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B RESUMO

Objetivo: explicar como as redes afetivas sustentam o empreendedorismo
cultural. Marco teérico: teorias de empreendedorismo cultural e redes
afetivas, apontando a importancia das redes e da afetividade nesse contexto.
Método: foi realizada uma etnografia multissituada em mercados populares,
utilizando entrevistas etnograficas, observagio participante, documentos
e registros visuais e audiovisuais. Resultado: explicagio sobre o processo
de inovagao cultural, sobre como esse processo é sustentado pelas redes
afetivas e sobre como a afetividade das redes inspira as singularidades do
empreendedorismo cultural. Conclusées: os resultados contribuem para o
avanco nas pesquisas sobre: (a) o empreendedorismo cultural como redes de
empreendedorismo, (b) a afetividade no campo do empreendedorismo, e (c)

o empreendedorismo cultural como redes afetivas.
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B ABSTRACT

Objective: to explain howaffective networks supportcultural entrepreneurship.
Theoretical approach: theories of cultural entrepreneurship and affective
networks, pointing out the relevance of networks and affectivity in this
context. Method: a multi-sited ethnography was conducted in popular food
markets, using ethnographic interviews, participant observation, documents,
and visual and audiovisual records. Result: explaining cultural innovation,
how affective networks support that process, and how the networks’ affectivity
inspires the singularities of cultural entrepreneurship. Conclusions: the results
contribute to advancing research on (a) cultural entrepreneurship as affective
networks, (b) affectivity in entrepreneurship, and (c) cultural entrepreneurship

as affective networks.
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Empreendedorismo cultural como redes afetivas: Uma etnografia multissituada

em mercados populares

X. L. C. Oliveira, E. Davel

INTRODUCAO

O empreendedorismo ¢ um campo de estudos
multifacetado e diverso (Biirger & Volkmann, 2020). Como
o processo empreendedor ¢ influenciado pela cultura e gera
mudanga cultural, a perspectiva do empreendedorismo que
tem apresentado um crescimento relevante e considerdvel é a
cultural (Lockwood & Soubliere, 2022). O empreendedorismo
cultural ressalta os valores simbélicos, estéticos e identitrios
dos bens e servicos (Elias et al., 2018; Khaire, 2019), sem
negligenciar a importincia dos aspectos econémicos e de
consumo em uma economia da cultura (Wilson & Stokes,
2005). O empreendedorismo cultural consiste em individuos
ou organizagoes inovadores que expressam ideias criativas, as
quais resultario em algo novo e apreciado no 4mbito cultural,

sendo exploradas em um contexto organizacional e econdmico
(Khaire, 2017; Swedberg, 2006; Wilson & Stokes, 2005).

Diferentemente das concepcoes e padroes cldssicos
do empreendedorismo, focadas em uma perspectiva
fundamentalmente econdmica, o empreendedorismo cultural
dispoe de algumas singularidades. Dentre elas, destaca-se o
valor subjetivo da obra empreendedora, o consumo dos bens
e servicos, e a inovagdo intensivamente subjetiva (Marins
& Davel, 2020). Quando geram bens e servigos culturais
por meio de processos complexos de criagio de sentido e
construgio de valor (Khaire, 2019), inovando por meio
do equilibrio entre a novidade e a familiaridade (Islam et
al., 2016), os(as) empreendedores(as) culturais enfrentam
diferentes desafios para sustentar seus empreendimentos.
Esses desafios demandam a construgio de um conjunto
de relacionamentos e colaboragbes com parceiros externos
por meio de redes (Konrad, 2013). Formadas pelos lacos e
contatos dos(as) empreendedores(as), essas redes sao vitais para
que o(a) empreendedor(a) consiga se inserir e interagir com
o ambiente, viabilizando acesso a conhecimentos e recursos,
além de auxiliar na avaliagio e exploracio de oportunidades

(Chen & Tseng, 2021).

As pesquisas sobre industrias e economia criativa
destacam a importincia das redes para o fornecimento de
recursos, aconselhamento, informacio, transferéncia de
conhecimento e apoio na constru¢do de reputagio (Wu,
2017). Nesse contexto, as redes favorecem o intercAmbio entre
individuos e organizacdes (Schoales, 2022), o desenvolvimento
de projetos e negdcios (Johnsen, 2011), facilitando a inovagio
(Cecietal., 2020) e a criatividade (Giuffre, 2015), e melhoram
o desempenho de diversos setores da economia (Fahmi, 2019).

No campo de pesquisas sobre o empreendedorismo
cultural, o enfoque recai no papel das redes para
acessar recursos (Wilson & Stokes, 2004), identificar
oportunidades empreendedoras e estimular a criatividade
(Chen & Tseng, 2021), além de contribuir com o
crescimento e a sustentabilidade do empreendimento
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cultural (Sardana, 2018), para o sucesso (Konrad, 2013)
e para a formagio da identidade empreendedora (Werthes
et al., 2018). No entanto, apesar da relevincia das redes
para o empreendedorismo cultural no contexto da
economia criativa, uma dimensio signiﬁcativa permanece
negligenciada pelas pesquisas: a dimensio afetiva das redes
(Oliveira & Davel, 2022b). Investigar a importincia do
afeto nas redes do empreendedorismo cultural permite
entender como o afeto influencia a criacio e o consumo
dos bens e servicos culturais (Elias et al., 2018; Marins et
al., 2023), além de codificar e inspirar o discurso dos(as)
empreendedores(as) (Davel & Cora, 2016; Wetherell,
2013).

O objetivo deste artigo ¢ explicar como as redes
afetivas sustentam o empreendedorismo cultural. Para
isso, o método de pesquisa empregado foi a etnografia
multissituada  (Marcus, 1999). Buscamos empregar
uma abordagem que conseguisse captar as sutilezas e
singularidades do afeto (Gherardi, 2019; Wetherell, 2012),
permitindo estabelecer conexées, associagdes e relacoes
entre multiplas localidades (Marcus, 1995). Além disso,
esse tipo de etnografia permite responder a uma necessidade
de renovagio das abordagens metodoldgicas nos estudos
sobre o afeto no empreendedorismo (Oliveira & Davel,
2022a). Dentre os vdrios tipos de organizagoes da cultura,
escolhemos os mercados populares como campo empirico.
Apesar de serem objeto de estudo em diferentes investigagoes
(Andrade, 2017; Oliveira & Silva, 2020; Saraiva et al.,
2014; Velame, 2023), os mercados ainda representam um
contexto promissor e pouco explorado pelas discussoes sobre
empreendedorismo cultural e economia criativa. Mesmo
representando a tradi¢io, os mercados populares precisam
se adaptar as mudangcas socioecondmicas, modernizando-
se, inovando (Coles, 2021) e empreendendo culturalmente
(Khaire, 2017; Marins & Davel, 2023). Os mercados
populares sdo universos carregados de produgio simbdlica,
cultural e identitdria, posicionando-os como agentes
territoriais importantes para a economia criativa (Khaire,

2017; Marins & Davel, 2020; Toghraee & Monjezi, 2017).

Os resultados desta pesquisa oferecem duas
contribuigées para o avango da pesquisa no campo
do empreendedorismo. A primeira refere-se a
reforcar a importincia da rede nas pesquisas sobre o
empreendedorismo cultural. Os resultados da pesquisa
evidenciam como o empreendedorismo cultural se define
como um empreendedorismo em redes ao sustentar as
inovacoes culturais (Khaire, 2017). Destacamos como o
empreendedorismo cultural ganha ao ser concebido como
rede afetiva. Quando adotamosa perspectiva afetiva das redes
(Casciaro et al., 2022) no contexto do empreendedorismo
cultural, mostramos como a afetividade nas redes pode
inspirar o processo de inovagio cultural (Khaire, 2017)
e de criacio de valores e sentidos (Davel & Cora, 2016;
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Khaire, 2019). Segundo, destacamos novos percursos para
as pesquisas sobre empreendedorismo que se baseiam nas
teorias da afetividade, respondendo a necessidade de novos
rumos tedricos (Oliveira & Davel, 2022a).

EMPREENDEDORISMO CULTURAL E REDES

A consolidagio do empreendedorismo como campo
de pesquisa tem possibilitado o surgimento de novos estudos
com foco no empreendedorismo em setores especificos, como
nas industrias culturais, criativas e artisticas (Hausmann &
Heinze, 2016). O termo ‘inddstrias criativas’ ¢ um guarda-
chuva que engloba uma variedade de atividades, produtos
e servigos baseados na experiéncia (Hausmann & Heinze,
2016; Khaire, 2017). A inddstria/economia criativa serve
como suporte para o empreendedorismo com enfoque
em valores culturais e sociais (Banks et al., 2014; Schulte-
Holthaus, 2018), tendo seu alicerce na relagio entre a
criatividade, o simbdlico e a economia, podendo ser definida
como um conjunto de atividades econémicas dependentes de
um conteddo simbélico (Howkins, 2001).

O vinculo entre o empreendedorismo e as industrias
criativas e culturais (Loy & Aageson, 2018) ajuda a
estruturar e viabilizar a materializacio de bens simbdlicos,
que além de apreciados por sua simbologia, necessitam de
viabilidade econémica (Toghrace & Monjezi, 2017). O
empreendedorismo cultural ressalta os valores simbdlicos,
estéticos e identitdrios dos bens e servigos (Elias et al.,
2018; Khaire, 2019), sem negligenciar a importincia dos
aspectos econdmicos ¢ do consumo em uma economia da
cultura (Wilson & Stokes, 2005). O(a) empreendedor(a)
cultural consiste em individuos ou organizagdes inovadoras
que expressam ideias criativas, as quais resultardo em algo
novo e apreciado no 4mbito cultural, sendo exploradas em
um contexto organizacional e econdmico (Khaire, 2017;
Swedberg, 2006; Wilson & Stokes, 2005).

Dentre as singularidades que ajudam a melhor
compreender as distingdes entre o empreendedorismo cultural
e as concepgoes e padroes clissicos do empreendedorismo
(Marins & Davel, 2020) estdo: (a) o valor subjetivo da obra
empreendedora, ji que os bens ou servigos culturais possuem
um valor subjetivo atrelado ao seu significado (Elias et al.,
2018); esse valor estd vinculado as experiéncias que sdo
traduzidas na obra cultural e as percep¢oes dos consumidores
sobre 0 bem ou servio (Toghrace & Monjezi, 2017); (b)
o consumo subjetivo, uma vez que o consumo de um bem
ou servigo cultural e artistico é uma experiéncia subjetiva,
influenciada pela interpretagio dos valores simbdlicos a partir
das experiéncias vividas pelo consumidor (Davel & Cora,
2016); (c) a inovagao subjetiva de um bem ou servico cultural,
jd que as inovagdes provenientes do empreendedorismo em
um contexto da economia criativa representam formas de
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inovagbes contemporaneas, enfatizando o capital humano
da criatividade, novas interpretagdes e significados, e as
habilidades criativas que permitem que as pessoas se adaptem
a um ambiente social e econdmico em constante mudanga
(Cunningham & Potts, 2015). Uma inovagio cultural
representa uma manifestagio de novas ideias que nio se
alinham a convengées e critérios de valor existentes (Khaire,
2017).

As inovagoes culturais podem ser definidas como
“a capacidade da organizagio de projetar, implementar
e distribuir produtos que apoiem propésitos estéticos e
simbdlicos renovados” (Coblence & Sabatier, 2014, p. 10). A
renovacio dos valores simbdlicos (Ravasi & Rindova, 2013),
estéticos (Marins & Davel, 2023) e culturais (Klamer, 2011)
é essencial para o processo de inovagio no empreendedorismo
cultural (Schulte-Holthaus, 2018). Nas industrias culturais
e criativas, a inova¢do impacta principalmente o apelo
estético e intelectual dos bens e servigos, em oposi¢ao ao seu
propésito utilitdrio e funcional (Stoneman, 2010). Exemplos
de inovagdes culturais incluem a escrita e publicacio de um
novo livro, o desenvolvimento e lancamento de uma nova
linha de roupas (Stoneman, 2010) ou até o gerenciamento
das colegdes artisticas de um museu por meio de exposigoes e
exibicoes inovadoras (Coblence & Sabatier, 2014).

O(a) empreendedor(a) cultural constréi ou reconfigura
discursivamente os valores culturais, simbdlicos e estéticos
dos bens e servicos. Estes possuem um valor simbdlico
maior que o utilitdrio ou material (Khaire, 2017). Os valores
culturais incluem as préticas e discursos que agem como
simbolos, como, por exemplo, histérias, imagens, artefatos,
vocabuldrios e categorias (Lockwood & Soublicre, 2022).
J4 os valores simbélicos sio determinados “pelos significados
sociais e culturais a ele associados, os quais permitem aos
consumidores expressarem a identidade individual e social por
meio da compra e uso do produto” (Ravasi & Rindova, 2013,
p. 14), além de evocarem o sentimento de pertencimento e
identidade (Baldo & Demartini, 2021). Os valores estéticos
referem-se as “propriedades de beleza, harmonia, forma e
outras caracteristicas estéticas da obra” (Throsby, 2000, p.
28). Esses valores sdo utilizados pelos(as) empreendedores(as)
para facilitar a busca pela novidade (Lounsbury et al., 2021)
e inovagio (Ratten, 2022).

Devido as singularidades do empreendedorismo
cultural, os(as) empreendedores(as) que atuam nesse
contexto enfrentam diferentes desafios para sustentar seus
empreendimentos, incluindo a necessidade de inovar
buscando o equilibrio entre a novidade e a familiaridade
(Islam et al., 2016), criando bens culturais e artisticos por
meio de processos de criagio de sentido e construcio de
valor (Khaire, 2019). Esses desafios fazem com que os(as)
empreendedores(as) culturais precisem construir um conjunto
de relacionamentos com parceiros externos e saibam como
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atuar em rede (Konrad, 2013; Naudin, 2017). Para os(as)
empreendedores(as) culturais, o desejo de cooperagio com
outros atores favorece a formagio de redes, que podem ser
caracterizadas pelos lacos de amizade, apoio e colaboragio
(Lounsbury & Glynn, 2001), além de servirem como
espagos que proporcionam a combinagio de talentos, a
cocriagdo e a inspiragio mutua (de Klerk, 2015) entre os
atores.

Sobre a importincia das redes para as industrias
criativas, culturais e artisticas, estas sao utilizadas paraacessar
recursos, obter aconselhamento e informagées, transferir
conhecimentos e auxiliar na construg¢io da reputagao (Wu,
2017). Também favorecem o intercimbio entre individuos
e organizagoes (Schoales, 2022) e o desenvolvimento de
projetos e negdcios (Daskalaki, 2010; Johnsen, 2011),
além de melhorar o desempenho econémico das industrias
(Fahmi, 2019), facilitar a inova¢io (Ceci et al., 2020) e a
criatividade (Giuffre, 2015).

J& para os(as) empreendedores(as) culturais, as
redes contribuem para o acesso a recursos necessirios
a4 manuten¢do dos negécios (Wilson &  Stokes,
2004), promovem a identificagio de oportunidades
empreendedoras e estimulam a criatividade (Chen &
Tseng, 2021), além de influenciarem o crescimento e a
sustentabilidade do empreendimento cultural (Sardana,
2018). Também contribuem para o sucesso (Konrad, 2013)
e para a formagio da identidade empreendedora (Werthes
et al., 2018). Contudo, apesar da relevincia das redes para
o(a) empreendedor(a) cultural, algumas perspectivas sobre
essa temdtica ainda tém sido negligenciadas pelas pesquisas,
dentre elas, a dimensio afetiva das redes (Oliveira & Davel,
2022b).

Embora existam alguns estudos dedicados as
redes afetivas no 4ambito organizacional (Casciaro,
2014; Casciaro, 2019; Yang & Horak, 2019), ainda sio
escassas as pesquisas com foco nas redes afetivas do
empreendedorismo cultural. Existem pelo menos dois
motivos importantes para aprofundar o conhecimento
existente sobre a afetividade nas redes nesse contexto. O
primeiro deles é a importincia da afetividade no processo
de criagao e consumo de bens e servicos culturais (Elias et
al., 2018; Khaire, 2019). No empreendedorismo cultural,
criagao e consumo sio essencialmente simbdlicos (Davel &
Cora, 2016). As criagbes incorporam significados culturais
e estéticos, enquanto o consumo se dd pela interpretagao
desses significados através das experiéncias (Marins &
Davel, 2023) afetivas e emocionais evocadas e produzidas
(Elias etal., 2018). No contexto das redes, essas experiéncias
(Wetherell, 2012) influenciam a inovac¢io e a criatividade
(Cecietal., 20205 Lopez-Kidwell et al., 2018) no processo de
criagdo e consumo de bens e servigos culturais. A segunda
razdo trata da importincia da afetividade nos discursos
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(Wetherell, 2013) utilizados pelo(a) empreendedor(a)
cultural para atrair parcerias e validar seu negécio (Davel
& Cora, 2016). Os(as) empreendedores(as) culturais
criam histérias que refletem a identidade do negécio e
funcionam como mecanismos de legitima¢io dos projetos
e empreendimentos culturais (Borghoff, 2018; Lounsbury
& Glynn, 2001). Nesse sentido, o discurso afetivo pode
ser explorado pelo(a) empreendedor(a) em suas redes para,
por exemplo, acessar os recursos necessdrios & manutengao
do seu negécio (Wu, 2017).

REDES AFETIVAS

Assim como nas interagdes sociais entre as pessoas, as
redes sio permeadas pelo afeto e pelas emogoes (Casciaro,
2014; Lopez-Kidwell et al., 2018). No entanto, apesar
de promissora (Casciaro, 2019), a relevincia do afeto e
das emogdes para as redes ainda foi pouco explorada sob
a perspectiva das teorias de redes (Lopez-Kidwell et al.,
2018; Oliveira & Davel, 2022b). Poucos estudos teorizam
sobre o afeto nas redes, propondo avangos tedricos
sobre o tema. As pesquisas apontam que, assim como as
caracteristicas cognitivas, o afeto e as emogoes sdo essenciais
para o desenvolvimento e a coesdo da rede social (Yang
& Horak, 2019). Em um contexto de redes, as trocas
geram respostas emocionais nos atores, nas quais o afeto,
quando positivo, pode encorajar interagoes e fortalecer o
relacionamento, e quando negativo, pode enfraquecé-lo
(Lawler, 2001). Especificamente no ambiente de trabalho,
os relacionamentos e as interacdes sociais também sio
influenciados pelo afeto (Casciaro, 2019; Lopez-Kidwell
et al., 2018). Assim, as redes afetivas podem contribuir
para o alcance das metas e o desempenho na realizagio de
tarefas (Casciaro, 2014), além de promover a motivagio,
o desempenho e a inovagao entre os atores sociais (Lopez-
Kidwell et al., 2018).

No campo do empreendedorismo, as pesquisas que
discutem a afetividade e a emocio nas interacoes em redes
também sio escassas (Oliveira & Davel, 2022b). Algumas
pesquisas tratam da paixdo empreendedora, uma emogio
positiva, e de como ela motivaa formacio de lacos, exercendo
influéncia social e contagiando os empreendedores (Becker
et al., 2023). Nas atividades de descoberta e exploragao de
oportunidades empreendedoras, que dependem fortemente
das redes, a confianca afetiva, derivada dos lagos e do apego
emocional entre individuos, ¢ fundamental na troca de
informacoées e recursos (Ren et al., 2016). Além disso, as
redes afetivas, ou informais, das empreendedoras, formadas
pela familia e amigos préximos, sio importantes para
fornecer apoio emocional (Rosenbaum, 2023).

Apesar de avancarem nas discussdes sobre a
importincia do afeto nas redes e focarem a dimensio
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relacional do afeto, acreditamos que essas propostas nao
resolvem o desafio tedrico e pritico de compreender o
afeto como um fendmeno multiplo e complexo (Wetherell,
2012). Isso porque se concentram no afeto como indicador
de sentimentos agraddveis ou desagraddveis (Lawler, 2001),
um conjunto de humores e emogoes (Casciaro, 2014), afeto
vivenciado nas relagoes de trabalho (Lopez-Kidwell et al.,
2018) ou emogdes e sentimentos (Becker et al., 2023; Yang
& Horak, 2019).

Por esse motivo, consultamos e analisamos diferentes
estudos no campo das ciéncias sociais, com o objetivo de
identificar perspectivas que pudessem oferecer alternativas
de renovagio tedrica e prética, aprimorando a compreensao
sobre o afeto. Nesse sentido, a perspectiva da prdtica
afetiva se destaca por oferecer um suporte preciso e eficaz
para os estudos sobre o afeto, uma vez que a nogio das
emogoes bdsicas, como tristeza, raiva e felicidade, nao ¢é
capaz de descrever a amplitude e a pluralidade das cenas e
performances afetivas (Wetherell, 2012). A perspectiva da
prética afetiva considera o afeto um processo flexivel e em
construcio, resultado das interacoes sociais, evidenciando
como ele se apresenta na vida social, com suas mudangas e
flexibilidade, em vez de focar a causalidade e categorias bem
definidas de emocoes (Wetherell, 2012). Trata-se de uma
perspectiva que se preocupa com as dimensées incorporadas
e sentidas, bem como com as dimensbdes discursivas e
conscientes dos afetos, em como estes se constroem nos
processos relacionais de afetar e ser afetado (Wetherell,
2015).

Tabela 1. Fases da pesquisa etnografica para cada estdgio empirico.

METODOLOGIA DE PESQUISA

Etnografia  multissituada  de inovacoes
culturais em mercados populares

A abordagem de pesquisa utilizada foi a etnografia
multissituada (Marcus, 1995). A etnografia ¢ um método
relevante para a investigagio afetiva (Gherardi, 2019,
Gherardi, 2023), sendo especialmente util no campo do
empreendedorismo (Johnstone, 2007). Nosso objetivo foi
empregar uma abordagem que pudesse capturar as sutilezas e
singularidades do afeto (Wetherell, 2012), aprofundando a
compreensdo sobre as redes afetivas do empreendedorismo
cultural. A definicio dos objetos de estudo das etnografias
multissituadas pode acontecer, dentre outras possibilidades,
seguindo as coisas (Marcus, 1995). Logo, nosso objeto de
estudo etnografico foram as inovagoes culturais. A selecio dessas
inovagoes e, consequentemente, dos mercados populares foi
realizada por meio de entrevistas e documentos.

Como as relagdes e conexdes sio uma importante
contribui¢io de uma etnografia multissituada, os sitios
estudados podem nao ser tratados com a mesma intensidade
(Marcus, 1995). Sendo assim, esta pesquisa seguiu trés estigios.
O primeiro estdgio concentrou-se no mercado de Salvador, o
segundo estdgio concentrou-se em outros mercados brasileiros e
0 terceiro estdgio concentrou-se em um mercado internacional.
Em cada estigio, a pesquisa seguiu trés fases (aproximagio,
selecio e adensamento), de acordo com as atividades e as
fontes de informacio (Tabela 1).

Fases Atividades

Fontes de informacio

Fase 1 — Aproximagao .
res(as) culturais.

Identificagao das inovagoes e dos(as) empreendedo-

Entrevistas etnograficas

Documentos

Fase 2 — Sele¢ao

Fase 3 — Adensamento

e  Compreensio dos mercados como campo de empreen-

dedorismo cultural e da economia criativa.

e  Conhecer a histéria dos mercados, priticas organizacio-
nais e empreendedores(as).

e Imersio no cotidiano dos mercados: identidade, simbo-
los e cultura.

e  Selecio das inovagoes culturais e seus respectivos em-
preendedores(as).

e  Mapeamento inicial das redes afetivas dos(as) empreen-
dedores(as) culturais dos mercados.

e Descrigao das redes afetivas dos(as) empreendedores(as)
culturais dos mercados.

e Caracterizagio e detalhamento da dimensao afetiva das
redes dos(as) empreendedores(as) selecionados na Fase 2.

Registros visuais e audiovisuais

Entrevistas etnograficas
Observagio participante
Documentos

Registros visuais e audiovisuais
Entrevistas etnograficas

Observagio participante
Documentos

Registros visuais e audiovisuais

Nota. Elaborado pelos autores.
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Mercados populares como campo de
tradicdo e inovacdo cultural

Para selecionar os mercados populares que integraram
nosso campo empirico, fizemos um levantamento dos
mercados nacionais e internacionais que atendessem a
uma combinagio de fatores relacionados a sua relevancia e
conveniéncia. No Brasil, selecionamos trés mercados com base
nos seguintes critérios: (a) existéncia de inovagoes culturais;
(b) identificagio dos respectivos(as) empreendedores(as)
culturais; (c) permissio para acompanhar  os(as)
empreendedores(as); e (d) mapeamento das redes afetivas.
Tendo como base que a etnografia multissituada é “o produto
de bases de conhecimento de intensidades e qualidades
variadas” (Marcus, 1995, p. 100), no plano internacional,
fizemos um levantamento de oito mercados internacionais e
escolhemos um mercado. O mercado de Londres seguiu os
mesmos critérios de selecio dos mercados brasileiros. Dentre
todos os mercados, o de Londres se tornou vidvel por aceitar
fornecer acesso a pesquisa etnografica. Ou seja, a selecio nao
seguiu uma légica eurocentrista, mas um processo de pesquisa,
com abertura para vérios outros paises e regioes do Brasil. O
mercado internacional nio se coloca na andlise e pesquisa
de campo como superior aos outros no Brasil. Ele se situa
como mais um mercado que contribui para o processo de
reflexividade e estranhamento, to necessdrio no processo de
andlise e interpretacdo para a construgio da explicagio tedrica.

Tabela 2. Mercados populares e organizacoes empreendedoras.

Como fruto desse processo, os mercados populares que
fizeram parte da pesquisa de campo foram:

* Mercado de Salvador, o maior e mais importante
da Bahia, responsavel pelo abastecimento de grande parte do
mercado local e regional;

* Mercado de Belo Horizonte, que passou por um
processo de revitalizagio, tornando-se um centro de economia
criativa;

* Mercado de Recife, que, apesar de tradicional,
também tem um lado boémio, recebendo eventos culturais e
tendo como marca principal a gastronomia regional;

* Mercado de Londres, que tem cerca de mil anos
de historia e passou por um processo de revitalizacio
e experimentagio, tornando-se um centro cultural e
gastrondmico.

A Tabela 2 apresenta informagoes sobre os mercados
populares pesquisados e organizagées empreendedoras
que compéem o campo empirico da pesquisa, além de
informagoes sobre o roteiro de visitas aos mercados. As visitas
foram determinadas por meio de informagdes sobre o hordrio
de funcionamento dos mercados e da circulagio de pessoas
nesses espacos. Utilizamos nomes ficticios para identificar
os(as) empreendedores(as) que participaram da pesquisa,
como forma de manter o anonimato.

L . , . Duragao das s -
Mercado popular Negbcio Descrigio do negécio Quem i;;itas Hordrios das visitas
v
Mecanizagio e comercializagio da massa 13 visitas
Massa pronta de > A -
Mercado de Salvador ", pronta de acarajé Anto6nio Manhi e tarde
acarajé 65h
oras
Publicacao de livros com histdrias préprias, o
Editora carto-  feitos com papeldo e materiais reciclados Berenice 9 visitas
Mercado de Belo Hori-  nera .
Tarde e noite
zonte
Terapla integra- Sessaf) de cartas ciganas integrada 1 sessdo de Clara 45 ooy
tiva terapia
Promogio de eventos culturais: apresentagio S visitas
Mercado de Recife Boteco musical, langamento de livros Davi Manhai e tarde
25 horas
Vendas de produtos com a marca do mer- 4 visitas
Mercado de Londres Loja cado: livros, bolsas, panos de prato, cartoes Elton Manhi e tarde
postais 20 horas

Total de 31 visitas (155 horas de observacio)

Nota. Elaborado pelos autores.
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Fontes de informacdo

Dentre as técnicas metodoldgicas utilizadas para
interagir com o material empirico estdo: entrevistas
etnogréﬁcas, observacao participante, documentos e registros
visuais e audiovisuais. As entrevistas etnograficas (Spradley,
2016) foram a principal técnica utilizada para coletar dados
detalhados. Esse tipo de entrevista revela o significado que os
participantes atribuem as suas experiéncias (Spradley, 2016),
considerando o seu contexto social, em um processo interativo
e de coconstrugio, no qual entrevistador e entrevistado sao
participantes ativos na criagio do conhecimento (Heyl,
2001). O processo de elaboragao do roteiro de entrevista foi
embasado em trés grandes eixos oriundos dos estudos sobre
redes, afeto e empreendedorismo, a saber: (a) o processo de
criagao do negécio, acesso a recursos e oportunidade; (b) o
relacionamento com os atores das redes; e (c) avaliacdo sobre
o0 negécio e o mercado.

Foram realizadas entrevistas ~etnogrificas com
informantes-chave, empreendedores(as) e atores das redes
empreendedoras estudadas. Os  informantes-chave sao
individuos que frequentam e conhecem os mercados ou
que realizaram pesquisas académicas sobre eles. O objetivo
das entrevistas foi coletar informacoes sobre as inovagoes
desenvolvidas nesses ambientes, a histéria dos mercados e dos
empreendimentos, além da possibilidade de indicar outros
informantes. Pedimos que os entrevistados descrevessem
as inovagdes e identificassem os(as) empreendedores(as) e
seus negdcios, viabilizando a escolha dos mercados a serem
estudados. Também realizamos entrevistas etnograficas para
coletar dados detalhados dos(as) empreendedores(as) e suas
redes. Foram entrevistados dez informantes-chave, cinco
empreendedores e 34 atores das redes empreendedoras.

A observagio participante (Emerson et al., 2011)
foi realizada pela autora principal nos mercados, de forma
presencial e participativa, com o objetivo de verificar as
interagdes afetivas entre empreendedores e atores das redes.
O roteiro de observagio contemplou informagoes sobre o
ambiente fisico do mercado e do empreendimento, com foco no
layout das lojas, na arquitetura, nos bens e servigos oferecidos,
nas interagoes entre as pessoas € na execu¢io de atividades
rotineiras, com foco especial nos gestos, comportamentos,
atitudes e expressoes das pessoas. Além disso, permitiu a
compreensdo e descricio de impressoes, sensagoes, emogdes
e afetos vivenciados pela pesquisadora durante suas interagdes
no mercado, com empreendedores(as) e atores da rede. O
ato observacional foi acompanhado de anotagoes e didrios
de campo (Emerson et al., 2011) produzidos pela primeira
autora. A manuten¢io de um didrio de campo foi essencial
para que a pesquisadora registrasse suas experiéncias, ideias,
receios, avangos e problemas durante o trabalho de campo.
Os didrios registraram elementos que nao foram acessados ou

articulados por meio de outros métodos (Alaszewski, 2006),
bem como as interagbes entre as pessoas € com os mercados,
além da auto-observagao da pesquisadora.

Os documentos ajudaram a contextualizar e
complementar as informagbes sobre os mercados e as
inovagoes. Seguindo o rigor metodoldgico necessirio na
pesquisa documental (Silva et al., 2020), como critério de
busca, identificamos documentos que servissem para descrever
a histéria dos mercados e suas caracteristicas e ajudassem a
identificar e caracterizar as inovacoes culturais. Além disso,
buscamos evidéncias afetivas, que descrevessem as relagoes
de afeto dos mercados e das pessoas, como, por exemplo, as
impressoes relatadas pelas pessoas ao visitar os mercados.

Depois de selecionados, os documentos foram
classificados em trés categorias: contextuais, descritivos e
afetivos. Essa categorizagio foi criada com o objetivo de
organizar os documentos de acordo com o assunto abordado.
Os documentos descritivos foram utilizados para identificar,
mapear e caracterizar os empreendimentos e atividades
inovadoras desenvolvidas nos mercados. Os documentos
contextuais ajudaram a coletar informagdes sobre a histéria e
as informagoes sobre os mercados. J4 os documentos afetivos
ajudaram a detalhar a dimensao afetiva dos mercados e as
relagdes entre as pessoas e o local. Para analisar os documentos
(Silva et al., 2020), transformamos os dados sobre a histéria
do mercado em informagées, fizemos inferéncias sobre a
narrativa do video e situamos teoricamente essas informagoes.
Essas informagoes foram utilizadas para sustentar a teoria que
emergiu indutivamente no processo da pesquisa.

Os registros visuais e audiovisuais foram feitos pela
autora principal durante as visitas e observagao participante
e serviram como recursos adicionais as notas de campo, com
a finalidade de registrar o espaco do mercado (arquitetura,
lojas, localizagio), pessoas (consumidores, vendedores) e suas
interacoes (entre pessoas, entre pessoas e espago), artefatos
(produtos e servicos) e priticas empreendedoras (atividades
rotineiras de compra e venda).

As fontes de informacio incluiram 51 entrevistas e
conversas informais (38,5 horas), 155 horas de observacoes
sobre mercados e impressoes da pesquisadora, mais de 140
documentos descritivos, contextuais e afetivos (filmes,
documentdrios, pdginas de plataformas como YouTube,
entrevistas, postagens em midias sociais como Facebook e
Instagram, textos em sites informativos e organizacionais, como
sites dos mercados, de noticias e de avaliacoes), 1.236 fotos e
videos produzidos pelos pesquisadores e notas de campo.

Processo de andilise

O material coletado foi analisado com base na anilise
de narrativas (Czarniawska, 2004). Como as narrativas sio
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fundamentadas no afeto e na emocio (Hogan, 2011), esse
tipo de andlise permite ir além de uma simples descri¢io da
realidade observada, reconhecendo e refletindo a complexidade,
dinamicidade e fluidez do afeto (Gherardi, 2019).

A anidlise narrativa do material coletado comecou
durante a coleta de dados. Utilizamos um processo indutivo
de categorizagio (Creswell, 2014). Seguimos os estdgios da
pesquisa e suas respectivas fases. Na fase de aproximagio, o foco
recaiu sobre aspectos preliminares, como o reconhecimento
dos mercados como campo de empreendedorismo, destacando
aspectos identitdrios, simbdlicos e culturais desse local, além
das histérias do mercado e dos(as) empreendedores(as). A fase
de selecio consistiu em identificar e descrever as inovacoes
culturais e as redes afetivas dos(as) empreendedores(as)
culturais dos mercados. Por fim, na fase de adensamento,
as redes empreendedoras e suas atividades foram analisadas
afetivamente, contribuindo para a construgao da categorizacio
para explicar as contribui¢cées do afeto para as redes dos(as)
empreendedores(as) culturais.

A cada novo estdgio, essas fases eram repetidas dentro
de uma légica de reflexividade e refinamento teérico. Nesse
Processo, progressivo, reflexivo e indutivo, a teorizacao era
realizada de forma comparativa. Ou seja, comparavam-se
as categorias criadas em estdgios precedentes com as novas
narrativas obtidas, de forma a revisar, mudar e/ou consolidar
as categorias emergentes. Isso permitiu refinar as categorias
geradas, comparando-as e revisando-as constantemente.
Assim, as categorias foram constantemente modificadas, até se
consolidarem nas categorias apresentadas nas proximas segoes:
'Inovagoes culturais nos mercados populares', 'Redes afetivas
que sustentam as inova¢des culturais' e 'A afetividade das redes
do empreendedorismo cultural, explicada pela provocagio e
elevacio afetivas da rede'.

EMPREENDEDORISMO CULTURAL COMO
REDES AFETIVAS EM MERCADOS POPULARES

Nesta se¢do, apresentamos os resultados da pesquisa
empirica. Primeiramente, explicamos e descrevemos as
inovagoes culturais nos mercados populares, detalhando
suas caracteristicas. Em seguida, explicamos como as redes
afetivas sustentam as inovagées culturais. Por fim, discutimos
a afetividade das redes do empreendedorismo cultural e como
as singularidades desse contexto empreendedor podem ser
inspiradas pela provocagio e elevagio afetiva da rede.

Inovacoes culturais nos mercados populares

Como no empreendedorismo cultural os bens e servicos
culturais carregam valores simbdlicos, culturais, estéticos
e identitdrios, uma inova¢do cultural se sustenta por meio
da renovagio desses valores. Essas inovacoes representam a

manifestacio de novas ideias que nio se alinham a convengoes
e critérios de valor existentes, sendo representadas por
mudangas simbdlicas, culturais e estéticas, como na aparéncia,
no toque ¢/ou no cheiro de um bem, ou que incluem um apelo
intelectual, em vez de focar somente sua funcionalidade.

No mercado de Salvador, uma inovagio cultural
importante foi implementada em uma comida tipica da
culindria baiana. A inovagio ocorreu em um elemento
tradicional da gastronomia local, o acarajé. O acarajé ¢
uma iguaria de origem africana trazida para o Brasil pelos
escravizados no periodo da coloniza¢io. Sua massa ¢ feita
com feijao-fradinho, cebola e sal e frita no azeite de dendé.
Em razdo da importancia cultural, patrimonial e histérica do
acarajé como um alimento simbolo que traduz uma identidade
étnica, regional e religiosa, e que integra a cultura brasileira,
o Instituto do Patriménio Histérico e Artistico Nacional
(IPHAN), 6rgao responsdvel pela preservagao e divulgacio
do patriménio material e imaterial do pais, reconheceu o
acarajé e o oficio das baianas de acarajé (Figura 1), profissao
vinculada 4 comercializacio desse alimento, como um bem
cultural imaterial do Brasil (Instituto do Patrimdnio Histdrico

e Artistico Nacional [[PHAN], 2007).

A identificagao do acarajé como um bem cultural
possibilita que o processo de inova¢io implementado
em sua preparagdo seja concebido como uma inovagio
cultural. O acarajé, quando feito por uma baiana de oficio,
vincula & sua preparagio aspectos simbdlicos, culturais e
religiosos (IPHAN, 2007). No mercado de Salvador, a
comercializa¢do da massa pronta do acarajé provoca uma
mudanga nos valores e sentidos culturais e simbdlicos —
culturais porque essa mudanga traz novas interpretagoes
e significados para a prdtica de preparo desse alimento.
Antes dessa mudanga, a massa era preparada de maneira
individual: a pessoa que desejava preparar o acarajé
comprava o feijao-fradinho, deixava de molho, depois
lavava, retirava as cascas, deixava escorrer a dgua e s6 depois
passava o feijio no moinho para fazer a massa (documentos
e entrevistas).

J4 as mudancas simbdlicas estio relacionadas aos
aspectos sociais e religiosos da preparagio do acarajé. Com
o inicio da comercializagio da massa pronta do acarajé, o
processo de preparagio da massa se tornou mecanizado.
Dois empreendedores sio responsdveis pela criagao de
mdquinas que auxiliaram a mecanizag¢do do preparo da
massa. Um dos empreendedores criou uma mdquina que
auxilia no processo de lavagem do feijao, tornando-o
mais simples e rdpido, enquanto outro empreendedor
teve a ideia de um moinho elétrico, que substituiria o
moinho mecénico, facilitando o processo de moer o feijao
e preparar a massa, que passou a ser comercializada no
mercado (entrevistas e documentos) (Figura 1).
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Figura 1. Acarajé e o oficio das baianas de acarajé e a mecanizacio da massa pronta.

Fonte: Instagram — Abam Nacional: (1) acarajé; (2) fritura do acarajé; (3) baiana de acarajé (acesso aberto); Fotos dos autores: (4) maquina para

lavar o feijdo; (5) moinho elétrico para preparagdo da massa pronta.

No mercado de Belo Horizonte, um exemplo de
inovagio cultural pode ser observado na criacdo, editoracio,
produgio e comercializagio de livros. Berenice era professora
quando iniciou um projeto social, uma organizagio sem fins
lucrativos (ONG) que oferecia cursos de lingua portuguesa
e leitura. O projeto de criagio da ‘editora cartonera’ surge a
partir dessa ONG, com o objetivo de incentivar e envolver
as criangas na leitura e escrita da histéria de sua comunidade.

Figura 2. Editora cartonera e seus livros.

Fonte: Foto dos autores.

A editora cartonera representa uma inovagio cultural
porque provoca mudangas nos valores e sentidos culturais,
simbdlicos e estéticos empregados na confecgao e publicagio
de livros. As mudangas estéticas sdo retratadas na confeccio
dos livros, jd que os materiais utilizados, como papelao e folhas
secas, para compor as capas dos livros, e 0 modo de produgao
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Uma ‘editora cartonera’ é uma editora alternativa que utiliza
papelo reaproveitado e artesanato para publicagdo e confeccio
dos livros de forma independente (Figura 2). Para aprender
como confeccionar os livros, a empreendedora fez um curso
de capacitagio. Sua ideia era registrar e transformar a histéria
de comunidades em textos para compor livros de baixo custo
que democratizassem o acesso a essas obras (documentos e
entrevistas).

artesanal utilizado, ji que a empreendedora encaderna os livros
manualmente, expéem mudancgas estéticas substanciais se
comparados a produgio de livros por editoras convencionais.
As mudangas culturais sio evidenciadas pelo modo como as
histérias sio contadas. Um dos intuitos da editora é registrar
memorias, lendas e expressoes da cultura popular das
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comunidades que participam dos projetos desenvolvidos
para a criagdo e confeccio dos livros. Os projetos realizados
envolvem jovens que irdo coletar as histérias, memorias e
saberes das comunidades que resultardo em um livro a ser
disponibilizado como uma fonte de conhecimento e pesquisa,
além de assegurar a preservagio desses conhecimentos. Os
livros também expressam mudancas simbdlicas, uma vez que
os consumidores que adquirem essas obras se identificam com
as histérias contadas e com a proposta da editora (documentos,
notas de campo e entrevistas).

No mercado de Recife, um exemplo de inovacio
cultural ¢ amparado pela mudan¢a de valores e sentidos
culturais e simbdlicos de um boteco. Davi j4 era frequentador
do mercado quando decidiu abrir seu préprio negécio. A ideia
era que seu bar fosse um ponto de encontro, que enaltecesse
a cultura pernambucana e expressoes artisticas, como musica,
danga, teatro e literatura. A mudanga nos valores culturais
estd diretamente ligada ao propésito do empreendimento,
que nio desejava ser apenas mais um bar no mercado, mas
sim um ponto de encontro cultural, realizando eventos
culturais e artisticos, como, por exemplo, lancamentos de
livros, apresentagoes teatrais, eventos em parceria com ONGs
para arrecadar recursos, saraus, leituras de poesia e musica ao
vivo. J4 as mudancas simbdlicas se relacionam ao significado
identitdrio e cultural do boteco, indo além da prestagao
do servico, gerando reconhecimento pelos consumidores
como um local que promove a cultura pernambucana e suas
expressoes, além de facilitar o acesso a produtos e servigos
culturais, como, por exemplo, livros e musicas (documentos,
notas de campo e entrevistas).

No mercado de Londres, a inovagio cultural é
representada pela renovagio dos valores de uma loja que
carrega a marca do préprio mercado. Além de funcionar
como um ponto de informagdes, a loja do mercado inclui
uma gama de mercadorias que levam a marca do mercado.
Essa loja representa um ativo valioso e de fortalecimento
da sua imagem. A mudanga de valores ocorre nos 4mbitos
simbdlicos, culturais e estéticos. A renovagio dos valores
culturais é constatada pelo uso das histdrias e das imagens do
mercado com o objetivo de construir produtos que traduzam
essas simbologias, como os livros de receitas, que exploram
os ingredientes oferecidos pelos empreendedores do mercado
para criar receitas originais, misturando a histéria dos
ingredientes e do mercado. As mudangas estéticas incluem o
apelo intelectual dessas obras, como ocorre em um dos livros
de receitas. A paixdo pela comida é transformada em uma
coletidnea de contos que exploram uma jornada culindria pelas
histérias das bebidas e aperitivos favoritos da Gra-Bretanha,
instigando o(a) leitor(a) a conhecer e refletir sobre a histéria
desses ingredientes. Adicionalmente, os valores simbdlicos sao
evocados pelos sentimentos de pertencimento e identidade dos
consumidores ao adquirirem os bens. Os produtos oferecidos
no mercado buscam expressar sua identidade e seus valores,

como a sustentabilidade. Por esse motivo, as ecobags da loja
expressam, além da identidade do mercado, a identidade
individual e social dos consumidores e sua preocupagio com
o meio ambiente e o consumo consciente (documentos, notas
de campo e entrevistas).

Com base nos exemplos apresentados, podemos
constatar que as inovagoes culturais possuem como alicerce
os processos de constru¢o, renovagio ¢/ou modificagio dos
valores, significados e sentidos dos bens e servicos culturais.
Esses valores podem ser simbolicos, culturais e estéticos,
e ajudam a ressaltar a originalidade e a singularidade das
inovagdes no contexto do empreendedorismo cultural. Em
razio da capacidade criativa dos(as) empreendedores(as),
essas inovagdes provocam melhorias constantes nos desenhos,
processos e funcionalidades dos bens e servigos culturais.

As redes afetivas sustentando as inovacoes
culturais

Nossos resultados confirmam pesquisas anteriores que
afirmam a relevancia das redes empreendedoras para o acesso
a recursos, a identificagio e exploragio de oportunidades
empreendedoras, o desenvolvimento de novos projetos, o
compartilhamento de riscos e a construgio da reputagio,
credibilidade e legitimidade dos atores que compoem a rede
(Oliveira & Davel, 2022b). No entanto, como a inovagio no
ambito do empreendedorismo cultural e da economia criativa
ocorre a partir da constru¢io de novos sentidos e valores,
nosso foco recaiu na capacidade do(a) empreendedor(a)
de mobilizar afetivamente os atores da sua rede. Nas redes
afetivas, o afeto ¢ responsdvel por influenciar a formagio de
vinculos entre os atores que as compoem (Casciaro, 2014,
Casciaro, 2019). Essas redes se caracterizam por vinculos
e interagoes que conduzem ao compartilhamento de algo
valioso e ttil. Sdo redes em que os afetos sio experimentados
€ expressos nas interagoes.

No mercado de Salvador, as redes afetivas foram
utilizadas pelo empreendedor para explorar uma nova
oportunidade de negdcio: a comercializacgio da massa
pronta do acarajé. Observou-se que Antdnio utiliza suas
redes para trocar recursos com outros empreendedores,

dentre eles informagdes — sobre produtos, fornecedores,
servicos de movimentagio de mercadorias dentro do
mercado —, tecnologia e conhecimentos. Nas interacoes

com empreendedores, Antoénio demonstra estar feliz e
entusiasmado, sempre sorrindo e conversando amigavelmente.
Em um encontro com um empreendedor da mesma rua do
mercado, Antdnio conversou sobre o aumento dos pregos de
mercadorias, falou sobre fornecedores e sobre a dificuldade
em encontrar a palha da bananeira, utilizada em receitas
culindrias e que estava em falta em sua loja (notas de campo).
Essas trocas entre os atores, promovidas pela identificagio com
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os propésitos organizacionais e pelo compartilhamento de
valores — dentre eles, respeito e honestidade —, resultam em
relagoes de confianga e proximidade entre os empreendedores,
evidenciadas pela ajuda mutua e pelo desejo expresso de
Anténio de ajudar outros empreendedores do mercado sempre
que possivel (notas de campo e entrevistas). As trocas de
informagées e conhecimentos permitiram ao empreendedor
adquirir o maquindrio que viabilizou a produgio e posterior
comercializagio da massa pronta do acarajé. Relembrando o
inicio das vendas da massa pronta no mercado, Antdnio contou
que ficou entusiasmado e acreditava que a mdquina para lavar
o feijao e 0 moinho elétrico iriam agilizar a produgio da massa
do acarajé, viabilizando sua comercializagio, aumentando as
vendas e, consequentemente, o crescimento do seu negécio.
Segundo ele, a massa pronta representava mais da metade de
suas vendas (entrevistas).

No mercado de Belo Horizonte, Berenice utilizou suas
redes afetivas para inaugurar a loja fisica da editora cartonera.
Antes da loja, a empreendedora participava de feiras de livros e
artesanato, e decidiu, junto com uma amiga, abrir seu negécio
no mercado. As redes foram importantes para que Berenice
conseguisse aconselhamento e suporte emocional na abertura
do negécio. Seu marido e filha foram fundamentais para que
a empreendedora tivesse o suporte emocional necessirio nesse
processo, além da amiga e s6cia, que a ajudou na idealiza¢io do
projeto, reforma, abertura e gestao da loja. A empreendedora
manifestou sua gratidao pelo suporte, e declarou otimismo
no crescimento e manutengio do seu negécio, sempre
expressando serenidade e calma durante as entrevistas (notas
de campo e entrevistas). Esses vinculos afetivos conferem a
energia necessdria e estimulam Berenice para que ela enfrente
as dificuldades, continue empreendendo e gerando impacto
social com sua editora (notas de campo e entrevistas).

Davi, no mercado de Recife, mobilizou suas redes
afetivas para comunicar a originalidade e a autenticidade do
seu boteco. O empreendedor utilizou suas redes como suporte
e apoio emocional para enfrentar as restri¢oes na realizagio de
eventos no mercado, devido a pandemia. Davi se mostrava
tenso e estressado, relatando sua insatisfagio com o drgao
regulamentador, que vetou a realizacio dos eventos no boteco,
embora em outra drea do mercado, os eventos houvessem
sido aprovados e estivessem acontecendo no hordrio de
funcionamento (notas de campo e entrevistas). Ao conversar
com amigos e clientes, o empreendedor demonstrava suas
preocupagoes, solicitando que eles reclamassem ao 6rgao
competente por essa liberagao. Essas interagoes buscavam o
suporte e a assisténcia das redes para a liberagao dos eventos,
mostrando o comprometimento e validando a paixdo do
empreendedor pelo negécio (notas de campo e entrevistas).

Podemos observar que as redes afetivas sustentam a
inovagdo cultural desempenhando um papel essencial nas
interagdes entre os atores, nas quais estes compartilham algo

valioso, como, por exemplo, recursos e conhecimentos. Essas
interagbes sao permeadas pelos afetos e emogoes, que sio
experimentados e expressos, podendo ser alegria, satisfacio ou
paixdo. Por fim, destacam-se os resultados dessas interagoes,
esclarecendo o porqué de os empreendedores interagirem
afetivamente com os atores de suas redes.

A afetfividade das redes do
empreendedorismo cultural

Com base na selecio das singularidades do
empreendedorismo cultural (Marins & Davel, 2020),
buscamos demonstrar como a afetividade das redes é
determinante e fundamental nesse contexto empreendedor. A
primeira singularidade é a inovagio subjetiva, ou cultural, da
obra empreendedora, que representa a renovacio dos valores
e sentidos culturais, simbdlicos e estéticos dos bens e servicos
culturais. A segunda singularidade diz respeito ao valor
subjetivo da obra empreendedora; esse valor estd vinculado
ao significado dos bens e servicos culturais, e refere-se ao
simbolismo, s emogdes e sensacoes, sentimentos e percepgoes
de gosto despertados pela obra cultural. Essas singularidades
sdo inspiradas por meio da provocagio e da elevacio afetiva

da rede.

Provocacdo afetiva da rede

Observamos que a afetividade nas redes provoca a
inovagao cultural e o valor subjetivo dos bens e servigos
culturais. No caso da inovagao cultural, as redes provocam
o processo criativo de forma afetiva, quando os(as)
empreendedores(as) e os atores das redes se relacionam com o
intuito de criar e/ou modificar os valores e sentidos dos bens
e servigos culturais. Essas trocas ndo sao somente cognitivas
e de conhecimento, mas trocas afetivas, em que os atores
afetam e sdo afetados por suas experiéncias, interpretagoes e
emogoes. Por exemplo, ao criar a mdquina para lavar o feijao
utilizado na preparagio da massa do acarajé, o objetivo do
empreendedor era facilitar o trabalho das baianas, porque ele
sabia que o processo de lavar o feijio demandava tempo e
recursos e era cansativo, além de explorar o comércio da massa
pronta no mercado. Assim, o empreendedor recorreu as suas
experiéncias e interpretagbes como comerciante no mercado
para inovar o processo de preparagio tradicional da massa
do acarajé, atendendo as necessidades dos consumidores e
de outros empreendedores do mercado, que recorreram as
redes para acessar a inovagio e, consequentemente, ajudaram
a introduzir e solidificar um novo nicho de comércio no
mercado (entrevista e documentos).

O afeto nas redes ¢ processual, isto ¢, incentiva as
interagdes entre o empreendedor cultural, os atores e o
ambiente dos mercados para promover a inovagao cultural.
Essas interacoes favorecem o exercicio da criatividade,
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permitindo que os empreendedores culturais compartilhem
suas ideias, imaginando e criando bens e servigos inovadores.
No caso de Davi, seu empreendimento nio se adequa a ideia
tradicional do boteco, masa de um ponto de encontro cultural,
que traduz os sentimentos e a admiragio do empreendedor
pela cultura e arte pernambucana no mercado. Quando
ainda era um frequentador do mercado, o empreendedor
nutria o desejo de abrir o seu negdcio e, como um diferencial,
queria investir na promog¢io de eventos, utilizando suas
redes para convidar amigos a fazer e divulgar saraus de
poesia e lancamentos de livros (entrevista e notas de campo).
Elton também explicou que sempre prioriza fornecedores e
fabricantes locais que se preocupam com o meio ambiente e
usam materiais e meios de produgio sustentdveis. Segundo
ele, é essencial que os fornecedores pensem conjuntamente
sobre a melhor maneira de fabricar os produtos. Assim, o
mercado faz parcerias com cervejeiros para lancar bebidas
limitadas com a sua marca. Essas bebidas sdo desenvolvidas e
fabricadas colaborativamente, considerando materiais e meios
de producio sustentdveis, como uma embalagem sustentével
(entrevistas e notas de campo).

Para provocar a criagio de valor subjetivo, as relagoes
afetivas em redes assumem um cardter diniAmico, que
conectam os(as) empreendedores(as) culturais e os atores das
redes por meio de conversas. Essas conversas ajudam os(as)
empreendedores(as) e atores a se relacionarem, enquanto
estimulam a criacdo de significados colaborativamente. Por
exemplo, Berenice, ao desenvolver projetos para a produgio
de livros, seleciona e conversa com o lider comunitdrio para
explicar o que é o projeto e sua importancia. Essas conversas
s30 necessdrias para promover a sensibiliza¢io e a aceitagio
da comunidade em estabelecer uma parceria, formando um
coletivo de jovens que serdo protagonistas na produgio dos
livros e na coleta das histérias de sua comunidade. Durante
o desenvolvimento do projeto, a empreendedora realiza
oficinas de producio e edi¢io de textos, produgio das capas
de papelao, dialogando com os jovens sobre a importancia da
preservagdo das histdrias, memdrias, saberes e fazeres de suas
comunidades, construindo coletivamente o valor subjetivo
por meio do simbolismo, das emogoes, das percepcoes e
das sensacoes despertados no processo de producio do livro
(entrevista e documentos).

Elevacdo afetiva darede

Verificamos que a afetividade nas redes também eleva
a inovagio cultural e o valor subjetivo dos bens e servicos
culturais. O valor subjetivo ¢ elevado pela afetividade nas
redes pelo seu fortalecimento e enriquecimento. A afetividade
nas redes eleva os valores ao fortalecer os simbolismos,
emogbes, sensagoes e percepgoes despertados pelos bens e
servicos culturais. Esse fortalecimento ocorre e ¢ impactado
pelo contexto identitdrio, cultural e social dos atores das redes.

Por exemplo, Antbnio coopera com seus concorrentes como
forma de fortalecer as vivéncias, interpretagoes e percepcoes
relativas ao preparo do acarajé. Esse fortalecimento ¢
necessdrio para integrar a massa pronta do acarajé como parte
do seu processo de preparacdo, persuadindo sua aquisigio
pelos consumidores, sem prejudicar a identidade desse
alimento e sua importincia para a culindria baiana, além de
reforar a imagem do mercado de Salvador como referéncia
na aquisi¢o dos ingredientes da culindria baiana e da massa
pronta do acarajé (entrevista, documentos e notas de campo).

A afetividade nas redes eleva os valores subjetivos
ao enriquecé-los. A fluidez afetiva das interacoes nas redes
enriquece os valores dos bens e servigos culturais tornando-
os atraentes e encantadores. Esses valores sio fundamentados
pelas percepcdes, emogdes, gostos, reagoes e preferéncias dos
atores. Por exemplo, Davi desfruta das interagdes em redes
com clientes, amigos, familiares e outros empreendedores
para enriquecer os sentimentos, gostos e reagoes desses atores
ao frequentar o seu boteco e interagir com a cultura e arte
pernambucana, atraindo e encantando os atores que se
relacionam com seu negdcio (entrevista e notas de campo).
Em suas interacoes com os clientes, Elton os encantava ao
contar a histéria do produto, com o intuito de apresentar
seus diferenciais e originalidade, como no caso dos posteres
de arquivo e cartdes postais com mensagens € avisos sobre
o mercado que foram publicados originalmente hd mais
de 100 anos. Em uma dessas interagées, um cliente ficou
maravilhado depois que foi informado sobre a origem das
mensagens e adquiriu alguns cartoes postais (notas de campo
e documentos).

No caso da inovagao cultural, a afetividade nas redes
eleva seu processo pela intensificacio, ou seja, o afeto nas
redes contribui para encorajar e estimular a inovagio. Para
Berenice, as interacoes e relagoes afetivas em suas redes
a motivam e ddo 4nimo para que ela siga inovando. Por
exemplo, as parcerias com outras editoras cartoneras ajudam
a divulgar o trabalho realizado, fortalecendo os lagos afetivos
entre a empreendedora e seus concorrentes, e estimulando
recombinagbes estéticas, simbdlicas e emocionais para novas
criagoes. Além disso, a realizagao de oficinas e a participagio
em feiras de livros para divulgar sua editora avivam e instigam
novas conexdes e experiéncias afetivas da empreendedora com
consumidores, escritores, concorrentes ¢ empreendedores,
incentivando a realizacgio de novos projetos (entrevista e
documentos).

DISCUSSAO

Os  resultados  desta  pesquisa  trazem
contribui¢des relevantes para dois campos de pesquisa:
empreendedorismo cultural e empreendedorismo geral,
no que tange ao estudo das redes. Avangamos ao propor
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uma concep¢do do empreendedorismo cultural como
redes de empreendedorismo, além de expandir as pesquisas
sobre afetividade no campo do empreendedorismo. Nesta
se¢do, vamos explorar esses avangos. Como o afeto e as
redes sdo importantes em outras dreas, entendemos que
nossos resultados podem trazer repercussoes para outros
campos de pesquisa, podendo ajudar, indiretamente,
outras pesquisas. Entretanto, enfatizamos que nosso
estudo se ancorou no campo do empreendedorismo e, em
especifico, do empreendedorismo cultural.

A primeira contribui¢gdo para o avango da
pesquisa sobre empreendedorismo refere-se a concepgio
do empreendedorismo  cultural como redes de
empreendedorismo. Conforme sugerido pelas pesquisas
e demonstrado pelos nossos resultados, a inovagio
cultural traduz mudangas, novidade e originalidade
(Khaire, 2017), a partir da constru¢io de novos sentidos
e valores, enfatizando novas interpretacoes e significados
para bens e servicos culturais (Ravasi & Rindova,
2013). Essa inovacdo ¢ sustentada pela capacidade do(a)
empreendedor(a) de mobilizar os atores de sua rede, com
o intuito de construir, renovar e/ou modificar valores
simbélicos (Ravasi & Rindova, 2013), estéticos (Marins
& Davel, 2023) e culturais (Klamer, 2011) dos bens e
servicos. Ampliamos esses entendimentos ao evidenciarmos
que o empreendedorismo cultural se define como um
empreendedorismo em redes ao sustentar essas inovagoes
culturais. Essas redes servem como espago de cocriagdo e
inspiragao mutua (de Klerk, 2015), em que o empreendedor
poderd acessar recursos (Wu, 2017) e explorar oportunidades
(Chen & Tseng, 2021), influenciando o crescimento e a
sustentabilidade do negécio (Sardana, 2018).

Assim, apresentamos e instigamos os estudos sobre
empreendedorismo cultural como redes afetivas, isto ¢,
como a afetividade das redes inspira as singularidades do
empreendedorismo cultural. Nosso estudo aprofunda o
entendimento das singularidades do empreendedorismo
cultural através da perspectiva afetiva das redes (Casciaro,
2014; Lopez-Kidwell etal., 2018), que apesar de promissora,
ainda tem sido negligenciada pelas pesquisas no contexto
do empreendedorismo cultural (Oliveira & Davel, 2022b).
Nossos resultados mostram como a afetividade nas redes é
fundamental para provocar o processo criativo (Ceci et al.,
2020), permitindo que os(as) empreendedores(as) culturais
imaginem e compartilhem suas ideias, tornando o processo
de inovacio cultural (Khaire, 2017; Loots & van Bennekom,
2023) mais dindmico, em que os atores afetam e sdo afetados
por suas experiéncias, interpretagdes e emogdes (Elias et
al., 2018). O afeto nas redes também é determinante para
auxiliar a criacio colaborativa e legitimar os valores dos bens
e servicos culturais (Davel & Cora, 2016; Khaire, 2019),
aperfeicoando as experiéncias traduzidas pela obra cultural
(Toghraee & Monjezi, 2017). Nesse sentido, o discurso e
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as experiéncias afetivas (Wetherell, 2012) nas redes do(a)
empreendedor(a) cultural enriquecem e fortalecem os
valores, facilitando e amparando a busca pela novidade
(Lounsbury et al., 2021) e pela inovacio (Ratten, 2022),
além de sustentar as narrativas e histérias que moldam a
identidade dos negécios culturais (Borghoff, 2018).

Segundo, os resultados da nossa pesquisa ajudam
a avangar as pesquisas sobre afetividade no campo do
empreendedorismo, respondendo a necessidade de novos
insights tedricos e empiricos (Oliveira & Davel, 2022a),
recorrendo as redes afetivas como um caminho teérico
fértil. Sabemos que nas redes empreendedoras, a afetividade
é analisada como lagos afetivos (Rosenbaum, 2023), paixao
empreendedora (Becker et al., 2023) e confianga afetiva
(Ren et al.,, 2016). Nosso estudo desenvolve, a partir
das redes afetivas (Casciaro, 2014; Lawler, 2001; Lopez-
Kidwell et al., 2018; Yang & Horak, 2019) e da perspectiva
da prdtica afetiva (Wetherell, 2012), uma visao diferenciada
da afetividade como motor da agio empreendedora e da
inovacio nas redes. Esclarecemos como as redes afetivas
sdo caracterizadas pelas interacoes afetivas entre os atores,
os afetos experimentados e expressos nas interagdes e os
resultados dessas interacoes. Além disso, os resultados
reforcam o conhecimento existente sobre como as
experiéncias evocadas e produzidas pelos bens e servigos
culturais sio essencialmente afetivas e emocionais (Elias et

al., 2018; Marins & Davel, 2023).

Embora alguns estudos em empreendedorismo
fagam uso da etnografia multissituada (Mosching &
Steyaert, 2022; Showkat et al., 2024), nenhum estudo
se propds a aplicar essa abordagem nas pesquisas em
empreendedorismo cultural e desconhecemos estudos
no campo do empreendedorismo geral. Ao aplicarmos
essa abordagem, foi essencial o entendimento de que nao
farfamos uma representagio holistica dos mercados, mas
um mapeamento do campo como uma rede de sitios que
estdo ligados por diferentes tipos de fluxos. Ademais, foi
primordial entender que a diferenciagio entre os sitios
nio se relacionou a sua distdncia geografica, mas as suas
diferengas culturais. Assim, desfrutamos de uma base de
conhecimento de intensidades e qualidades variadas ao
trazer esses sitios para 0 mesmo contexto de estudo.

Como recomendagées, reconhecemos a vantagem
em conduzir o trabalho de campo de uma etnografia
multissituada de forma gradual, reflexiva e progressiva,
em que cada estdgio da pesquisa se beneficiou do estdgio
anterior. A utilizagao de um conjunto variado de técnicas
para interagir com o material empirico enriqueceu esse
processo indutivo de pesquisa qualitativa. Em especial, a
observagao participante nos permitiu estudar as agoes reais
das pessoas, complementando as informacoes coletadas
através de outras fontes, como a entrevista.
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Os resultados desta pesquisa também geram
impactos prdticos. Primeiro, os resultados ajudam
pesquisadores e professores de empreendedorismo
a visualizarem a possibilidade de explorar contextos
empiricos e metodolégicos menos tradicionais. Por
meio de uma etnografia multissituada (Marcus, 1999),
exploramos como as redes afetivas dos empreendedores
culturais sustentam inovagoes em diferentes mercados
populares. Esses mercados, apesar de tradicionais,
precisam se adaptar as mudangas socioecondmicas,
equilibrando o tradicional e o inovador (Andrade, 2017;
Coles, 2021), representando contextos promissores para
detalhar os processos do empreendedorismo cultural e da
economia criativa. Segundo, os resultados da pesquisa
podem ser duteis para empreendedores(as) culturais
entenderem como as redes afetivas podem ser mobilizadas
para sustentar a inovagao cultural, para obter recursos,
explorar novas oportunidades, legitimar e influenciar o
crescimento e a manuteng¢io do negdcio cultural.

CONCLUSAO

O objetivo deste artigo consistiu em compreender
como as redes afetivas sustentam o empreendedorismo
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