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RESUMO

Esta monografia trabalha com a hipotese da internet enquanto espacgo de estrutura para
a cultura (e relagGes culturais), reconfigurando as relacGes entre os artistas, e possibilitando
novas formas de gerenciamento e viabilidade da carreira artistica. A monografia apresentada
nasce da motivacdo em estabelecer uma possibilidade metodologica para as carreiras
artisticas. Trabalho com arte a mais de uma década no campo da musica e das artes
performaticas. Sempre notei uma grande necessidade de organizar minha carreira para criar
um posicionamento inovador da mesma, com sua abrangéncia nas dimensdes cidadas e
econdomicas. O objetivo principal dessa monografia é fornecer ferramentas que sejam
subsidios para o mapeamento, planejamento e monitoramento na atuacao da carreira artistica.
Essa monografia esta estruturada em um mapeamento da economia criativa, mercado cultural
e um apanhado do processo histérico de mudangas das carreiras de uma forma mais ampla e
suas influéncias para carreira artistica, e consequentemente a analise da carreira artistica na
atualidade e uma colecao de ferramentas que podem ser utilizadas no mapeamento,
planejamento e monitoramento na atuacdo da carreira artistica. A proposta da monografia
apresenta o uso de ferramentas de gestdao para artistas ou grupos de artistas, como forma de
auxiliar na gestdo, preservacao e difusdo das manifestacGes culturais através da possibilidade

de formacdo profissional.

PALAVRAS CHAVE: Carreiras artisticas; Economia criativa; Mercados Culturais.



1. INTRODUCAO
Esta monografia nasce da motivacao em estabelecer uma possibilidade metodolégica

de organizacdo estratégica para as carreiras artisticas. Trabalho com arte a mais de uma
década no campo da musica e das artes performaticas. Sempre notei uma grande necessidade
de organizar minha carreira para criar um posicionamento inovador da mesma, com sua
abrangéncia nas dimensoes cidadas e econdmicas. O objetivo principal dessa monografia é
fornecer ferramentas que sejam subsidios para o mapeamento, planejamento e monitoramento
na atuacdo da carreira artistica. Essa monografia esta estruturada em um mapeamento da
economia criativa, mercado cultural e um apanhado do processo histérico de mudancas das
carreiras de uma forma mais ampla e suas influéncias para carreira artistica, e
consequentemente a analise da carreira artistica na atualidade e uma colecao de ferramentas
que podem ser utilizadas no mapeamento, planejamento e monitoramento na atuacao da
carreira artistica.

Nas ultimas décadas, com o advento da rede mundial de computadores (internet) o
cenario socioecondmico passou por importantes transformacdes no ambito da vida social,
empresas, relacoes de trabalho, privacidade e seguranga, propriedade intelectual e os
processos de aprendizagem. A internet para a maioria das pessoas, ¢ uma extensao da vida em
todos os seus aspectos (CASTELLS, 2003). A internet aumentou expressivamente a
quantidade de informacdo, de uma forma nunca antes vista, com a qual as empresas precisam
lidar de forma acelerada. Dessa forma, as condig¢oes de trabalho exigem pessoas capazes de
aprender e se adaptar rapidamente as mudangas. Atualmente, o padrdo de emprego tornou-se
mais flexivel. O artista neste contexto tem uma transformacao profunda em sua carreira. Em
vez de falar sobre produtores e consumidores de midia como ocupantes de papéis separados,
podemos agora considera-los como “participantes interagindo de acordo com um novo
conjunto de regras, que nenhum de nos entende por completo” (JENKINS, 2008, p.28).

Desse modo, esta monografia trabalha com a hipotese da internet enquanto espaco de
estrutura para a cultura (e relagées culturais), reconfigurando as relagdes entre os artistas, e
possibilitando novas formas de gerenciamento e viabilidade da carreira artistica. Entretanto,
entende-se que a Internet, como meio, ndo seja condicao exclusiva para o desenvolvimento
das carreiras. Atualmente com significativas mudangas ocorridas apds o advento da internet,
podemos verificar que passaram a existir dois modelos distintos de se classificar a “carreira”
(CHANLAT, 1995; DUTRA, 1996). O primeiro modelo seria o padrao da Carreira
Tradicional onde individuo iniciava e finalizava sua carreira em uma fun¢do unica, de forma
estdvel com uma definicdo atrelada a status, geralmente vinculada a crescimento ascendente,

em forma de cargos estratégicos e recompensas salariais. Diferentemente deste modelo, na



atualidade, o proprio profissional passa a ter um papel ativo na conducdo de sua carreira,
introduzindo um novo conceito, chamado de Carreira Proteana. Conforme Azevedo (2015),
neste novo modelo, a carreira é gerenciada pela propria pessoa, a fim de nao ficar a mercé das
decisOes empresariais, tendo como principal objetivo alcancar o sucesso psicologico, que seria
definido através das particularidades proprias de cada individuo, sendo geralmente
equivalente a satisfacdo plena, integrando vida pessoal e profissional.

Dentro da perspectiva dos processos da carreira artistica existe a possibilidade, dentro
de uma economia baseada no conhecimento, da pessoa ser gestora de si mesma (auto-
empreendedora). Segundo Gorz (2005, p.23), “a diferenca entre o sujeito e a empresa, entre a
forca de trabalho e o capital, deve ser suprimida.” A pessoa deve, para si mesma, tornar-se
uma empresa; ela deve se tornar, como forca de trabalho, um capital fixo que exige ser
continuamente “reproduzido, modernizado, alargado, valorizado” (...) ela deve ser sua
propria produtora, sua “propria empregadora” e sua “propria vendedora.”

No caso do publico, o contexto das relacdbes com o artista foi alterado
consideravelmente. Dessa forma, o artista e sua obra estdo em constante transmuta¢ao, pois é
necessario uma multiplicidade de funcgdes no fazer criativo desde a criacdo, execucao,
divulgacdo das obras até gestdo da carreira propriamente dita. Segundo Levy (2000, pp.135-
6), “uma das caracteristicas mais constantes da ciberarte é a participacdo nas obras daqueles
que as provam, interpretam, exploram ou leem.” Nesse caso, ndo se trata apenas de uma
participacdo na construcdo do sentido, mas sim uma co-producdao da obra, ja que o
"“expectador’’ é chamado a intervir diretamente na atualizagdo (a materializacdo, a exibicao, a
edicdo, o desenrolar efetivo aqui e agora) de uma sequéncia de signos ou de acontecimentos.

Ha um curto espaco de tempo a complexidade da opcao por uma carreira artistica
como uma carreira profissional comecou a ser pensada como tema pelo meio académico,
contudo existe ainda um amplo discurso que afirma e estimula unicamente a dimensao
simbolica e cidada das praticas artisticas e culturais em detrimento da dimensao econdmica.
Segundo Durand (2007, pp. 11-12), “existe uma relutancia institucionalizada em reconhecer
que as praticas culturais e os bens e servicos que dela resultam sejam presididos por logicas
de interesse, inclusive e sobretudo o interesse econdmico.”

O desenvolvimento desta monografia é teérico e pratico por meio de um levantamento
bibliografico sobre os temas que envolvem economia criativa e gestao de carreiras. Através
do levantamento bibliografico, sdo analisadas as transformacdes da carreira artistica e a
situacdo na qual se inserem no contexto econdmico contemporaneo. A pesquisa bibliografica
atende a demanda pela compreensdo de conceitos importantes tais como: economia da

cultura, economia criativa, carreiras, gestdo tradicional proteana de carreiras, carreiras



artisticas, autogestdo de carreiras, empreendedorismo, ferramentas de gestdo, cultura da
convergéncia, cibercultura, redes digitais, sociedade em rede. A investigacdo empirica
pretende atender a pesquisa com dados e informagdes sobre o comportamento do artista na
atualidade no processo de autogestdo de carreira com entrevistas e casos de estudo que
abordardo questdes como — formas de remuneracdo, propriedade intelectual, gestao de
projetos, relacionamento com publico, relacionamento com patrocinadores, e integracdo vida
pessoal e profissional. O contetido adquirido sera utilizado em uma revisao bibliografica a fim
de formatar uma proposta de autogerenciamento da carreira artistica.

Desse modo, trazemos nessa monografia a proposta de uso de ferramentas de gestdo
para artistas ou grupos de artistas, como forma de auxiliar na gestdo, preservacao e difusao

das manifestagOes culturais através da possibilidade de formacao profissional.

2. ECONOMIA DA CULTURA E MERCADOS CULTURAIS

A relagdo entre economia e cultura foi significativamente alterada ao longo da histéria.
A fim de entendermos como ocorreu a construcao do conceito de economia da cultura e
economia criativa, precisamos localizar a abrangéncia da dimensdao econdmica da cultura.

Segundo a soci6loga Luana Vilutis essa abrangéncia situa-se da seguinte forma:

A dimensdo econémica da cultura abrange os aspectos produtivos e materiais da
cultura, mas vai além, contempla também as formas de gestdo e organizacdo social,
bem como os valores e representacdes culturais experimentados em seu contexto
social (VILUTIS, 2017, p.3).

O conceito de Era da Informagdo se fundamenta enquanto momento histérico no
rearranjo das relagOes sociais através dos fluxos de informacdo e da capacidade de
processamento de dados e de geracdao de conhecimento em redes proporcionados pelas
tecnologias da informacdo. Conforme Castells (2007), a utilizacdo da Internet e suas
possibilidades de atuacdo pelo sistema capitalista estdo no cernes desse fendomeno chamado

“sociedade em rede”.

A sociedade em rede também é analisada por Levy (2000), no qual ele argumenta que
as tecnologias da informacdo proporcionam uma virtualidade, e estabelecem nova relacao
espaco-tempo formando uma “inteligéncia coletiva”. Esse fendmeno ele denomina de
“cibercultura”. Esse fendomeno possibilita novas formas de comunicacdo e recursos técnicos
onde o aspecto econdmico é ampliado nas relacbes de compartilhamento. O processo de
participagdo e a exclusdo do universo digital ocasionou um impacto significativo a vida

humana e sua organizacao em sociedade. No ambito economico, a organizacdo da sociedade



em rede redefiniu as categorizacdes de Divisdao Internacional do Trabalho (DIT) entre os
paises e as economias. Mas, quais sao as consequéncias das tecnologias de comunicacdo para
o ambito cultural? Quais mudangas emergidas desse processo modificaram a relagdo entre

economia e cultura?

O processo de globalizacdao tem como propulsor o aumento da velocidade das
comunicagdes baseadas nas tecnologias da informacgdo. Esse processo amplia possibilidades
de contato e conexdo por todo o planeta. Entretanto conflitos e tensdes sdao evidenciados em
dinamicas homogeneizadoras e heterogeneizadoras que intensificacdao as desigualdades e
limitam a promocdao do desenvolvimento sustentavel. Essas dindmicas contemporaneas
exercem o poder de segregar e estratificar, pois o processo de integracao pluraliza as formas
de consumo aos bens culturais, concomitantemente, uniformiza as culturas em praticas, acoes,
cosmovisdes e projetos da agenda globalista. O carater mercantil e industrial das atividades
culturais foi intensificado com a ampliacdo das comunicagdes. Outras consequéncias desse

processo sao segundo Luana Vilutis:

A centralidade da cultura no processo produtivo; a substituicio do setor
manufatureiro pelo setor de servigos, com maior crescimento da concentragdo de
mao de obra e de valor agregado; a evidéncia das desigualdades de acesso a recursos
financeiros, técnicos e culturais; além do aumento da influéncia da cultura sobre
toda atividade social e econémica (VILUTIS, 2017, p.3).

Desse modo precisamos reposicionar conceitos para compor o quadro onde estdo

inseridas as relagoes de trabalho na atualidade.

Em 1871, o antropologo inglés Edward Tylor cravou o termo “Culture” definindo
como “todo este complexo que inclui conhecimentos, crencas, arte, moral, leis, costumes ou
qualquer outra capacidade ou habitos adquiridos pelo homem como membro de uma
sociedade”' (TYLOR apud LARAIA, 2005, p. 25). Essa defini¢do é dependente do processo
de chamado “endoculturacdo”, no qual acontecem as possibilidades de realizacdo humana.
Esse conceito faz que a cultura ndo seja uma aquisicdo inata por mecanismos biolégicos, mas
a resultante dos processos de endoculturacdo. Desde de 1871, até os dias atuais varias foram
as vertentes que trabalharam o conceito de cultura. Entretanto, esse conceito “classico” de
cultura colocado por Tylor, no qual a cultura é funcionalizada enquanto complexo ou
capacidade, ainda hoje é utilizado. Hoje na sociedade em rede esse conceito vigora como
entendimento generalizante do conceito de cultura ligado ao aspecto mercadolégico. A partir
desse conceito podemos delimitar trés formas de atuacdo mercadolégica da cultura que

interagem entre si: Cultura-Identidade, Cultura-Atividade, Cultura-Interface.

1 TYLOR, Edward. Primitive Culture. Londres: Jonh Mursay & Co, 1871.



A atuacdo do aspecto mercadologico na Cultura-Identidade utiliza dos
comportamentos, caracteristicas de grupos e comunidades conectadas as tradicdes nacionais
ou regionais para promover a preservacdo e a difusdao de acervos e espacos de memoria de
suas identidades. Desse modo, o Estado ao exercer politicas de valorizagdao da Cultura-
Identidade, como por exemplo o ato de tombamento como patrimonio material ou imaterial,
agrega valor ao projetos e atividades culturais dessas manifestacoes possibilitando receberem
fomento de diversos setores da sociedade. Um exemplo desse tipo de acdo é o tombamento
como Patrimo6nio Imaterial do Brasil das expressdes culturais dos Maracatu Nacdo, Maracatu
Baque Solto e Cavalo Marinho realizado pelo Conselho Consultivo do Patrimonio Cultural,
do IPHAN, no dia 03/12/2014 em Brasilia (DF). A identidade cultural apreendida em
oportunidades de neg6cio no mercado cultural pode ser exercida com um mapeamento de uma

localidade.

Nesse mapeamento as caracteristicas, comportamentos, atividades das comunidades
sdao analisadas a fim de criar projetos para atender as necessidades. Essas iniciativas de
mapeamento podem ser feitas por diversos parceiros como: universidades, organizacdes do
terceiro setor, pesquisadores independentes. Nao se pode cair no equivoco em transformar
ricas manifestagoes culturais em meras commodities baratas, trabalhadas de maneira
superficial e linear por profissionais reprodutores de um arcabouco de regras e tecnologias
interessadas a manutencao de um sistema de poder, que se sustenta sobretudo pelo dominio

dos meios de producao e distribuicdo de conteudos culturais por poucas instituigoes.

A atuacao do aspecto mercadolégico na Cultura-Atividade utiliza das manifestacoes e
atividades culturais para serem comercializadas enquanto produtos ou servicos, por exemplo:
espetaculos de teatro e danga, shows e apresentacOes musicais, exposi¢cOes de pintura,
escultura e fotografia, exibicdo de filmes e videos, lancamentos de livros, festas, feiras de
artesanato, palestras, cursos, semindrios, oficinas de arte. Também nessas iniciativas podem
ser feitas por diversas parceiras como: universidades, organizacGes do terceiro setor,
pesquisadores independentes. Um caso dessas parceiras é o do Sebrae, que desde 2010 definiu
uma estratégia de atuacdo focada no reposicionamento mercadolégico do artesanato
brasileiro, aproveitando a visibilidade decorrente da realizacdo de grandes eventos

internacionais no pais.

A atuacdo do aspecto mercadolégico na Cultura-Interface utiliza das identidades e
atividades em articulagdo com as interfaces como: turismo cultural, meio ambiente, a ciéncia,

a educacdo, o urbanismo, o lazer, esportes, saide, comunicacdo, agricultura. Nessa atuagdo



podem ser desenvolvidas oportunidades mercadoldgicas em projetos ligados a campanhas por
exemplo: cultura e o meio Ambiente com trabalhos de educacdo ambiental, utilizando a
animacdo cultural em escolas e empresas, cultura e lazer com trabalhos voltados a promogao
de momentos de prazer em ambientes de total descontracgao, e cultura e esporte com trabalhos

voltados para os beneficios da pratica esportiva.

A economia entendida como ciéncia social estuda as diferentes formas nas quais as
pessoas definem suas necessidades, e como a sociedade em sua meta de alcance do bem-estar
individual e coletivo pode se organizar. Portanto, a economia ultrapassa uma dimensao
material e quantitativa de producdo e consumo de bens e servigos, para um entendimento
qualitativo direcionado ao bem-estar, a autoestima, a possibilidade de escolhas dos
individuos, a afirmacdo de identidades e a difusdao da diversidade cultural. O mercado
enquanto espaco onde os agentes econdomicos — entidades autdonomas capazes de realizarem
operacOes econdmicas a fim de obterem valor econdmico — realizam transa¢des econdmicas
pela troca de bens por uma unidade monetaria ou por outros bens, também é visto dessa forma

qualitativa para sua realizacdo plena.

A cultura reconhecida como atividade economica é uma abordagem muito recente,
pois era tratada unicamente enquanto patrimonio simbdlico até o inicio do século 20. Na
atualidade a consolidacdao das praticas econdomicas de forma dominante fez com que a elas
fossem subordinadas todas as outras formas de manifestacdo humana como fendmenos
derivados. No caso das manifestagcdes culturais essa subordinacdo também estd presente.
Desse modo, surge o mercado cultural como arranjo produtivo com suas possibilidades de
geracao de negocios nos ambitos artistico e cultural. Nesses ambitos sdo organizados
segmentos que podem ser alvo de subsidio por leis de incentivo a cultura. O mercado cultural
€ o espaco onde os projetos culturais captam recursos para sua viabilizacdao, onde eles se
transformam em produtos e se realizam para um publico consumidor. Nesse processo o

marketing é uma ferramenta essencial.

O marketing é o conjunto de estratégias dos agentes econdmicos responsavel pelo
processo de analise, planejamento e administracdo dos recursos, a fim de adequar a produgao
e oferta de mercadorias ou servicos as necessidades e preferéncias dos clientes para satisfazer
suas necessidades de maneira rentavel aos agentes economicos. No contexto da cultura o
marketing cultural é uma das vertentes do marketing institucional ou do marketing de produto
das organizacOes. Ele é exercido com a associacao do nome da organizacdo ou da marca de

algum produto ligada a um evento ou projeto cultural. Essa estratégia agrega um valor cultural



a uma marca e pode ser utilizada em dois direcionamentos. Ela é direcionada para criar uma
imagem positiva junto a sociedade enquanto marketing institucional, ou ela é direcionada para
ampliar a lucratividade de algum produto por meio da interagdo da marca junto a um
determinado publico-alvo enquanto marketing de produto. As organizagdes ao trabalharem o
marketing cultural possuem uma série de critérios para analisar e aprovar os projetos
encaminhados por artistas ou produtores culturais. Um exemplo da utilizacao das duas forma
de estratégia pela mesma organizacgdo é o caso da empresa de cosméticos Natura. Ela efetua o
marketing institucional ligando os valores da empresa a preservacdao da natureza em unido e
apoio as culturas tradicionais da floresta conforme o seguinte texto exposto no site

institucional:

Em 2011, esse compromisso foi reforcado com o lancamento do Programa
Amazonia Natura, que tem como objetivo impulsionar um novo modelo de
desenvolvimento para a regido, mais inclusivo e sustentavel, partindo do principio
que a floresta pode ter mais valor "em pé” do que “derrubada”. Com programa,
buscamos alavancar a criagdo de negdcios sustentaveis como alternativa econdmica
para a regido amazodnica, gerando desenvolvimento para mais de 2 mil familias e
conservando 257 mil hectares de floresta em pé.

Disponivel em:  <http:/rede.natura.net/especial-sustentabilidade/floresta-viva>
Acesso em 09/11/2018.

A Natura também utiliza no programa Natura Musical o marketing de produto onde

associa uma vasta gama de artistas aos seus produtos.

O Natura Musical surgiu em 2005 para valorizar a musica brasileira. E, apds mais de
uma década de atuacdo, acompanhando as mudangas na musica e no mundo, a
plataforma embarca num processo de renovacgdo de seus modelos, com o objetivo de
ampliar sua relacdo com o ptiblico. Por meio de experiéncias e contetido engajador,
déa voz a musica que reverbera nesse contexto de grandes transformacdes e promove
empatia, conexdes e encontros.

Disponivel em: <https://www.natura.com.br/naturamusical> Acesso em 09/11/2018.

O marketing do ponto de vista dos artistas e produtores culturais pode ser exercido
enquanto cultural marketing, pois quando um artista ou produtor tem uma ideia que precisa
ser transformada em projeto ha necessidade de buscar de recursos, quer através de patrocinios,
investimentos, ou através de estratégias junto a um determinado publico-alvo. Desse modo, se
inicia na obra, no projeto cultural como uma leitura inversa ao processo do marketing cultural
para viabilizacdo no mercado. A cadeia produtiva das diversas areas e segmentos do mercado
cultural fornece a possibilidade de serem elaboradas estratégias por meio de uma engenharia
cultural, na qual o marketing cultural das empresas e o cultural marketing dos projetos sao

relacionados.


https://www.natura.com.br/naturamusical
http://rede.natura.net/especial-sustentabilidade/floresta-viva

A cultura trabalhada como uma atividade produtiva voltada ao mercado esta sujeita as
leis de mercado, assim como qualquer outra atividade comercial. Contudo, conforme Luana
Vilutis (2017, p.6), uma economia da cultura possui um campo mais amplo, pois seus
aspectos ndo estdo delimitados a precos e indices econémicos, “mas aos impactos que as
atividades culturais provocam sobre o desenvolvimento cultural, autonomia, educacdo e os
valores que sdao promovidos na sociedade por essas atividades culturais.” Dessa forma, a
cultura em sua dimensdo qualitativa apresenta o valor simbolico e substantivo e imaterial dos
bens e servicos culturais. Portanto, na atual sociedade em rede para se exercer uma ligacao
equilibrada entre os fazeres artisticos e culturais com a economia de mercado é de suma
importancia a criacdo de estratégias onde o trabalho em parcerias é praticado de forma ampla,
onde o marketing é o encontro de estratégias de captacao de recursos e de valorizacao da
criatividade, onde a venda de um projeto ou produto cultural se mostre como uma proposta
importante e interessantes para os diversos agentes econdmicos: artistas, patrocinadores,

midias e publicos.
3. CARREIRAS EM TRANSICAO

De acordo com Chanlat (1995, p. 67-75) o conceito de carreira enquanto uma
trajetéria da vida profissional tem sua origem no século XIX. Entendida em um movimento de
progressdo a carreira atualmente esta situada no exercicio de um oficio, funcdo, profissao por

meio de etapas de desenvolvimento. Segundo Oliveira (2013),

A carreira é o conjunto planejado, estruturado e sustentado de estagios que
consolidam a realidade evolutiva de cada individuo, de forma interativa com as
necessidades das empresas e das comunidades onde elas atuam (OLIVEIRA, 2013,
p. 05).

Em Dutra, é colocada a transicdo dos modelos de carreira, na qual a forma como

individuo conduz a sua carreira caracteriza seu modelo de carreira,

A carreira pode ser definida como a sequéncia de posi¢des ocupadas durante a vida
de uma pessoa, em func¢do ndo s6 dos trabalhos, estudos e outras experiéncias de
vida, mas também das suas percepc¢oes individuais, atitudes e comportamentos
profissionais que resultam em desenvolvimento de competéncia para lidar com
situagbes de trabalho de maior complexidade e em constante transformacéo
(DUTRA, 2013, p.100).

Conforme Schein, (2006 p. 80-88) a carreira é a forma na qual uma pessoa vé e
desenvolve sua vida profissional. Segundo Baruch (2004, p. 58-73), o conceito de carreira é
amplo, pois refere-se a constituicdo da vida do individuo ao envolver na esfera do trabalho
sua identidade, desafios, criatividade, status e networking em um processo de

desenvolvimento. De acordo com Balassiano (2004), a carreira esta voltada para



administracdo da vida pessoal e profissional cuidando do auto-aperfeicoamento e das relacdes
estabelecidas. Portanto, o bem-estar fisico, mental e espiritual, e a realizacdo plena das
potencialidades humanas estdo ligadas ao meio ambiente fisico e psicossocial no qual

vivemos e qualidade de vida no trabalho, conforme Kilimnik E Morais (2000, pp. 64-74).

Na sociedade em rede a tecnologia transformou o contexto do mercado de trabalho
com reducdo postos de trabalho, extincdo de funcdes e exigéncia de novas competéncias.
Neste processo ocorreu a construcao de um ambiente de instavel e inseguro para diversas
areas de atuacdo. Na estrutura anterior o trabalhador iniciava e finalizava uma carreira forma
estavel em uma Unica organizagdo. Nessa estrutura o conhecimento e o poder eram adquiridos
em um movimento de crescimento vertical, no qual as promocgGes de cargos, as atribuicoes
para funcdes de gestdo e aumentos de remuneracdo estavam no mote da visdao de sucesso
profissional. Por conseguinte, o crescimento profissional estava atrelado a anuéncia de uma
chefia direta e diretamente ligado ao tempo de permanéncia na organizacdo. Nesta conjuntura,
conforme Dutra (2013, p. 194), a organizacdo era a tnica responsavel por estabelecer as
possibilidades de sucesso profissional nas carreiras dos seus funciondrios. Em Martins (2001),
sdo observados trés caracteristicas limitantes das carreiras tradicionais. A primeira
caracteristica como ja falamos estd na nocdo de expectativa na progressao vertical em uma
hierarquia de uma organizacdo, relacionada ao status profissional e ganhos financeiros. A
segunda caracteristica estd na dependéncia da carreira a profissdo, onde somente teriam
carreiras profissdes regulamentadas como médico, um militar ou um sacerdote, segundo essa
acepcao um funcionario de escritério ou um operario de inddstria ndo teriam carreiras. A
terceira caracteristica estd no pressuposto que a estabilidade ocupacional fundamenta as
carreiras, onde os individuos exerceriam as atividades relacionadas a sua profissdo até a
aposentadoria. Essa perspectiva de carreira esta ligada ao trabalho assalariado e a ocupagdo de

cargos nas organizacoes.

Atualmente, as carreiras tradicionais foram descaracterizadas, pois na sociedade em
rede novas formas de interacdo entre os funcionarios e as organizacdes foram criadas. Essa
tendéncia surge nas ultimas décadas do século passado. Alguns fatores foram essenciais para
essa transformacdo desde o no final dos anos 80: a competicao global ampliada e acirrada, a
recessao e a mudanca na énfase da administracdo para o gerenciamento da eficiéncia, o
reposicionamento das organizacdes em processos de reestruturacdo para reducao de tamanho
e otimizacao dos servicos. (REITMAN e SCHNEER, 2003, apud MCDONALD, BROWN e
BRADLEY, 2004: pp.109-129). Nesse contexto, as mudangas significativas no formato das
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relacdes de trabalho criaram a necessidade de novas formas de insercao e se manuten¢ao no

mercado de trabalho.

Conforme Chanlat, (1995, p. 67-75) nesse contexto surgiram dois modelos distintos
de se classificagdo de “carreiras”. Um modelo, ligado ao capitalismo tradicional onde a gestao
da carreira estava dependente de uma organizacao, esse modelo é denominado Carreira
Tradicional. Diferentemente, 0 modelo de carreira que emerge da sociedade em rede exige do
profissional um posicionamento ativo no direcionamento de sua carreira, esse modelo é
denominado de Carreira Proteana. Nesse novo modelo de carreira o profissional o foco esta na
alcance de sucesso psicoldgico, através da percepcao de cada individuo em relacdo a sua
carreira. Conforme Bendassolli, (2009, APUD OLIVEIRA, MELO-SILVA, COLETA, 2012:
P. 224) “A carreira deixa de ser a sequéncia relativamente estavel de posicOes e papéis
ocupacionais para abranger os sentidos que os individuos atribuem as suas experiéncias de

vida e de trabalho cada vez mais transitorias”.

Decorrente das mudangas sociais, tais como a insercdo da mulher no mercado de
trabalho, a elevacdao dos graus de instrucdo, a afirmacdo dos direitos dos individuos, a
globalizacao da economia e a flexibilizacdo do trabalho, surge a abordagem moderna de
carreira. Chanlat, (1995, p.72) especifica 0 modelo moderno de carreira em quatro grandes

grupos:



Quadro 1 — Tipos de Carreiras

Tipos de Recursos  Elemento Tipos de Limites Tipos de
carreira principais  central de organizacio sociedades
ascensiio
Posigio  Avangodeuma Organizagdes  Nimerode  Sociedade de
Burocritica hierdrguica J'Il.l:"-'il.,'i.:ll.:' de grande porte L'““:';'H'{IL‘!\ empregados
hIL"FiiI'ijllll.‘ii d EXISIENtes
ouira
Saber ¢ Profissio  Organizaciode  Nivel de Sociedade de
reputag:o Pericia peritos pericia e penios
Profigional Habilidades ~ Burocracia reparagio
profissionais Profissional
Capacidade  Criagio de Pequenas e Capacidade  Sociedade que

11

Empreendedora  d¢ criagio  novos valores, meédias pessoal valoriza a
Inovagio  novos produtos empresas Iniciativa
& SETVICnS _ I individual
Empresas EX1genclas
artesanais, externas
culturas,

COMUNILiras &
de caridade
Familiar

Habilidades Conhecimento Momero de Sociedude de

e sOChals Relaghes de Comunitanade  relacies clis
sociopolitica B : : ;

Capital de  parentesco clas conhecilas ¢

relagies Rede social alivis

Fonte: Chanlat (1995, p.72).

Segundo o autor, a carreira do tipo burocratico esta atrelada as estruturas burocraticas
das organizacdes, com uma hierarquia de papéis rigida, e com a centralizagdo de poder, e a
impessoalidade das relacdes. Nesse tipo os critérios para a selecdo, do recrutamento e da
promocao estdao ligados ao tempo de empresa. A carreira do tipo profissional esta
fundamentada no monopélio do saber, na especializacdo e na profissdao enquanto fungdo. A
progressdo esta diretamente relacionada com a disciplina profissional. Na carreira do tipo
empreendedor esta relacionada as atividades de empreendimentos independentes, onde o
sucesso nao é mais subsidiado por uma hereditariedade, mas sim é o resultado da combing¢ao
do talento e com trabalho. Conforme Chanlat, (1995, p.75) “A carreira de tipo sociopolitico

baseia se nas habilidades sociais e no poder de relacdes de que dispde uma pessoa.” Essa
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carreira é construida nas relacdes e se direciona a obtencao de promogoes. De acordo com
Chanlat, (1996) o modelo moderno de carreira, ao possibilitar a abertura do mercado para as
mulheres e para as minorias, formatou uma nova divisdo do trabalho, e trouxe o

questionamento da nogao de carreira para a maioria da populacao.

Quadro 2 — Distincdo Entre Carreira Tradicional E Proteana

I'radicional Proteana

Desenvolvimento Mobilidade geogratica, Aprendizado continuo
treinamento formal e envolvimento em projetos-

objetivos de longo prazo.  chave

Orientacao para o Valoriza e serve a Autonomia,
empregado Organizacao responsabilidade pessoal ¢

autodirecionamento

Definicdo do sucesso no Relacionamento com a O fundamental e a tarefa e

ambiente organizacional organizacio ¢ importante  ndo o relacionamento com
fornece oportunidade de  organizacio; isto promove
crescimento, lealdade e a intensificacio de
comprometimento. opartunidades,

hahilidades/conhecimento

Foate: Modonald, Brown ¢ Bradbey (2004 .l||:-||.|:l Andrade et al,, 2011, p. 06)

Nesse contexto, carreira ndo presa a um recorte de género ou a origem social do
individuo, pois é acessivel a todos. Embora seja um contexto mais democratico, esse moderno
modelo de carreira é composto pela instabilidade das funcdes e cargos, descontinuidade e

horizontalidade de gestoes.

Nao necessariamente essa alteracao de contexto ocasionou possibilidades de progresso
e bem-estar para os individuos responsabilizados por suas proprias carreiras. Evidentemente,
o modelo moderno de carreira coexiste nas organizacgoes, principalmente de grande porte, que
persistem na manutencdo da carreira do tipo burocratico, entretanto hoje as organizacdes estao

flexibilizando suas estruturas e formas de progressao. Desse modo, o capital imaterial estad no
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centro dessa restruturacdo onde o saber, a criatividade e as relacbes sdao componentes
essenciais. Hoje a capacidade de inovar, flexibilizar sdo fatores-chaves para qualquer

organizagdo se manter no mercado.

Na atualidade, ainda existem inimeros profissionais que acreditam ser possivel fazer
carreira nos moldes do conceito tradicional mesmo com as circunstancias do contexto socio-
econdmico atual. Um novo modelo de carreira exige uma significativa mudanca dos
individuos, pois ha a necessidade de se estabelecer um contrato psicolégico referenciado em
uma nova visao de carreira. Nesse novo contrato, a responsabilizacdo das organizacoes pelas
carreiras dos seus profissionais é quase nula. Desse modo, os riscos de perda financeira,
instabilidades funcionais sdo assumidas pelos profissionais proporcionando para as
organizacoes possibilidades de flexibilizacdo. Portanto, as carreiras no modelo moderno
colocam o foco no individuo no processo de integracao da vida profissional com a vida

pessoal. Conforme Bendassolli,

A carreira deixa de ser a sequéncia relativamente estdvel de posicOes e papéis
ocupacionais para abranger os sentidos que os individuos atribuem as suas
experiéncias de vida e de trabalho cada vez mais transitérias (BENDASSOLLI, apud
Oliveira, Melo-Silva, Coleta, 2009: p. 224).

Os modelos de carreira modernos possuem diversas opcoes e direcdes, conforme

Baruch (2004) resume a transicao no QUADRO 3, do seguinte modo:
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QUADRO 3 - Transicdo de Carreiras

DIMENSAQ ORGANIZACAO TRADICIONAL ORGANIZACAO MODERNA
Ambiente caracteristico Estabilidade Dinamismo
Escolha da carreira que Em uma idade adiantada da carreira Repetido, &s vezes ciclico,
estd sendo feita em estdgios diferentes
Responsabilidade principal Orzanizagdo Individual
da carreira fica com

Horizonte da carreira (local de trabalho) Uma organizacio Diversas organizacties
Horizonte da carreira (1empo) Por muilo tempo Curto tempo
Escopo da mudanca Ineremental Transformacional
0 Empregador expect /0 empregado di Lealdade & compromisso Horirios de trabalho longos
0 Empregador dif O empregado expect Seguranga profissional Investimento em empregabilidade
Critérios do progresso Avango de acordo com o tempo de casa Avangos de acordo com o

resuliado e conhecimento

0 sucesso significa Ganhando a competicio, isto é Sentimentos internos de realizagdo
progresso na escada hierdrguica autoneiia, equilibrio
Treinamento Programas formais, generalistas Sob medida. de acordo com as

necessidades especificas da fungao

Esséncia do sentido da carreira Unica direglio Multidirecional

Fonte: Adaptado Baruch (2004)

De acordo com Hall, (1996, p. 8) o principal objetivo desse tipo de carreira é o sucesso
psicologico do individuo, um sentimento de orgulho e realizacao pessoal, por alcangar seus
objetivos de vida, felicidade familiar, paz interior, dentre outros, em contraposicao a
perspectiva tradicional de sucesso que buscava a escalada dos niveis hierarquicos em uma

organizacao.
3.1 MODELO PROTEANO DE CARREIRA

O termo Proteu provém do mito grego do deus marinho Proteu, que na Odisséia de
Homero é o filho dos titds Oceano e Tétis, ou ainda de Poseidon, é o pastor dos rebanhos de
Poseidon. Possuia a capacidade de ter multiplas metamorfoses em diversos animais. Dotado

de poderes divinatorios e sempre fugia dos seus importunos consulentes. O profissional
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proteano possui as caracteristicas delineadas por Martins (2001), relacionadas de forma

comparativa com o mito de Proteu no QUADRO 4.

QUADRO 4: O mito de Proteu e a gestao de carreira

-

Proteu Profissional Proteano

Dom da adivinhagdo, habilidade de prever o | Habilidade de planejar a carreira com base em
futuro uma visdo de futuro compativel com seus

objetivos de carreira e vida

Habilidade de mudar de forma fisica Versatilidade, flexibilidade e adaptabilidade
Decisdo de fugir dos mortais que o importunam | Decisdo de mudar de emprego ou redefinir a
carreira quando esses ndo se aproximam dos

seus objetivos de carreira e vida

Transformagao em animais perigosos para | Utilizagdo de suas habilidades e competéncias

afastar os mortais inoportunos para atingir seus objetivos de carreira e vida

Fonte: Martins (2001)

Na carreira proteana existem trés campos de manifestacdo do individuo: o pessoal, o
familiar e o profissional. Segundo Hall, (1996a), nesses espacos o individuo possui diversas
subidentidades desempenhando diferentes papéis. O autoconceito de um individuo sua
percepcdo e avaliacdio de si mesmo definem as subidentidades. Nesta diversidade de
subidentidades a carreira proteana é formada por uma sucessao de miniestagios, ou pequenos
ciclos de exploracdo, tentativa, dominio, e saida nas areas das organizagdes. O
desenvolvimento dessa carreira se da por meio do crescimento horizontal na expansdo das
competéncias e na formacdo de novas relacdes em trabalhos e parcerias. Os objetivos das
carreiras proteanas € o aprendizado, o sucesso psicologico e a expansdao da identidade. O
sucesso psicologico esta diretamente associado ao processo de autoconhecimento que ocorre
paralelamente a expansdo da identidade. A definicdo do critério de sucesso psicolégico é

interno e ndo externo, pois na carreira proteana ¢ a individuo que gerencia sua carreira, e ndo



16

a organizacdo. De acordo com Hall, (1996, 2004) as qualidades pessoais necessarias para o
sucesso em uma carreira proteana sdo: a aprendizagem continua, o autoconhecimento, a

responsabilidade pessoal e a autonomia.

Dessa forma, o novo contrato psicologico esta pautado nas expectativas mutuas para a
relacdo de trabalho entre profissional e organizacdo, no qual esta assegurada a estabilidade do
vinculo em troca da dedicacdo aos objetivos organizacionais. Conforme Hall, (1996a) em
oposicdo ao modelo unicamente relacional, fundamentado no relacionamento de
comprometimento e confianca perpétuo, no caso o novo contrato psicolégico é caracterizado
como transacional, pois estd apoiado em trocas utilitarias de curto prazo por beneficios e
servicos. A dedicacao e fidelidade mutua sdo tipicas do modelo relacional fundamentado no
desempenho, ja no caso do modelo proteano a troca transacional estd fundamentada na
capacidade da organizacdo proporcionar ao profissional formas de alcance do sucesso
psicolégico referenciado nos seus proprios critérios de éxito, aprendidos no processo de
autoconhecimento. O processo de aprendizagem continua do novo modelo de carreira ndo é
mensurado pela idade cronolégica, mas é formado pelas etapas da vida no continuo
aprendizado das mudancas de identidade. O desenvolvimento ocorre na superacdo dos
desafios no trabalho e na capacidade de relacionamento. Uma educacdo organizacional densa
e formalizada é menos relevante que os processos de aprendizagem e parceria entre 0s
profissionais. O novo contrato proteano de carreira e suas novas relacdes de trabalho e valores

é configurado por Hall na seguinte forma:
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QUADRO 5: O novo contrato proteano de carreira

1. Acarreira e gerenciada pela pessoa, nao pela organizagao.
2. A carreira & uma série de experiéncias, habilidades, aprendizados, transigdes e mudangas
na identidade ao longo da vida (o que conta & a "idade da carreira”, ndo a idade cronolégica).
3. Desenvolvimento é
. aprendizado continuo,
. autodirigido,
. relacional, e
. encontrado em desafios de trabalho.
4. Desenvolvimento ndo é (necessariamente)
. treinamento formal,
. retreinamento ou
. mobilidade vertical.
5. Osingredientes para o sucesso mudam
. do saber como (know-how) para o aprender comao (leam-how),
. da seguranga no emprego para a empregabilidade,
. das carreiras organizacionais para as proteanas, e
. da identidade profissional (work self) para a identidade integral (whole seff).
6. As organizagoes proveem
. atribuicoes desafiadoras,
. promogoes de desenvolvimento,
. informagao e outros recursos para o desenvolvimento.

7. A meta: o sucesso psicologico.

Fonte: Hall (1998, apud Martins, 2001)

Desse modo, na sociedade em rede é apresentada uma nova forma de carreira baseado
numa nova forma de contrato, por conseguinte sao alteradas significativamente as relagcdes de
trabalho. Como trataremos a frente no capitulo sobre as carreiras artisticas, no ambito da
economia da cultura houve a necessidade de redesenhar as carreiras devido essa
transformacdo. Mas primeiro retornemos aos impactos dessa transformacdo na gestdao das
carreiras. Qual é o impacto dessa mudanca nesse processo? Quais sdo os principais fatores

que foram alterados?
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3.2 AUTOGESTAO PROTEANA

A carreira proteana sugere o0 autogerenciamento, pois atualmente a demanda
organizacional diante da flexibilidade estrutural, mobilidade facilitada tem o foco no
autodesenvolvimento através de informacOes e recursos disponiveis para buscar equilibrio
entre a vida pessoal e profissional carreira/vida. Segundo Greenhaus, (1999 apud
MALSCHITZKY, 2012: p. 03) o que define a autogestdo profissional é o “processo pelo qual
individuos desenvolvem, implementam e monitoram metas e estratégias de carreira”. Desse
modo, o processo autogestdo ndo é dependente de envolvimento com uma organizacao direta,
pois as relacoes de trabalho estdo estabelecidas nos servigos independentes e terceirizados
com foco na aprendizagem e na especializagdo. Conforme Spokane, (2004, p. 459) as
estratégias de carreira sdo caracterizadas como “qualquer estratégia para ajudar um cliente a
tomar e implementar decisoes eficazes de carreira”. Essas estratégias tém o foco na orientacao
profissional e sdo exercidas por psicélogos, terapeutas, gestores. Conforme Melo-silva define,

o conceito de orientacdo profissional é o seguinte:

O conceito orientacdo profissional na perspectiva psicolégica significa a ajuda
prestada a uma pessoa com vistas a solugdo de problemas relativos a escolha de uma
profissdo ou o progresso profissional tomando em consideragdes as caracteristicas
do interessado e a relacdo entre essas caracteristicas e as possibilidades no mercado
de emprego (MELO-SILVA, LASSANCE, SOARES, 2004, P.33).

Portanto, a orientacdo profissional pode ser feita tanto para profissionais em inicio de

carreira quanto a profissionais que ja estdo atuando no mercado de trabalho. Nesse caso o
direcionamento é voltado para ajudar o profissional a se inserir ou a se recolocar no mercado de trabalho.
Segundo Oliveira (2013, p. 61), “As principais finalidades do Plano de Carreira sao dar foco ao direcionamento
profissional, facilitar a interligacdo de conhecimentos e se necessario a alteragdo do rumo profissional”. Dessa

forma o planejamento da carreira é um diferencial para os profissionais, conforme Benedet:

Ao realizar planejamento de carreira os profissionais conquistam um diferencial
competitivo. Pois este processo tem como caracteristica basica antecipar cenarios
futuros e compara-los com os pontos fortes que o individuo possui e aqueles que
precisa desenvolver para atuar no mercado de trabalho (BENEDET, 2004, p. 52).

O planejamento de carreira auxilia no controle da vida pessoal e profissional
otimizando tempo e energia fisica e mental, e proporcionando resultados significativos.
Segundo Peres (2011, p. 13) a gestdao de carreira entendida como autogestdo ¢ um processo
“desenvolvido a partir de suas experiéncias, habilidades, estilo pessoal, interesses, valores e
ideais, tracando as metas a serem alcangadas a curto, médio e longo prazo.” O
estabelecimento dessas metas é determinado pelos critérios fundamentados no sucesso
psicologico. Segundo Fontanelle, (2005) o sucesso psicolégico é o mote que orienta a

autogestao da carreira:
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Nesse sentido, o mais importante ndo seria mais a busca da eficiéncia a capacidade
de fazer mais e melhor — e, sim, a busca do significado e da satisfacdo naquilo que o
profissional realizaria. Para isso, seria preciso desenvolver o autoconhecimento,
onde caberia a cada profissional saber o que gosta, realmente, de fazer, e quais
seriam suas reais habilidades. Para isso, também seria necessario desenvolver um
conhecimento apurado do mercado a fim de saber exatamente onde aplicar aquilo
que ele, profissional, gosta e sabe fazer bem. Obviamente que isto é apresentado
como a face positiva que compensaria o fato e assustador que se tornou a
responsabilidade individual pelo seu proprio destino (FONTANELLE, 2005, p.5).

Dessa forma, para o alcance dessas metas é preciso desenvolver o processo de
planejamento e gestdo da carreira. Esse processo pode ser dividido em etapas. Conforme
Dutra, (2002 apud VELOSO, DUTRA, 2011), essas etapas sdao as seguintes:
autoconhecimento, conhecimento do mercado, estabelecimento dos objetivos/metas da

carreira, estratégias da carreira, plano de acao e acompanhamento do plano.

[ Auto-Avaliacio l
4 I N
identificagdo de
Flano de Aca oportunidades de

Carreira
Ny U

Estabelecamenito
de Objetivos de
Carreira

Figura 1. Etapas do processo de planejamento de carreira

Fonte: (Adaptado de Dutra, 1996).

Malschitzky (2012) afirma que para ser desenvolvido o processo de autogestdo de

carreira o conhecimento de si é essencial:

Para isso seria necessario o individuo seguir algumas premissas basicas como —
coletar informagdes sobre si mesmo e sobre o0 mundo do trabalho; tragar um perfil
detalhado de suas caracteristicas de personalidade, interesses e aptidoes, bem como
das possibilidades de atuacdo no mercado de trabalho e ocupacGes alternativas;
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estabelecer metas realistas, baseadas nessas informagdes; e implementar uma
estratégia para o alcance das metas (MALSCHITZKY 2012, p. 03).

Segundo Dutra (2013, p. 87), definicdo da carreira proteana esta ligada a capacidade

de adaptacao:

A Carreira Proteana mostra como o individuo pode assumir a responsabilidade pela
propria carreira, fazendo escolhas com o objetivo de atingir o sucesso psicolégico, e
enfatiza a necessidade de o individuo adaptar-se e conhecer-se melhor para isso
(Dutra, 2013, p. 87).

4. A CARREIRA ARTISTICA

4.1 BREVE HISTORICO

O conceito de alienagdo do trabalhador baseia-se na auséncia de controle sobre seu
proprio trabalho, ou enquanto uma atividade exercida de forma desconectada de suas
vivéncias, experiéncias e iniciativas como sujeito. Desse modo, o processo de industrializagao

concomitantemente criou um processo de alienacdo do trabalho. Segundo Marx(1964):

A alienacdo do trabalhador no seu produto significa ndo sé que o trabalho se
transforma em objeto, assume uma existéncia externa, mas que existe
independentemente, fora dele e a ele estranho, e se torna um poder autbnomo em
oposicdao com ele; que a vida que deu ao objeto se torna uma forca hostil e
antagdnica (MARX, 1964, p. 160).

O trabalho industrial alienante pode ser contraposto por uma representacdao do trabalho
emancipatério. Nessa representacdo o trabalho é uma praxis, uma atividade na qual o
profissional com seu corpo e sua mente realiza uma obra. Desse modo, o trabalho artesanal e
artistico, difere da maioria dos trabalhos exercidos na sociedade industrial, pois estd pautado
na autonomia da producdo e integracdo entre sujeito e obra, em uma influéncia reciproca. O
que faz o ser humano optar pela carreira artistica? Ja que ela possui um contexto composto de
inimeras adversidades tais como: a oferta de trabalho é inconstante, as perspectivas de
carreira sdo inseguras, e muitas vezes é necessario o exercicio de atividades complementares

para garantir uma renda. Segundo Barreto, (2013):

Pensar a complexidade da opgdo por uma carreira artistica como uma carreira
profissional ndo é uma tarefa simples. Além do curto espago de tempo que o tema
comecou a ser pensado no mundo pela ciéncia, ainda ha uma producao e distribuicdo
ampla de conceitos e discursos que afirmam e estimulam que a dimensdo simbolica
e cidada das praticas artisticas e culturais sdo mais importantes que a dimensao
econdmica (BARRETO, 2013, p.120).

A carreira artistica tem nas academias da Italia e Franca, nos séculos XVI e XVII, a
concepcao de seu formato moderno. Nessas academias a pintura e a escultura eram artes

distintas do artesanato e do comércio. Nesse contexto, as academias mantinham o monopélio
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do fazer artistico, pois eram responsaveis pela formacao de novos artistas, pelos processos de
autenticacdo dos talentos e pelo controle financeiro da producdo artistica. Entretanto, no
século XIX, as concepcOes individualistas dos artistas romanticos e o reconhecimento da
imagem social do artista ruiram com esse processo das academias. Nesse processo de
transformacgdo por meio da ascensao do ideario da burguesia, o mercado comeca a ter o papel
de alavancar a producdo artistica. Nesse periodo os artistas académicos moldavam suas
carreiras como profissionais a servico dos estados nacionais, todavia os artistas independentes
estavam direcionados para uma arte onde as rupturas eram um processo continuo. A arte nao
estava focada na perfeicdo candnica das academias, mas na inovacdo e na expressividade.
Obviamente, a autonomia do artista so era possivel quando era viabilizada pela aceitacao de
sua obra no mercado. Por conseguinte, o artista foi transformado em um empreendedor, pois
suas obras deveriam entender a atender o mercado que interferia diretamente em sua forma de
trabalho. Nesse cenario, ao artista passa a questionar o mercado em vigor com intencao de
possibilitar um espaco de visibilidade para sua obra, concomitantemente ser aceito pelo

marcado, garantindo assim seu sucesso comercial.

Nos primeiros cinquenta anos do século XX, a confluéncia entre arte, tecnologia e a
producdo em massa foram os elos geradores da denominada “indtstria cultural” (ADORNO e
HORKHEIMER, 1985). Segundo Adorno e Horkheimer, a industria cultural emergiu apos a
faléncia das artes humanisticas, concomitantemente ao processo de massificacdo dos bens
culturais e sua assimilacdo pelo capitalismo com seu racionalismo produtivo, padronizacao e
de distribuicdo. Ja na década de 1960, a sociologia francesa passou a utilizar o termo inddstria
cultural de forma plural como inddstrias culturais (HESMONDHALGH, 2002). Nessa
abordagem o paradoxo dos efeitos da aplicacdo de tecnologias na arte estd descrito na
massificacdo e reprodutibilidade em contraposicdo ao surgimento de inovacdes genuinas

(BOURDIEU, 2002).
4.2 ECONOMIA CRIATIVA

Na ultima década do século XX, surgiu na Australia o conceito de industrias criativas,
contudo foi na Inglaterra que ele ganhou notoriedade (BLYTHE, 2001). Esse conceito resulta
do reconhecimento mercadolégico do potencial econdmico das atividades culturais. Conforme
definiu (HEART OF THE NATION PROJECT TEAM, 2000, p.5) “uma gama de negocios
orientados comercialmente, cujos recursos primarios sao a criatividade e a propriedade
intelectual, e cuja sustentacdo se da por meio da geracdo de lucro”. O governo inglés para

classifica as industrias criativas nos seguintes segmentos: publicidade, arquitetura, o mercado
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das artes e antiguidades, artesanato, design, design de moda, cinema, software, software
interativos para lazer, musica, artes performaticas, industria editorial, radio, TV, museus,

galerias e as atividades relacionadas as tradi¢oes culturais (DCMS, 2005).

A percepcdo da cultura enquanto fendmeno econdmico esta relacionada a politicas
publicas de desenvolvimento, pois o surgimento do conceito de industrias criativas d emerge
de uma demanda social. Por sua vez essa demanda social esta associada a chamada “virada
cultural”, cujo o cerne é um movimento de transformacdo de valores culturais e sociais, em
uma sociedade em rede onde ocorre uma transicdo de valores materialistas para valores pos-
materialistas, os quais celebram as mudangas, o individualismo e a busca de satisfacao
estética e intelectual (BONNELL & HUNT, 1999; GIBSON & KLOCKER, 2005). Portanto,
o termo industrias criativas surge para direcionar uma nova tentativa de articulacdo entre os
campos da arte ou cultura, da tecnologia e dos negocios (HARTLEY, 2005, P. 5). Conforme o

quadro abaixo existem varias defini¢oes de industrias criativas.



QUADRO 6: Defini¢oes de industrias criativas

Fonte: (BENDASSOLLI, P., M.P. E CUNHA, T. WOOD JR. e C. KIRSCHBAUM, 2009, p.12)
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"Atividades que tém a sua origem na criatividade, competencias e talento individual, com potencial para a
criacao de trabalho e riqueza por meio da geracao e exploracao de propriedade intelectual [...] As industrias
criativas tem por base individuos com capacidades criativas e artisticas, em alianca com gestores e profissio-
nais da area tecnologica, que fazem produtos vendaveis e cujo valor economico reside nas suas propriedades
culturais (ou intelectuais).”

"A ideia de industrias criativas busca descrever a convergéncia conceitual e pratica das artes criativas (talento
individual) com as industrias culturais (escala de massa), no contexto de novas tecnologias midiaticas (Tls) e
no escopo de uma nova economia do conhecimento, tendo em vista seu uso por parte de novos consumidores-
cidadaos interativos.”

"Em minha perspectiva, @ mais coerente resiringir o termo ‘industria criativa’ a uma industria onde o trabalho
intelectual é preponderante e onde o resultado alcangado e a propriedade intelectual”

DCMS
(2005, p. 5)

Hartley
(2005, p. 5)

Howkins
(2005, p. 119)

"[Industrias criativas] produzem bens e servigos que utilizam imagens, textos e simbolos como meio. Sao in-
dustrias guiadas por um regime de propriedade intelectual e [...] empurram a fronteira tecnologica das novas
tecnologias da informagao. Em geral, existe uma espécie de acordo que as industrias criativas tem um core-
group, um coracao, gue seria composto de musica, audiovisual, multimidia, software, broadcasting e todos
05 processos de editoria em geral. No entanto, a coisa curiosa € que a fronteira das industrias criativas nao &
nitida. As pessoas utilizam o termo como sinonimo de industrias de conteudo, mas o que se ve cada vez mais
€ gue uma grande gama de processos, produtos e servigos gue sao baseados na criatividade, mas que tem
as suas origens em coisas muito mais tradicionais, como o craft, folclore ou artesanato, estdo cada ver mais
utilizando tecnologias de management, de informatica para se ransformarem em bens, produtos e servigos
de grande distribuicao.”

Jaguaribe
(2006)

“As industrias criativas sao formadas a partir da corvergencia entre as industrias de midia e informacao e o
setor cultural e das artes, tornando-se uma importante (e contestada) arena de desenvolvimento nas socieda-
des baseadas no conhecimento [...] operando em importantes dimensoes contemporaneas da producéo e do
consumo cultural [...] o setor das industrias criativas apresenta uma grande variedade de atividades que, no
entanto, possuem seu nucleo na criatividade.”

Jeffcutt
(2000,
p.123-124)

"As atividades das industrias criativas podem ser localizadas em um continuum que vai desde aquelas ativida-
des totalmente dependentes do ato de levar o conteudoe a audiencia (a maior parte das apresentacoes ao vivo
e exibigoes, incluindo festivais) que tendem a ser trabalho-intensivas e, em geral, subsidiadas, ate aquelas ati-
vidades informacionais orientadas mais comercialmente, baseadas na reproducao de contetdo original e sua
transmissao a audiencias (em geral distantes) (publicagao, musica gravada, filme, broadcasting, nova midia).”

Cornford e Charles
(2001, p. 17)

Nas inddstrias criativas a criatividade é a caracteristica principal que estrutura as
formas de producdo. Sua definicdo estd na expressao do potencial de realizagdo manifestado
nas atividades que geram produtos tangiveis, portanto ¢é a capacidade manipulacdo dos objetos
do mundo externo em um desenvolvimento concomitante dos recursos pessoais e afetos.
(WINNICOTT, 1975). Essa capacidade de individuos ou grupos na manipulacdao de simbolos
e significados esta voltada para inovacdo (HESMONDHALGH, 2002). A criatividade é uma
constante no ato de empreender dos humanos sendo, toda via, diversificada em suas formas de
institucionalizacdo (BOURDIEU, 2002). Em determinadas ocasides, a criatividade é
institucionalizada enquanto arte, em outros recortes, € institucionalizada enquanto um produto
direcionado a um mercado. No campo das industrias criativas, é predominante o fator
individual como fundador dos objetos criativos na concepcdo e desenvolvimento de produtos

criativos voltados para um segmento de mercado. Contudo, o processo de apropriacdo da
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criatividade a fim de gerar valor de mercado é um resultado de um recorte socioinstitucional,
portanto, o processo realiza-se no amago das redes sociais, e utiliza os instrumentos

tecnoldgicos como recursos de producdo, promocao e distribuicao de contetido

Nas industrias tradicionais a racionalizacdo da producao direcionada ao funcionalismo
e a instrumentalizacdo dos conhecimentos é o aspecto norteador para priorizacdo e alocacdo
de recursos, enquanto nas industrias criativas as o carater estético e artistico € norteador da
distribuicdo dos recursos. Nas industrias criativas as novas tecnologias proporcionam a
descentralizacdo das atividades onde nas redes as comunidades de produtores disseminam
suas criagoes. Neste contexto, o formato em que grandes organizagdes exercem poder sobre
os setores criativos é enfraquecido, pois o acesso aos meios de producdo e de distribuicao é
ampliado. Um exemplo bem evidente é a transformacdo do mercado de musica devido ao uso
de novas tecnologias a producdo, distribuicdo e a forma consumo foi significativamente

alterada (MOLTENI e ORDANINI, 2003).

Nesse ambito, a polivaléncia das equipes criativas é um fato essencial, pois o processo
produtivo acontece na coordenacao de diversas competéncias, especialidades e recursos. Com
a globalizacdo dos mercados em uma sociedade em rede a coordenacdao dessas equipes é um
desafio para estruturar produtos criativos rentaveis. Conforme Caves (2000), ndo ha
limitagOes expressivas com ampliacdo global de insumos criativos e recursos técnicos. Um
exemplo, estd na cultura de remixagem de diversas can¢des numa gama imensa de estilos e

arranjos.

Os distribuidores e intermediarios tem um papel de grande influéncia sobre o alcance
da promocdo dos produtos criativos. O papel central da promocdao em redes sociais, e demais
distribuidores de contetido como: Youtube, Vimeo, Instagram caracterizam a capacidade de
atrair audiéncia para um produto criativo. Conforme Caves (2000), os produtos criativos sao
verticalmente diferenciados em um processo denominado lista A/lista B: onde os artistas
competem com intuito de obter maior poder e prestigio no status de lista A, entretanto,
determinados grupos de artistas depois podem reunir suas obras e alavancarem ganhos de
capital como o caso do canal de varios canais no Youtube. Segundo Caves (2000) destaca, a
perenidade é uma caracteristica essencial nos produtos das inddstrias criativas, pois ndo sao
exauridos em seu consumo, e podem trazer diversos beneficios ao longo do periodo de

consumao.
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A partir da década de 1960, a forma de consumo dos produtos foi ampliada, pois
foram incluidos como necessidades mercadologicas itens como lazer, entretenimento e bens
culturais. Esse processo foi decorrente de um estado bem-estar social, ja que com
necessidades basicas atendidas, ocorreu o foco mercadolégico para comercializacdo de bens
ou servicos supérfluos ou de luxo. Nas décadas de 1970 e 1980 houve a disseminacdo dessa
tendéncia e o consumo em massa foi padronizado para consumos de nichos de mercado. A
partir da década de 1990, ocorre uma ampliacdo nas areas de consumo ganharam com carater
cultural. Emergiu desse processo o que Bourdieu (1984, 1990) descreveu como uma nova
classe de servicos, que mesclava o capital cultural e capital econémico. Dessa forma, ocorreu
um processo de estetizacdo da vida cotidiana, no qual o consumo material foi transmutado em

consumo cultural (FEATHERSTONE, 1991).

A reformatacdo do mercado proporcionou um novo regime politico-econdmico para
construcao da subjetividade e da identidade pessoal. Nesse ambito, o consumidor trona-se
agente ativo na geracao de valor econdmico, por meio da construcdo da identidade individual.
O processo de construcao, da imagem, da identidade é relacionada aos produtos criativos em
diversas possibilidades: lazer, entretenimento, regimes de distincdo simbolica, cuidado
pessoal com a satide e estética fisica. Neste contexto, a instabilidade da demanda é um fator
dominante no processo de consumo dos produtos nas industrias criativas. Segundo Caves
(2000) existe limitacdo de previsibilidade do sucesso comercial para os agentes culturais. As
experiéncias anteriores nem sempre beneficiam ou validam os produtos gerados. Dessa forma,
a incerteza é um elemento central para comercializagdo dos produtos, entretanto a busca por
novidades é ilimitada pelos consumidores, forcando as corporacdes sempre estarem em
processo de inovacdo sem a garantia de retorno financeiro. Existem diversos conceitos que

podem ser similares com o das industrias criativas como apresentado no quadro a seguir:
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QUADRO 7: Conceitos Similares

Fonte: (HARTLEY, 2005, p. 30)

INDUSTRIAS INDUSTRIAS DE INDUSTRIAS DE INDUSTRIAS INDUSTRIAS DE
CRIATIVAS COPYRIGHT CONTEUDO CULTURAIS CONTEUDO DIGITAL

Caracterizadas am- i Definida pela com-
Definidas pela na- = : :

plamente pela na- i s it Definidas pelo Definidas em binacao de tecno-

Definicao tureza dos insumos foco na producao  funcao do objeto logia e pelo foco
LT e pela producdoda . : .
de trabalho: "indivi- ; industrial cultural na producao da
e industria : :
duos criativos industria
Museus e galerias  Arte comercial

Propaganda Arte comercial Musica pré-gravada  Artes visuais e Filme e video

Arquitetura Artes criativas Musica gravada artesanato Fotografia

Design Filmes e videos Musica de varejo Educacdo de artes  Jogos eletronicos
Setores Software interative ~ Musica Broadcasting e Broadcasting e Midia de gravacao
emvolvidos Filme e TV Publicacao filmes filmes Gravacio de som

Musica Midia de gravacao ~ Software Musica Sistemas de ar-

Publicagoes Software de proces-  Servigos de Artes performaticas  mazenamento e

Artes performaticas ~ samento de dados ~ multimidia Literatura recuperagio de

Livrarias informagoes

Como foi apontado na sociedade em rede ocorreram transformagdes das carreiras,

mercados e formas de relacionamento. Como formatar uma carreira artistica nesse processo?
4.3 A CARREIRA ARTISTICA

A carreira artistica possui historicamente uma aura idealizada, onde artista é
corriqueiramente apresentado como um individuo as margens ou para além da sociedade, pois
exerce seu trabalho unicamente por vocagdo e amor no sacrificio de sua vida pessoal, por se
adequar as normas sociais e do mercado (FREIDSON, 1990). Essa idealizacdo de imagem
proporciona uma relacdo conflituosa e ambigua entre a arte e o mercado. A arte sempre esteve
sujeita a intermediarios antigamente os mecenas, e hoje a relagdo entre o artista e seu mercado
pode ser intermediada por empresas, agentes ou representantes, entretanto com as tecnologias
da informacgdo a relacdo com os consumidores foi significativamente alterada. O pressuposto
de independéncia do artista como se referem os artistas as suas carreiras, é que caracteriza a
sua condicdo de artista em qualquer percurso de formacdo (NICOLAS-LE STRAT, 1998,
106). Contudo, a atividade artistica demanda processos de aprendizagem que ampliam suas
capacidades, seus dons. Desse modo, uma certificacdo formalizada ndo possui uma relevancia
determinante quanto em outras areas, como “sinais institucionais de qualificacao” (MENGER,
2009, 68). Conforme Nicolas-le Strat (1998, p.112), a qualificacdo artistica “ndo se adquire

nem se possui: elabora-se e constitui-se e é, por isso, indissocidvel do exercicio efetivo da
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atividade, realiza-se ao ritmo regular das representacoes, das exposicdes, das manifestacdes™.
Portanto, a autonomia na gestdo da propria carreira exige a obtencdo de certas competéncias,

a fim de criar possibilidades de desenvolver estratégias de carreira.

Dessa maneira, como vimos nos capitulos anteriores a construcao de identidade
profissional determina por uma carreira na sucessdao de etapas construidas de forma
precedente e estabilizada é algo muito raro no campo das artes. Os mecenas, as gravadoras, 0s
marchands, efetuaram em algum momento esse papel de organizacdo que sustenta a

estabilidade profissional do artista.

Dessa forma, o artista utiliza das competéncias artisticas para dar expressdo a
trabalhos e ser reconhecido por pares como um individuo capaz de viver com o produto de
seu trabalho. No campo das artes os empregos sdo casuais e contingentes, fortemente
caracterizados pela instabilidade e pela descontinuidade. Esse processo é decorrente de quatro

fatores-chaves:
¢ Variabilidade das condicdes de demanda;
¢ Forma de producdo voltada a projetos;

¢ Formatacdo do mercado de arte em processos de ruptura, o que impde aos artistas

constantes pressoes por inovacao, diferenciacdo e singularidade;
* O quesito das incertas nos processos criativos;

No caso das carreiras artisticas suas atividades podem ser desenvolvidas em tempo
parcial ou de cardcter intermitente. Os artistas podem atuar como free lancers se ajustando no
quadro de prestacao dos seus servicos de uma organizacdao de eventos, como responsaveis por
projetos permanentes ou temporarios, assumindo funcoes que podem ser empresariais, e que
colocam em contato com outros artistas, Também podem atuar contratados em regime
permanente por uma grande estrutura: orquestra, companhia de dpera, de danca ou de teatro,
instituicdo de ensino artistico. Desse modo, a multiplicidade de ligacGes contratuais sao é uma
realidade bem comum na organizacdo das carreiras artisticas, As organizacoes mantém redes
informais de artistas para acionar em caso de necessidade de fungcdo em projetos em
andamento. Dessa forma, percebemos que a carreira artistica possui as caracteristicas de
modelo de carreira proteana, onde a multidirecionalidade das fungdes e o critério de sucesso

psicologico sdo componentes relacionados de forma imediata. Assim, em um formato tdo
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dindmico de carreira é necessario estabelecer um planejamento para viabilidade profissional e

manutencao no mercado. Conforme Avelar (2010):

Observando as praticas do setor cultural brasileiro, é facil perceber a pouca
familiaridade dos artistas, grupos e entidades culturais com os temas ligados ao
planejamento e a gestdo. Geralmente, os profissionais da é&rea concentram-se
excessivamente sobre os processos de criacdo, passando ao largo de discussdes
sobre 0 modo como se estabelece sua carreira e sobre perspectivas futuras
(AVELAR, 2010, p.2).

4.4 FERRAMENTAS PARA CARREIRAS ARTISTICAS

No processo de autogerenciamento delinear o campo de atuacdo na area artistica, ou

seja, para se gerir algo é preciso conhecer o que se gerencia.

Existem inimeras formas possiveis de planejamento utilizadas em diversas areas de
atuacdo. No campo cultura uma ferramenta ainda pouco utilizada, e de grande eficiéncia é o
planejamento estratégico, pois com ele é possivel definir o direcionamento das atividades da
organizacgao para obtencdo de melhores resultados. No contexto atual, é uma exigéncia para os
profissionais de carreira proteana, como no caso das carreiras artisticas, elaborarem suas
estratégias de carreira. Nesse planejamento a formulacdo de metas e a selecao de planos de
acao ocorrem por meio de um mapeamento das condicOes internas e do ambiente externo ao
negocio. O Planejamento Estratégico como um processo continuo, sistematico, organizado e
capaz de prever o futuro, de maneira a tomar decisdes que minimizem riscos é uma

ferramenta muito eficaz.

Vamos apontar algumas praticas essenciais para formulagdo de um processo de gestao

através de ferramentas que fomentam o planejamento estratégico.

Um plano de negdcios estrutura o campo de atuacao no mercado. Nele sdo
delineadas a missdo, visdao e valores do negocio. Entretanto, um plano de negocios nao é uma
estratégia, pois fornece apenas um entendimento amplo do que é o negdcio. Dessa forma, é

necessaria a percepcao do contexto e do publico-alvo onde sera feita a atuagdo do negdcio.

Conforme Avelar (2013), “A definicdo do negdcio é, portanto, uma rica
experiéncia para a equipe, na medida em que promove um deslocamento do olhar para fora,
em busca da perspectiva daquele que € a propria razdo de existir de uma carreira artistica: o
publico”. Desse modo, o ponto inicial para o artista é entender quem € o publico-alvo e quais

sdo suas caracteristicas. A Definicao de negécio conforme Vasconcelos filho e Pagnoncelli
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(2001, p. 31), “é o entendimento do principal beneficio esperado pelo cliente”. No quadro a

seguir trataremos de alguns exemplos:

Quadro 8 — Entendimento do negécio

Fonte: (AVELAR, 2014, p.3)

Organizagdo Segmento Negocio
Natura Cosméticos Beleza
Casa do Beco
Centro cultural instalado em uma Teatro Transformagdo social

cominidade de periferia de Belo
Horizonte, MG

Coletivo de Teatro Alfenim

Teatro Intervencio politica

Grupo de teatro de Jodo Pessoa, PB

Faleatrua

Kusica Entretenimento

Banda de rock de Belo Horizonte, MG

Ram

Musica Inquietagio

Banda de rock de Belo Horlzonte, MG

Um artista geralmente idealiza o publico, pois ndo procura saber quem sdo as partes
interessadas nas suas obras. Na maior parte das vezes, esse espectro ndo corresponde a
realidade. A entrevista geralmente é o método de entrada nesse processo, pois a realizagao de
pesquisas € algo que pode acarretar custos altos para o negécio. Os artistas, produtores e
gestores possuem um vinculo diferenciado com seu publico diferentemente de outras
profissdes. Desse modo, é possivel através da interacdo com o publico por meio chats, grupos,
videos para obter informac6es sobre o publico-alvo. Outra ferramenta para identificacdo do

publico-alvo é o preenchimento o mapa de empatia.
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o que
PENSA E SENTE?

o que
FALA EFAZ?

S

quais sdo as DORES? quais sao as NECESSIDADES?

Figura 2. Mapa de empatia

Disponivel em: <http://www.validandoideias.com.br/como-montar-um-canvas-segmentacao-de-
clientes/ >

Acesso em: 11 de novembro de 2018
O mapa da empatia comp0Oe a Metodologia Canvas para Negocios Osterwalder (2010).
E uma ferramenta que auxilia na montagem de um “personagem” como representacio dos
nossos clientes. Ao conhecer a fundo os nossos clientes conseguimos estabelecer a empatia

com ele, como um de experimento de ver a vida através do universo dele.
As seguintes etapas sdo usadas na confec¢cdo do mapa de empatia:
Para inciarmos devemos criar um personagem com nome, localidade e idade?
Depois faca 7 perguntas:

1. O que ele vé?
Quais programas de TV? Quais redes sociais? Sites da internet? Jornais? Pessoas? O

que acontece diante dos olhos dele?

2. O que ele pensa?

Ele esta feliz? Esta triste? O que ele pensa da vida? Do futuro?

3. O que ele ouve?

O que as pessoas falam para ele? O que ele ouve no radio? E no dia a dia em geral?


http://www.validandoideias.com.br/como-montar-um-canvas-segmentacao-de-clientes/
http://www.validandoideias.com.br/como-montar-um-canvas-segmentacao-de-clientes/
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4. O que ele fala?

O que ele fala para as pessoas? Ele faz o que fala? Sobre quais assuntos ele fala?

5. O que ele faz?

Quais atividades ele faz? O que ele faz no dia a dia? Como ¢ a vida dele?

6. Quais sao as dores dele?

De que ele reclama? Quais problemas ele tem? Quais insatisfacdes e frustracdes?

7. Quais as necessidades e desejos?
O que ele quer? Quais sdo os sonhos dele? O que é sucesso para ele? O que o faz

feliz?

Apds o mapeamento dos clientes podemos estabelecer para quem o negdcio estamos
realmente destinado. A andlise dos clientes nos fornece o subsidio para utilizar uma
ferramenta classica de gerenciamento conhecida como missdo, visdo e valores que fomenta o
planejamento estratégico. A triade Missdo-Visdo-Valores por mais degasta que seja no
mercado corporativo, ela ocupa um lugar importante, pois é como um subsidio para o plano
de negdcios. A missdo € o sentido do negocio existir como sua razdo de ser. Nesse caso, a
concisdo em uma unica frase e de forma objetiva, com a explicitacdo da identidade e dos
propositos da organizagdo. A visdo € a situacdo onde a organizacao almeja chegar em periodo
definido de tempo. Os Valores sdo os ideais, onde o comportamento e resultados estdo
presentes nos colaboradores e nas relacées da organizagdo com seus clientes, fornecedores e
parceiros. Essa duas ferramentas sdo insumos essenciais para os artistas e grupos elaborarem
um documento indispensavel para trabalhar em uma sociedade em constate transformacao,
como € caso da sociedade em rede: o plano de negocio. Conforme Manual SEBRAE (2013), a

estrutura do plano de negdcios pode ser a seguinte:
PLANO DE NEGOCIO
1. Sumario Executivo
2. Analise de mercado
3. Plano de Marketing
4. Plano Operacional
5. Plano Financeiro

6. Construcao de cenarios
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7. Avaliacdo estratégica
8. Avaliacdo do Plano de Negocio

Um plano de negbcios descreve os objetivos da empresa, os métodos usados para
alcangar esses objetivos e os recursos necessarios para alcancar as metas. JA& o modelo de
negocios descreve como o plano de negocios gerara receita, sem a necessidade extensa de
detalhamento de todo o negdcio. Nossa abordagem tem o intuito de facilitar o planejamento
das carreiras artisticas em modelo dinamico, portanto apresentamos um dos produtos da tese
de doutorado de Osterwalder (2010), o quadro Canvas Modelo de Negocios. Esse quadro é
uma ferramenta para constru¢ao de um Modelo de Negocio de forma mais dindmica. Esse
quadro é composto por blocos que facilitam o preenchimento de um modelo de negdécios por

meio de perguntas e respostas. Apresentamos a seguir o quadro:

Quadro 9 — Canvas Modelo de Negocio

Disponivel em: <http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Imagens%20SebraeNA/business-

model-canvas.jpg> Acesso: 11 de novembro de 2018.

1 ATivioaoes princieas Il PROPOSTADE VALOR
COM CLENTE. CLEN

FONTES 0 RECETA

Com o objetivo de entendermos a forma de preenchimento dos quadros precisamos

saber sdo caracterizados os blocos.


http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Imagens%20SebraeNA/business-model-canvas.jpg
http://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Imagens%20SebraeNA/business-model-canvas.jpg

33

O bloco segmento de clientes é o primeiro passo no preenchimento do Canvas Modelo
de Negocios. Como falamos o primeiro passo para entendermos como o negocio gera renda é
entender para quem esta destinado nosso negocio. A palavra “segmento” trata de escolhermos
uma fatia do mercado para trabalharmos. Portanto, é necessario definirmos um nicho de
clientes. Existe um dito coloquial utilizado pelos gestores que mostra a necessidade dessa
definicdo: “quem vende para todo mundo, ndo vende para ninguém”. Desse modo, como ja
abordamos um negécio deve ser desenvolvido a partir da perspectiva do cliente. Para sermos
mais precisos nessa perspectiva podemos utilizar o mapa da empatia como ferramenta

auxiliar.

No bloco proposta de valor definimos a oferta de valor do seu negécio, isso significa
os beneficios gerados para nossos clientes. Se tivermos dificuldade para o preenchimento
desse quadro podemos utilizar como ferramenta auxiliar o Canvas Proposta de Valor da

Metodologia Canvas para Negécios (OSTERWALDER, 2010).

No bloco canais definimos os caminhos de comunicagdo e entrega valor com nossos
clientes. Podem ser de comunicagdo, vendas e distribuicdo de produtos ou servicos, como
interfaces do negdcio com o cliente. Nesse canais o segmento definido conhece e avalia a

proposicao de valor do produto ou servico, e efetua a compra e uso do mesmo.

No bloco relacionamento com os clientes descrevemos os tipos de relacdes possiveis
com os clientes, para posteriormente elaborarmos estratégias de retencdao dos clientes. Nesse

bloco obteremos os insumos para formatar as estratégias de marketing.

No bloco de fontes de receita descreveremos como se da fluxo de receitas, ou seja,
como o cliente paga pelos beneficios recebidos. Alguns exemplos sdo: venda de produtos,
assinatura, aluguel, licenca, leildo. Esse bloco é um elemento essencial para o entendimento
das possibilidades do mercado para os artistas, pois na atualidade com avanco das tecnologias

da informacdo ha uma diversidade de inovagoes na geracdo de fluxos de receita.

No bloco recursos principais descrevemos os recursos-chave, os ativos fundamentais
para fazer o negocio funcionar. Alguns exemplos de recursos sdo: ativos fisicos, como
maquinas ou instalagdes, intelectuais, como patentes, recursos humanos, como equipe de

trabalho ou atendimento.

No bloco atividades principais descrevemos de forma complementar os recursos, as
atividades para o negocio funcionar corretamente. Por exemplo, se um artista tem um site para

divulgacdo como recurso principal, uma atividade principal do negbcio sera executar ou
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contratar algum prestador de servico para manutencdao desse site. Alguns exemplos de
atividades sdo: producdo de bens, resolucdo de problemas, gestdao de plataformas de

comunicagdo, vendas, desenvolvimento de produtos.

No bloco parcerias principais descrevemos qualquer tipo de tarefa ou matéria-prima
essencial para funcionamento do negécio que é fornecida por um parceiro. Por exemplo, no
caso de uma banda os profissionais técnicos ou empresas contratados regulamente: holdies,

técnicos de som e iluminadores.

No bloco estrutura de custos descrevemos os principais custos relacionados com a
operacionalizacdo do negocio. Eles sdo oriundos dos blocos de recursos, atividades e

parcerias. Contudo, é possivel custos altos de canais que sejam essenciais para o negdcio.

Dessa maneira, ao entender quem sao os clientes e elaborar um modelo de negocios a
gestdo torna-se mais dinamica, pois o entendimento do negdcio ndo esta vinculado somente a

um documento geralmente estatico, como é o caso do plano de negdcios.

Apos entendermos qual é nosso negdcio precisamos entender em qual cendrio ele esta
ou vai atuar. Nesse ponto é importante identificar sdo suas limitacdes e quais sdo os pontos
fortes. Uma ferramenta utilizada com esse intuito é a Andlise SWOT ou Andlise FOFA. A
sigla. SWOT siignifica palavras strenghts (forcas), weaknesses (fraquezas), opportunities
(oportunidades) e threats (ameacgas). A Analise SWOT ¢é muito utilizada no planejamento
estratégico, entretanto em funcdo de sua dindmica. Porque ela ndo estd direcionada a cargos

ou funcdes, mas sim orientada nos entendimentos de cendrio.
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Quadro 10 — Analise SOWT

Disponivel em: <https://www.agendor.com.br/blog/matriz-swot-como-fazer/>

Acesso em 11 de novembro de 2018.

Analise Swot

Forcas Oportunidades

Ameacas

Ambiente Interno
OUJ9IX T 21uaIqulyy

As “forcas” estdo relacionadas quais as aptiddes mais fortes do negécio e quais sdo
vantagens possui em relacdo aos concorrentes. Para definirmos as “forcas” precisamos

responder as seguintes perguntas:
¢ Quais as melhores atividades?
¢ (QQuais melhores recursos?
¢ Qual maior vantagem competitiva?
® Qual o nivel de engajamento dos clientes?

As “forcas” também estdo relacionadas com elementos internos que edificam nosso

negocio. Alguns exemplos sdo:
¢ A unido da equipe;
¢ Uma certa quantidade de ativos (imoveis, equipamentos);

® Localizagdo privilegiada;
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¢ Relacionamentos estratégicos;
* Modelo de geracao de receita;

As “fraquezas” estdo relacionadas com os aspectos que interferem ou prejudicam o
negocio. Nessa andlise é fundamental agirmos com sinceridade sem receio das nossas

limitagOes. Para definirmos as “fraquezas” precisamos responder as seguintes perguntas:

¢ Estamos capacitados?

Existem lacunas de treinamento?
* Por que a concorréncia foi escolhida?
* Por qué o engajamento ndo funciona?

As “fraquezas” que sdo encontradas precisam ser examinadas e observadas de forma
criteriosa para que sejam aplicadas ferramentas para minimizar os efeitos ou tentar contorna-
los para que as “forcas” se tornem mais relevantes para o negécio. Outros exemplos de

“fraquezas” a serem analisadas:
¢ Produto sem retorno;
¢ Baixo relacionamento com publico;
¢ Equipe desmotivada;
® Processo de entrega de determinado produto;

As “ameacas” sdo as forcas externas que influenciam negativamente o negocio.
Devemos ser cuidadosos no tratamento com elas , pois podem prejudicar ndo somente o
planejamento estratégico, mas sim diretamente em resultados do negécio. Para definirmos as

“ameacas” precisamos responder as seguintes perguntas:
e Existem novos competidores?
e Ha possibilidade de perda de parceiros principais?
¢ Ha mudanca de Leis e parametros regulamentadores?

As “ameacas” sdo os desafios para gestdo do negocio, e portanto é importante

estabelecer estratégias para mitiga-las. Alguns exemplos:

e Entrada de um concorrente muito maior no mercado;
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¢ Pirataria dos seus produtos;

e FEscassez de mao de obra;

e (atastrofes naturais/guerras;

¢ Roubo de informacdes fundamentais;

As “oportunidades” sdo forgas externas que influenciam positivamente o negocio. Nao
ha controle sobre essas forcas, contudo podemos elaborar estratégias que antecipem os modos

de acdo no caso do acontecimento desses fatos. Alguns exemplos sdo:
¢ Mudangas na politica econdmica do governo;
¢ Alteracdo em algum tributo;
e Jnvestimentos externos;
e Ampliagdo do crédito ao consumidor;

Desse modo, feita a andlise SWOT estamos com o cendario de atuacdao do nosso
negocio evidenciada. Entretanto, antes de irmos para as acdes a serem tomadas precisamos
efetuar um diagnéstico da carreira, a fim de entendermos qual é a dindmica atuacdo existente.

Conforme Avelar (2014),

O diagnéstico deve promover uma varredura em todos os aspectos envolvidos, tais
como a qualidade artistica e técnica, a estrutura, a organizacao, o clima interno, a
distribuicdo, a sustentabilidade, a comunicacdo e o marketing (AVELAR, 2014,

p.9).

Conforme veremos a seguir para construcdo desse diagnostico AVELAR (2014)
elaborou uma ferramenta essencial para o mapeamento das carreiras artisticas. Essa
ferramenta é uma sessdo de quadros com perguntas divididos nos seguintes campos:
Qualidade artistica e técnica, Estrutura e organizacdo, Clima interno, Distribuicao,

Sustentabilidade, Comunicacdo, Marketing.



Quadro 11 — Sessdo de quadros de Diagnéstico das Carreiras Artisticas

Fonte: (AVELAR, 2014, p.10)

Oualidade artistica e técnica

Comao anda a bagagem técnica e a preparacdo dos artistas?

Os artistas procuram se reciclar permanentemente?

05 artistas mantém uma boa rotina de ensaias?

Os artistas reservam tempo na agenda para se dedicarem a criagdo?

Coma anda a qualidade dos espetaculos e produtos?

Existern esforgos no sentido da melhoria da qualidade daguilo que é
produzido?

O artistas mantem boas parcerias de criagdo?

Existe uma boa equipe de criagdo a servico da carreira?

Existe uma boa equipe técnica a servico da carrelra?

Existern bons equipamentos 3 disposiclo dos artistas?

As apresentaces acontecem em lugares com boa infraestrutura?

As gravaghes acontecem em bons estidios?

0s artistas possuem o habito de assistir e analisar conjuntamente as
gravactes de seu proprio trabalho?

Os artistas possuem o habito de assistir e analisar conjuntamente gravagoes
de trabalhos de terceiros?
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Estrutura e organizagio

0% artistas dispdem de bons locals de erdaios?

05 artistas disphem de um bom escritdnio para &8 atividades de produgho e
gestho?

Existe um esparo adequado para armazenamento dos eguipamentos &
maternas?

Existem bons equipamentas @ mobilidrio de escritonio?

Existe uma rofing de manulengdo de agquipamentos?

A equipe de produdlo & competente & bem demenonada’

A equipe de gestio & competente e bem dimensionada?

A producio trabalha com bons checkists?

Existe uma roting de orgaricacdo de arguivas?

Existe uma rotina de preservagdo da memaorsa da carreira?

As fungles sda bem distribuldas na equipe?

Existe clarerh quanto b respansabilidades de cada integrante da equipe?

A equipe trabafha com um bom escritorio de contabdidade *

A equipe dispda de um bom consultor uridico?

Os impostos &0 pagos em dia?

A legulagko trabathista & cumprida?

A legeslacdo especifica da area cultural @ comprida?

A legislagdo ambeental & cumprida?

05 artistas mantém o hakio de planejsr suss alividades com pelt menos um
ano de antecedéngia?

ClaTiE il rms

A equipe promave reunides regulares & produteas?

O artistas tomam dectides de forma coleglada?

A comunicaaa mterma & Muerte & eficar?

A equipe cuttiva a pontualidade?
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D elima intemno & de respeita & tolerancia?

04 integrantes da equipe mantém o hibito de se encontrar fora do ambiente
de trabalho?

Existe alguma iniciativa de aproximag 3o com os familiares dos membros da
equipe?

% colaboradores recebem orientagbes claras?

Hd slgurm investimento na capacitaiio da equipe?

s colaboradores recebem remuneragbes razodveis?

D pagamento acs colabpradores & fefto am dia?

On colaboradores recebem algum beneficio além da remuneragio?

Distribuic §o

Existe urm borm material para venda de espetdculos?

Comao anda a frequincia de apresent agBes?

A equipe busca ativamente o aumento da frequéncia de apresentagies ou
fica esperando o telefone tocar?

A eguipe dispde de uma boa listagem de festivais e feiras culturais?

Existe algum mapeamento de prefeituras ¢ entidades que habitualmente
compram espetaculos?

A eguipe desenvolve aghes em parceria com outros artistas para somar
publicos?

A equipe estabelece @ mantém parcerias com artistas de outras cidades,
outros estados e outros paises?

Sustentabildade

[Existe uma linha de produtos comercializiveis?

Coma andam as vendas degsas produtos?

A equipe conhece bons canais de venda fisica e virtual de produtos culturais?

Existe na equipe um profissional capacitado para a elaboragdo de projetos?

Os artistas mantém o hdbito de apresentar projetos &s leis de incentivo e aos
fundos de financiamento & cultura?
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Os artistas inscrevem projetos nos editais de financiamento pdblico &
privada?

Existe um bom material para captagdo de recursos de empresas?

Existe na equipe um profissional capacitado para a captagio de recursos?

Existe na equipe um profissional para a manutencdo de contatos regulares
com o5 patrocinadores e o poder pablico?

As logormarcas dos parceinos, patrocinadores e drgios plblicos sio aplicadas
die mangira corfetal

Os parceiros e patrocinadores recebem beneficios interessantes como
contrapartida?

Os retornos prometidos nos projetos sBo integralmente cumpridos?

A equipe tem o hibito de elaborar relatdrios para o8 parceiros e
patrocinadores?

Corno andarm as prestagies de contas de recurses pdblicos captados para os
projetos?

Az finangas da carreira encontram-se equilibradas?

A equipe mantém habitualmente uma reserva financeira?

A equipe mantérm uma Boa relagdo com os formecedores?

Comunicacio

A equipe dispde de uma boa assessoria de comunicagio?

Existe um plano de comunicagdo para a carreira?

Existem boas estratégias de abordagem dos veiculos de comunicarie?

A programagdo visual é feita de maneira profissional ?

0 material grifico ¢ de primiira linha?

O trabalho de fotografia ¢ feito de maneira profissional?

(J trabalho de video é feito de maneira profissional?

& carreira dispde de um bom site?

A manutencdo do site acontece com regularidade?
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A equipe desenvolve boas estratégias de exploragdo das redes sociais?

A equipe mantem o mailing fist atualizado?

Exigté uma rotina coleta & organizacao do clipping !

Existe uma roting de revisao dos textos?

0% artistas conhecem verdadeiramente o perfil de seu publico?

Existe um cadastro de publico preferencial bem estruturado?

A eguipe mantém rotina de envio de informagdes para o pdblico
preferencial?

As demandas do pablico 5o atendidas com agilidade !

Marketing

A squipe desenvolve estratégias de fidelizacio de publico?

(Os artistas realizam ensaios abertos para o publico preferencial ?

|'a equipe realiza prnmu:nn;ﬁes voltadas para o pﬂhlim pref&rem‘.iadi'

Ao pensarmos a carreira artistica enquanto um negécio podemos utilizar uma
ferramenta, na qual Tim Clark nos propde um diagndstico otimizado para as carreiras: o
Canvas Business Model You - O Modelo de Negocios Pessoal. De iniciativa de Tim Clark, e
mais 328 profissionais de 43 paises, dentre eles Alexander Osterwalder e Yves Pigneur
autores de Business Model Generation — Inovagao em Modelos de Negocios (Alta Books,
2011), este canvas foi inicialmente desenvolvidlo na comunidade virtual

(www.businessmodelyou.com). Dessa reunido virtual foi gerado um quadro voltado para

auxiliar as pessoas a pensarem suas vidas e carreiras. Conforme definem o quadro Clark,

Osterwalder e Pigneur:

As organizacdes pensam e modificam suas praticas de negdcios, mas poucas
definem e documentam formalmente seus Modelos de Negécio. E ainda menos
individuos utilizam o potencial do pensamento sobre modelos de negdcios em seus
ambientes de trabalho e em suas carreiras (CLARK, T. com OSTERWALDER, A.
e PIGNEUR, Y, 2013).


http://www.businessmodelyou.com/
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Quadro 12: Canvas Business Model You — O Modelo de Negocios Pessoal

Disponivel em:<https://neigrando.files.wordpress.com/2012/04/bmyou-canvas-portuguese.png?w=660>

Acesso em 24 de novembro de 2018.

Wome:

Modelo de Negocios Pessoal de
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O bloco Recursos-chave (Quem vocé é / O que vocé tem) pode ser dividido em 4

Campos:

1. Interesses: sdo os aspectos que direcionam a carreira, pois sdo 0s aspectos motivadores
e mais valiosos para o alcance da satisfagdo na carreira ou como falamos no sucesso
psicolégico.

2. Talentos: sdo as aptidoes ou determinadas praticas executadas facilmente ou com

esforco comedido, alguns exemplos sdo: raciocinio légico, comunicagao.

3. Habilidades: sdo capacidades aprendidas ou adquiridas com estudos e praticas. Por

exemplo atuacdo em areas de formacao: direito, economia, artes visuais, musica.


https://neigrando.files.wordpress.com/2012/04/bmyou-canvas-portuguese.png?w=660
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4. Personalidade: é o cerne das caracteristicas psiquicas como por exemplo:

perfeccionista, doador, desempenhador, sonhador.

Temos uma abrangéncia maior em uma autodescricio do somente 4 aspectos, tais
como valores, propositos e visdes pessoais. Portanto os recursos-chave sdao compostos por
ativos tangiveis e intangiveis. No caso dos ativos intangiveis temos: conhecimentos em uma
area, experiéncias técnicas e redes de contatos, reputacao em determinado campo de atuagao
profissional, e publicacdes ou propriedades intelectuais. No caso dos ativos tangiveis falamos
dos recursos-chave que sdao fundamentais ou potencialmente tteis para o desenvolvimento da

carreira, tais como: instrumentos técnicos, roupas, investimentos, veiculos, iméveis, e etc.

O bloco Atividades-chave (O que vocé faz) é oriundo de quem vocé é. Esse bloco é
composto das tarefas basicas, criticas ou essenciais que sdo periodicamente executadas em
nossa atuacdao profissional. Essas atividades materiais ou imateriais sdo direcionadas aos

clientes, contudo elas ndo descrevem o valor ou resultado final criado pelo negécio.

O bloco Clientes (Quem vocé ajuda?) esta direcionado para quais sao as pessoas, ou
grupos de pessoas que dependem do resultado ou sdo influenciados pela nossa atuacgdo
profissional. Sobre esse bloco descrevemos anteriormente nessa dissertacdao a importancia da
identificacdo dos clientes, portanto podemos utilizar o mapa da empatia como ferramenta

auxiliar.

O bloco Proposta de Valor (Como vocé ajuda?) contém os estimulos da carreira,
portanto possui grande importancia em um mapeamento. Esse bloco é composto dos motivos
de contratacao pelo cliente e os beneficios entregues para os clientes. Desse modo, devemos
pensar no valor do resultado das realizacGes. Sobre esse bloco também descrevemos
anteriormente nessa dissertacdo o Canvas Proposta de Valor omo ferramenta auxiliar para a

modelagem de negdcios.

O bloco Canais (Como eles sabem quem é vocé / Como vocé entrega) é composto
pelos canais onde sdo entregados os beneficios aos clientes. Na montagem desse bloco
investigamos os processos comercializacao, ou seja, como os clientes potenciais tém o
primeiro contato com as atividades de nossa atuagdo profissional, como é feito o processo de
decisdo pela compra de determinado produto ou servico, como é efetuada a compra, como é
entregue o produto ou servico e como é feita a auditoria p6s-venda. Através dos canais

definimos a melhor forma de comunicacao melhor a ser usada, como devemos efetivar nossa
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comunicacdo com os clientes, e como podemos entregar nossos beneficios a fim de obtermos

lucros.

O bloco Relacionamento com o Cliente (Como vocé interage) é composto pelas
formas de interacdo com nossos clientes. Aqui descrevermos se interagimos de forma
presencial ou on-line, se as transacdes sdo Unicas ou servicos constantes, se nossa interacao
com os clientes esta ligada a ampliacdo do nimero de clientes ou a ampliacao da satisfacdo de

nossos clientes existentes.

O bloco Parceiros Chave (Quem te ajuda?) é composto dos nossos apoiadores
enquanto profissionais que diretamente contribuem para a nossa carreira. Podemos colocar
nessa lista: professores, mentores, conselheiros, pares de trabalho, familia, amigos, que nos
fornecem possibilidades, oportunidades ou recursos para a ampliacdo de nossa atuacdo

profissional.

O bloco Receitas e Beneficios (O que vocé ganha) é composto por nossas fontes de
renda, saldrios frutos, ou quaisquer outras formas de recebimentos. Também sdo colocados
nesse bloco os beneficios tais como: seguros de saude, planos de previdéncia, pagamentos de

oportunidades de formacgao em cursos parciais ou integrais.

O bloco Custos (O que vocé da) é composto dos custos materiais ou imateriais para
execucdo da atividade profissional, tais como: pagamento de treinamento ou assinaturas em
ferramentas de trabalho, despesas com viagens ou socializagdo com parceiros, logistica de
equipamentos, veiculos, despesas de escritorio e comunicacoes. Podem ser incluidos os custos
imateriais ligados ao contato com os Parceiros-chave, tais como danos emocionais para

equipe, insatisfacdo com o servigo por parte dos clientes.

Portanto, a modelagem da carreira por meio da ferramenta Canvas Business Model
You — O Modelo de Negébcios Pessoal constitui um olhar sistémico e dindmico da carreira

podendo ser muito bem aplicado como ferramenta de diagnostico para as carreiras artisticas.

Agora, com essas ferramentas podemos ter uma visao ampla da carreira artistica dada
por um planejamento de negocio, em um mapeamento do cenario de atuacdo e um diagnoéstico
de carreira. Mas depois de todo esse processo como podemos executar 0o que pode ser
aprendido? Apds a elaboracdo de um planejamento estratégico devemos elaborar nossos

planos de acdo. Conforme conceitua o plano de agdo Cunha (2013),

[...] é o resultado executivo do planejamento estratégico, pois é o documento
referencial e acessivel que traduz em diretrizes, programas, aces estratégicas e
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projetos o que foi definido durante o processo de concepcdo do planejamento.
Definir as suas diretrizes significa estabelecer critérios de alinhamento e delimitar o
campo de atuacao, estabelecendo parametros e orientacdes para o desenvolvimento
dos programas e projetos (CUNHA, 2013, p. 20-21).

Um plano de acdo auxilia na racionalizacdo das acGes propostas para empregarmos
métodos e técnicas adequadas as situacOes, harmonizacdo das ideias, visdao sobre a realidades
e recursos pelo alcance de resultado eficaz. Desse modo, plano, em suma, define e fornece
instrumentos, ferramentas de monitoramento e de avaliacdio bem como os indicadores para

novas agoes.

Quadro 13: Plano de agdo

Fonte: (CUNHA, 2014, p. 13)

Portanto, existem intimeras ferramentas disponiveis no ambito da gestdo que podem
auxiliar os artistas na gestdo de suas carreiras. Podemos perceber nesse capitulo que ja
existem estudiosos que estdo fornecendo elementos para alavancar o mercado cultural nesse
sentido, contudo ainda sdo iniciativas demasiadamente escassas diante da capacidade de

crescimento das industrias criativas no Brasil.
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5. CONCLUSAO

Nesta monografia, falamos sobre as grandes transformacdes no mercado de trabalho
na sociedade em rede, procuramos defini-lo, delineando os contornos das relagoes. O forte das
industrias criativas e os defensores das industrias culturais. Nesse sentido, a autogestdo de
carreiras se tornou fundamental para implementar uma semantica da carreira artistica. A
dualidade carreira tradicional e carreira proteana foram duas andlises e a outra é identificacdo
mudancas no discurso ao longo das ultimas décadas. Portanto, o processo educativo tornar-se

indispensavel para profissionais das industrias criativas.

O mercado cultural brasileiro ainda necessita de capacitacdo a fim de torna-se um
setor estruturado, dessa maneira a formagdo dos profissionais é uma medida fundamental.
Nessa sociedade em rede onde artista é responsavel por estabelecer as rédeas da sua carreira
investir na formacao é indispensavel. No contexto atual, a atuacdo nesse sentido é uma marca

significativa para o destaque profissional.

Portanto, é necessario planejar, entender o publico-alvo e estarmos atentos para as
possiveis mudancas que impactam no negocio. Nessa monografia demonstramos que as
transformacoes nas carreiras fez com que os profissionais devam se comportar de uma nova
forma. Os artistas ndo estdo excluidos desse processo, pois as grandes gravadoras ou
companhias ligadas ao entretenimento ou ja estdo falidas ou estdo em processo de dissolucao,
devido as enormes transformagoes ocasionadas pela tecnologia. Desse modo oferecemos com
essa monografia um apanhado histérico das carreiras e do mercado das inddstrias criativas, e

propomos um modelo difuso e dinamico para executar a gestdo das carreiras artisticas.
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