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Resumo:

As festas constituem traco marcante da cultura brasileira, mas ainda recebem pouca atencio dos
pesquisadores em Administracio e Empreendedorismo. As festas representam a quintesséncia da
economia cultural e constituem exemplos tipicos das areas de organizacdo e empreendedorismo que
tratam de tematicas associadas as artes, empreendimentos culturais e diversdo. Isso contempla a
combinacdo de multiplos interesses formativos e informativos atrelados a Administracio e ao
Empreendedorismo. No entanto, nosso conhecimento ainda é limitado com respeito a reflexdes
referentes ao empreendedorismo cultural que se pratica nas festas. Essa secdo tematica reine um
conjunto de artigos que contribuem para que o conhecimento sobre a relagdo entre festa, cultura e
empreendedorismo cultural seja persuasivo e estimulante. Com isso, novos horizontes de pesquisa sdo
propostos e discutidos.

Palavras-chave: Festa; Cultura; Empreendedorismo cultural.

Abstract:

Festivities are a striking feature of Brazilian culture, but have received little attention by scholars from
Management and Entrepreneurship Research. Festivities also represent the quintessence of the cultural
economy and are typical examples of the areas of organization and entrepreneurship that deal with
themes associated with arts, cultural endeavors and entertainment. Thus, it includes the combination of
multiple formative and informative interests associated with management and entrepreneurship
research. However, our knowledge remains limited on the practice of cultural entrepreneurship within
festivities. This thematic section brings together a set of articles that contributes to make the knowledge
about the relationship between festivity, culture and cultural entrepreneurship, cogent and stimulating.
Thus, new research paths are proposed and discussed.
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1. Introducao

Estudiosos que desenvolvem pesquisas com respeito ao fenomeno do empreendedorismo
desconsideram o campo das festas. Aqueles que desenvolvem investigagdes sobre festas, por sua vez,
nao se preocupam com o empreendedorismo que pode aflorar para manté-las vivas na pratica. Estudos
sobre cultura enfocam discussodes referentes a festas, uma vez que elas sdo inerentes as sociedades de
todos os tempos e espacos. Todavia, as pesquisas sobre cultura e festa ndo se veiculam as questoes de
empreendedorismo. Nesse contexto de desconexdes de campos de pesquisas, o propdsito dessa se¢io
tematica reside em buscar relacionar festa, cultura e empreendedorismo cultural. A esperanca é que
esse relacionamento interdisciplinar provoque novos e fecundos horizontes de pesquisa tanto no campo
dos debates relativos a cultura, quanto sobre o universo do empreendedorismo.




Teoria e Prdtica em Administragdo, v. 9, n. 2, p. iii-ix.

2. Festa e Cultura

A festa é um fendmeno trans-histérico e transcultural; uma atividade humana que atravessa a
histéria da humanidade em suas diferentes épocas, lugares e culturas (Abreu, 1999; Aratjo, 1996; Castro
Jinior, 2014; Fagiolo, 1997; Jancsé & Kantor, 2001a, 2001b; Moraes Filho, 1979; Rubim & Miranda, 2012;
Tinhorao, 2000; Varén Cadena, 2015). Ela ativa as coletividades humanas, suscitando um estado de
‘efervescéncia coletiva’, de delirio, alegria, fantasia e excesso (Durkheim, 1968), que tem o poder tanto
de reafirmar e regenerar a ordem social vigente, quanto de provocar esperancas, experimentacdes,
liberacgdes, subversdes e rupturas (Duvignaud, 1983; Bakhtin, 1970; Cox, 1969).

A festa é um ato coletivo, com celebracdo simboélica de um objeto no interior de um tempo
consagrado a certa multiplicidade de atividades com funcdo expressiva (Isambert, 1982). Toda festa
implica a concentracdo de afetos e emogdes em torno de um objeto que é ritualisticamente comemorado,
se tornando um ponto de confluéncia das agbes sociais e produzindo a simbolizacdo da identidade
coletiva (Guarinello, 2001; Ribeiro, 2002). A festa implica (a) uma determinada estrutura social de
producio, (b) a participacdo material de um determinado coletivo, (c) a interrup¢ao do tempo social, (d)
a articulacdo em torno de um objeto (real ou imagindrio, sagrado ou profano), e (e) a geragdo de
produtos materiais (empregos, renda) e imateriais (identidade, em seus aspectos sensoriais, simbdlicos,
espaciais) (Guarinello, 2001; Silva & Miguez, 2014).

A festa é indissociavel da construgao cultural de uma sociedade, pois é através do ato de festejar
que as sociedades vao criando suas tradi¢cdes, constituindo linguagens simbolicas, compartilhando
significados, e assim, consolidando costumes, sabores, simbolismos, musicalidades, representacgdes,
movimentos, corporeidades, estéticas, valores, religiosidades e fazeres artisticos (Castro, 2010;
Cavalcanti & Gongalves, 2009; Passos, 2002; Ribeiro, 2002). A festa é uma arena tanto para se vivenciar
efervescéncias culturais quanto para praticar a acdo politica, ritualizando a revolta e ativando a
resisténcia social (Priore, 1994). Por exemplo, os africanos escravizados mobilizam a festa como
estratégia de enfrentamento dos horrores do cativeiro, quando a praticam como forma de
ressocializacdo e reterritorializacdo simbolica (Miguez, 2012). Assim, a festa é pratica de resisténcia, que
ainda opera nas camadas populares da sociedade brasileira. Com o desejo de realizar uma festa, grupos
sdo movidos pela energia da utopia para praticar a organizacio festiva como ac¢do transformadora
(Amaral, 1998). Nesse processo de realizar a festa, as pessoas aprendem coletivamente, praticam a
cultura, se desenvolvendo politica e economicamente.

A pratica festiva ocupa um espago importante na vida coletiva, contribuindo para destacar a alma
da cidade (Silva & Miguez, 2014). Praticar a festa significa exaltar a forca expressiva de uma coletividade,
ativando o senso de comunidade e de pertenca, suscitando uma ressignificacdo do espago publico, e, com
isso, gerando uma pratica politica em torno de reinvindicagdes e cidadanias. Ao acontecer,
sucessivamente, e expressar a identidade cultural de uma coletividade, a festa pode contribuir para a
formacao de cidadaos e instituicdes, demandando uma media¢do do Estado para a salvaguarda do ritual,
da identidade e das praticas culturais e artisticas que a festa instaura no territorio.

A festa nos traduz como povo e como cultura (Miguez, 2012), pois é constitutiva da identidade
cultural brasileira (Amaral, 1998). Desde a colonizagdo do Brasil, a festa se torna um dispositivo cultural
de comunica¢do e mediagdo social, incorporando um repertoério vasto de procissdes e cortejos. Na
sociedade colonial, dirigida pela cultura barroca, catdlica e ibérica, ndo festejar significava pecar. Ao
longo da historia, a festa implica em aprendizado de participacdo e negociacdo social, englobando
fazeres, valores, sentidos, representacdes, praticas, utopias, temporalidades.

A festa alimenta a cultura, assim como a cultura é o contexto que viabiliza a realizagio da festa. Na
dindmica entre cultura e festa, a organizagdo torna-se imprescindivel. No entanto, a festa ainda é pouco
estudada no campo da Administracao e da pesquisa em Empreendedorismo. Nos estudos existentes, a
festa é percebida como uma cerimonia de integracdo no ambito de uma organizacido (Dandridge, 1986),
como forma de espetacularizar o empreendedorismo (Bill, Jansson & Olaison, 2010) e como negdcio
voltado para o turismo (Farias, 2011; Ribeiro, 2004). Uma festa que tem ocupado a atencdo de muitos
pesquisadores é o carnaval, estudado a partir de visdes variadas, focando-se em temas como lideranca,
cooperagdo interorganizacional, gestdo publica e organiza¢do complexa (Andrade, 2016; Cabral, Krane
& Dantas, 2013; Dantas, 2000; Duarte, 2013; Fischer, 1996; Gaido & Ledo, 2013; Gaido, Ledo & Melo,
2014; Miguez, 1996). Apesar desses estudos, o carnaval tem sido visto como um tipo particular de festa
e ndo tem estimulado os pesquisadores a ampliarem o estudo para além do carnaval, incluindo a festa
como objeto plenamente organizacional e area potencial para o estudo de questdes empreendedoras.
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3. Festa e Empreendedorismo

Por tras de toda festa existe um processo de organizacdo da festa, que exige esforcos de
coordenacdo, planejamento, financiamento, divulgacdo, execu¢do, monitoramento e comunica¢do das
atividades. Toda festa é, consequentemente, uma organizacdo, um processo de organizar que pode ser
caracterizado com base na légica de projetos (organizagdes baseadas em projeto ou efémeras, conforme
Burke & Morley, 2016; Bakker et al., 2016; Lundin & Soderholm, 1995; Lundin et al., 2015). As festas
populares podem ser efémeras, pois seguem uma temporalidade ciclica e com sistema de governanga
complexo (Davel & Dantas, 2019), todavia, isso ndo significa que sejam menos relevantes ou ndo possam
ser pensadas como instituicées. Muitas festas populares se apresentam como instituicoes plenas devido
a sua recorréncia, legitimidade, centralidade e sedimentagao cultural, ao longo de décadas ou séculos,
no ambito de uma sociedade determinada.

Algumas festas sdo organizacdes tradicionais, regidas pelos sistemas erigidos e
institucionalizados ao longo do tempo pela comunidade. Outras festas se colocam como arena
recorrente de inovagdo: a cada festa uma novidade é criada e implementada. Todavia, mesmo nas festas
reconhecidas como tradicionais, é possivel encontrarmos inovagdes de toda natureza: cultural, social,
estética. Podemos considerar essas inovag¢des como leves ('soft innovation’), pois sdo inova¢des em
produtos e servicos que impactam mais no apelo estético e intelectual do que em seus desempenhos
funcionais (Stoneman, 2010). Entretanto, sdo inovagdes tipicas da economia criativa e cultural, que
demandam novidade e a legitimacdo da novidade, dentro de um processo sociocultural incessante
(Jones et al,, 2016; Castaner, 2013).

Como as festas interpelam a cultura e o empreendedorismo, podem estimular a reflexdo sobre
caminhos a serem trilhados na busca por solu¢des no campo do turismo, da produtividade, da
competitividade, da inovacao e do desenvolvimento local. Consequentemente, a producao desse tipo de
conhecimento colabora com a formulacdo de politicas direcionadas para incrementar a area a partir da
compreensdo da acdo caracteristica de atores sociais num momento de transformagoes
socioecondmicas em que as sociedades discutem alternativas para alcangcar e manter posicoes
estratégicas em meio ao fend6meno da competitividade global (Correia, Paiva Junior & Oliveira, 2006) e
no ambito das guerras culturais (Coelho, 2000). Para isso, vale a reflexdo a respeito de praticas
socioculturais como festas populares, movidas pela mentalidade e agdo empreendedora local.

O enfoque no empreendedorismo cultural que acontece no contexto de festas e de suas
respectivas culturas estimula uma ampliacido conceitual do que consideramos como
empreendedorismo. Nossa atencdo é dirigida para o empreendedorismo ‘publico’, que se situa na
relacdo com a sociedade, na busca de mudanga social e criacdo de socialidade (Hjorth, 2013). Assim, o
empreendedorismo se torna um fendémeno para além de uma atividade exclusivamente econémica e
predominantemente situada em empresas formais. Nossa concep¢do se amplia para considerar o
empreendedorismo em relacdo as energias da subversdo (Bureau & Zander, 2014), da mudanca social
(Calas, Smircich & Bourne, 2009) e da emancipag¢do (Rindova, Barry & Ketchen, 2009; Verduijn et al,,
2014), expandindo o lécus empreendedor para além de organizacdes formais (por exemplo, o
empreendedorismo em projetos, conforme Lindgren & Packendorff, 2003).

4. Festa, Economia Criativa e Empreendedorismo Cultural

Devido ao seu carater intensamente cultural, as festas nos remetem ao contexto das economias
contemporaneas movidas pela criatividade. As economias mundiais se apoiam cada vez mais nas
atividades criativas como via de desenvolvimento territorial, socioeconémico (dinamizag¢do do turismo,
dos servigos, das qualificacdes, da empregabilidade, etc.) e cultural. Se a economia criativa se torna fonte
inestimavel de desenvolvimento local e competitividade internacional, o empreendedorismo é uma
forca nevralgica desse sistema (Henry & Bruin, 2011; Peris-Ortiz et al., 2019; Jones, Lorenzen & Sapsed,
2015; Khaire, 2017). Sem uma mentalidade e acdo empreendedora, a economia criativa ndo acontece na
pratica. Logo, o empreendedorismo cultural é considerado como inerente a este contexto econémico.

0 empreendedorismo cultural é definido a partir multiplos olhares, apesar de ainda ser um campo
de pesquisa emergente e jovem. No empreendedorismo cultural, todo esforco e motivacdo voltam-se
para as preocupacdes culturais, ou seja, aquelas vinculadas a visdes, valores, identidades, sentidos,
representacoes e percepcdes da vida humana. A orientacdo recai sobre a producao de bens e servicos
culturais, cujo principal valor é o componente simbolico, carregado de significados, imagens, simbolos,
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sinais e sons (Banks et al,, 2000). No empreendedorismo cultural, a cultura permeia todo o processo e
se expressa de varias formas: como discurso simbdlico, como processo de criagdo simbdlica ou
experiéncia de consumo (Davel & Cora, 2016).

Trata-se de um empreendedorismo que visualiza oportunidades e possibilidades em meio ao
risco, em que a individualiza¢do e a pluralidade marcam o cenario contemporaneo, sinalizado por novas
formas de trabalho e aprendizagem (Julien, 2010). Por isso, o empreendedorismo cultural precisa ser
compreendido para além da maturidade técnica da industria orientada para confeccionar artefatos e
agucar padrdes econdmicos de oferta e demanda do mercado. Como a produg¢do cultural, o
empreendedorismo cultural se demarca na criagdo de sistemas produtivos e inovadores que contribuem
para a viabilidade de bens simbolicos, configurados como objetos artisticos e culturais de valor
mercantil, como é o que acontece com expressoes populares das festas nas cidades.

Sob o olhar do turismo cultural, o empreendedorismo cultural ativa a producao de infraestrutura
publico-privada que potencializa os destinos, as inteng¢oes sociais, vivéncias de entretenimento e busca
por experiéncias que caracterizam determinada oferta turistica (Carvalho, Cultrim & Costa, 2017;
Ribeiro, 2004). Ecossistemas criativos de lugares festivos nutrem a participacdo de uma miriade de
artistas (por exemplo: poetas, compositores, musicos, cantores, contadores de estérias, escritores). A
forca empreendedora pode fomentar a dindmica dos espacos culturais locais com base na confluéncia
de saberes e fazeres tradicionais, vinculados a festas populares como o carnaval e as festas juninas.
Assim, as manifesta¢des culturais vinculadas a tais festividades tendem a agregar valor a partir da
aplicacdo de principios e caracteristicas da economia criativa, no contexto inovador de iniciativas
expressivas do empreendedorismo cultural.

E imperativa a potencializacdo de pesquisas que levem a uma reflex3o a respeito das festas, as
quais tendem se manifestar em meio aos universos simbdlico e estético da criatividade e da inovagao
num contexto ladico-festivo (Costa, 2019). As festas intensificam o empreendedorismo na O6rbita
cultural, viabilizando a mistura cultural brasileira, revitalizando territérios pela valorizacdo
patrimonial, pela geracao de renda, pela ativacao da cadeia de servigos e pela atracdo turistica. Logo, a
riqueza do empreendedorismo cultural - agregado ao conceito de inovacao e criatividade - consiste na
proposta de produtos e servicos com apelo emocional. No contexto da festa, o empreendedorismo
cultural pode conduzir a adoc¢ao de praticas sustentaveis a partir da mobilizacdo de insumos culturais e
redes sociais locais (Carvalho, Cultrim & Costa, 2017).

Por exemplo, os gestores publicos de cidades do sertdo baiano empenham-se em promover a
imagem da cidade através das festas juninas espetacularizadas, visando consolidar uma modalidade de
turismo cultural. Essas festas envolvem agentes e espacos em estratégias de projecdo midiatica e
turistica, lancando mao de planos diretores urbanos e projetos direcionados para festas (Castro, 2010).
A acdo institucional de empreendedores culturais intensificam a difusdo de megaeventos juninos por
meio de tecnologias da informacdo e comunicag¢io. Divulgam a cidade destino como um espaco festivo
atraente para folides locais e turistas, cujo tempero estético se pauta por protagonizar entretenimento,
lazer e espirito de celebragdo de uma pratica festiva tradicional, com tdnica de manifestacao cultural
expressiva do presente.

Nesta secdo temadtica, contamos com quatro contribuicdes para pensar a relagdo entre festa,
cultura e empreendedorismo cultural. O primeiro artigo, de autoria de Lorrana Laila Silva de Almeida,
Alessandro Gomes Enoque e Alex Fernando Borges, discute o empreendedorismo de festas populares
com énfase nas festas religiosas catdlicas. Movidas pelo espirito empreendedor, essas festas foram
compreendidas como importantes para a cultura brasileira e para a cultura local, gerando
empregabilidade e véarios tipos de oportunidades. No segundo artigo, Simony Rodrigues Marins e
Eduardo Paes Barreto Davel propdem uma visdo do empreendedorismo a partir dos estudos baseados
em pratica, estudando o empreendedorismo cultural na pratica musical e festiva de um grupo de pagode
na Bahia. O terceiro artigo traz a pesquisa realizada por Gracyanne Freire de Araujo e Marcos Antonio
de Souza Barbosa, na qual é analisado o0 empreendedorismo cultural subjacente a organizacao da Festa
do Caminhoneiro em Itabaiana, Sergipe. Essa festa fomenta e desenvolve as forgas empreendedoras da
localidade, potencializando a cultura da cidade, que é representada pela profissdo do caminhoneiro. No
quarto artigo, Rodrigo Guimaraes Motta, Maria Amélia Jundurian Cora e lara Cristina de Fatima
examinam o modo como as festas universitarias contribuem para o empreendedorismo na érbita da
atividade estudantil. As Economiadas sdo realizadas pelos estudantes de universidades de
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Administracdo do Estado de S3o Paulo, em que, além do protagonismo estudantil, emerge a
oportunidade para que os discentes tenham uma vivéncia empreendedora na pratica.

No seu conjunto, os artigos dessa secdo temdtica nos provocam para vislumbrarmos novos
horizontes de pesquisas: as festas como arenas culturais e empreendedoras. O fendmeno das festas nos
auxiliam a pensar o Brasil em perspectivas socioculturais, que distinguem no bojo de praticas
empreendedoras criativas, que inspiram os pesquisadores a abrirem avenidas de discussdo sobre
praticas inovadoras autéctones. Além disso, a perpetuacao do universo das festas populares no Brasil
tangencia aspectos idiossincraticos do Brasil, em que a mistura pode se tornar uma forca inovadora que
resiste a cristalizagdo de praticas e valores (Davel, Dantas e Vergara, 2007). O ato de absorver diferencas
na forma de influéncia reciproca e respeitar diferencas no cotidiano organizacional pode representar
determinada maneira de apoiar uma cultura orientada para a alteridade, flexibilidade, criatividade e
inovacdo. Isso se revela nas praticas nacionais de ressignificacdo de expressoes culturais, como as festas
populares assistidas por politicas publicas e acdes de agentes privados movidos por iniciativas
empreendedoras.
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