociedade estd em um processo continuo, vivenciando
um “Great Reset” que alterou e segue alterando profundamente a ordem econdémica

e social.
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Este cenario fez com que as organizacbes e o0s gestores publicos
reconhecessem a necessidade de se reinventar para continuarem relevantes e
conseguirem se enquadrar nas novas dinamicas sociais. Assim, a busca pela
criatividade se inicia, vista como “a capacidade humana para gerar ideias ou
conexdes imaginativas em um determinado campo, com certo nivel de originalidade
e de aportagao de valor” (RAJADELL, 2012, p. 108), a criatividade torna-se entdo o
novo ativo econdmico.

“Hoje, a criatividade esta emergindo como um dos caminhos mais
promissores para mudar a forma como vemos as cidades. Seja revitalizando
a economia local, repensando as politicas de transporte ou habitagéo,
recuperando espacos urbanos ou abrindo novos horizontes para os jovens,
a criatividade é uma das for¢as motrizes por trds das politicas e iniciativas
urbanas. Cidades em todo o mundo estdo concentrando sua atencao nas
industrias culturais e criativas como inspiragédo para seu futuro.” (OTTONE,
2018, p. 9).

Dessa busca uma nova forma de comercializacdo é criada, a economia
criativa, compreendida como uma inovagao, pois € a materializacdo de uma ideia
(FIRJAN, 2022). Na economia criativa os produtos possuem um valor simbdlico e sdo
valorizados por sua subjetividade, assim, sua forma de organizacdo e consumo €
diferente da economia tradicional (EMMENDOERFER; MARTINS, 2013). Na industria
criativa um conjunto de setores sédo atuantes, podendo ser delimitado os setores
centrais, que possuem em sua esséncia a criatividade, e os setores relacionados, que
ndo sao essencialmente criativos, porém sdo impactados e relacionam-se
diretamente com os setores centrais.

FIGURA 3 - ECOSSISTEMA DA ECONOMIA CRIATIVA
Ecossistema da Economia Criativa

Atividades Artisticas
Patriménio Cultural E
Gastronomia

Economia Criativa  Arlesanato

Conjunto de setores

Tecnologia e
Inovagédo

Muisica Que tem a criatividade Design a
@ como principal ativo M =
. ndica oda
g | Edigio/ econdémico -1
E Editoral Arquitetura E
o
Audiovisual Publicidade

Setores que nao sao essencialmente criativos, porém
sdao impactos pela industria criativa

FONTE: A autora (2023).
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Mesmo com uma nova forma de comercializacdo, as cidades que possuiam
caracteristicas marcantes da era industrial, sem um planejamento urbanistico
dindmico, onde o design ndo era um ponto de interesse, continuaram sendo deixadas
em segundo plano (LANDRY IN REIS; KAGEYAMA, 2011, PREFACIO), em privilégio
as cidades que possuiam mais movimentacoes.

Por isso, os gestores publicos voltaram a buscar mudancas em suas cidades,
utilizando novamente a criatividade, assim os modelos de cidades criativas comeg¢am
a surgir pelo mundo. Mas para uma cidade ser criativa € necessario contar com certas
caracteristicas que sdo criadas, no que Reis (2011) identifica como as fases de
transformacéo para uma cidade criativa, para a autora inicialmente uma cidade esta
em laténcia, ndo criando ou explorando nenhum fator relacionado a criatividade, em
um segundo momento a cidade entre em catdlise, com a criatividade emergindo e ao
final, a cidade obtém sua consolidacdo, quando passa a ser uma cidade criativa.
Nesse sentido, as cidades criativas sé@o fruto de transformacdes socioeconémicas
(ASHTON, TOMAZZONI, EMMENDOERFER, 2014).

QUADRO 1 - FASES DE TRANSFORMAiAO DA CIDADE CRIATIVA

Criatividade Esparsa Em polos Difusa
Lideranca Inexistente Desencadeadora Compartilhada
Mapa Mental e Afetivo Desconhecidos Ampliados Sobrepostos
Conexodes Nas pontas Entre nodos Em redes
Espaco Publico Espaco de ninguém Hibrido: espaco de ninguém Espaco de todos
e espaco de todos

FONTE: Reis (2011).

Compreendendo a relevancia das movimentacdes realizadas pelas cidades
criativas, a Organizacdo das Nacdes Unidas para a Educacao, a Ciéncia e a Cultura
(UNESCO), criou em 2014, a Rede de Cidades Criativas da UNESCO (UCCN), para
fortalecer a cooperacao e o desenvolvimento das cidades que possuem a criatividade
como pilar essencial.

As 246 cidades que compdem a rede possuem como objetivo colocar a
criatividade e as industrias culturais no centro de seus planos de desenvolvimento

local e de cooperarem em nivel internacional (UCCN, 2022). De acordo com a UCCN
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(2022) as cidades participantes partilham suas ideias que geraram resultados
benéficos e se comprometem a desenvolver parcerias envolvendo o setor publico,

privado e a sociedade civil, para:

a) fortalecer a criacéo, producao, distribuicédo e divulgacao de atividades, bens e
servigos culturais;

b) desenvolver polos de criatividade e inovacdo e ampliar oportunidades para
criadores e profissionais do setor cultural;

c) melhorar o0 acesso e a participacado na vida cultural, em particular para grupos
e individuos marginalizados ou vulneraveis;

d) integrar plenamente a cultura e a criatividade nos planos de desenvolvimento

sustentavel.

Para participar da rede, as cidades precisam se enquadrar em uma das sete
areas criativas: Artesanato e Artes Populares, Artes Midiaticas, Cinema, Design,
Gastronomia, Literatura e Muasica (UCCN, 2022). O Brasil integra a rede internacional
com 12 cidades: Belém (PA), Floriandpolis (SC), Paraty (RJ), Belo Horizonte (MG),
Brasilia (DF), Curitiba (PR), Fortaleza (CE), Recife (PE), Salvador (BA), Jodo Pessoa
(PB), Santos (SP) e Campina Grande (PB), sendo que no campo criativo da

gastronomia contamos com mais cidades (Quadro 2).

QUADRO 2 - CIDADES CRIATIVAS BRASILEIRAS
continua

Curitiba 2014 Design
Florianépolis 2014 Gastronomia
Santos 2015 Filmes
Belém 2015 Gastronomia
Salvador 2015 Musica
Brasilia 2017 Design
Paraty 2017 Gastronomia
Joéo Pessoa 2017 Artesanato e Artes Populares
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QUADRO 2 - CIDADES CRIATIVAS BRASILEIRAS

iconcluséoi

Fortaleza 2019 Design
Belo Horizonte 2019 Gastronomia
Recife 2021 Musica
Campina Grande 2021 Artes Midiaticas

FONTE: A autora (2023).

As cidades criativas sdo um convite para repensar o planejamento urbanistico,
priorizando as necessidades dos residentes, ser uma cidade criativa é estar em um
constante processo de inovagdo e para tal, independe do seu tamanho, pois
pequenas cidades também podem ser um polo de criatividade (MOTTA, 2019).

Porém, o planejamento ndo participativo, onde a sociedade civil ndo é
convidada a tomar decisbes em relacao a cidade, pode acarretar problematicas para
a ambiéncia de criatividade. Como 0s megaprojetos, cassinos e estadios
desproporcionais, esses projetos utilizam de grandes investimentos, porém sem
grandes impactos positivos na qualidade de vida dos residentes, gerando até casos
de desemprego (FLORIDA, 2014). Como apontado por Pratt (2011), alteracGes
urbanas que visem apenas o cumprimento de uma agenda econbmica afetam
negativamente as cidades, pois acabam por privilegiar um publico, diminuindo a
gualidade de vida de outros.

O processo de revitalizagdo dos espacgos das cidades criativas também pode
impactar negativamente os residentes, neste caso a gentrificacdo, a retirada dos
moradores de seu local, devido ao aumento dos aluguéis na regido, gerando uma
desigualdade espacial (LEY, 2003; MATHEWS, 2010), com regides da cidade
demarcadas, impossibilitando trocas culturais genuinas.

Entre os mecanismos de enfrentamento para os impactos negativos, esta a
atividade turistica, pois pode ser utilizada para trabalhar a participacdo da sociedade
civil e a unido com as organizacdes e gestores publicos, visando um trabalho coletivo
para produzir uma oferta coerente com as singularidades locais, promovendo o
empoderamento da comunidade (RICHARDS; WILSON, 2007) e a qualidade de vida,
impondo novos modos de fazer e de viver (ASHTON, TOMAZZONI,



20

EMMENDOERFER, 2014).

Hoje, o turista ndo se contenta mais em ter experiéncias padronizadas ou
cumprir uma agenda de atrativos “obrigatérios”, como um agente passivo. O turista
busca ser um agente ativo, visando experiéncias diferentes e que podem agregar em
seus conhecimentos (RICHARDS, 2005). Neste sentido, uma cidade que tenha como
forca motriz a criatividade, tende a conseguir adaptar-se melhor a este perfil de
demanda que esta emergindo, influenciado por fatores como a globalizacédo e a
expansdo das TICs. Recebendo inicialmente a denominacéao de turismo criativo, a
atividade compreendia o

Turismo que oferece aos visitantes a oportunidade de desenvolver o seu
potencial criativo através da participacdo ativa em experiéncias de
aprendizagem que s&o caracteristicas do destino de férias onde séo
realizadas (RICHARDS; RAYMOND, 2000, traducéo da autora).

No entanto, a atividade foi sendo expandida, abrangendo muitas outras
experiéncias e situacdes, fato que gerou a alteragcdo do conceito que passou a
relacionar os produtos, os consumidores e o lugar, com a producdo de produtos
carregadores de valor simbdlico (OECD, 2014). Essa expansado na compreensao do
conceito revela a simbiose existente, onde a cidade criativa promove a industria
criativa que gera produtos com valor agregado, que sdao consumidos pelos turistas
criativos.

O turista criativo consegue obter da viagem, para além de lembranca material,
0 conhecimento e as memodérias, concebendo uma bagagem cultural que pode auxiliar
em novas compreensdes sobre o0 mundo e seu lugar nele, afetando na construcao
identitaria e no cotidiano do individuo (GARCIA, 2001). Esta mudanca ocorre, pois,
as experiéncias criativas impactam diretamente no processo de aprendizagem e
memoria (DAO; YANG, 2019).

Para os residentes da localidade que promove o turismo criativo, aléem dos
ganhos econdmicos da atividade, visto que o dinheiro do turista criativo vai
diretamente para a economia local e que pelas caracteristicas do turismo os niveis de
intencdo de revisitar sdo altos (RICHARDS, 2005), os residentes também usufruem
da criacdo de espacos criativos, pois estes contribuem com a visibilidade dos
negocios locais, com a seguranca e em momentos de lazer, os residentes podem
explorar sua propria localidade, favorecendo o sentimento de pertencimento e
identidade.
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2.3 Cidades Criativas - Explorando um conceito

Como mencionado anteriormente, a identificacdo do papel da criatividade em
meio urbano, movimentou toda uma comunidade, este cenario propiciou a construcao
e estruturacdo da base tedrica do que veio a ser conhecida como cidades criativas.
Dentre os participantes desta construcao, esta o britanico Charles Landry que em seu
estudo The Creative City, em parceria de Franco Bianchini, cunhou o termo cidades
criativas. Neste estudo os autores exploraram as crises nas cidades, dando luz ao
papel da criatividade para auxiliar na qualidade de vida dos habitantes e exploraram
0s impactos que um planejamento urbano atravessado por diversas facetas criativas
pode gerar no ambiente urbano, pois ao incentivar a criatividade na esfera publica,
privada e da sociedade civil, o potencial de resolucéo de problematicas se amplia para
além dos padrdes urbanos da engenharia (LANDRY; BIANCHINI, 1995).

Uma curva mostra o movimento ao longo do tempo: da economia agréria
para a economia guiada pela criatividade. Fomos essencialmente uma
sociedade agraria por milénios, uma sociedade industrial por 200 anos, uma
sociedade cuja criacao de riqueza foi amplamente guiado pelo valor instituido
pela informacédo por 30 anos, e agora falamos das 42 economias guiadas
pelo conhecimento, pela inovacdo e, cada vez mais, pela criatividade.
(LANDRY, 2013, p. 15).

O planejamento urbano das cidades criativas pauta-se no balanceamento de
suas demandas de infraestrutura do hardware - edificios, ruas e saneamento - com
as demandas do software que agrega a forca de trabalho capacitada e flexivel,
pensadores, criadores e implementadores dindmicos, além de incluir personalidades
diferentes, comunicacéao, redes fortes e uma cultura empreendedora, para fins sociais
ou econdmicos (LANDRY IN REIS; KAGEYAMA, 2011, PREFACIO).

Landry também destaca a relevancia que a cultura tem dentro de uma cidade
criativa, servindo como ferramenta para trabalhar a compreensao das singularidades
e as possibilidades de criacdo de um futuro particular, utilizando os recursos culturais
como matéria-prima e base de valor, ativos em substituicdo do que outrora era
compostos pelo carvdo, o aco ou o ouro (LANDRY, 2013). Corroborando nesta
perspectiva cultural, a autora Ana Reis, pesquisadora sobre cidades criativas no
cenario brasileiro, destaca que a cultura € como uma digital para a cidade criativa,
acarretando uma tessitura geradora de impactos econdémicos, beneficios sociais
(autoestima, coesao, engajamento) e dando abertura a um ambiente criativo e mais
tolerante a diversidade (REIS, 2011).
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Voltemos a Landry e sua relacdo com a criatividade, além de perceber esta
como um método para explorar os recursos de uma cidade, o autor também acredita
gue ao incentivar um ambiente criativo, torna-se possivel obter criatividade de todos
os envolvidos, a énfase é que pessoas “comuns” podem fazer o extraordinario ao
serem incentivadas. O autor também ressalta que a criatividade necessaria depende
do contexto, podendo variar conforme as questdes que precisam ser solucionadas,
no século XXI as solucdes criativas visam as mudancas climaticas e o convivio das
pessoas, para solucionar essas questdes € necessario explorar a criatividade de
mdltiplas fontes (LANDRY IN REIS; KAGEYAMA, 2011, PREFACIO).

Tendo um outro pressuposto em relacdo a como a criatividade pode ser
expressa no ambiente urbano, o autor Richard Florida escreveu seu livro The Rise of
the Creative Class, apresentando sua ideia de classe criativa, pensada a partir da
relacdo de industria criativa, desenvolvimento econémico, planejamento urbano e
tendéncias socioculturais. A classe criativa agrega os trabalhadores do conhecimento
sendo, em seu centro: cientistas, engenheiros, artistas, designers, educadores; em
sua amplitude: trabalhadores de negdcios, leis e saude.

Para o autor o que demarca as pessoas desta classe, esta relacionado aos
trabalhos que desempenham, tendo o foco na resolucdo de problemas complexos,
gue necessitam da capacidade de julgamento e um alto nivel de instrucdo e
experiéncia. Por isso, o diferenciador da classe criativa para as outras classes, reside
em suas fungdes, enquanto a classe de trabalhadores e de servicos recebem para
executar um plano, a classe criativa ganha por sua inventividade e possuem mais
autonomia e flexibilidade (FLORIDA, 2011).

O periodo que demarca a ascensdo da classe criativa sdo as mudancas
econdmicas, de um sistema corporativo, centrado em grandes empresas a um
sistema voltado ao individuo, onde as pessoas através de sua criatividade, tornam-se
a forca motriz e possibilitam a competitividade da cidade, pois “places that attract
talent attract companies!” (FLORIDA, 2002). Porém para conseguir captar essa
criatividade, simbolizada pela classe criativa, a cidade precisa possuir alguns fatores,
nomeado por Florida de os “3Ts do desenvolvimento econbémico": tecnologia, talento

e tolerancia.

1 ugares que atraem talentos atraem empresas.
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[..] A tecnologia é o que permite ao capitalismo revolucionar-se
constantemente, assegurando a sua vitalidade [...] O talento é o segundo
fator. Os trabalhadores do conhecimento ndo s6 melhoram os meios de
producdo existentes, como criam novos produtos que geram mercados
completamente novos [...] Tolerancia, porque o talento é madvel, flui, e os
lugares para onde flui sdo os mais acolhedores (FLORIDA, 2014, traducéo
da autora).

Em estudos posteriores, 0 autor inseriu mais um pilar fundamental, nomeado
como o quarto T: “Ativos Territoriais”, que caracteriza a qualidade do lugar, as
singularidades que tornam o local atraente, sendo a combinacdo do natural e o
ambiente construido (FLORIDA, 2014). Outros autores também elencaram elementos
gue consideram importantes em uma cidade que visa ser criativa, para Reis (2011),
uma cidade criativa precisa ser fomentada sobre os pilares da: inovagdo, como
criatividade aplicada a resolucéo de problematicas ou antecipacdo de oportunidades;
conexdes, seja historica, de governanca, de diversidade ou geografica; cultural, as
singularidades de uma localidade. Para Landry, os elementos essenciais sdo os 3
“Cs”: cultura, enquanto identidade da cidade; comunicagdo, enquanto modelos de
aproximacédo (fisica, tecnolégica) dos residentes e minimizacdo de conflitos;
cooperacao, enquanto interacdo e aceitacdo explicita da diversidade (MARTINS IN
REIS; KAGEYAMA, 2011).

QUADRO 3 - ELEMENTOS DA CIDADE CRIATIVA

Autor(a) Elementos da Cidade Criativa

Charles Landry | Cultura; Comunicacdo; Cooperacao

Richard Florida Tecnologia; Talento; Tolerancia

Ana Reis Inovacéo; Conexdo; Cultura

FONTE: A autora (2023).

E interessante que apesar de possuirem algumas diferenciacdes, os autores
possuem convergéncias, como em relacdo ao ambiente urbano, que deve ser mais
dindmico, possibilitando a qualidade de vida dos habitantes, a inovagédo que é vista
como um processo da criatividade e o beneficio econémico que a localidade pode
usufruir ao tornar-se uma cidade criativa (REIS, 2011; LANDRY, 2013; FLORIDA,
2011). Mas afinal, como cada autor compreende a cidade criativa? No Quadro 04

podemos visualizar essas definicdes de uma forma simplificada.



24

QUADRO 4 - O QUE E CIDADES CRIATIVAS

O que sédo Cidades Criativas?

Autor(a) Definicao

Charles Landry (1995) | Um lugar que estimula a cultura de criatividade em todos os setores.

Richard Florida (2007) | Cidades com prevaléncia da classe criativa.

Ana Reis (2011) Um lugar em permanente estado de transformacao

FONTE: A Autora (2023).

Uma singularidade dos estudos de Florida € que o autor buscou quantificar sua
teoria, desenvolvendo o indice de Criatividade, uma abordagem matematica dos 3Ts
gue analisa as cidades e concebe uma nota que ao final as coloca em determinadas
posicBes no ranking geral, frente a economia criativa e seu potencial econémico
(FLORIDA, 2002).

QUADRO 5 - INDICE DE CRIATIVIDADE DE FLORIDA

indice de Criatividade de Florida?

[ndice da Classe Criativa (% profissdes criativas)
Talento Indice de Capital Humano (% pop.25-64 a. nivel universitario)
Indice de Talento Cientifico (pesquisadores/mil habitantes)

[ndice de Pesquisa e Desenvolvimento (% P&D/PIB)
Tecnologia | Indice de Inovagao (patentes/milhGes de habitantes)
Indice de Inovacéo High Tech (patentes tecnologia/habitantes)

indice de Atitude
Tolerancia [ Indice de Valor (valores tradicionais x modernos)
Indice de Autoexpresséo

FONTE: Florida (2002).

A selecao dos autores aqui apresentados, visou a compreensao do processo
histérico que fomentou o que compreendemos como cidades criativas, muitos outros
autores também adentraram nos estudos deste campo, porém pela finalidade do

presente trabalho, explorou-se Charles Landry, por sua relevancia em dar luz ao

2 [ndice de Talento: encontramos a porcentagem de trabalhadores com ocupacdes criativas (Classe
Criativa); Porcentagem de habitantes com um titulo universitario (Capital Humano); Nimero de
pesquisadores por milhdo de habitantes (Talento Cientifico). indice de Tecnologia: investimento em
P&D como porcentagem do PIB (indice de Pesquisa e Desenvolvimento); Nimero de patentes por
milhdo de habitantes (indice de Inovacdo). Tolerancia: apresenta a abertura do pais a valores
modernos x tradicionais (indice de Valor); Grau de valorizagdo da autoexpressdo, democracia,
qualidade de vida (indice de AutoExpress&o).
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termo de cidades criativas, Richard Florida, por sua relevancia em colocar a
criatividade em debates dos mais diversos setores, além de explorar a quantificacao
da criatividade e Ana Reis, por trazer os debates sobre cidades criativas ao contexto

brasileiro.

2.4 Cidade Criativa de Curitiba

Sendo a capital do estado do Parand, Curitiba esta localizada na regido Sul do
Brasil, com cerca de 1,9 milhdes de habitantes (IBGE, 2021), que estéo distribuidos
em seus 75 bairros e em sua regido metropolitana (RMC). A capital esta no grupo dos
cinco municipios brasileiros que concentram 27% de toda a riqueza produzida no
pais, sendo que internamente o PIB curitibano € dividido entre as areas de Servigo
(84,7%), Industria (15,28%) e Agropecuaria (menos de 1%) (IBGE, 2017). Na area de
tecnologia, Curitiba ficou em primeiro lugar no ranking brasileiro de produtividade e
eficiéncia do setor (INVEST CURITIBA, 2022). Em educagéo, a capital possui a
terceira maior nota IDEB das capitais brasileiras e o segundo menor indice de
analfabetismo (IBGE, 2019).

A cidade também conta com diversos reconhecimentos, por promover o
empreendedorismo, a qualidade de vida dos residentes e por seu planejamento
urbano (INSTITUTO MUNICIPAL DE TURISMO, 2022). A gquestdo urbanistica € de
grande valia para a cidade, tendo inicio com o Plano Agache em 1943 que fomentou
as movimentacdes para que em 1953 a cidade aprovasse a Lei de Zoneamento, que
demarcava a cidade em Zona Comercial (Principal e Secundaria - ZC-1 e ZC-2), Zona
Industrial (ZI), Zona Residencial (Principal ZR-1, com duas subzonas) e Zona Agricola
(ZA) (CUSTODIO, 2006).

As inovacbes no planejamento urbano foram progressivamente sendo
expandidas e em 1955 a cidade criou 0 seu Plano de Transportes, posteriormente
sendo substituida pela Rede Integrada de Transportes, vigente ainda na cidade, com
administracdo da empresa de Urbanizacdo de Curitiba S.A, responsavel pelo
planejamento, gerenciamento, operacgéo e fiscalizacdo dos servi¢cos de transporte e
transito (URBS, 2022).

Outro marco no planejamento urbanistico € a criacdo em 1963 da Assessoria
de Pesquisa e Planejamento Urbano de Curitiba (APPUC), substituida posteriormente

pelo Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de Curitiba (IPPUC), que como a
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empresa de transportes, ainda é vigente, sendo uma autarquia municipal responsavel
por acompanhar e orientar a implantacao do Plano Diretor de Curitiba, este aprovado
em 1966 (IPPUC, 2022).

A cidade também foi responsavel por criar em 1972 o primeiro calcadéo do
pais, que ainda possui um espaco importante na dindmica social curitibana, localizado
na regiao central, mais especificamente a Rua XV de Novembro. Neste mesmo ano
também foi desenvolvido o espaco para empresas nacionais e estrangeiras, a regido
da Cidade Industrial - CIC (CUSTODIO, 2006).

Essa bagagem urbanistica, fez com que a cidade se candidatasse para compor
a Rede de Cidades Criativas da Unesco, no ano de 2014, visando a categoria de
Design. No processo de candidatura foi elaborado um relatério com as iniciativas de
Curitiba em design, criatividade e tecnologias inovadoras, além de cartas de apoio de
cidades que ja possuiam o titulo, tais sendo Saint-Etienne (Franca), Montreal
(Canada), Santa Fé (EUA), Kobe (Japao), Pequim (China), Berlim (Alemanha) e Seul
(Coréia do Sul). Algumas entidades e associa¢fes também compuseram o grupo de
apoiadores, como o Centro Brasil Design (CBD), ProDesign, Associacdo Brasileira de
Empresas de Design (ABEDesign) e Associacdo de Designers de Produto (ADP),
além do entéo prefeito, Gustavo Fruet e o Ministro das Relacdes Exteriores (MOTTA,
2019).

E no mesmo ano a capital passou a ser a primeira cidade brasileira a integrar
a Rede de Cidades Criativas da UNESCO e como definido por UCCN (2022), como

membro a cidade se compromete a:

e cooperar e trocar experiéncias com os membros da UCCN para encontrar
solugbes inovadoras e criativas para enfrentar os principais desafios das
cidades;

e sediar eventos da UCCN envolvendo todas as cidades membros;

e fortalecer os Programas de Cidade “Viva Mais Curitiba” e “Curitiba Criativa”
gue contribuem para o cumprimento da missao da UCCN em nivel local;

e melhorar a comunicacao e conscientizar sobre as conquistas da UCCN e sobre

a participacao de Curitiba na Rede.

E para desempenhar essas ac¢Oes a cidade desenvolveu algumas iniciativas
em esfera municipal, como o projeto Vale do Pinh&o, programa de 2017, que promove
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estratégias para colocar a cidade como um destino inteligente e fomenta a economia
criativa. Entre os apoiadores estdo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE), a Federacao das Industrias do Estado do Parana (FIEP), a
Federacdo do Comércio de Bens, Servi¢cos e Turismo do Parana (Fecomércio PR),
além de universidades, aceleradoras, incubadoras, fundos de investimento, centro de
pesquisa e desenvolvimento, startups, instituicbes culturais, movimentos criativos e
sociedade civil (UCCN MEMBERSHIP MONITORING REPORT 2018- CURITIBA).

O projeto € organizado em seis pilares, alinhados aos objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU, sendo estes: 1) Educacdo e
Empreendedorismo; 2) Tecnologia; 3) Redesenvolvimento e Desenvolvimento; 4)
Integracdo e Articulacdo do Ecossistema de Inovacdo (UCCN MEMBERSHIP
MONITORING REPORT 2018- CURITIBA).

O projeto Rosto da Cidade também foi inserido na agenda das iniciativas,
possui parceria com a iniciativa privada e tem como objetivo a revitalizacdo urbana
do setor histérico de Curitiba. O projeto foi dividido em seis etapas: 1) Pintura de 14
prédios publicos histéricos; 2) Recuperacdo da regido entre o Largo da Ordem e a
Rua Sao Francisco; 3) Recuperagcao da regido das pracas Tiradentes, Borges de
Macedo e Generoso Marques; 4) Recuperacgao da regido entre as ruas Bardo do Rio
Branco e Riachuelo; 5) Recuperacédo da Rua Trajano Reis, desde o Setor Histoérico
até a Praca do Gaucho; 6) Recuperacao da Rua Voluntarios da Patria desde a Praca
Osorio até a Praca Rui Barbosa (ROSTO DA CIDADE, 2022).

Outro projeto oficial € a HUB2030, um centro de convergéncia de acdes
multissetoriais para o comprimento das ODS, que tem Curitiba como sua sede no
Brasil (UCCN MEMBERSHIP MONITORING REPORT 2018-CURITIBA). E para
fomentar a economia criativa, foi criado o projeto Usina Criativa Curitiba, que propde
a criacdo de um dialogo entre a comunidade artistica e cultural e o setor publico
(UCCN MEMBERSHIP MONITORING REPORT 2018- CURITIBA).

Os projetos expostos fazem parte do Relatorio de Curitiba, como membro da
Rede de Cidades Criativas, entretanto a cidade possui diversas outras iniciativas
criativas, organizadas tanto pelos gestores publicos, quanto pela sociedade civil
(Quadro 06).
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QUADRO 6 - INICIATIVAS CRIATIVAS DE CURITIBA

Projeto Data de Inicio Iniciativa
SouCtba 2013 Mista
Linha Preta 2018 Entidade sem fins lucrativos
Bienal de Curitiba 1993 Mista
Curitidoce 2014 Privada
Festival de Teatro de Curitiba 1998 Mista
Festival de Graffiti Street of Styles 2012 Mista
Shinobi Spirit 2009 Mista
Geek City 2017 Mista
Caranava Etnico Cultural 2022 Publica
Parada LGBTQ+ 1995 Mista
Curitiba Free Walking 2014 Privada
Curitibéra 2017 Mista
Coolcuritiba 2017 Mista
Festival Blues Curitiba 2018 Mista
TribalTech 2004 Privada
Festival Internacional_ (_Jle Videomapping 2022 Mista
de Curitiba
Quem Garimpa, Acha 2021 Privada
AfroCuritiba 2015 Publica
Topia Experience 2018 Privada

FONTE: A autora (2023).

Como abordado em Ecossistema da cidade criativa, algumas problematicas

podem afetar a cidade, no caso curitibano a problematica pauta-se no que colocou a

cidade na UCCN, seu planejamento urbano. As criticas apontam que a cidade possui

um zoneamento excludente, levando os habitantes carentes ou que nao se
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enquadram na imagem da cidade, para fora das regides centrais, delimitando o perfil
do usuario de cada espaco, essas delimitagbes também afetam na divisdo de
recursos, privilegiando determinados espacos e usuarios em detrimento de outrem
(SOUZA, 2001).

A imagem da cidade também €& ponto sensivel, pois o discurso
embranquecedor presente, construiu uma memadria que exclui a participacdo de
povos que ndo se enquadram como imigrantes europeus, neste sentido podemos
tomar de exemplo a Linha Turismo da cidade, composta por 26 atrativos, porém,
nenhum reporta sobre a presenca da populacdo negra (MENDONCA, 2016).

Essas probleméticas tomam uma maior propor¢cdo em uma cidade criativa, pois
vai na contramao dessa proposta, uma cidade criativa valoriza sua multiplicidade
cultural, busca inserir a populacdo na dinamica urbana e dar a seus habitantes o
sentido de pertencimento e valorizacdo (ASHTON, 2013). Porém, as problematicas
citadas também podem ser observadas como fatores a serem trabalhados através
dos pilares da cidade criativa, pois Curitiba possui um projeto inovador, além de
agregar diversos outros projetos inovadores que pautam as mais variadas
caracteristicas, com projetos que visam tratar também dos tbépicos sensiveis,
buscando ressignificar a cidade. Neste sentido, com um planejamento assertivo e
agregador, a cidade possui boas possibilidades de conseguir trabalhar suas

problematicas através da criatividade.

2.5 Tecnologia no Turismo e seus Efeitos nas Cidades Criativas

Os processos de transformacéo ocorridos no mundo ao longo dos anos, como
a globalizacdo, o progresso no setor de transporte, o advento da Internet, o
desenvolvimento da Tecnologia da Informacdo e Comunicacéo (TICs), entre outros,
sempre influenciaram a atividade turistica bem como toda a sua cadeia produtiva, na
gual estdo inseridas as agéncias de viagens e turismo, cias aéreas, empresas
privadas que foram e séo, até hoje, afetadas diretamente pelas mudancas no setor
provenientes principalmente das TICs (AKEL, 2012). Pode-se dizer que as TICs
introduziram uma nova realidade, onde o consumidor passa a ser o produtor das suas
proprias experiéncias. O poder atribuido aos consumidores levou a muitas outras
mudancas (POON, 1993; BUHALIS; LAW, 2008).
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Tais alteracBes séo refletidas no usuério da cidade, o hibridismo entre espaco
geografico e espaco virtual, possibilitado pelas novas tecnologias, propiciou novas
formas de interacdo com 0 espago e com outros usuarios, tornando 0os mesmos
agentes ativos, produtores de informacéo, resultando na caracterizacado dos espacos
urbanos, na formacao de novas rela¢des sociais e reinterpretagcdes do significado da
cidade para cada usuario (DARODA, 2012).

Compreendendo os usuarios da cidade contemporanea, que sdo mais
informados, opinativos, com liberdade de movimento e que necessitam de espacos
gue sejam interativos, que estimulam a sociabilidade e permanéncia (GEHL, 2013;
MOOR; ROWLAND, 2006), projetos foram sendo desenvolvidos, valendo-se das
tecnologias para fomentar novas formas de convivio e estimulos visuais, criando
novas formas de vivenciar o espaco, alterando seus usos e significados (DARODA,
2012), como na iniciativa de 2014 da Pepsi Max, através da realidade aumentada o
projeto desenvolveu um painel digital em um ponto de Onibus em Londres, que
transmitia em tempo real intervencdes na escala da rua, gerando uma agitacao, uma
movimentacdo no cotidiano das pessoas que transitavam no local (BBC NEWS,
2014).

FIGURA 4 - CAMPANHA PEPSI MAX

FONTE: Brainstorm9 (2014).

Os dispositivos moveis associados as tecnologias podem afetar na percepcao
da realidade, impactando na construgcéo da sensibilidade contemporanea (DONATI,

2007), esta questdo pode ser observada no projeto idealizado por Guto Requena,
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“Criatura de Luz”, que utilizou a fachada do edificio WZ Jardins localizado em Sao
Paulo, para construir uma estrutura de LEDs que interpreta os sons da cidade, como
o trafego de automoveis, modificando seus padrbes e sua coloracdo. Os LEDs
também interpretam a qualidade do ar, alterando sua coloracdo em niveis de 6timo
(verde), bom (azul), mediano (roxo), ruim (laranja) e péssimo (vermelho) (XAVIER,
2016), essas demarcacgdOes podem contribuir na compreensao social sobre o ambiente
e fomentar debates, sobre questbes ambientais e sociais. O projeto também convida
0 usuario a interagir, disponibilizando um aplicativo que pode ser utilizado através do
toque (o usuario pode criar desenhos que sao refletidos na fachada) e da voz (o timbre

da voz é interpretado na fachada através de um jogo de cores).

FIGURA 5 - HOTEL WZ JARDINS EM DIFERENTES FASES DO DIA

FONTE: Wz Hotel Jardins (2023).

A diminuicéo das distancias possibilitadas pelas TICs, visto que podemos ter
contato com o mundo inteiro sem a necessidade de estar préximo fisicamente e a
globalizag&o, com seu impulso pela valorizagao do diferencial (REIS, 2011), implicam
na necessidade de subjetividade, pois “quanto mais a globalizagao se aprofunda [...]
mais forte € a tensdo entre globalidade e localidade, entre 0 mundo e o lugar [...]"

(SANTOS, 2008, p.50). Este contexto de busca pelas singularidades € um ambiente
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favoravel para as cidades trabalharem sua criatividade, pois uma cidade criativa
contribui para a conexdo do usuario com o espaco, estabelecendo o sentimento de
pertencimento e aumentando assim a qualidade de vida dos residentes (REIS, 2011,
REIS, KAGEYAMA, 2011).

O uso das TICs no contexto das cidades criativas pode enriquecer as
possibilidades dos gestores locais, gerando um ambiente com infinitas possibilidades
de impacto, desde resolucdo de questbes mais estruturais, como o uso das TICs para
facilitar a rede de transportes, até questfes mais ladicas, visando a participacdo e
movimentacgao social, como nos exemplos apresentados anteriormente. Deste modo,
uma cidade criativa que use de maneira eficiente as TICs, consegue destaque entre
as inumeras possibilidades do mundo globalizado, tornando-se um destino
competitivo.

Além de que o uso da tecnologia nos mais diversos setores econdmicos € uma
realidade atual, onde a inovagdo se tornou crucial para que o mercado continue
competitivo, a partir da adaptacdo e do uso de novas tecnologias para aumentar a
produtividade e melhorar o gerenciamento (LABANAUSKAITE; FIORE; STASYS,
2020).

Dentre as esferas que o uso das TICs alinhados a um planejamento eficiente
pode impactar, esta a atividade turistica, hoje, a viagem comeca antes de sair de
casa, o0 processo de escolha ocorre em grande parte por meio online (NEUHOFER,;
BUHALIS, 2014), ja que cerca de 63% da populagdo mundial utiliza a internet e cerca
de 93% dos usuéarios de internet estdo também em plataformas sociais (STATISTA,
2022), estas possibilitam uma visibilidade maior para o conteldo e as opinides,
influenciando significativamente na decisdo de compra de um destino (FILHO et al.,
2017). Para exemplificacdo do impacto que o meio online pode exercer, podemos
observar a campanha global realizada pela plataforma TikTok, denominada
#TikTokTravel, que envolveu postagens de videos, no estilo da plataforma, mostrando
a diversidade do planeta, a campanha iniciou em junho de 2019 e no final deste
mesmo ano a hashtag tinha atingido 6,2 milhdes de visitantes (HOTELMIZE, 2019).

Durante a viagem o uso das TICs em dispositivos moveis, também pode ser
benéfico, pois auxilia na orientagdo espacial, como as midias locativas, no acesso a
informacgdes atualizadas, como horarios de funcionamento de atrativos, na
comunicacdo e interacdo do usuario, tornando a experiéncia mais profunda, pois

permite 0 conhecimento mais aprofundado da localidade, desenvolvendo uma
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consciéncia mais elaborada do turista por compreender o que est4d buscando
(KRAMER et al., 2007).

Ao final da viagem o turista passa a utilizar as TICs para agora ser o produtor
de conhecimento e afetar o processo de decisdo de outros usuarios, compartilhando
suas experiéncias, seja através de videos, fotos ou textos (NEUHOFER; BUHALIS,
2015).

Em sintese, as TICs tornaram-se uma importante ferramenta para todos,
inclusive para as cidades criativas, as tecnologias podem ser utilizadas para trabalhar
as necessidades dos novos usuarios das cidades, sendo capazes de interligar,
interagir e integrar a cidade (RYAN, 2006). Uma cidade criativa que saiba se
posicionar no cenario globalizado, adentrando as TICs de maneira eficiente, tera
maiores chances na atividade turistica, pois a informacéo tornou-se o diferencial na
sociedade contemporanea, ndo sendo possivel uma gestdo assertiva, sem a
informacao (FREITAS, 1993).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serd identificado a construcdo metodolégica do presente
trabalho, sendo apresentado o tipo de pesquisa escolhida e as motivacdes de tal
escolha, as técnicas utilizadas para atingir os objetivos da pesquisa e ao final &

apresentado os instrumentos para coleta de dados, tabulacéo e interpretacdo destes.

3.1 Tipo de pesquisa

O presente estudo visou a elucidagdo da indagagao sobre “como as TICs
podem estar inseridas no planejamento urbano das cidades criativas?”, em um
primeiro contato com o conteddo em torno desta questdo, observou-se uma caréncia
de fundamentacéo tedrica que reunisse os elementos, cidades criativas e as TICs.
Deste modo, este estudo caracteriza-se como uma pesquisa de cunho exploratorio.

Explorar determinado assunto visa reunir conhecimentos, incorporar novas
informacdes e conceber novas perspectivas, neste sentido a pesquisa exploratoria
possui como finalidade proporcionar familiaridade com a tematica pesquisada, auxiliar
na delimitacdo do tema e dos objetivos (ANDRADE, 2002). Sendo comumente
utilizadas quando a tematica do estudo é pouco explorada (GIL, 2008).

Para compreensdo do contetdo acessado foi empregado a abordagem
gualitativa, buscando aproximar e criar intimidade entre o sujeito (pesquisadora) e o
objeto (tematica do presente trabalho), aprofundando a complexidade dos fatores que
envolvem a tematica estudada (MINAYO; SANCHES, 1993).

A abordagem qualitativa possibilita criar teorias, meétodos, principios e
estabelecer resultados, enquanto inventa, valida, abandona caminhos e toma novas
direcdes, propiciando um estudo mais dindmico, sem abandonar os critérios de uma
pesquisa cientifica (MINAYO; SANCHES, 1993). Portanto, a abordagem qualitativa
descreve, compreende e explica o contetudo pesquisado (GRANGER, 1982).

3.2 Técnicas de Pesquisa

Para elaborar o contetudo deste estudo foi empreendido algumas técnicas da
pesquisa cientifica, inicialmente foi realizado uma pesquisa bibliografica através do
material existente sobre a tematica, contribuindo para compreensao da amplitude dos
fatores que envolvem a mesma (GIL, 2008). Como apontado por Lima e Mioto (2007),
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esta técnica de pesquisa auxilia na geracdo de suposi¢cdes que podem servir como
ponto de partida para futuras pesquisas.

A pesquisa documental também contribuiu para construcdo do arcabouco
tedrico, porém como sao materiais que nao possuem um tratamento analitico
profundo, as informagdes coletadas passaram por uma curadoria, onde foram
selecionadas, tratadas e interpretadas (SILVA; GRIGOLO, 2002). Assim, foram
trabalhadas informagcbes sem nenhum tratamento analitico, como reportagens e,
informacgdes que ja possuem uma certa analise, mas que podem ser reelaborados
conforme a tematica explorada, como relatérios de pesquisa (GIL, 2008).

Visando trabalhar com fontes primarias, o presente estudo também aplicou um
guestionario, este foi escolhido por propiciar a participacdo de uma amostragem
diversa, em relacdo a localizacdo geogréfica, pela imparcialidade, o anonimato, a
comodidade dos respondentes de participar quando for mais apropriado e a facilidade
de tabulacéo posterior (FALEIROS et al., 2016).

3.3 Coleta de Dados

Para a coleta dos dados foi realizado uma curadoria entre assuntos diversos,
mas que se complementam, este processo de curadoria sera apresentado nos topicos
que se seguem.

As pesquisas bibliograficas que foram realizadas tiveram como principais
fontes a base de dados Web Of Science - plataforma que visa 0 apoio a pesquisas
cientificas e académicas, servindo para as areas de ciéncias, ciéncias sociais, artes
e humanidades (BIBLIOTECA CENTRAL, 2022), na plataforma foi aplicado as
palavras chaves: creative industry, city, ICT e foi realizado a exclusdo da palavra
education - este filtro foi necessario, pois foi observado um namero elevado de artigos
com foco em educacdo que nao se relacionavam com o assunto de interesse deste
estudo. A partir dos dados obtidos foi possivel expandir a pesquisa para outras fontes
de dados bibliograficos, como Google Scholar e ScienceDirect.

Nas pesquisas documentais o material utilizado foi encontrado através dos
sites oficiais de Curitiba, tais como Instituto Municipal de Curitiba, Invest Curitiba,
Rosto da Cidade, dentre outros. Também foi acessado os sites oficiais da Unesco e

de iniciativas relacionadas as cidades criativas, assim como relatérios oficiais de
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Curitiba e de parceiros. Com a pesquisa documental foi possivel elaborar o quadro
exploratério em torno das iniciativas criativas presentes na cidade de Curitiba.

3.3.1 Construcao do Instrumento de Coleta de Dados

Para a estruturacdo do questionéario foi levado em conta os dados obtidos
durante a pesquisa bibliografica e documental. E para sua construgéo foi utilizado a
plataforma Google Forms, na sequéncia foi disponibilizado em meio digital, visto que
a utilizacdo da internet, possibilita agilidade no processo da pesquisa e um contato
rapido e preciso do pesquisador e do respondente (FALEIROS et al., 2016). Assim,
as plataformas de distribuicdo foram: Instagram, grupos do WhatsApp e o e-mail,

ficando aberto a respostas durante os meses de outubro a dezembro.

3.3.2 Tabulacéo e Interpretagéo dos Dados

No presente trabalho a tabulagdo dos dados foi realizada através das
ferramentas disponiveis na plataforma da Microsoft: Power Bl, este processo disp6s
os dados em tabelas, facilitando o processo de analise, pois alinhou visualmente os
dados, auxiliando na verificagéo das relagdes existentes (MANZATO; SANTOS 2012).
Deste modo, os dados obtidos foram interpretados para compreender o perfil do uso

das TICs e a relacédo dos usuarios com a criatividade no espac¢o urbano de Curitiba.

3.4 Caracterizacao da Pesquisa por Objetivos Especificos

O Quadro 07 apresenta de forma resumida os objetivos especificos da

presente pesquisa, conforme evidenciado nos tépicos anteriores.

QUADRO 7 - COMPILACAO DA METODOLOGIA

(continua)
Objetivos Fonte de Técnica de Instrumento de Analise de
especificos dados coletade coleta de dados | interpretacdo dos
dados dados
Dados Levantamento Andlise Compilado das
Descrever o secundarios de dados documental informacdes
ecossistema das documentais encontradas e
cidades criativas construcdo do
referencial tedrico
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(concluséo)

Curitiba

Objetivos Fonte de Técnica de Instrumento de Analise de
especificos dados coletade coleta de dados | interpretacao dos
dados dados

Identificar as agBes Dados Levantamento Andlise Compilado das
e projetos com o secundarios de dados bibliogréafica e informacgdes
uso das TICs em documentais e | documental encontradas e
cidades criativas e bibliograficos construcdo do
em Curitiba referencial teérico
Compreender o Dados Levantamento Analise Compilado das
perfil do uso das secundarios de dados bibliografica e informacgdes
TICs e arelacdo dos | e primarios documentais e | documental. encontradas e
usuarios com a bibliograficos. Aplicacéo de tabulacéo e
criatividade no E pesquisa em | questionario de interpretacdo dos
espaco urbano de campo forma online dados através do

Power Bl

Fonte: A autora (2023).

Na sequéncia sera apresentado os dados do questionario e o projeto proposto,

visando os dois objetivos especificos finais do presente trabalho.
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4. RESULTADOS

O questionério, aplicado por meios digitais e subdividido por se¢des, contendo
guestdes sobre o perfil demogréfico, relacdo com as tecnologias e sobre a cidade
criativa de Curitiba, alcancou 129 respondentes e com a tabulacdo dos dados
fornecidos, ponderacgdes e percepc¢des foram levantadas. A principio foi verificado que
o perfil dos respondentes se constituiu por mulheres cis (67,44%) e heterossexuais e
ainda sobre o género, foi visto que as op¢des de homens cis (24,81%), ndo binarios
(5,43%) e homens trans (1,55%) conseguiram abarcar os respondentes, pois apenas
uma pessoa (0,58%) utilizou a opgéo “outro” e ao ser questionado, destacou sobre
ser “indefinido” (Gréfico 1).

GRAFICO 1 - GENERO DO RESPONDENTES

FONTE: A autora (2023).

As orienta¢gfes sexuais também conseguiram abarcar todos os respondentes
(Grafico 2), pois nenhum utilizou a opgéo de “outro” e mesmo a heterossexualidade
(57,36%) representando mais da metade dos respondentes, essa questao apresentou
uma diversidade, contendo bissexuais (18,60%), lésbicas (9,30%), gays (6,98%),
pansexuais (6,20%) e assexuais (1,55%).
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GRAFICO 2 — ORIENTAGAO SEXUAL DOS RESPONDENTES

FONTE: A autora (2023).

Os respondentes compartilham de uma faixa etaria entre os 21 a 34 anos
(58,14%) representando as geracdes Y e Z, enquanto periodos demarcados pelo uso
intensivo das tecnologias, acarretando a familiaridade com esses meios, fica
compreensivel a relacdo de proximidade com as tecnologias vista a partir dos
guestionarios, como ao serem questionados sobre possuirem acesso a internet no
celular ao sair de casa, onde majoritariamente responderam positivamente (98,45%),

como evidenciado no Gréfico 3.

GRAFICO 3 - ACESSO A INTERNET NO CELULAR AO SAIR DE CASA

FONTE: A autora (2023).
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Infelizmente o questionario ndo conseguiu atingir respondentes com menos de
15 anos e maiores de 65 anos, entretanto as faixas etarias entre 15 e 64 anos foram

representadas, como identificado no Grafico 4.

GRAFICO 4 - FAIXA ETARIA DOS RESPONDENTES

@ Entre 21 a 34 anos;

Entre 35 a 49 anos;

Entre 15 a 20 anos;

58.14% @Entre 50 a 64 anos;

FONTE: A autora (2023).

Os respondentes compartilham também a escolaridade, pois majoritariamente
possuem ensino superior completo, nessa questdo foi visto um elevado indice de
escolarizagdo, pois apenas 3,1% tinham ensino médio incompleto, em contraste com

0s 86,82% com ensino superior completo e incompleto, como verificado no Grafico 5.

GRAFICO 5 — ESCOLARIDADE DOS RESPONDENTES

3%

i (e
10.08%

O

® Ensino Superior Completo.

Ensino Superior Incompleto;

51.16% . . ,
® Ensino Médio Completo;,

@®Ensino Médio Incompleto;

FONTE: A autora (2023).

Em relagcéo ao estado civil os respondentes sdo predominantemente solteiros,
representando 77,52%, na sequéncia estdo os casados, representando 17,05%, os
divorciados, representando 4,65% e os viuvos, representando 0,78%, como verificado
no gréfico 6.
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GRAFICO 6 - ESTADO CIVIL DOS RESPONDENTES

465% —

@ Solteiro;
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Divorciado;

®Vidvo.

FONTE: A autora (2023).

Por fim, em relacdo ao perfil dos respondentes, foi questionado sobre a renda
mensal, tendo o salario-minimo de 2022 de R$1.200, como base (CONGRESSO
NACIONAL, 2022). Essa questédo ficou bem heterogénea, pois teve uma distribui¢cao
nas respostas, entretanto os respondentes de um a dois salarios-minimos
representaram uma margem maior (40,31%), seguidos dos de dois a quatro salarios-
minimos (25,58%), mais de quatro salarios-minimos (20,93%) e os com menos de um
salario-minimo (13,18%). No Grafico 7 fica perceptivel a distribuicdo dos

respondentes.

GRAFICO 7 — RENDA DOS RESPONDENTES

De um a dois salarios minimos; De dois a quatro salarios minimos;  Mais de quatro salarios minimos. Menos de um saléric minimao;

FONTE: A autora (2023).
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Acerca da relacdo dos respondentes com a tecnologia, foi visto uma
proximidade, conforme apresentado anteriormente, contudo outros questionamentos
foram realizados, visando a plena compreensdo dessa relacdo. Assim, além de
possuirem internet no celular ao estarem fora de suas residéncias, os respondentes
também utilizam da internet disponibilizada em ambientes publicos (Gréfico 8), porém
nao foi possivel especificar a fonte dessa internet, podendo ser a disponibilizada pelas
prefeituras ou de espacos privados abertos ao publico, como shoppings e

restaurantes.

GRAFICO 8 - RESPONDENTES QUE JA UTILIZARAM INTERNET PUBLICA

FONTE: A autora (2023).

Nesse sentido, foi interessante perceber o uso de tecnologias em atrativos
turisticos, com cerca de 59,69% dos respondentes afirmando terem visitado atrativos

turisticos que disponibilizam opg¢des tecnoldgicas (Grafico 9).

GRAFICO 9 - JA VISITOU ALGUM ATRATIVO QUE DISPONIBILIZOU A OPCAO DE UTILIZAR
TECNOLOGIAS?

®5im; @ Néo.

4031%

59,69%

FONTE: A autora (2023).
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Ao serem questionados sobre quais foram essas, 0os respondentes destacaram
o uso de QRcodes (88,35%), evidenciando um esfor¢o por parte da atividade turistica
em acompanhar a evolugéo social e tecnoldgica, porém fica notério um vasto campo
de oferta a ser trabalhada, pois a multiplicidade tecnoldgica existente, torna o uso de
QRcodes mais simploério. De modo geral, apesar do reconhecimento da importancia
da tecnologia e do conhecimento dela, foi possivel perceber que ainda séo limitadas
as ferramentadas de uso no turismo.

No Gréafico 10 sdo apresentadas as tecnologias selecionadas, importante
pontuar que para auxiliar os respondentes foi disponibilizado algumas opcbes, porém
também era possivel adicionar novas ao assinalarem a opgao de “outras”, nesse
guesito um respondente destacou o uso de cardapio virtual, que pode ser considerada

uma inovacgao na area gastronémica.

GRAFICO 10 - QUAIS TECNOLOGIAS O ATRATIVO TURISTICO DISPONIBILIZOU?

Qreode

Aplicativos

Google Maps

Realidade Virtual

Inteligéncia artificial

Qutras

FONTE: A autora (2023).

Apesar disso, é interessante destacar que 0 acesso a essas tecnologias é
facilitado, pois o0s respondentes destacaram a gratuidade desse servico, como
evidenciado no Gréfico 11. A gratuidade foi considerada ponto importante na
disseminacgdo do uso das tecnologias para 0 usuario.
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GRAFICO 11 - A TECNOLOGIA UTILIZADA FOI PAGA?

®HMioc @5im

o7.4%

FONTE: A autora (2023).

Os respondentes (2,6%) que afirmaram terem pagado as tecnologias, foram
guestionados para especificar quais foram as pagas e destacaram o uso de realidade
virtual, isso mostra que o0 acesso a tecnologias mais robustas, ainda é mais elitizado,
podemos identificar essa situacdo em muitas mostras artisticas que utilizam
tecnologias variadas, mas que cobram um determinado valor, dificultando o acesso.
Também foi questionado sobre o uso de tecnologias nos atrativos turisticos por
iniciativa prépria e teve uma significativa divisdo, com 51,16% respondendo
positivamente em contraste aos 48,84%, como apresentado no Grafico 12.

GRAFICO 12 - JA UTILIZOU TECNOLOGIA NOS ATRATIVOS TURISTICOS POR INICIATIVA
PROPRIA?

®5im; ®Nio,

FONTE: A autora (2023).
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A utilizag&o por iniciativa prépria estd mais relacionada a questbes praticas,
voltadas a localizacao, visto que tecnologias de geolocalizacdo foram destacadas,
tanto nas opc¢des colocadas no questionario, sendo destacado o uso do Google Maps,

guanto nas opcdes extras, onde os respondentes puderam as identificar, sendo
destacado o uso do Moovit e Strava.

GRAFICO 13 - QUAIS TECNOLOGIAS UTILIZOU POR INICIATIVA PROPRIA?

Google Maps
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Qrecode;

Realidade Virtual
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FONTE: A autora (2023).

Apesar da divisdo inicial no uso de tecnologias por iniciativa prépria, os
respondentes estdo homogéneos em relacao a contribuicdo da tecnologia para uma
experiéncia turistica benéfica, representando 99,2% (Grafico 14).

GRAFICO 14 - UTILIZAR TECNOLOGIA CONTRIBUI PARA UMA EXPERIENCIA MELHOR?
®5im: ®MN3o.

0.78%

99.22%
FONTE: A autora (2023).
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Ao serem questionados da motivagdo de sua afirmativa ou negativa, 0S
respondentes destacaram a facilidade, acessibilidade, conhecimento, criatividade,
sustentabilidade e a interatividade que o uso de tecnologias no atrativo turistico pode
proporcionar, isso demonstra que o papel das TICs em diferentes aspectos sociais,
tende a enriquecer o cotidiano social com novas dimensdes (SANTOS, 2001). Porém
também foi destacado que o mau uso das tecnologias pode torna-las inuteis, assim
como certos atrativos ndo devem conter tecnologias, como os parques e foi relatado
sobre a dificuldade no uso das tecnologias, como aspectos negativos. Alguns relatos

sdo apresentados no Quadro 8.

QUADRO 8 - POR QUE UTILIZAR TECNOLOGIA PODE CONTRIBUIR PARA UMA EXPERIENCIA
MELHOR?

Por que utilizar tecnologia pode contribuir para uma experiéncia melhor?

Para informag@es sobre o local, horario e agendamentos de visitas.

Maior interatividade com o local, desde que a tecnologia aplica seja util e convidativa, caso nédo, as

vezes fica tdo descartavel quanto usar um panfleto.

Aumenta a imersividade da experiéncia quando bem elaborado e aplicado.

Depende do atrativo. No caso de Curitiba, a maioria sendo parques, é um ambiente onde vocé quer
fugir da tecnologia e nem todos conseguem mexer. Eu, particularmente, sempre preciso de um

auxilio.

Tecnologias podem auxiliar na acessibilidade de um atrativo, como por exemplo a descricdo em

audio de um quadro para deficientes visuais.

Facilidade de acesso de informagcbes complementares, reducédo da necessidade de materiais

impressos.

[..]JAcredito que acompanhar a realidade com a realidade virtual atual sé tem a acrescentar o
potencial do atrativo turistico de forma geral (pegando a ideia de que isso seja uma inovagao e nao

um motivo para que o atrativo se torne caro e inacessivel para o publico em geral).

E mais instigante.

FONTE: A autora (2023).

Em um dado momento foi realizado a filtragem dos respondentes, pois as
guestdes seriam voltadas a aspectos de Curitiba, assim, foi determinado que iriam
continuar no questionario apenas os residentes, constituindo cerca de 82,17% dos
respondentes, e 0s que ja haviam visitado a cidade, constituindo cerca de 8,53% dos
respondentes. Os que nao se enquadraram em nenhuma das alternativas,
representando cerca de 9,3%, tiveram seus questionarios finalizados. No Grafico 15

€ apresentado essa amostragem.
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GRAFICO 15 - RELAGAO COM CURITIBA

8,33%

® £ Residente
Menhuma das alternativas.

@ 3 visitou Curitiba;

82.17%

FONTE: A autora (2023).

Para os que continuaram foi questionado sobre o costume de passear pela
cidade e cerca de 88,03% afirmaram ter esse costume e 0s 11,97% que ndo tem esse
costume, destacaram a falta de tempo, questdes envolvendo localizagdo, como ndo
residirem em Curitiba e o fato de frequentarem os mesmos locais, como motivacéo

da negativa. Nos Gréficos 16 e 17 sdo apresentadas ambas as questdes.

GRAFICO 16 - COSTUMA PASSEAR POR CURITIBA?

®5im: ®Nao.

38.03%

FONTE: A autora (2023).
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GRAFICO 17 - MOTIVAGAO DE NAO PASSEAR POR CURITIBA
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FONTE: A autora (2023).

Os espacos publicos que os respondentes costumam frequentar sdo: Parques
(87,2%), Pracas (70,9%), Feiras (68,4%), Museus (53,8%), Espacos Culturais
(46,2%) e Bibliotecas (23,9%). Dentre os que responderam “outros”, foram
identificados: shoppings, bares, estadios de futebol, cinemas, teatros e eventos de

arte.

GRAFICO 18 - QUAIS ESPACOS PUBLICOS COSTUMAM FREQUENTAR

Pargues Fracasz Fairas fuzssuz Espagos  Bibliotecaz  Cwtros
Culwraiz

FONTE: A autora (2023).

Isso evoca o imaginario coletivo do perfil curitibano, ja identificado por Sousa

(2012), sendo aqueles que

Frequenta os parques, usa as ciclovias, torna-se frequentador assiduo dos
projetos culturais e de lazer, dos espacos urbanos em geral que foram
destinados ao cidadao, frequenta bares e pubs localizados no centro historico,
participa de festas e feiras tradicionais, passeia pelo calgad&o e de forma geral
aprecia o privilégio de poder utilizar e utilizar-se dos servigos publicos e super
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modernos (futuristicos) e tudo isso porque possui um confortavel meio de
transporte publico, o ligeirinho (SOUSA, 2012).

Nesse sentido, torna-se importante pontuar que o questionario foi composto
por um perfil mais elitizado, como ja exposto anteriormente, assim, a ponderacao
sobre o para quem € destinado o planejamento urbano de Curitiba deve ser
levantada. Ainda sobre os espacos publicos que os respondentes costumam
frequentar, foi questionado sobre a motivacédo de suas escolhas (Grafico 19) sendo
destacado o fato de gostar do espaco e da qualidade estética do mesmo, entretanto
0s aspectos de uso, como varias opcdes de divertimento e a seguranca, também
foram identificados, essas motivacdes evidenciam que a utilizacdo de espaco urbano
parte da qualificacdo do mesmo, tornando-se ambientes com seguranca, conforto e
significado (GEHL, 2013).

GRAFICO 19 - O QUE MOTIVA ESCOLHER ESSES ESPACOS PUBICOS?
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ugar benito  identifico opgdes de tranguilo  iden cho levar pets pessoas levar
como  divertim... {Sem com as nowvas criangas
ocal interferé.. pessoas
de sons que
de frequent...

automdv... o local:

FONTE: A autora (2023).

Nessa questdo alguns respondentes assinalaram “outros” e ao serem
guestionados sobre quais seriam essas outras motivacdes, destacaram a pratica de
esportes, alimentacao, gratuidade, conhecimento cultural, aspectos de localizagéo e
por terem recebido indicacao. Adentrando nas questfes de criatividade, foi notdrio o
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7

desconhecimento dos respondentes de que Curitiba € considerada uma cidade
criativa, pois cerca de 63,25% responderam nao saber dessa informacg&o.

GRAFICO 20 - SABIA QUE CURITIBA E UMA CIDADE CRIATIVA DA UNESCO?
MEo. @Sim;

63,25%

FONTE: A autora (2023).

Apesar disso, os respondentes viam uma ambiéncia de criatividade na cidade,
pois cerca de 88,89% afirmaram perceber criatividade na capital (Gréafico 21), isto
mostra a necessidade de um posicionamento mais assertivo dos gestores publicos
para disseminagdo do conhecimento de que a cidade participa da Rede de Cidades
Criativas da Unesco, visto que isso pode incentivar a populacdo na criacdo de novos

projetos e pode trazer mais investimento.

GRAFICO 21 - PERCEBE CURITIBA COMO UMA CIDADE QUE POSSUI CRIATIVIDADE?

@®3im; @ Nio.

88.89%

FONTE: A autora (2023).
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Também foi questionado aos respondentes dentre as palavras: diversidade,
inovacgéao, cultura, comunicacdo, conexao, tecnologia, cooperagédo e talento, quais
associavam ao conceito de Cidades Criativas, interessante pontuar que tais palavras
foram selecionadas a partir do que autores, como Charles Landry, Ana Reis e Richard
Florida elencam como relevantes em uma cidade criativa, além disso, nessa questéo
foi anexado uma breve conceituacao do termo para fins de auxiliar na compreensao.
E como podemos visualizar na figura 6, a de maior destaque foi inovacgéao (39,3%),
seguida de diversidade (27,4%), cultura (15,4%) e conexao (9,4%).

FIGURA 6 - QUAIS PALAVRAS ASSOCIA A CIDADES CRIATIVAS?

FONTE: A autora (2023).

Visto que Curitiba possui diversos programas e politicas estratégicas que
pautam a inovagao e a criatividade, como o programa Curitiba Criativa que articula
diferentes acdes para impulsionar a economia criativa que em ambito brasileiro é
norteada pela diversidade cultural, a sustentabilidade, a inclusdo social e a inovacao
(NUNES, ASHTON, SCHREIBER, 2018), nao surpreende a ordem de destaque das
palavras, visto que o0s respondentes dessa parte do questionario possuem certa
relagcdo com Curitiba.

No entanto é interessante perceber que todas as palavras foram lembradas,
evidenciando a importancia da unido de diferentes aspectos para um projeto concreto
de cidade criativa. Ao final, foi questionado sobre o conhecimento de projetos criativos
de Curitiba, no que apenas 34,2% afirmaram conhecer, em contraste com os 65,8%

gue responderam negativamente (Grafico 22).
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GRAFICO 22 - CONHECE PROJETOS CRIATIVOS DE CURITIBA?

®nMNio, ®#5im;

Fonte: A autora (2023).

Para os que afirmaram conhecer, foi disponibilizado uma lista com alguns
projetos criativos e os respondentes puderam selecionar todos os que conheciam,
sendo os de maior destaque: Festival de Curitiba, Parada LGBTQA+ e o CoolCuritiba,

como podemos observar no grafico 23.

GRAFICO 23 - QUAIS PROJETOS CRIATIVOS CONHECE?
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FONTE: A autora (2023).
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Apenas um projeto criativo que ndo estava na lista foi levantado pelos
respondentes, sendo esse o Zombie Walk, que € uma das principais atracfes
do Carnaval de Curitiba. Uma caminhada/desfile com musicas e apresentacdes que
retorna em 2023, apds dois anos de suspensdo por conta da pandemia. O
conhecimento de parte dos respondentes sobre esses projetos criativos evidencia que
a cidade estd em uma direcdo positiva em relacdo a ambiéncia de criatividade, mas
gue € necessaria uma atencao maior para conseguir destacar mais projetos criativos.

No entendimento do uso das Tics no espaco urbano foi possivel verificar com
a pesquisa que existe algumas ferramentas ja sendo implementadas e utilizadas, mas
de forma timida. E que a percepc¢éo do usuario em relacao a criatividade € evidente,
no que tange aos aspectos de uma cidade criativa, concebendo destaque a inovacao

e a diversidade.
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5. PROJETO DE TURISMO

As manifestacdes de singularidade e criatividade das cidades criativas ao
inventar novas formas de producdo e de comercializagdo, esta entre os agentes de
transformacao do ambiente urbano (VIVANT, 2012), pensando nisso e visando propor
um evento criativo com interacao de TICs para Curitiba, objetivo final desse estudo,
foi delimitado um produto para a capital, com foco em: incentivar os usuarios da
cidade a serem um agente ativo nos espacos publicos, para o conhecimento de que
Curitiba participa da Rede de Cidades Criativas da Unesco e para incentivar a
socializacéo e, consequentemente a diversidade. Esse produto consiste no fomento
de um evento denominado Hackathon CriaTechCwb e sera explorado na seguinte
ordem: descricdo do projeto, etapas para execucdo, recursos humanos envolvidos,

orcamentos e desembolsos e a avaliacdo do retorno de investimento.

5.1 DESCRICAO DO PROJETO

E sabido que a criatividade esta no coletivo e que as interacdes interpessoais
existentes em espacos publicos contribuem para a diversidade, rompendo com 0s
preconceitos, por isso é relevante que as cidades oferecam aos seus usuarios
possibilidades de socializacdo (LANDRY, 2013), desse modo, o presente estudo
delimitou a criagdo do Hackathon CriaTechCwb, evento que sera realizado
anualmente no més de junho, durante uma semana, em alinhamento as atividades da
semana da Conferéncia Anual da Rede de Cidades Criativas da Unesco, Hackathon
CriaTechCwb terd como sede a capital paranaense, Curitiba. O alinhamento das
datas dos eventos tem por finalidade trazer a discussdo global em torno da
criatividade, visto que o evento da Unesco é uma acao internacional, para a esfera
local.

O evento tera o formato de um Hackathon, termo criado a partir das palavras
‘hack” (programar de forma excepcional) e “marathon” (maratonas), sdo assim
eventos que reunem profissionais de variadas areas criativas e tecnoldgicas, publico
alvo desse evento, que terdo como foco a criagcdo de uma solugéo tecnoldgica em um
curto periodo de tempo, a escolha por esse formato advém da busca das cidades
criativas, como Curitiba, em transmitir aos usuarios da cidade um “propdsito superior”,

gerando um ambiente de colaboracéo e criatividade, legitimando o uso da imaginacao
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para a resolugéo de desafios, pois todos podem ser criativos ao serem incentivados
(NUNES, ASTHON, SCHREIBER, 2018).

Nesse sentido, ao promover um Hackathon com foco em Curitiba, dado que o
Florzinha tem como objetivo a criacdo de projetos criativos e tecnoldgicos para 0s
espacos publicos da capital, o evento promovera a inovacao, ira potencializar talentos
locais, ira desenvolver varias tecnologias, ird fomentar o networking, a criatividade e
ird fortalecer a imagem da capital enquanto inovadora, criativa e tecnologica, pilares
trabalhados pelos gestores publicos e que ja conceberam reconhecimento
internacional, evidenciando a abertura dos diferentes setores locais para 0 novo.

Assim, durante o periodo de uma semana, segunda a domingo, 0S
participantes do evento irdo vivenciar palestras, workshops e mesas redondas, com
a finalidade de os fazerem trilhar o caminho de um Hackathon que é composta pela:
empatia, visando o entendimento das necessidades de Curitiba; colaboragéo, visando
a cocriacdo de solugbes customizadas para Curitiba; experimentagdo, visando o
produto que séo os projetos criativos e tecnolégicos.

Ao longo do evento as equipes também terdo consultorias com o pessoal da
classe criativa, formada por pessoas da area de arquitetura, engenharia, turismo,
artes, design e tecnologia, pecas fundamentais para os projetos que estiverem sendo
elaborados. Essa classe também sera responsavel por avaliar os projetos ao final do
evento e as trés melhores equipes irdo para votacdo publica, sendo premiadas na
festa de encerramento, assim, o primeiro lugar recebera o valor de R$ 2.000 e ira
compor a equipe do préximo ano, visando a realizacdo do projeto na pratica, o
segundo lugar recebera o valor de R$ 2.000 e o terceiro lugar recebera o valor de R$
1.000.

Durante o Hackathon CriaTechCwb um local sera ofertado aos participantes,
com espaco para descanso, alimentacdo, que sera adquirida com os apoiadores, e
para higiene. Os mdveis e materiais presentes nesses espacos serdo adquiridos com
0S apoiadores e por ser um evento que preza a criatividade, serd buscado que esses
elementos sejam criativos e tecnoldgicos, com design personalizado. No espaco do
evento sera também promovido os workshops, mesas redondas, palestras, festa de
encerramento e espaco expositor, um local dedicado aos patrocinadores e apoiadores

para exporem novos produtos e realizarem ac¢des para divulgar suas marcas.
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FIGURA 7 - ESPACO DO EVENTO

AREA DE
DESCANSO

FONTE: A autora (2023).

No que tange as questdes de valores, para a participacdo do Hackathon sera
cobrado o valor de R$ 90 que cobrira todas as atividades do evento, entretanto todas
as atividades serdo abertas, para possibilitar que pessoas que ndo estdo no
Hackathon possam participar, nesses casos sera cobrado um valor especifico por
atividade, assim como para a participacdo na festa de encerramento. Os valores
serdo abordados no tépico sobre orgamentos e desembolsos.

Para o primeiro ano do evento serd de responsabilidade do Hackathon
CriaTechCwb a elaboracdo de um projeto e com foco em trazer o contexto das
cidades criativas, enquanto locais abertos a inovacdo na promocao do uso dos
recursos, do patriménio e do espaco publico em beneficio do residente (ASHTON,
2018), foi elaborado um projeto para ser realizado no Largo da Ordem, centro histérico
curitibano, a escolha desse local ocorre pela grande circulacdo de pessoas em
diferentes horarios, atingindo um publico diverso, sendo uma boa divulgacdo do
evento.

No local sera implementado uma estrutura semelhante a um tunel,
acompanhando toda a subida do Largo da Ordem, do bebedouro a fonte do Cavalo
Babdao, dentro do tunel sera utilizado a técnica de video mapping, consistindo em
projetar imagens do cotidiano daquele espaco em diferentes épocas. Também sera
aplicado sons e cheiros que possuam relagdo com as imagens transmitidas, o
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levantamento das imagens, sons e cheiros terd embasamento histérico, com coleta
das informacfes em espacos de memoria da cidade, como a casa da memoria. Para
0S anos que se seguirem o projeto a ser realizado sera de responsabilidade da equipe
ganhadora do Hackathon CriaTechCwb.

Para a construcdo do material de marketing, captacdo de apoiadores e
patrocinadores, selecdo dos projetos criativos, sele¢cdo dos voluntarios, entre outras
demandas, sera necessaria uma equipe central que serdo responsaveis pela
lideranca dos variados focos do evento. Além disso, o evento contard com uma equipe
maior, sendo responséavel pela aplicacdo de pesquisas, auxilio para funcionamento
do evento, auxilio as acdes do evento, entre outras funcdes operacionais, essa equipe
sera composta por voluntarios que receberam para participacdo no evento, um
certificado e auxilios de transporte e alimentacdo. Para a montagem das atividades
do evento e limpeza serd utilizado equipes terceirizadas.

Para viabilizacdo desse evento é necessario a colaboracéo do setor publico e
privado, pois ambos serdo beneficiados, visto que a promocao deste evento tende a
destacar Curitiba, atraindo a atencdo de turistas e investidores, gerando ganhos
econdmicos, além de gerar conhecimento e valorizacéo. Por isso, sera ofertado aos
patrocinadores e apoiadores cotas de ouro, prata e bronze, com diferentes beneficios
por categoria. Os beneficios e valores serdo explorados no topico de orcamento e
desembolsos.

Com base nos valores necessarios para a contratacdo de pessoal, pagamento
de auxilios transporte e alimentacéo, criacdo de material de divulgacéo, preparacao
de material para os workshops, mesas redondas e palestras, pagamento das
estruturas necessarias para o uso dos espacos destinados ao evento, montagem do
evento, entre outras demandas, estima-se que o evento tera um valor de R$
363.281,00, sendo adquirido dos patrocinadores e dos valores pagos pelos
participantes nas diferentes atividades que contemplam o evento.

Neste contexto, apresenta-se a seguir as etapas estabelecidas para o

desenvolvimento do Hackathon CriaTechCwb.

5.2 ETAPAS PARA EXECUCAO DO PROJETO

Para a realizagdo do Hackathon CriaTechCwb serdo necessarias trés etapas,

constituidas pelo Pré evento (subdividida em 04 fases), o evento, constituida pelo
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periodo de uma semana de realizacdo e ao final o Pés-evento, com foco em finalizar
as demandas existentes e fomentar o proximo ano do evento. O detalhamento dos

periodos e atividades serdo abordados no tépico a seguir.

5.2.1 Descricao das Etapas para a Execucéo do Projeto

Em um primeiro momento, nomeado como Pré Evento, primeira fase, foi
realizado a estruturacdo do evento, delimitando os objetivos, a acdo que sera
realizada no Centro Histérico, compreendendo o publico-alvo, estabelecendo a
abrangéncia geografica, as pessoas necessarias e concebendo um nome que
refletisse os pilares desse evento, optando-se pelo nome Hackathon CriaTechCwb. A
escolha por utilizar Hackathon no nome € para compreensao do carater do evento,
enquanto o cria advém de criatividade e criacdo, o tech advém de technology e o
CWB ¢ a abreviagéo de Curitiba, evidenciando a cidade sede do evento.

Na segunda fase do Pré Evento sera realizado a captacao da equipe central
pela idealizadora do evento, essa equipe sera formada por profissionais de diversas
areas, todas as equipes do evento serdo abordadas no topico de recursos humanos.
Na terceira fase do Pré Evento tera inicio as atividades para a movimentacdo do
evento, sendo definido o plano de marketing, o espaco e o cronograma do evento,
sera levantado o contetdo necessario para a realizacéo da acdo no Centro Histérico,
sera criado os formularios de satisfacdo e serd captado os patrocinadores e
apoiadores. Na sequéncia sera realizado a quarta fase que constituira o langcamento
do evento ao mundo, para isso foi desenvolvido uma logomarca, apresentada na

figura 8.
FIGURA 8 - LOGOMARCA

FONTE: A autora (2023).
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Essa fase dara inicio as atividades nas redes sociais: Instagram, Twitter,
Linkedln e Facebook, as redes foram escolhidas pensando no publico-alvo,
profissionais de diversas areas criativas e tecnoldgicas e nos patrocinadores e
apoiadores. Ainda nessa fase sera escolhido os voluntarios. No cronograma abaixo €

apresentado todas as fases do Pré Evento.

QUADRO 9 - PRE EVENTO

Concluida Marco Marco Abril e Maio
12 fase 22 Fase 32 Fase 42 Fase
Estruturacéo do evento Captacéo da Equipe Movimentacéo do Lancamento do
Central evento evento

FONTE: A autora (2023).

O més de junho foi escolhido para a realizacdo do evento, especificamente 12
a 18 de junho e durante o evento as atividades de backstage estardo em
funcionamento pleno, com os lideres sendo responsaveis por monitorar suas
respectivas equipes. Como mencionado anteriormente, o evento ter4 diversas
atividades e essas seréo distribuidas entre os periodos da manha, tarde e noite, como
apresentado no quadro 10. importante ressaltar que os participantes do Hackatown
terdo liberdade para se reunirem nos horarios que preferirem e ndo serdo obrigados
a participar das atividades, porém a participacdo nos workshops, palestras e mesas
redondas, podera contribuir no aprimoramento dos projetos, visto que todas as

atividades sao destinadas a isso.

QUADRO 10 - EVENTO HACKATHON CRIATECHCWB
(continua)

EVENTO HACKATHON CRIATECHCWB
12 a 18 de junho

segunda-feira Tarde: Solenidade de abertura; A¢éo no centro histdrico; Abertura do espaco

12/06 Expositor.
Noite: Palestra; Espaco expositor; A¢do no centro histérico.
terca-feira Manh&: Workshop; Workshop; Espago expositor.
13/06 Tarde: Acao no centro histérico; Acao empresa no palco; Espaco expositor.

Noite: Workshop; Workshop; Espaco expositor; Acdo no centro histérico.

guarta-feira Tarde: Workshop; Workshop; Espago expositor; Acao no centro historico.

14/06 Noite: Palestra; Espaco expositor; A¢cdo empresa no palco.
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QUADRO 10 - EVENTO HACKATHON CRIATECHCWB
(concluséo)

EVENTO HACKATHON CRIATECHCWB
12 a 18 de junho

quinta-feira Manh&: Workshop; Workshop.

15/06 Tarde: Workshop; Espaco expositor; Agdo no centro histérico; A¢cdo empresa

no palco.

Noite: Espaco expositor.

Sexta Tarde: Workshop; Workshop; Espaco do expositor; A¢cdo nho centro histérico.

16/06 Noite: Espaco expositor; Palestra; Acd0 empresa ho espaco expositor.
Sabado Manhé&: Espacgo Expositor; Mesa Redonda; A¢do empresa no espago

17/06 expositor.

Tarde: Workshop; Workshop; Espaco expositor; A¢cao no centro historico.

Noite: Espago expositor; Mesa Redonda.

Domingo Manh@&: Bancas Avaliativas; Espacgo expositor; AGAo empresa no espaco

18/06 expositor; A¢do no centro histdrico.

Tarde: Bancas Avaliativas; Espaco expositor; Agdo empresa no palco; Acao

no centro histérico.

Noite: Festa de encerramento.
FONTE: A autora (2023).

Como visto no quadro 10, o evento ter4 atividades envolvendo os
patrocinadores e apoiadores, sendo destinado um espaco para levarem seus
produtos e fazerem networking, o espaco expositor. Terdo também um espaco que
visa a realizacdo de acdes, como lancamento de produtos novos, além dos
apoiadores poderem compor o evento fornecendo alimentacdo e matérias para
decorarem o espaco do Hackathon.

Por fim, nomeado como Pés-evento, serd levantado o desempenho das
plataformas sociais, do questionario de satisfacdo aplicado nos participantes do
Hackathon e nos visitantes da acéo no Centro Historico. Na sequéncia sera levantado
o feedback do questionario de satisfacdo aplicado na equipe central e nos voluntéarios,
sera distribuido os certificados aos voluntarios, serd firmado as relacdes com os
patrocinadores e apoiadores para o proximo ano. E visando os proximos anos do
evento, sera mantido as movimentacdes nas plataformas sociais, porém com uma
demanda menor de postagens, essas etapas do pds-evento sdo apresentadas no
Quadro 11.
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QUADRO 11 - POS-EVENTO

Junho Julho

Certificado do pessoal voluntéario

Pesquisa de satisfacdo com as equipes centrais e | Levantamento dos resultados da pesquisa
de voluntarios com as equipes centrais e voluntarios
Firmar parcerias e patrocinios para o proximo
ano

Levantamento das movimentacdes obtidas nas | Levantamento das movimentacBes obtidas
plataformas sociais nas plataformas sociais

Levantamento dos resultados da pesquisa com 0s
visitantes da acdo no Centro Histérico e no
Hackathon

Firmar parcerias e patrocinios para o préximo ano

FONTE: A autora (2023).

Compreendendo as necessidades de cada etapa desse projeto, foi definido a
guantidade necessaria de colaboradores, sendo apresentado na sequéncia do

presente trabalho.

5.2.2 Descri¢do dos Recursos Humanos envolvidos em cada etapa

Visto que o Hackathon CriaTechCwb tera maiores demandas em um periodo
pré-estabelecido de 05 meses, a idealizadora do evento optou por contratar 0s
colabores da equipe central como pessoas juridicas (PJ), facilitando as contratacdes,
por possibilitar uma flexibilidade de horarios, ser menos custoso para o orcamento do
evento e possibilitar a contratacdo em um periodo pré-estabelecido de uso dos
Servigos.

A equipe central serd composta pelo pessoal da classe criativa, tais sendo:
dois arquitetos, dois engenheiros, dois designers, duas pessoas da area de
tecnologia, das artes visuais e dois turismologos, sendo um deles a proépria
idealizadora do evento, a escolha de dois profissionais de cada area foi feita para a
selecéo final, onde os dois profissionais terdo o peso de um voto. Na equipe central
também terd pessoas voltadas a parte operacional do evento, tais sendo: marketing,
financeiro, vendas e atendimento.

Para auxilio a equipe central, logo ao evento, sera chamado uma equipe de
voluntarios, com preferéncia para estudantes de graduacdo e pos-graduacao, esse
pessoal serd alocado para diferentes funcdes e receberd um auxilio transporte e

alimentacdo, além de um certificado, que poderd ser utilizado para horas
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complementares, poderdo participar das atividades do evento de forma gratuita,

guando nao estiverem em suas fungdes.

Para as funcdes de limpeza, seguranca e montagem e desmontagem das

estruturas do evento sera contratado equipes terceirizadas, sendo buscado com os

patrocinadores e apoiadores valores mais atrativos. As equipes e suas diferentes

funcdes estdo explanadas no Quadro 12.

QUADRO 12 - EQUIPES E SUAS FUNCOES

Equipe Operacional

Classe Criativa Voluntéarios Selllets
Terceirizada
Atendimento Marketing Financeiro Vendas
o Atendimento Criago de
Criagdo do aos conteudo para Auxilio as
cronograma do | visitantes da as Iataforpmas Criacao de Comunicagao demandas Limoeza
evento acao no platato contratos Institucional P
c digitais do evento
entro utilizadas
Histdrico
Levantamento
Consultoria as | Atendimento do impacto Criagao de
; das material para
equipes do ao espago Pagamentos ; Seguranca
plataformas marketing
Hackathon do evento - - L
sociais ao final institucional
do evento
Selec¢do das Atendimento Criacéo dos Monitoramento | Captacéo de
: nas L . Montagem e
equipes do formuléarios de do Fluxo de apoiadores e
plataformas ; ~ . ) Desmontagem
Hackathon - satisfacao Caixa patrocinadores
sociais
Contabilizagio
Levantamento
, dos resultados
do conteudo
dos
para o

videomapping

questionarios
de satisfagdo

Criacao dos
certificados aos
voluntarios

FONTE: A autora (2023).

Por fim, torna-se relevante destacar que os voluntarios serdo selecionados

pelos departamentos centrais, enquanto a equipe terceirizada sera contratada pela

idealizadora do evento.

5.2.3 Descri¢ao do Orgamento e dos desembolsos por etapa

Como mencionado anteriormente o Hackathon CriaTechCwb tera um custo

total de R$ 363.281,00, esse valor sera alocado inicialmente nos custos fixos, com
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salarios, estipulados conforme a média salarial, sendo os mais significativos com a

classe criativa, que terdo um valor total de R$ 175.780,00, referentes aos 05 meses

gue estardo contratados, conforme apresentado no Quadro 13.

QUADRO 13 - CLASSE CRIATIVA

Classe Criativa Valor Unitério colggéfgggzres)
Turismo R$2.220,00 R$4.440,00
Arquitetura R$2.994,00 R$5.988,00
Engenharia R$4.374,00 R$8.748,00
Artes Visuais R$2.154,00 R$4.308,00
Tecnologia R$3.300,00 R$6.600,00
Design R$2.536,00 R$5.072,00
Total Mensal R$35.156,00
Total (05 meses) R$175.780,00

A equipe operacional terd um valor total de R$ 85.580,00, como podemos

FONTE: A autora (2023).

observar no Quadro 14.

QUADRO 14 - EQUIPE OPERACIONAL

Equipe Operacional

Profissionais Valor Unitério Total
Marketing (03 colaboradores) R$1.814,00 R$5.442,00
Vendas (01 colaborador) R$2.000,00 R$2.000,00
Financeiro (02 colaboradores) R$1.712,00 R$3.424,00
Atendimento (05 colaboradores) R$1.250,00 R$6.250,00
Total Mensal R$17.116,00
Total (05 meses) R$85.580,00

FONTE: A autora (2023).

Ainda nos custos com as equipes tera os voluntarios que representam um valor
total de R$ 18.921,00, como apresentado no Quadro 15.

QUADRO 15 - VOLUNTARIOS

e o Valor Total
Auxilios Valor Unitério | Valo Semanal (53 voluntarios) Total
Auxilio Transporte R$11,00 R$77,00 R$4.081,00
e R$18.921,00
Auxilio Alimentacao R$40,00 R$280,00 R$14.840,00

FONTE: A autora (2023).
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Para finalizar os valores fixos, 0 evento terd que assumir o aluguel de um
espaco de 800 m?, durante duas semanas, sendo uma destinada aos dias do evento
e outra dividida em alguns dias de montagem e desmontagem. Os meses que
antecedem e os posteriores ao Hackathon CriaTechCwb néo irdo precisar de um
espaco fixo, sendo realizados na modalidade home office e caso tenha a necessidade
de um espaco presencial para alguma atividade especifica, seré retirado do fundo de
emergéncia, para alugar um espaco de coworking temporario. Além disso, terd os

gastos com os prémios, como apresentado no Quadro 16.

QUADRO 16 - GASTOS FIXOS

Gastos Fixos
Destino Valor
Aluguel do espaco R$20.000,00
Valor total Prémios R$5.000,00
Total R$25.000,00

FONTE: A autora (2023).

Nos gastos variaveis tera os valores com a equipe terceirizada e a acao no
Centro Histérico, esses serdo predeterminados, entretanto por terem relacdo com os
apoiadores e patrocinadores poderdo vir a serem mais baixos do que os valores
colocados inicialmente, por isso a escolha de colocar nos gastos variaveis. Nesses
gastos ainda terdo os valores de pagamento, alimentacdo e hospedagem, caso
necessario, dos responsaveis pelas palestras, workshops e mesas redondas e tera
um valor para emergéncias e para o marketing online, como posts patrocinados.

Todos esses valores sao apresentados no Quadro 17.

QUADRO 17 - GASTOS VARIAVEIS

Gastos Variaveis

Destino Valores
Equipes Terceirizadas R$20.000,00
Agé&o no Centro Histérico R$20.000,00
Palestras, Workshops e Mesas Redondas R$10.000,00
Emergéncias R$5.000,00
Marketing Online R$3.000,00
Total R$58.000,00

FONTE: A autora (2023).
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A partir desses valores, foi estipulado o retorno ideal para o pleno funcional do

evento, sendo apresentado no tépico de avaliagdo do retorno de investimento.

5.2.4 Avaliacdo do retorno do investimento

Para realizacdo do Hackathon CriaTechCwb serad comercializado diferentes
produtos, com foco em diferentes publicos, inicialmente ter4d a captagdo dos
patrocinadores que poderéo colocar determinado valor no evento, para possuir certos
beneficios, conforme as cotas de ouro, prata e bronze, como explanado no Quadro
18. Também tera a captacéo dos apoiadores, esses poderdo contribuir com o evento
disponibilizando algum servigo, como alimentagdo e os materiais utilizados nos
espacos do evento, porém por serem servicos adquiridos através de parceria, nao

irdo constar no orcamento do evento.

QUADRO 18 - COTAS E BENEFICIOS
Cotas Beneficios Valor

Espaco expositor; Palco para ac¢des; Logos na Ac¢do do
Centro Historico; Publicacdo nas plataformas sociais
Espaco expositor; Logos na A¢do do Centro Historico;
Publicactes nas plataformas sociais

Ouro R$100.000,00

Prata R$50.000,00

Bronze Espaco expositor; PublicagBes nas plataformas sociais R$30.000,00
FONTE: A autora (2023).

As diversas atividades do evento também serdo comercializadas, com foco em
profissionais de areas criativas e tecnoldgicas, visto que séo atividades voltadas a

criacao de projetos com essas perspectivas.

QUADRO 19 - INGRESSOS DO EVENTO

Ingressos do evento Valor
Palestra R$80,00
Workshop R$150,00
Mesa Redonda R$80,00
Festa de Encerramento R$100,00
Pacote Completo Hackathon R$90,00
Acéo no Centro Histérico R$10,00

FONTE: A autora (2023).

A acao no Centro Historico também sera comercializada, primeiro na aquisicao

dos patrocinadores para utilizarem o espaco como mural de divulgacdo, conforme



66

mostrado no quadro sobre as cotas. Em seguida seré através da venda de ingressos,
no valor de R$ 10,00 para entrada do tunel, sendo o publico-alvo os usuarios da
cidade de Curitiba. Considerando que serd a primeira edicdo do Hackathon
CriaTechCwb foi projetado trés cenarios (pessimista, realista e otimista), do retorno
do investimento, com foco em compreender o faturamento e o lucro por diferentes
perspectivas.

Cenario Pessimista: Nessa perspectiva seria comercializado apenas o
essencial para cobrir os gastos fixos e variaveis, porém para a proxima edicao teria
apenas R$ 19,00 no caixa e ndo seria possivel retirar uma margem de lucro para a
idealizadora do evento, como podemos visualizar no Quadro 20.

QUADRO 20 - CENARIO PESSIMISTA

Cenario Pessimista
Entrada Unidades | Valores Unitarios | Valor Total
Cota Ouro 1 R$100.000,00 R$100.000,00
Cota Prata 1 R$50.000,00 R$50.000,00
Cota Bronze 3 R$30.000,00 R$90.000,00
Pacote Hackathon 500 R$90,00 R$45.000,00
Palestra 30 R$80,00 R$2.400,00
Workshop 400 R$150,00 R$60.000,00
Mesa Redonda 35 R$80,00 R$2.800,00
Festa de encerramento 31 R$100,00 R$3.100,00
Ac¢do no centro histérico 1000 R$10,00 R$10.000,00
Total R$363.300,00
Gastos Fixos e Variaveis R$363.281,00
Lucro R$19,00

FONTE: A autora (2023).

Cenario Realista: Nessa perspectiva o evento teria um impacto inicial,
adquirindo uma margem de lucro de R$ 15.719,00, sendo retirado 20%, equivalente
a R$ 3.143,80, para a idealizadora do evento, restando R$ 12.575,20 para ser

utilizado em uma proxima edicdo, como demonstrado no Quadro 21.

QUADRO 21 - CENARIO REALISTA
(continua)

Cenario Realista

Entrada Unidades Valores Unitéarios Valores totais

Cota Ouro 0 R$100.000,00 R$ -
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(concluséo)

Cenario Realista

Entrada Unidades Valores Unitéarios Valores totais

Cota Prata 1 R$50.000,00 R$ 50.000,00

Cota Bronze 4 R$30.000,00 R$ 120.000,00
Pacote Hackathon 700 R$90,00 R$ 63.000,00
Palestra 100 R$80,00 R$ 8.000,00
Workshop 600 R$150,00 R$ 90.000,00

Mesa Redonda 100 R$80,00 R$ 8.000,00

Festa de encerramento 100 R$100,00 R$ 10.000,00

Acédo no centro histérico 3000 R$10,00 R$ 30.000,00

Total

R$379.000,00

Gastos Fixos e Variaveis

R$ 363.281,00

Lucro R$ 15.719,00
20% ldealizadora do evento R$ 3.143,80
Lucro evento final R$ 12.572,20

FONTE: A autora (2023).

Cenério Otimista: Nessa perspectiva 0 evento seria um sucesso, recebendo

patrocinio, porém ndo sendo muito dependente disso, pois atingiria um publico

significativo, adquirindo uma margem de lucro de R$ 265.719,00, sendo retirados os
20% para a idealizadora do evento, no caso R$ 53,143.80, restando R$ 212.575,20,

para ser utilizado em uma préxima edi¢cdo, como demonstrado no Quadro 22.

QUADRO 22 - CENARIO OTIMISTA

icontinuai

Entrada Unidades Valores Unitéarios Valores totais
Cota Ouro 2 R$100.000,00 R$200.000,00
Cota Prata 2 R$50.000,00 R$100.000,00
Cota Bronze 2 R$30.000,00 R$60.000,00
Pacote Hackathon 700 R$90,00 R$63.000,00
Palestra 100 R$80,00 R$8.000,00
Workshop 800 R$150,00 R$120.000,00
Mesa Redonda 100 R$80,00 R$8.000,00
Festa de encerramento 200 R$100,00 R$20.000,00
Acdo no centro histdrico 5000 R$10,00 R$50.000,00
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QUADRO 22 - CENARIO OTIMISTA

iconcluséoi

Total R$629.000,00
Gastos Fixos e Variaveis R$363.281,00
Lucro R$265.719,00
20% Idealizadora do evento R$ 53.143,80

Lucro evento final R$ 212.575,20

FONTE: A autora (2023).

7

Visto as explanacdes feitas nesse topico € compreensivel que o cenario
realista é o mais viavel para uma primeira edicdo, mesmo que tenha uma certa

dependéncia de patrocinadores e apoiadores.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Nos materiais acessados durante a pesquisa bibliografica e documental foi
observado uma caréncia de pesquisas cientificas brasileiras que trabalhassem a
relacédo das TICs, das cidades criativas e de seus espacos publicos, grande parte dos
estudos tendem a focar nos aspectos simbdlicos, em relacdo as cidades criativas e
em smart city, em relacdo as TICs.

Ainda nessas pesquisas, foi possivel compreender o pensamento de outros
paises sobre esses assuntos, sendo visto como estad sendo trabalhado na pratica
essas questbes em varias partes do mundo. Além de ser constatado uma maior
adesdo a perspectiva de Florida e sua Classe Criativa, quando tange as questdes de
destino criativo competitivo ou qualquer outra relacéo entre cidades criativas e dados
econdémicos.

Em relagéo a cidade de Curitiba, foi observado que mesmo estando na Rede
de Cidades Criativas da Unesco desde 2014, poucas foram as acdes efetivas durante
esses anos, sendo criadas acdes efetivas em sua area criativa, somente no ano de
2018, quando realizou o relatério de monitoramento obrigatério da Unesco.

Apesar disso, a cidade possui uma estrutura inovadora, contando com diversos
museus, espacos culturais, areas de tecnologias e conhecimento, diversos bares,
além de diversas iniciativas criativas, sendo movimentadas pela iniciativa publica,
privada e da sociedade civil, isso mostra que a cidade possui potencial criativo, porém
carece de um maior reconhecimento dessas iniciativas, visto as negativas do
guestionario.

Através do questionario, foi interessante visualizar a compreensdo da
sociedade no que tange aos aspectos de uma cidade criativa, concebendo destaque
a inovacédo e a diversidade. Nesse sentido, ao pensar em Curitiba, fica visivel os
aspectos inovadores, entretanto, a diversidade € um campo ainda a ser explorado,
visto as probleméaticas em torno da imagem embranquecida da cidade.

Além disso, o questionario reafirmou a relacdo de afinidade que os usuarios de
espacos urbanos possuem com as TICs, fato ja verificado ao longo das pesquisas
bibliograficas e documentais, mas que foi aprofundado, sendo visto que os momentos
gue ocorre o uso das TICs em atrativos turisticos esta relacionado a questfes
praticas, mas que 0s usuarios estdo abertos a aplicabilidade dessas em outros

contextos, como no uso visando a interatividade da tecnologia com o espaco visitado,
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para o acesso a informacdes digitalmente, ndo sendo necessario o uso de papéis,
contribuindo para sustentabilidade e para tornar o atrativo dinamico, possibilitando
novas versdes de um mesmo atrativo turistico. Isso mostra que além de um uso
funcional, os usuarios sdo receptivos para uma aplicagdo mais ludica dessas
tecnologias.

Os diversos contetidos acessados, nas pesquisas bibliograficas, documentais
e através do questionario, deixaram evidente a necessidade de um evento como o
Hackathon CriaTechCwb, pois fomenta os objetivos da cidade com a Rede de cidades
criativas da Unesco. Além de que o desenvolvimento das a¢Bes que serdo criadas,
podem estimular a economia criativa, a seguranca e o turismo no local que for
realizado.

Em sintese, para pesquisas futuras seria interessante a utilizacdo de técnicas
mais incisivas para um alcance maior do questionario, assim como a utilizacao de
outras técnicas, como entrevistas, visando compreender o posicionamento dos
gestores publicos em relacdo a cidade criativa de Curitiba. Por fim, espera-se que a
partir dos dados apresentados ao longo deste estudo, seja aberto novas ideias,
aspirando novas exploragcbes em torno dos conceitos de cidades criativas, TICs e a
atividade turistica.
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a)
b)
c)
d)
e)

b)

APENDICE 1 - QUESTIONARIO DA PESQUISA

Dados de Perfil

Qual sua escolaridade?
Ensino Fundamental;
Ensino Médio Incompleto;
Ensino Médio Completo;
Ensino Superior Incompleto;
Ensino Superior Completo.

Qual sua renda? (Salario-Minimo de 2022 - R$ 1200,00)

Menos de um salario-minimo;
De um a dois salarios-minimos;
De dois a quatro salarios-minimos;

Mais de quatro salarios-minimos.

Qual sua faixa etaria?
Menos de 15 anos;
Entre 15 e 20 anos;
Entre 21 e 34 anos;
Entre 35 e 49 anos;
Entre 50 e 64 anos;
65+.

Qual seu estado civil?
Solteiro;

Casado;

Divorciado;

Viavo.

Qual seu género?
Homem trans;

Mulher trans ou travesti;
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N&ao binarie;
Home cis;
Mulher cis;
Outro.

Qual sua orientagéao sexual?
Heterossexual;

Gay;

Lésbica;

Bissexual;

Pansexual;

Assexual,

Outro.

Dados sobre as TICs

Costuma ter acesso a internet no celular ao sair de casa?

Sim;

Nao.

Ja utilizou Internet Publica?
Sim;

Nao.

Ja utilizou alguma tecnologia no atrativo turistico, por iniciativa propria?

Sim. Quais tecnologias?

e Google Maps;

e Inteligéncia artificial;

e Qrcode;

+ Realidade Virtual;

e Aplicativos;
e Outra. Qual?
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10.J& visitou algum atrativo turistico que disponibilizou a opcdo de utilizar
tecnologias?
a) Sim. Quais Tecnologias?
e Qrcode;
e Google Maps;
« Inteligéncia Artificial,
« Realidade Virtual;
e Aplicativos;

e Outra. Qual?

a.a.) Esse servico foi pago?
e Sim;

e Nao.

a.a.a) Caso tenha assinalado mais de uma tecnologia que o atrativo
turistico disponibilizou, poderia especificar qual foi a paga?
b. Né&o.

11.Vocé acha que utilizar tecnologias para conhecer um atrativo turistico pode
contribuir para uma experiéncia melhor?
a) Sim. Por qué?

b) N&o. Por qué?

Dados sobre Cidades Criativas, Planejamento Urbano e Curitiba

12.Em relacao a cidade de Curitiba, marque a alternativa que vocé se enquadra:
a) Residente;
b) J& visitou Curitiba;

¢) Nenhuma das alternativas.

13. Costuma passear por Curitiba?
a) Sim;

b) N&o. Caso tenha respondido néo, sabe informar o motivo?
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14.Quais espacos publicos de Curitiba costuma frequentar? (Marque todas as

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

alternativas que se aplicam)
Pracas. Quais?

Parques. Quais?

Feiras. Quais?

Museus. Quais?
Bibliotecas. Quais?
Espacos Culturais. Quais?

Outro. Qual?

15.0 que o motiva a escolher esses espacos? (Marque todas as alternativas que

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)
i)

)

K)

se aplicam)

Gosto do lugar;

Segurancga,;

Conhecer pessoas novas;

Poder levar pets;

Poder levar criangas;

Varias opcdes de divertimento;

O local é bonito;

O local é tranquilo (Sem interferéncia de sons de automoéveis, musicas);
Me identifico com o local,

Me identifico com as pessoas que frequentam o local;

Outro. Caso tenha respondido "outros" na questao anterior, qual seria o local?

16.0 que o motiva a escolher esses espacos? (Marque todas as alternativas que

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

se aplicam)

Gosto do lugar;

Seguranca;

Conhecer pessoas novas;
Posso levar pets;

Pode levar criancgas;

Varias opc¢des de divertimento;
O local é bonito;

O local é tranquilo (sem interferéncia sons de automoveis, musica)
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i) Me identifico com o local;
J) Me identifico com as pessoas que frequentam o local;

k) Outro. Caso tenha respondido "outro", sabe dizer o motivo?

17.Vocé sabia que Curitiba € considerada uma cidade criativa pela Unesco?
a) Sim;
b) Nao.

18.Vocé percebe Curitiba como uma cidade que possui criatividade?
a) Sim. Por qué?

b) Nao. Por qué?

19.Qual das palavras abaixo vocé associa ao conceito de Cidade Criativa?
a) Diversidade;

b) Inovacéo;

c) Cultura;

d) Comunicacao;

e) Conexao;

f) Tecnologia;

g) Cooperacao;

h) Talento.

20.Conhece projetos criativos de Curitiba?
a) Sim.

a.a) Quais?

b) N&o. Caso tenha respondido "outros", poderia informar o nome?



