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RESUMO

O principal insumo do setor audiovisual ¢ a criatividade. O valor agregado dos produtos gerado
por ele, esta, portanto, concentrado no processo criativo. A presente pesquisa investiga quais
fatores influenciam, estimulam ou inibem a potencialidade da criatividade no processo de
producdo audiovisual, bem como sua relagdo com as caracteristicas do setor e a carreira nesta
area. A investigagdo é qualitativa, baseia-se no estruturalismo e utiliza as técnicas de revisdo
bibliografica narrativa, entrevista semiaberta em profundidade e entrevista estruturada.
Teoricamente, a pesquisa € fundamentada nos conceitos de criatividade, gestdo da criatividade
e frameworks de processos criativos de abordagens sistémicas. Adota-se 0 modelo dindmico do
processo criativo composto por dominio, campo e individuo. Este ultimo elemento é
compreendido pela Teoria dos Componentes da Criatividade Individual, composta por
expertise, pensamento criativo e motivacdo. A analise de contelldo dos dados coletados se da
através do instrumento de analise composto por variaveis teoricamente validadas a partir dos
fatores motivacdo, ambiente e lideranga. Foram entrevistados em profundidade nove
profissionais do audiovisual que ocupam os cargos de producdo, roteiro e dire¢do. Buscou-se
assimilar a percepcao dos lideres sobre a criatividade. Os questionarios on-line receberam 48
respostas validas de profissionais que atuam em diversas fungbes do audiovisual. Foi
constatado, a partir dos padrdes de recorréncia da investigacao, que profissionais do audiovisual
sdo intrinsecamente motivados, principalmente pela paixdo, pela autossatisfacdo, pela
autoexpressao, pelo senso de proposito e pelo desafio. A criatividade deles é influenciada pela
relacdo com os colegas de trabalho e com os lideres, que pode ser positiva quando estes ouvem
os subordinados, fornecem feedbacks construtivos e criam um espaco de confianga mutua entre
0s membros da equipe. Tempo adequado para execucdo de tarefa e prazos sdo condicdes
favoraveis a criatividade dos profissionais. Jornadas longas de trabalho e falta de tempo para
lazer sdo obstaculos para o alcance do potencial criativo. Os profissionais do audiovisual ndo
trabalham motivados pelo dinheiro, mas o fator salario tem potencial de influéncia sobre a
criatividade quando entendido como uma forma de valorizacao de seu trabalho, permitindo que
os trabalhadores possam dedicar-se ao projeto. O orgcamento para o projeto pode ser um

estimulo ou inibidor da criatividade, dependendo do contexto de trabalho e da producéo a ser



realizada. A complexidade da cadeia, o trabalho interdependente, o custo de producgéo, o risco
de investimento, a necessidade de balancear os interesses criativos com 0s interesses
econdmicos, a organizacao, a estrutura ao redor de projetos, a concentragdo das oportunidades
no reduzido centro da inddstria, a contratacdo por indicacdo, os isolamentos fisico e temporal
gerados pelos projetos, a alta demanda de trabalho e as longas jornadas de trabalho séo
caracteristicas do audiovisual que influenciam a relacdo dos profissionais com os fatores que
estimulam e inibem a criatividade. Conclui-se que é possivel identificar quais sdo os fatores
que influenciam positiva e negativamente a criatividade, quais estdo presentes e quais estdo
ausentes em determinado projeto de producgéo audiovisual e, a partir da compreensao de cada
um deles e das relagdes entre eles, desenvolver estratégias para estimular a criatividade dos

profissionais de uma equipe.

Palavras-chave: Gestdo da Criatividade. Motivacdo. Lideranca criativa. Ambiente criativo.

Cinema.
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ABSTRACT

The primary input of the audiovisual sector is creativity. Therefore, the added value of the
products it generates is concentrated in the creative process. The present research investigates
which factors influence, stimulate or inhibit the potential of creativity in the audiovisual
production process and its relationship with the characteristics of the sector and the career in
this area. The investigation is qualitative, based on structuralism, and uses the techniques of
narrative literature review, in-depth semi-open interview, and structured interview.
Theoretically, the research is based on the concepts of creativity, creativity management, and
creative process frameworks of systemic approaches. The dynamic model of the creative
process is adopted, composed of the domain, field, and individual. This last element is
understood by the Theory of Components of Individual Creativity, composed of expertise,
creative thinking, and motivation. The content analysis of the collected data takes place through
the analysis instrument composed of theoretically validated variables from the motivation,
environment, and leadership factors. Nine audiovisual professionals who occupy the positions
of production, script, and direction were interviewed in depth. We sought to assimilate the
leaders' perception of creativity. The online questionnaires received 48 valid responses from
professionals who work in various audiovisual functions. From the investigation's recurrence
patterns, it was found that audiovisual professionals are intrinsically motivated, mainly by
passion, self-satisfaction, self-expression, a sense of purpose, and challenge. Their creativity is
influenced by their relationship with co-workers and leaders, which can be positive when they
listen to subordinates, provide constructive feedback, and create a space of mutual trust among
team members. Adequate time for task execution and deadlines are favorable conditions for the
creativity of professionals. Long working hours and lack of leisure time are obstacles to
reaching creative potential. Audiovisual professionals do not work motivated by money. Still,
the salary factor can influence creativity, allowing workers to dedicate themselves to the project
and, when understood as a way of valuing their work. The budget for the project can be a
stimulus or an inhibitor of creativity, depending on the work context and the production to be
carried out. The complexity of the chain, the interdependent work, the cost of production,
investment risk, the need to balance creative interests with economic interests, the organization,
the structure around projects, the concentration of opportunities in the reduced center of the

industry, hiring by appointment, the physical and temporal isolation generated by the projects,



high work demand, long working hours, are audiovisual characteristics that influence the
relationship of professionals with the factors that stimulate and inhibit creativity. It is concluded
that it is possible to identify which factors positively and negatively affect creativity are present
and which are absent in a given audiovisual production project. From the understanding of each
of them and the relationships between them, develop strategies to stimulate the creativity of the

professionals of a team.

Keywords: Creativity management. Motivation. Creative leadership. Creative environment.

Film Industry.
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1 INTRODUCAO

O audiovisual € compreendido como parte das Industrias Criativas (ICs), as quais séo
compostas por setores cujo principal insumo é a criatividade, e que sdo organizadas para
aproveitar e capturar o valor de mercado deste fendmeno humano (JONES et al., 2015, p.3),
transformando-o em projeto econémico (GREFFE, 2015, p.16). Suas atividades geram,
potencialmente, direitos de propriedade intelectual e envolvem a relacéo entre setores artisticos,
industriais e de servicos (UNCTAD, 2010, p.8).

Uma vez que as Industrias Criativas tém ganhado cada vez mais importancia na
economia, Howkins (2013) aposta na possibilidade delas se tornarem “a forma econdmica
dominante do século XXI”. Entre seus argumentos estdo: (a) a satisfacao das necessidades
basicas, que levariam o ser humano a busca de novas necessidades, incluindo prazer emocional
e intelectual; (b) a automacao das atividades manufatureiras que diminuem a demanda por méo
de obra humana, fazendo com que os jovens se encaminhem para novos mercados; e ) a
seducdo que as atividades criativas despertam, em vista do estilo de vida que proporcionam e
da remuneracao acima da média.

As Industrias Criativas ja tém apresentado um crescimento mais acelerado do que de
outros setores em diversos paises (UNCTAD, 2010, p.23), incluindo no Brasil (UNCTAD,
2018, p.31), onde tiveram uma participacdo média, de 2013 a 2017, de 2,62% do PIB nacional,
e de 2017 a 2020, de 2,91%. Em 2020, o setor movimentou, no pais, R$ 217,4 bilhGes, valor
comparavel a producdo total do setor de construcdo civil e superior a producéo total do setor
extrativista mineral, e contava com 935 mil profissionais formalmente empregados (FIRJAN,
2022, p.8). As ICs também sdo responsaveis por consideravel impacto social ao contribuir para
a geragdo de empregos, inclusdo social e para 0 bem-estar psicolégico do individuo (UNCTAD,
2010, p.24).

O relatorio internacional sobre economia criativa da UNCTAD (United Nations
Conference on Trade and Development) de 2018 apontou o audiovisual como um setor de
destaque de expansdo, ao lado de moda e design (UNCTAD, 2018, p.31-32). Segundo
levantamento da Ancine, em 2018, o audiovisual foi o 5° setor mais relevante para o PIB do
pais. Em 2019, o PIB do audiovisual registrado no Brasil foi de R$ 27,5 bilhdes (ANCINE,
2019). O estudo realizado pela Spcine! sobre o Impacto Socioecondémico no setor Audiovisual

de 2015 a 2021, na cidade de Sao Paulo, apontou que o audiovisual teve impacto econémico

! Empresa de cinema e audiovisual de S&o Paulo.



direto na vida de 1,5 milhdo de paulistanos, gerando 210 mil empregos diretos e mais 290 mil
empregos indiretos, alem de movimentar R$5 bilhdes diretamente e mais de R$ 6 bilhdes
indiretamente.

O destaque do setor audiovisual na economia brasileira e o fato de a producéo intangivel
ser 0 paradigma da economia do futuro (FIRJAN, 2022, p.6) evidenciam a relevancia de estudos
direcionados a producdo do setor. O processo criativo € o responsavel por converter uma ideia
criativa em um produto criativo e €, portanto, onde se concentra o valor agregado dos produtos
gerados por estas industrias. O interesse por ele tem, entre suas motivagdes, uma claramente
pratica: o fato de que o processo criativo esta ligado a criacdo e que conhecé-lo e aperfeicoa-lo
pode aumentar a sua eficiéncia (GHISELIN, 1954, p.2). Como aponta Firjan (2022, p.13), as
empresas tém investido em inovagOes tecnoldgicas, pesquisa, desenvolvimento, bem como na
elaboracdo de estratégias que promovam geracdo de ideias capazes de impactar positivamente
na produtividade dos trabalhadores, j& que isso gera uma reducdo dos custos e maximiza o
retorno financeiro.

Visto que ndo existe criatividade sem o individuo (AMABILE, 1997), e que as
ocupacdes criativas sdo as menos suscetiveis a substituicdo pela automacdo (FIRJAN, 2022,
p.69), o trabalho criativo é um dos fatores mais importantes e valiosos para o audiovisual
(FIRJAN, 2022, p. 6). A abordagem multipla da criatividade aponta para a centralidade do
individuo no processo criativo sempre em integracdo com os fatores psicossociais que 0
rodeiam (AMABILE, 1996; STERNBERG & LUBART, 1991; CSIKSZENTMIHALYI,
1996). Propdem-se analises e modelos de gestdo que consideram o papel do ambiente, da
motivagdo e da lideranca na influéncia, positiva ou negativa, sobre a criatividade dos
profissionais. A gestao da criatividade é planejada para ampliar o potencial criativo de um grupo
(MUZZIO, 2017), levando em consideracdo o impacto destes fatores e a sua manipulacao.

O questionamento que orienta a investigacdo é: Quais sdo os fatores que influenciam a
criatividade dos profissionais do audiovisual e como se da essa influéncia? A pesquisa objetiva
examinar quais séo os principais fatores que influenciam, motivam ou inibem a criatividade dos
profissionais durante o processo de producdo audiovisual, através da revisdo bibliografica
narrativa sobre a criatividade e a gestdo da criatividade, da caracterizacdo do setor audiovisual
e do trabalho criativo no setor e da categorizacdo dos principais fatores que influenciam a
producdo audiovisual baseada na pesquisa aplicada.

A hipotese da investigacdo é de que existem aspectos do setor do audiovisual que

influenciam sua potencialidade criativa, incluindo a complexidade da cadeia, as caracteristicas



do trabalho e a tensdo entre as dimensdes artisticas e comerciais existentes na configuracdo
deste setor.

A presente pesquisa tem possibilidade de impactar o setor audiovisual no dmbito
organizacional, relacionado ao processo de producdo, sistematizando um conhecimento
estratégico sobre as condi¢fes que favorecem a criatividade, resultando na concretizagdo de
produtos criativos. Assim, o setor pode ser afetado também no &mbito econbémico,
considerando-se a criatividade enquanto fator de competitividade entre empresas.

As conclusdes, os perfis tracados dos profissionais criativos e as entrevistas realizadas
nesta pesquisa podem colaborar com a construgdo de conhecimento na rea e seu ensino nas
instituicOes de formag&o profissional, com a intencdo de gerar transformagdes na cultura da
industria audiovisual.

Os resultados deste trabalho também podem contribuir para o desenvolvimento da
Indastria Audiovisual Brasileira, instrumentalizando agentes publicos e privados no
agendamento, na pauta e a na elaboragdo de politicas nos ambitos de politicas culturais e de
desenvolvimento econdmico para o setor audiovisual, e das Industrias Criativas, a partir da
perspectiva da criatividade.

A investigacdo dialoga com a Agenda 2030 e os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) da Organizacdo das Nacgdes Unidas (ONU), tendo a preocupacdo de
colaborar com o objetivo 8, de “promover o crescimento econdmico sustentado, inclusivo e
sustentavel, emprego pleno e produtivo e trabalho decente para todas e todos” (ONU, 2015), e
com o objetivo 9, de “construir infraestruturas resilientes, promover a industrializa¢do inclusiva
e sustentavel e fomentar a inovagao” (ONU, 2015).

Compreende-se, entretanto, que, apesar das potencialidades das Industrias Criativas
apontadas anteriormente, essa perspectiva sobre a relacdo do fendmeno da criatividade com a
producdo de mercadorias e servigcos também apresenta questfes sociais que tornam necessario
0 destaque de algumas consideracdes e reflexdes criticas que devem permear a leitura deste
relatorio de pesquisa.

Diversos autores se posicionam criticamente em relacdo as Industrias Criativas por
partirem da centralidade das I6gicas econémicas da criatividade e da cultura, distanciando-as
da sua logica e de seu papel social (ZALLO, 2008). Assim, a incorporacao da criatividade pelo
mercado tornaria o profissional um explorado pelo capital, pois seu desejo de criacdo torna-se
suscetivel & organizacdo e ao comando, ao passo que a criatividade ndo é compreendida como
uma atividade de trabalho, dado seu prazer ndo laborioso (BROUILETTE, 2009, p.143). Esse
processo contribuiria para a precarizagdo do trabalho do profissional criativo.



A distribuicdo de renda nas Industrias Criativas é concentrada e desigual, com a maior
parte dela dividida entre uma menor fatia de profissionais que estdo no centro da industria e
usufruem de condicdes privilegiadas e maior quantidade de oportunidades de trabalho, com
maiores cachés, enguanto a maioria dos trabalhadores fica com a menor parcela da renda
(FIRJAN, 2022, p. 73). O setor é marcado pela informalidade e por condi¢Ges de trabalho
precarias (FIRJAN, 2022).

1.1 CONTEXTO SANITARIO: PANDEMIA DE COVID-19

Cabe destacar que esta pesquisa foi realizada entre os anos de 2018 e 2022, um periodo
marcado por incertezas para o setor criativo e de producdo audiovisual, por questdes politicas,
econbmicas e sanitarias. Inclui-se nesses fatores: impactos do processo de impeachment da
presidenta Dilma Rousseff (2016), que desencadeou a polarizacao politica no pais; o0 mandato
do presidente Michel Temer (2016-2018); o mandato do presidente Jair Messias Bolsonaro
(2019-2022); e a pandemia de COVID-19 (2020-), causada pelo coronavirus?.

Com a deflagracdo da pandemia de COVID-19 no ano de 2020, instituicdes
internacionais de salde e gestores publicos desenvolveram protocolos sanitarios que se
basearam no distanciamento social e na restri¢ao a circulacdo dos cidadaos para reduzir o risco
de contaminacéo pelo coronavirus, o que gerou a medida de paralisacdo de algumas atividades
e a adaptacdo de outras ao contexto de distanciamento, principalmente através de atividades
remotas.

A adocdo destas medidas ocasionou 0 aumento de consumo de produtos de
entretenimento ndo presenciais, sobretudo contetdos digitais no formato audiovisual (videos e
jogos). Segundo a pesquisa Target Group Index Flash Pandemic (2020), os consumidores
assistiram a 66% mais videos on-line gratuitos e a 56% mais videos em plataformas pagas no
periodo de isolamento do que no periodo pré-pandémico. Houve um aumentou de 34% para
43% na contratacdo de servicos pagos de video durante a pandemia (CETIC, 2020). A

plataforma de streaming Netflix ganhou mais de 10 milhGes de assinantes no segundo trimestre

2 Todos esses eventos foram citados pelos entrevistados das entrevistas semiabertas em profundidade.



de 2020 (UOL, 2020)3 e a Globo Play, no primeiro semestre de 2020, superou em 2,5 vezes 0s
assinantes que conquistou no mesmo periodo de 2019 (RIBEIRO, 2020)*.

Os modelos de consumo presencial de audiovisual tiveram que se adaptar e encontrar
formas alternativas de exibi¢cdo e monetizacdo, tendo em vista que as salas de exibicdo de
cinema permaneceram fechadas durante o periodo de marco até setembro de 2020 em diversas
cidades brasileiras®. Foram identificadas as seguintes estratégias: a) os cinemas drive-ins; b)
estreia direto nos servicos de video sob demanda; c) aluguel e venda digital de filmes como
meio de alcancar a arrecadacdo que poderiam ter com as salas de cinema; e d) adiamento de
estreias até a reabertura dos cinemas (PESSOTTO & CARVALHO, 2020). No Brasil, a
bilheteria das salas de cinema caiu mais de 70% no ano de 2020 em relacdo a 2019 (ANCINE,
2020). Os festivais de cinema optaram entre o cancelamento da edi¢do, adiamento do evento
ou realizacdo de uma edicdo on-line, por meio de streaming, com exibicGes em plataformas de
video, como YouTube, sites préprios ou servigos contratados de video sob demanda
(PESSOTTO, CARVALHO, 2020; p. 92-93; CIRINO e CANUTO, 2021, p. 271).

Embora os contedos audiovisuais tenham tido vantagens por poderem ser consumidos
por meio de midias eletrdnicas, o desenvolvimento e producao deles sofreu grande impacto da
paralisagdo das atividades presenciais, do distanciamento social e da crise econdmica,
ocasionando interrupgéo nas gravacdes de materiais de diversas naturezas e transformacdes nas
formas de trabalho (FIRJAN, 2022, p.8).

O audiovisual, assim como outros setores culturais, teve sua empregabilidade e
produtividade afetadas. Houve desaceleracdo no ritmo da producgdo de filmes e séries, com
adiamentos e cancelamentos, gerando desemprego. Os profissionais do setor contaram com
acOes de instituicbes que desenvolveram fundos com o objetivo de apoiar a comunidade na
retomada gradual da producéao audiovisual.

A Associacdo Brasileira da Producdo de Obras Audiovisuais (Apro), o Sindicato da
Industria do Audiovisual do Estado de SP (Siaesp) e o Sindicato dos Trabalhadores na Industria
Cinematogréafica e do Audiovisual de SP, RS, MT, MS, GO e DF (Sindcine) criaram o Fundo

de Amparo aos Tecnicos do Audiovisual para Seguranca Alimentar, que arrecadou e distribuiu

3 Netflix ganhou mais de 10 milhdes de assinantes no mundo durante a pandemia. Disponivel em:
<https://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2020/07/16/netflix-ganhou-mais-de-10-milhoes-
de-assinantes-no-mundo-durante-a-pandemia.htm?cmpid=copiaecola>. Acesso em: 10 ago.2021.

4 Globoplay tem 2,5 vezes mais assinantes durante a pandemia do que em 2019. Disponivel em:
<https://canaltech.com.br/entretenimento/globoplay-tem-25-vezes-mais-assinantes-durante-a-
pandemia-do-que-em-2019-166725/>. Acesso em: 10 ago.2021.

5 Na cidade do Rio de Janeiro a reabertura das salas de cinema foi autorizada, com o funcionamento
da bomboniere, a partir de 1° de outubro. Disponivel em:<https://veja.abril.com.br/cultura/rio-de-janeiro-
reabre-cinemas-em-outubro-veja-protocolos/>. Acesso em: 10 ago.2021.



cestas basicas para os profissionais técnicos do audiovisual, rea do setor que se mostrou mais
economicamente vulneravel durante a pandemia.

O Instituto de Contetidos Audiovisuais Brasileiros — ICABS foi responsavel pela gestdo
de cinco fundos direcionados a profissionais e empresas do audiovisual no Brasil”: 1. Fundo
Emergencial de Alivio COVID-19 (junho de 2020), que contou com aportes da Netflix; 2.
Fundo Outubro Rosa® (outubro de 2020), destinado exclusivamente as profissionais do setor e
financiado pela VIACOMCBS; 3. Fundo de Volta aos Sets® (marco de 2021), voltado para a
retomada das filmagens no Brasil atraves da garantia a seguranca dos profissionais no set, com
0 apoio da Sony Pictures Entertainment, por meio do Sony Global Relief Fund; 4. Fundo de
Apoio para técnicos de Cinema e Publicidade, em parceria com o SINDCINE e 5. Fundo
Amazon Studios e Prime Video (margo de 2021).

No segundo semestre de 2022, periodo em que esta tese esta sendo finalizada, o setor

audiovisual brasileiro estd em um acelerado processo de retomada do ritmo de producao.

1.2 ASPECTOS METODOLOGICOS

Esta investigacdo fundamenta-se na corrente estruturalista, segundo a qual o0s
fendbmenos sociais sdo organizados e compreendidos enquanto estruturas mentais
(representacdes) compostas por elementos comparaveis, € a modificacdo de um elemento
acarreta mudancas em outros elementos deste conjunto. O cerne do modelo estruturalista é a
relacdo e ndo o objeto isolado e observado em sua individualidade (RICHARDSON, 2012).
Para Lévi-Strauss (1980, p. 321), “o estruturalista tem por tarefa identificar e isolar os niveis de
realidade que tem um valor estratégico do ponto de vista em que ele se coloca”. O estudo se
direciona aos elementos, as suas propriedades e “ao conjunto de estados e transformagdes
possiveis pelos quais estes elementos e relacdes podem passar” (THIRY-CHERQUES, 2006,
p. 146).

6 “O grupo de profissionais que integram os diferentes niveis de atuacdo no Instituto de Conteldos
Audiovisuais Brasileiros (ICAB) é constituido por gestores, produtores e educadores de referéncia no
mercado nacional e internacional. S8o especialistas em suas areas de atuacdo com caracteristicas
multidisciplinares e talentos individuais que contribuem continuamente para o desenvolvimento e
capacitacdo do segmento audiovisual brasileiro. No ICAB estes profissionais visam contribuir para
ampliacdo do conhecimento, a conexdo com o mercado e a continua qualificacdo de profissionais
experientes e iniciantes, pesquisadores e estudantes universitarios do setor audiovisual e areas
correlatas”. Disponivel em: <https://www.icabrasil.org/2016/index.php/quem-somos.html>.

7 Disponivel em: <https://icabrasil.org/fundorecuperacao/sobre-o-icab/>.

8 Disponivel em: <https://www.icabrasil.org/2016/index.php/mediateca-reader/inscricoes-encerradas-
para-o-fundo-audiovisual-outubro-rosa.html>.

% Disponivel em: <http://showmethefund.co/de-volta-aos-sets/>.



O estruturalismo teve como um de seus impulsos primarios o esfor¢o de criar uma ponte
entre teoria e pratica, considerando tanto 0s aspectos empiricos quanto os tedricos, com o
propdsito de elaborar modelos arquetipicos de explicagdo e ao mesmo tempo de previsao das
consequéncias das transformacdes. Sdo caracteristicas do estruturalismo: a) a subjetividade a-
historica; b) a procura por estruturar fenémenos; c) o estudo das relacfes entre os elementos
(THIRY-CHERQUES, 2006, p. 140).

A comprovacao empirica do modelo, ou seja, a demonstracdo de que é possivel, pode
ser paramétrica, ndo parametrica, ou, até mesmo, uma simples documentacdo de ocorréncias
(THIRY-CHERQUES, 2006, p. 150). Thiry-Cherques (2006) exemplifica a composi¢do de
uma aplicacdo da abordagem estruturalista nas ciéncias da gestao.

Como disciplina, procuramos enfocar as resultantes (outputs) da atividade
(social) do campo observado. Uma vez reconhecidas estas resultantes,
identificamos as operacfes que as produzem. Por exemplo, podemos
descrever uma estrutura de decisdo considerando os elementos chave da
decisdo, os elementos secundarios, 0s participantes, os interferentes, 0os ndo
participantes do processo decisério, etc. (THIRY-CHERQUES, 2006, p. 147-
148).

Ou seja, “consiste em examinar as condigdes que tornam possivel a estrutura passar de
um estado a outro, mediante a mudan¢a de elementos, sem alterar o sistema estrutural”
(THIRY-CHERQUES, 2006, p. 146).

A pesquisa qualitativa (POUPART et al, 2008; RICHARDSON, 2012) aqui apresentada
investiga quais sdo os fatores que influenciam, positiva ou negativamente, a percepcao de
criatividade dos profissionais do audiovisual, bem como as relag6es que se estabelecem entre
eles.

A fundamentacdo teorica foi desenvolvida a partir de revisdo bibliografica narrativa
sobre criatividade e gestdo da criatividade, com destaque para a abordagem mudltipla da
Psicologia Social sobre o tema, as caracteristicas do setor e das carreiras no audiovisual. A
pesquisa aplicada utilizou as técnicas de entrevista semiaberta em profundidade e entrevista
estruturada (DUARTE, 2009). Como proposto pelo estruturalismo (LEVI-STRAUSS, 1980),
utilizou a revisao bibliografica tedrica como base norteadora da investigacdo, direcionando o

desenvolvimento do roteiro da entrevista semiaberta e do questionariol® da entrevista

10 Tanto o Roteiro de Entrevista quanto o Questionario On-line foram submetidos e tiveram sua
aplicacdo aprovada pelo Comité de Etica da Faculdade de Arquitetura, Artes, Comunicagdo e Design -
FAAC. CAAE: 56203021.3.0000.5663. O parecer do Comité de Etica € o apéndice A deste relatério.



estruturada e como fundamentagéo para a triangulacao dos dados coletados na pesquisa aplicada
com as defini¢Oes apontadas pela teoria.

A entrevista semiaberta em profundidade teve duracdo media de 90 minutos, foi
realizada em formato on-line, oral e aplicada em nove profissionais que atuam nas funcgdes de
direcdo, roteiro e produgéo no setor audiovisual brasileiro.

O questionario da entrevista estruturada foi aplicado on-line, em formato escrito e
recebeu 50 respostas, das quais 48 foram validas.

1.2.1 Instrumentos de anélise

Foi realizada uma analise qualitativa dos dados coletados nas entrevistas por meio de
variaveis explicativas definidas pela revisdo bibliografica, pautadas em Amabile (1985, 1996,
1997, 1998), Amabile e Gryskiewicz (1989), Sternberg & Lubart (1991, 1999), Amabile et al.
(1994), Amabile et al. (1996), Alencar (1996), Csikszentmihalyi (1996, 2014) e Alencar &
Fleith (2003). As variaveis explicativas, como pode ser observado no Quadro 1, sdo pautadas
nos fatores dos seguintes componentes: 1) motivagdo; 2) ambiente criativo e 3) lideranga
criativa.

As motivacdes sdo entendidas quanto a sua natureza, intrinseca ou extrinseca. Tanto as
variaveis relacionadas a lideranca quanto as ligadas ao ambiente sdo divididas levando em conta
0 potencial estimulante ou inibidor da criatividade de cada fator.

Nos capitulos dedicados a analise serdo explicitados os critérios de inclusdo e excluséo
de cada amostragem e suas descri¢Oes detalhadas.



Quadro 1 - Variaveis explicativas de analise dos dados — Matriz Interpretativa'!

i FAVORAVEL A | INIBIDOR DA g £
INTRINSECA EXTRINSECA AR L e | NIBIDOR D INFLUENCIA POSITIVA | INFLUENCIA NEGATIVA
nt SOBRE A CRIATIVIDADE| SOBRE A CRIATIVIDADE
atiidade Reconhecimento Tempo suficiente Suport .
a uporte a agoes e : =
Satisfacao Pressao na forma de "senso Pressdio de tempo da’?:i;ae; doqmembro C”“wa de
pessoal de emeraéncia” ® presséo de tempo
Desafi | 9 da equipe
esafio pessoal &
do trabalho em =i Liberdade e autonomia .
Satistacae da Limitacéio Ajudar a aliviar Delegacao de
curiosidade Desafio ¢ situacées estressantes atribuigdes que
Autoexpressao p/ subordinados nao sao
Supervisor/ Suporte apropriadas para
a Chefia © membro da
Socializar equipe
Apoio a criatividade | Avaliagao ESCLARECER
APOIO Manter membros da PAPEL E
POSITIVO ine inf 4 OBIJETIVOS
Encorajamento equipe informandos POR MEIO Falta de ol
sobre questdes atta de clareza
scbre a tarefa
estressantes
Reconhecimento Ma gestdo de projetos
Compartilhar
Boa gestéo de projetos mfor_mugoes e . Al'erq?ao de
sentimentos pessoais ibuics /
Competicao dentro  da ag" uigoes e/ou
Suporte da equipe | empresa Auséncia de o Jet[VDS_CDm
frequéncia
compartamento
Unidade e Cooperagéo | Enfase excessiva na negativo esperado
manutengio do status quo
Comunicagéo caracterizada pelo SOLUCAO .
acil e rlipldo acesso as Problemas Politicos MONITORAMENTO DE ¢ ’E\;gg‘::cotlsver
informagées internas e externas PROBLEMAS ’/P
QUE E /
Salarios e Beneficios RECONHECIMENTO PERCEBIDA
Recursos Insuficientes coMo )
Recuros suficientes NEGATIVA Cria problemas
CONSULTA QUANDO O
Recursos Tecnologices LIDER

Fonte: Produzido pela autora.

Este relatorio é composto por esta introducdo mais 5 capitulos, referéncias bibliograficas
e 0s apéndices. No capitulo 2 ¢é apresentada a revisao bibliografica sobre criatividade através
da sintese das teorias e abordagens de estudos sobre a tematica e sobre a gestdo da criatividade,
relatando o desenvolvimento e as caracteristicas deste modelo de gestdo. A se¢do fundamenta
a construcdo do instrumento de analise da pesquisa aplicada. Na sequéncia, é realizada a
caracterizacao do setor audiovisual a partir da descricdo de cadeia de valor e do trabalho criativo
na producdo audiovisual. A pesquisa apresenta dois capitulos de andlises qualitativas, um
direcionado aos dados coletados através de questdes em escala Likert pelos questionarios e
outro a analise integrada dos dados coletados nas entrevistas semiabertas em profundidade
integrando com os dados das questdes dissertativas dos questionarios, ambos baseados na
matriz de interpretacdo delimitada pelas varidveis explicativas teoricamente validadas. Na

concluséo é retomada a trajetdria da investigacdo e defendida a tese.

11 O processo de elaboragédo do instrumento de analise dos dados sera explicitado no capitulo 5 deste
relatério, assim como o detalhamento de cada um dos componentes apresentados neste quadro.
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2 CRIATIVIDADE E GESTAO DA CRIATIVIDADE

A criatividade é um fator crucial na evolugcdo humana. Ideias originais e solucgdes de
problemas foram essenciais para o desenvolvimento de organizag6es sociais, sistemas politicos,
tecnologias, entre outras estruturas de sobrevivéncia e convivio coletivo (LUBART, 2007;
CSIKSZENTMIHALYI, 1996). O interesse sobre os processos criativos de individuos que
realizaram grandes transformacdes em diversos campos do conhecimento e da arte impulsionou
os estudos sobre criatividade.

Apesar de ndo haver consenso na ciéncia sobre o conceito, para os autores consultados
nesta revisdo, a criatividade é um aspecto singular do comportamento humano de incalculavel
valor (KNELLER, 1971, p. 9). A compreens&o de como os elementos psicossociais influenciam
a criatividade, positiva e negativamente, permite a observacao da possibilidade de uma gestdo
planejada para ampliar o potencial criativo de um grupo (MUZZIO, 2017), conhecida como
Gestéo da Criatividade.

Este capitulo consiste em uma revisao bibliografica narrativa (BOTELHO, CUNHA &
MACEDO, 2011) das teorias e abordagens dos estudos de Criatividade e dos componentes deste
fenémeno a partir da Abordagem Multipla, evidenciando os modelos Teoria dos Componentes
da Criatividade Individual (AMABILE, 1983, 1997), Teoria de investimento em Criatividade
(STERNBERG & LUBART, 1991) e Perspectiva de Sistemas (CSIKSZENTMIHALYI, 1996,
2014). Apresenta-se 0 conceito tedrico da Gestdo da Criatividade, seus principios e
componentes. Destaca-se os elementos “individuo criativo”, “motivacdo”, “ambiente criativo”
e “lideranca criativa™ por seu alto potencial de influéncia na criatividade na perspectiva de seus
usos no gerenciamento do processo criativo, cuja organizacao € apresentada por meio das
propostas de frameworks do processo criativo desenvolvidas por Dewey (1910), Wallas (1926),
Buhl (1960), Kneller (1971); Amabile (1983) e Csikszentmihalyi (1996).

O objetivo do capitulo é fundamentar e instrumentalizar a pesquisa aplicada apresentada
no capitulo 3 deste relatério, apresentando os fatores que influenciam a criatividade, as
propostas de funcionamento do processo criativo, bem como compreender de que modo a
gestdo pode trabalhar esses elementos com a intencdo de ampliar o potencial criativo dos

individuos.
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2.1 TEORIAS E ABORDAGENS DOS ESTUDOS DE CRIATIVIDADE

O fendbmeno da criatividade gera, desde os primérdios da humanidade, curiosidade
sobre sua natureza, seu funcionamento e seus componentes. Os primeiros conceitos sobre o
tema tém origem na Grécia Antiga, onde a principal teoria era a natureza mitoldgica do
fendmeno criativo. Desde entdo, diferentes areas do saber, como Filosofia, Fisiologia, Genética,
Psicologia, Psicanalise, Neurociéncia, Economia, Sociologia, Artes e Administracdo, se
debrucaram sobre a criatividade a partir de diferentes conceitos, recortes e fundamentactes
tedricas. Também surgiram pesquisas como o0s estudos organizacionais e as abordagens focadas
em diferentes areas especificas de atuacdo, com a intengdo de compreender 0s processos
criativos em cada area, como Fisica, Matematica e outras ciéncias (KNELLER, 1971,
LUBART, 2007; AMABILE, 2010). Atualmente, a Educacéo e o0 mercado de trabalho séo duas
aplicacbes de destaque dos estudos de criatividade. “No mundo do trabalho, as empresas
mostram um interesse crescente pela criatividade de seus empregados, o que é considerado um
meio de melhorar a performance e de se adaptar aos mercados sempre em evolugao” (LUBART,
2007, p. 7).

O Quadro 2 representa uma sintese panoramica da histéria dos estudos em criatividade.
A sua construcdo foi baseada nos apontamentos de Kneller (1971), Alencar & Fleith (2003) e
Lubart (2007) nas contribuicGes tedricas dadas aos estudos da criatividade.

As buscas por compreender o fenémeno da criatividade iniciaram-se na Antiguidade. A
primeira teoria afirmava que a criatividade consistia em uma inspiracdo divina: o individuo era
escolhido pelos deuses e tomado pela inspiragcdo. Seu maior expoente foi Platdo. Ainda na
Antiguidade, mas com consideravel representacdo até o século XIX, a criatividade foi
compreendida como loucura. No final do Renascimento, surge a ideia da criatividade como o
ato do génio intuitivo pela Filosofia Moderna, representada por autores como Kant. Essa
abordagem indica que a criatividade € um traco inato de individuos especificos, raros, ndo
podendo ser ensinada (KNELLER, 1971, p. 31-32; LUBART, 2007, p. 11).
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Quadro 2 - Teorias e Abordagens de estudos da Criatividade

ABORDAGEM

Criatividade

Criador escolhido pelos deuses,

como Antiguidade  Filosofia - Velho Platao divinamente inspirado e sem
| . ~ mundo (399 @ 391 a.C) )
nspiragdo controle de si.
Divina
Antiguidade, Platéo Criatividade marcada pela
com Filosofia - Velho (399 a 39] Q.C} espon’taneidqde e irracionalidade.
Criatividade  considerave mundo Cesare Expresséo da criatividade em forma
como Loucura re;;,)rese’ntagéo Lombroso (1891) de acesso de loucura. A
até o Século sensibilidade do artista o leva a
XIX extremos e & loucura.

. Criatividade como traco de
Eorﬁg‘gi?‘?: Final do Filosofia Kant (1790) individuos especificos, raros e
Intuitivo Renascimento Moderna diferentes e que n&o pode ser

ensinada.

o } Consequéncia da Teoria da
Criatividade século XIX Filosofia Edmund Sinnatt Evolucéo de Darwin. A criatividade
como Forca sculo Moder (1962) : .
Vital oderna humana como elemento inerente &

vida, portanto, como forga vital.
Expressdo de uma criatividade
Criatividade Filosofia Alfred North  universal iminente a tudo que existe.
como Forga Século XIX Moderna Whitehead Criatividade como ritmica e ciclica.
Césmica (1929) Mantém o que existe e cria coisas
novas.
Ideias novas s&o o rearranjo de
Século XIX, ideias em um processo de tentativas
Associacionismo parte do Psicologia  Sarnoff Mednick e erros. Quanto mais experiéncias
Século XX (1962) um individuo tiver, mais associacdes
ele adquiriv para criar novas ideias
e mais criativo ele serd.
O criador se depara com linhas de
. tensdo e busca uma solug@io com a
Teoria da Século XIX, Psicologia Mo Wertheimer t o d t E i
Gestalt Séoulo XX (1945) intencéo de restaurar a harmonia

do todo. Nao hd arbitrariedade.
Todos os passos s&o dados com
base na vis&o estratégica do todo.
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AREA DO
CONHECIMENTO EXPOENTES ABORDAGEM

Criatividade
como Forgca
Césmica

Século XIX

Filosofia
Moderna

Alfred North
Whitehead
(1929}

Expressdo de uma
criatividade
universal iminente
a tudo que existe.
Criatividade
como ritmica e
ciclica. Mantém o
que existe e cria

colsas novas.

Século XIX,

Associacionismo parte do
Século XX

Psicologia

Sarnoff Mednick
(1962)

Ideias novas séio o
rearranjo de ideias
em um processo de
tentativas e erros.
Quanto mais
experiéncias um
individuo tiver, mais
associagdes ele
adquiriv para criar
novas ideias e mais
criativa ele serd.

Século XIX

Teoria da
Século XX

Gestalt

Psicofogéq

Max Wertheimer
(1945)

O criador se
depara com linhas
de tensdo e busca
uma solugdo com a
intencdo de
restaurar a
harmonia do todo.
Néo ha
arbitrariedade.
Todos os passos sdio
dados com base na
visélo estratégica do
todo.
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ABORDAGEM

Criatividade tem origem em um
conflito entre a realidade
consciente e as pulsdes
inconscientes. A criatividade e a
neurose tém a mesma fonte. A

Psicandlise Século XIX Pelcoloai Sigmund Freud  solugéo é "ego-sinténica’, resolvida
Atual Seaogs (1910) internamente pelo individuo. Os
artistas criam para expressar
desejos do inconsciente através de
expressdes social e culturalmente
aceitaveis.
Criatividade como produto do pré-
consciente e nélo do inconsciente,
. Lawrence odendo ser convocado quando o
Neopsicandlise 55V XX  Psicologia  Schlesinger Kubie P | > q
Atual (1961) ego relaxa. A pessoa criativa tem a
capacidade de acessar seu pré-
consciente de forma mais livre.
Ernest G. Criatividade resulta da
Schachtel  receptividade do individuo ao
1971) mundo e as experiéncias.
Efe%%?gn%?no Século XX Psicologia Carl R.Rogers ~ Criatividade é a auto-realizagéo
Atual (1954) motivada pelo desejo do individuo

de readlizar-se. Abertura a
experiéncia, flexibilidade,
tolerancia, intuictio e
espontaneidade.

Joy Paul Guilford
(1950]

Século XX

Andlise Fatorial
Atual

Psicologia

Métodos psicométricos de
mensuracdo da criatividade.
Capacidade de pensamento
dividida em trés categorias de
capacidade: cognitivas
(reconhecimento de informagéo),
produtivas (uso da informacdo) e
avaliativas (julgamento do
resultado). A categoria cognitiva
tem duas naturezas: a divergente e
a convergente.

Arthur Koestler
(1964)

Bissociacdo, conexdo de niveis

e experiéncia ou sistemas de
referéncia. No pensamento
criador, a pessoa pensa
simultaneamente em mais de um
plano de experiéncia.



15

PERIODO AREA DO

TEORIA SURGIMENTO conHeciMENTo EXPOENTES ABORDAGEM
Teresa Teoria Componenc'\a\ da
M.Amabile Criatividade individual.
(1996) Criatividade formada por Expertise,

Pensamento Criativo e Motivagédo
para a tarefa.

Sternberg & Lubart 6 recursos necessdrios a
{1()95] criatividade: intelfgéncicx,
conhecimento, estilo cognitivo,
personalidade, motivagéo e
contexto ambiental.

Woodman & Criatividade como resultado da
1970/1980 Schoenfelkd interacédo entre: os antecedentes, as
Atual Psicologia (1990) caracteristicas de um individuo e as

Abordugem
Maltipla

circunsténcias da situacdo.

Mihaiy Criatividade como resultado da
Csikszentmihalyi interag@o de um sistema composto

(1996) por Cultura, Individuo e Campo.
Diferencia a "criatividade" da
"Criatividade" com C maitsculo e
afirma que esta consiste em uma
transformagéo incorporada pelo
campo e estd relacionada
diretamente ao reconhecimento do
individuo criativo pe!o campo.

Howard Gruber A interacdo entre indiv(duo, seus
(1988) objetivos e seus afetos pode
conduzir ao desenvolvimento de
producdes criativas.

Fonte: KNELLER (1971), ALENCAR & FLEITH (2003) E LUBART (2007). Produzido pela autora.

No século XIX, houve uma profuséo de teorias, originadas principalmente da Filosofia
Moderna e da Psicologia, que buscaram abarcar o fenémeno criativo.

Na Filosofia, destacaram-se as seguintes perspectivas: Criatividade como forca vital —
Visdo que surge como consequéncia da Teoria da Evolugdo de Darwin e que teve em Edmund
Sinnott um de seus representantes, apontando a criatividade como inerente a vida; e
Criatividade como forca cosmica, em que a criatividade é entendida como inerente a tudo que
existe, com caracteristica ritmica e ciclica, mantendo o que existe e disso criando coisas novas
— entre seus expoentes esta Alfred North Whitehead (KNELLER, 1971, p. 33-38; LUBART,
2007, p. 11-16).
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Ainda no século XIX, a teoria do Associacionismo prop8e que as ideias novas sdo um
rearranjo de ideias e que quanto mais experiéncias o individuo tiver, mais ideias novas ele sera
capaz de produzir. Para a Teoria da Gestalt, a criatividade surge como uma necessidade do
criador de buscar uma solucdo para as linhas de tensdo da vida — a intencdo € restaurar a
harmonia do todo. Diferente das perspectivas que encaram o processo criativo como espontaneo
e inerente, para a Gestalt ndo ha arbitrariedade e é necessaria uma visao estratégica do todo para
que a harmonia seja restaurada. Um de seus representantes &€ Max Wertheimer (1945)
(KNELLER, 1971, p. 39-41). A Psicanalise entende que € o conflito entre a realidade e as
pulsdes inconscientes que da origem a criatividade. Aponta a similaridade entre a criatividade
e a neurose, por apresentarem a mesma origem. Para a Psicanalise, os artistas utilizam-se de
ferramentas artisticas e socialmente aceitas para exprimir seus desejos do inconsciente. Assim,
a “solugdo” ¢é vista como ego-sintdnica, ou seja, contida dentro do individuo (KNELLER, 1971,
p. 41-42; LUBART, 2007, p. 13).

No século XX, emergem as abordagens da Neopsicanalise, da reacdo ao Freudianismo,
a Anélise Fatorial, e, entre os anos 1970 e 1980, a Abordagem Mudltipla ganha forca
(KNELLER, 1971; LUBART, 2007; ALENCAR& FLEITH, 2003). A Neopsicanalise entende
a criatividade como produto do pré-consciente e ndo do inconsciente, como a Psicanalise; ou
seja, ela pode ser convocada quando o0 ego relaxa e a pessoa criativa tem a capacidade de acessar
seu pré-consciente de forma mais livre. Em reacdo ao Freudianismo, Carl R. Rogers (1954)
afirma que o individuo criativo precisa ser aberto a experiéncia, flexivel, tolerante, intuitivo e
espontaneo, e que a criatividade é motivada pelo desejo do individuo de realizar-se. Ernest G.
Schachtel (1971) também participa da reacdo ao Freudianismo, com a proposicdo da
criatividade como resultado da receptividade do individuo ao mundo e as experiéncias
(KNELLER, 1971, p. 48-52, LUBART, 2007, p. 13-16).

A Anélise Fatorial tem como caracteristica mais marcante o desenvolvimento de
métodos psicométricos de mensuracdo da criatividade. Um de seus pioneiros foi Guilford
(1950), conhecido como precursor de um ciclo moderno de pesquisas sobre criatividade e
responsavel por um dos primeiros testes direcionados a indicar a criatividade de um individuo.
O teste consistia em identificar o padrdo de pensamento do individuo, classificado em dois
tipos: 0 pensamento convergente e 0 pensamento divergente. Sua estrutura era similar aos testes
de inteligéncia, mas buscava mensurar a capacidade do individuo de ter ideias novas e criativas.

A abordagem de Guilford tinha como foco o individuo e baseou-se no processo
cognitivo como forma de mensurar o potencial de pensamento criativo. Assim, é preciso

compreender gque o estudo da cognicéo preocupa-se
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com as maneiras como as pessoas obtém, organizam, processam, armazenam e usam
informagdes. O pensamento € um processo pelo qual os simbolos sdo construidos,
revisados, vinculados com outros simbolos, reorganizados e aplicados a situacGes
abstratas ou concretas. Envolve processos como explorar, reconhecer, organizar e
codificar estruturas (representacfes internas do mundo externo), como padrdes,
categorias, redes e sistemas, que resultam dos processos. Para estes, podem ser
mecanismos de controle adicionais: estilos, estratégias ou taticas que orientam 0s
processos e afetam os tipos de estruturas a que eles conduzem?*? (CROPLEY, 2010, p.
253).

O pensamento convergente € “orientado para gerar a unica ¢ melhor (ou correta) resposta
para uma determinada pergunta a partir das informacdes disponiveis’*” (CROPLEY, 2010, p.
254). Ou seja, trata-se de um processo de recuperacdo convencional e l6gico de informacdes
elou estratégias previamente armazenadas ou conhecidas pelo individuo. J& o pensamento
divergente, “ao contrario, envolve a producdo de novas e possivelmente multiplas respostas a
partir das informacdes disponiveis'#” (CROPLEY, 2010, p. 254). O pensamento convergente ¢
caracterizado pela producdo de singularidade, ao passo que o pensamento divergente, pela
producdo de variabilidade (CROPLEY, 2010, p. 254).

Um ponto essencial para a compreensdo do pensamento divergente € que ele tende a
levar a originalidade, indicando um potencial para o desenvolvimento de pensamentos criativos.
Entretanto, pode ser que o individuo apresente pensamento divergente e nunca venha a ter
pensamentos efetivamente criativos (RUNCO & ACAR, 2012). Esta questdo esta relacionada
a preocupacdo de Csikszentmihalyi (1996), representante da Abordagem Mudltipla, em
diferenciar as ideias originais e criativas das que ele identifica como bizarras, que sdo ideias
sem logica e sem fundamento na realidade. As pessoas ndo criativas — que o autor denomina
como pessoas “normais” — Ndo raramente apresentam ideias bizarras, enquanto as pessoas
criativas apresentam ideias inovadoras pois tém raizes na realidade e potencial de
implementacao dentro da l6gica do sistema do problema apresentado; sua natureza se reforca
na originalidade da abordagem (CSIKSZENTMIHALYI, 19996, p. 63).

Apesar do enfoque de Guilford (1950) no que chamou de “personalidade criativa”, ele
afirmou, desde os primordios de suas investigacdes, que a criatividade nao é um fendmeno
exclusivamente cognitivo (CROPLEY, 1999, p. 253).

Rhodes (1961), com a intencdo de encontrar um conceito de criatividade, reuniu e
catalogou diversos conceitos e a partir deles identificou quatro vertentes: 1) as focadas no

12 Trecho traduzido pela autora.
13 Trecho traduzido pela autora.
1 Trecho traduzido pela autora.
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individuo — em que se destacam a fisiologia da pessoa que cria; 2) as que davam énfase nos
processos criativos — vertente que consiste na observacdo dos processos mentais mobilizados
pelo processo criativo, como motivacdo e aprendizado; 3) as que optaram por observar as
influéncias ambientais e culturais; e 4) as que focaram no produto criativo. Ele observou que
0s conceitos ndo poderiam ser compreendidos separadamente, pois se entrelacam. Assim,
Rhodes (1961, p. 306-307) delimitou os 4 Ps da criatividade: Pessoa, Processo, Ambiente
Criativo e Produto!®. Os apontamentos de Rhodes dialogam com a abordagem multipla da
criatividade, que ganhou destaque na década seguinte.

Os estudos com base no individuo estiveram em evidéncia até aproximadamente 0s anos
1970-1980, quando a abordagem multipla direcionou-se para uma visdo mais sistemética do
processo criativo, em que a criatividade é entendida como uma combinacdo de fatores
relevantes, tanto do individuo quanto do seu entorno (ALENCAR& FLEITH, 2003, p. 1;
LUBART, 2007, p. 17).

Fayga Ostrower (2001, p. 5) aborda a criatividade como sendo uma caracteristica
inerente ao ser humano, criador por natureza. A criatividade é expressa pelo individuo, mas néo
pode ser observada de forma deslocada de sua relagdo com o mundo que o rodeia. Assim, esse
ser humano é compreendido como um ser consciente-sensivel-cultural, sendo a cultura o
principal fator de influéncia. As reflexdes de Ostrower sobre processos criativos buscam
compreender “a interligacao dos dois niveis de existéncia humana: o nivel individual e o nivel
cultural” (OSTROWER, 2001, p. 11), tendo em vista que “o comportamento de cada ser
humano se molda pelos padrdes culturais, historicos, do grupo em que ele, individuo, nasce e
cresce” (OSTROWER, 2001, p. 11).

2.1.1 Abordagem Multipla da Criatividade

A abordagem multipla, como pode ser observado no diagrama representado na Figura 1
— Representacao da Abordagem Multipla da criatividade, considera a influéncia de fatores de 4
naturezas sobre a criatividade: 1) fatores cognitivos; 2) fatores conativos; 3) fatores emocionais;

e 4) fatores ambientais.

15 person, Process, Press and Product.
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Figura 1 - Representacdo da Abordagem Multipla da criatividade

Fatores
conativos

Fatores
Cognitivos

Fatores
Emocionais

Fatores
Ambientais

estilo
personalidade
motivagao

inteligéncia
conhecimento

Potencial Criativo

Comércio

[ Produgoes Criativas ]

Fonte: Adaptado de LUBART (2007, p. 19).

Os fatores cognitivos estdo relacionados a estrutura do pensamento e a forma como as
informagdes se reorganizam e ddo origem ao conhecimento. Estes fatores foram a base do teste
de Guilford (1950), como apresentado anteriormente.

Ja o fator conativo representa

[...] o aspecto impulsor do ciclo psiquico, cujo dinamismo se situa em dois polos: num,
a tendéncia ativa, despertada; noutro, o objetivo, o fim em mira. Quando excitada, a
tendéncia libera a energia em potencial, isto é, faz deflagrar um impulso, donde sentir-
se 0 individuo inclinado para a realizacdo de determinado ato (Freitas, 1959, p. 70-
71).

Em outras palavras, os fatores cognitivos versam sobre quais elementos impulsionam o
individuo a executar determinada tarefa, entre os quais o principal € a motivacao, apontada por
diferentes autores sob diferentes nomenclaturas como elemento influente na criatividade. Na
abordagem mudltipla, os autores buscam compreender a natureza e as caracteristicas da
motivacgdo, assim como sua atuacdo sobre a criatividade dos individuos com a intencdo de
desenvolver estratégias que potencializam este comportamento.

Para Amabile et al. (2005, p. 367), “a atividade criativa parece ser um evento

afetivamente carregado, no qual processos cognitivos complexos sdéo modelados, cooperam e
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modelam a experiéncia emocional'®”. Assim, os fatores emocionais sd0 apontados como fatores
de influéncia no processo criativo.

O ambiente ¢ constituido de ambiente fisico, que abarca os fatores fisicos, como salas,
recursos tecnologicos; e ambiente psicossocial, que abrange os fatores como as interacfes
interpessoais, cultura, entre outros (ALENCAR, 1996; AMABILE, 1996). O ambiente é
considerado criativo quando favorece a criatividade. Amabile (1983, 1998), Csikszentmihalyi
(1996, 2014) e Sternberg e Lubart (1999) defendem que é necessario um ambiente adequado
para 0 desenvolvimento da criatividade. O ambiente, nesse contexto, apresenta-se como uma
ferramenta para a gestdo, ja que “é mais fécil estimular a criatividade mudando as condi¢des do
ambiente do que tentando fazer as pessoas pensarem mais criativamente”
(CSIKSZENTMIHALYT, 1996, p. 1).

Foram desenvolvidos trés modelos tedricos relevantes que buscam compreender a
criatividade por meio dessa abordagem (FLEITH e ALENCAR, 2003, p. 03). Sé&o eles: Teoria
dos Componentes da Criatividade Individual, concebida por Amabile (1982, 1983, 1985, 1993,
1994, 1997, 1998), Teoria de investimento em Criatividade de Sternberg (STERNBERG &
LUBART, 1991) e perspectiva de sistemas elaborada por Csikszentmihalyi (1996, 2014).

Para desenvolver a estrutura componencial, Amabile (1997, 1998) observou a
relevancia do talento, da educacdo, das habilidades cognitivas, dos interesses inatos e das
disposicOes da personalidade do individuo para os comportamentos criativos. Segundo a Teoria
dos Componentes da Criatividade Individual (AMABILE, 1998) trés componentes sdo
essenciais para a criatividade: (1) habilidades relevantes ao dominio da tarefa, apresentada
como a expertise; (2) habilidades relevantes a criatividade, que consiste na habilidade de
pensamento criativo; e (3) motivacdo para as tarefas. A criatividade é formada pela intersec¢éo
dos componentes, representada na Figura 2, e quanto mais altos os niveis desses, maior o nivel

criativo do produto final.

16 Traducao realizada pela autora.
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Figura 2 - Teoria dos Componentes da Criatividade Individual

CRIATIVIDADE

MOTIVAGAO

HABILIDADE DE
PENSAMENTO
CRIATIVO

Fonte: Adaptado de AMABILE (1997, p.78).

Nesse modelo, a expertise é a base do trabalho criativo, pois € preciso ter dominio sobre
a area de atuacao, conhecer a linguagem e os codigos simbolicos que a ordenam para ser criativo
dentro dela. A expertise apresenta “o conjunto de caminhos cognitivos que podem ser seguidos
para resolver um determinado problema ou realizar uma determinada tarefa — a ‘rede de
possiveis perambulagdes’ do solucionador de problemas.!”” (AMABILE, 1997, p. 42). Esse
componente inclui “memoria para conhecimento factual, aptiddo técnica e especial talentos no
dominio do qual a tarefa faz parte’®” (AMABILE, 1997, p. 42).

Jé& a habilidade de pensamento criativo inclui um estilo cognitivo favoravel a tomada de
novas perspectivas sobre problemas, uma aplicacdo de tecnicas (ou “heuristicas”) para a
exploracdo de novas vias cognitivas e um estilo de trabalho propicio a busca persistente e
energética do trabalho. Dentro desse componente, Amabile (1997) direciona uma observacao
as caracteristicas do individuo, centradas na personalidade, as quais aumentam suas
possibilidades de ter ideias criativas. Dentre essas caracteristicas estdo “independéncia,
autodisciplina, orientacdo para assumir riscos, tolerancia a ambiguidade, perseveranca diante

da frustracdo e uma relativa falta de preocupacdo com a aprovagcao social'®’ (AMABILE, 1997,

7 Trecho traduzido pela autora.
18 Trecho traduzido pela autora.
19 Trecho traduzido pela autora.
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p. 43). Tais caracteristicas tém potencial de serem estimuladas pelo aprendizado e por técnicas
de diferentes tipos?®, podendo ser ampliadas para colaborar com a geracéo de ideias criativas.

Além das caracteristicas supracitadas, a motivacdo € um componente de destaque nos
estudos de criatividade de Amabile. Mais adiante neste capitulo, 0 componente motivacao sera
detalhadamente apresentado.

Para Amabile (1997, p. 40), a criatividade consiste na “producdo de ideias novas e
apropriadas em qualquer area da atividade humana, da ciéncia as artes, a educagéo, aos negocios
e a vida cotidiana.?*” Ela é o “primeiro passo na inovagdo, que é a implementagdo bem-sucedida
dessas ideias novas e apropriadas??” (AMABILE, 1997, p. 40).

Também adepto de uma abordagem multipla, Csikszentmihalyi (1996, p. 1 e p. 23)
afirma que a criatividade ndo € um produto originado da mente de apenas um individuo, e sim
resultado da interacdo entre os pensamentos individuais e o contexto sociocultural, sendo essa
relacdo indissociavel (CSIKSZENTMIHALY], 2014, p. 162). Para 0 autor, uma ideia realmente
criativa relaciona as caracteristicas originalidade, validade e potencial de implementacdo. Seu
modelo dindmico do processo criativo € um sistema composto de trés partes principais: (1)
Dominio; (2) Campo; e (3) Individuo (CSIKSZENTMIHALYI, 2014, p. 51-54). A Figura 3
consiste em uma representacdo do Modelo Sistémico da Criatividade desenvolvido pelo autor
e nela é possivel observar a natureza dos fatores e como eles se relacionam entre si dentro do
mecanismo de construcdo da ideia criativa.

O dominio faz parte da esfera da cultura, o individuo da esfera do familiar e das
experiéncias e 0 campo esta inserido no seio da sociedade. Esse diagrama é essencial para a
compreensdo do conceito de criatividade adotado pelo autor. Para Csikszentmihalyi (1996, p.8),
a Criatividade, com C maiusculo, ¢ “[...] um processo pelo qual um dominio simbolico na
cultura é alterado®®”. A Criatividade depende da legitimacdo dos especialistas da area do
conhecimento de que os produtos e/ou processos criativos fazem parte, para, assim, poderem
ser incluidos no dominio (CSIKSZENTMIHALY I, 1996, p.27).

20 Como as técnicas de brainstorming (OSBORN, 1954), brainwriting (KING & SCHLICKSUPP, 1999),
redefinicdo heuristica, bussola, desafiando pressupostos, oposto (CLEGG & BIRCH, 2000).

2! Trecho traduzido pela autora.

22 Trecho traduzido pela autora.

ZTrecho traduzido pela autora.
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Figura 3 - Modelo Sistémico da Criatividade

Individuo

Variagao em informagdes antigas

Historico
familiar

Sociedade Simulagao de nova variagao

Fonte: Adaptado de CSIKSZENTMIHALY] (2014, p. 166).

Alguns fatores podem influenciar essa Criatividade que altera os dominios da cultura,
como o contexto historico, os recursos, o facil acesso ao dominio e a flexibilidade do dominio
para mudancas.

A Criatividade funciona de forma similar a vida: uma tensdo entre a tendéncia
conservadora, marcada pelo senso de autopreservacao, e o instinto de exploracdo. Assim,
entende-se que “ndo € possivel ser criativo sem conhecer o dominio, mas também nao € possivel
ser criativo sem rejeitar uma parte do padrdo (tradicdo) deste dominio®”
(CSIKSZENTMIHALYT, 1996, p. 90). Por isso, geralmente, a Criatividade “envolve cruzar os

24 Trecho traduzido pela autora.
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limites de dominios [...]?” (CSIKSZENTMIHALY]I, 1996, p.9). Para Csikszentmihalyi (1996,
p.45) “é preciso compreender como o campo opera para se entender a criatividade?®”.

Nas proposicdes de Csikszentmihalyi (2014, p. 162), é possivel observar que ndo ha
dissociagdo entre criatividade e inovacao, em que “a criatividade pode ser definida como uma
ideia ou produto original, valorizado e implementado?””. O autor chega a utilizar um termo
como sindnimo do outro. A criatividade é compreendida enquanto quebra de paradigma e, por
iSS0, € observada sempre em suas relagdes, e nunca como um fenémeno isolado, porque “sem
normas, ndo pode haver variacdo; sem padrdes ndo pode haver exceléncia®®’
(CSIKSZENTMIHALYI, 2014, p. 162). JA4 Amabile (1997) diferencia os dois fendmenos,
delimitando a criatividade enquanto processo de criagdo da ideia e a inovagdo marcada pela
implementacdo. Seu framework, apresentado mais adiante, deixa essa observagdo dissociada
mais evidente.

A Teoria de Investimento em Criatividade, desenvolvida como meio de compreender os
fundamentos da criatividade, foi construida como uma metafora da criatividade a partir do setor
de investimentos financeiros (STERNBERG e LUBART, 1991). Sternberg e Lubart (1991,
p.01) defendem a tese de que se a criatividade parece rara, pode ser porque as pessoas nao estao
dispostas a investir nela, ja que é necessario se preocupar com diversos recursos que precisam
convergir para que o comportamento criativo emerja. Os autores afirmam que a criatividade
surge da convergéncia de seis recursos basicos, divididos em recursos cognitivos, recursos
afetivos-conativos e recursos ambientais: (a) processos de inteligéncia e representacdo mental
sobre os quais agem; (b) conhecimento; (c) estilos intelectuais; (d) personalidade; (e)
motivacao; e (f) contexto ambiental. Cabe destacar que “para que €SSes recursos sejam usados
de forma eficaz, eles devem convergir de uma forma que os capitalize tanto individualmente
quanto na interacdo?®’ (STERNBERG e LUBART, 1991, p. 04). Entretanto, ¢ um engano
considerar que o aumento dos recursos € diretamente proporcional ao aumento do desempenho
criativo. “O grau em que um recurso contribui para o desempenho criativo ¢ determinado pelo
nivel do recurso e a relacdo funcional entre o recurso e a criatividade3®” (STERNBERG e
LUBART, 1991, p. 18). O recurso conhecimento, por exemplo, se comporta em forma de

funcdo em U invertido e quando alcanga determinados niveis tende a ser supérfluo para o

25 Trecho traduzido pela autora.
26 Trecho traduzido pela autora.
27 Trecho traduzido pela autora.
28 Trecho traduzido pela autora.
2% Trecho traduzido pela autora.
30 Trecho traduzido pela autora.
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processo ou influenciar negativamente a performance criativa (STERNBERG e LUBART,
1991, p. 18).

Os autores se apoiaram na concepc¢ao de diversos pensadores que discorrem sobre tais
recursos, sendo influenciados pelos estudos de Amabile e Csikszentmihalyi.

Nota-se consideravel similaridade entre os modelos sistematicos apresentados. Assim,
como estruturado no diagrama da Figura 1 — Representacdo da Abordagem Multipla, os
modelos consideram os fatores relacionados aos individuos, tanto no &mbito cognitivo quanto
conativo e emocional, e os fatores ambientais, que podem ser entendidos na dimensdo do
contexto histérico-social e/ou dos ambientes especificos de trabalho.

A abordagem mudltipla compreende a possibilidade e a necessidade de uma gestdo dos

componentes da criatividade como forma de ampliar o potencial criativo de individuos e grupos.

2.2 GESTAO DA CRIATIVIDADE

A gestdo da criatividade é constituida da fusdo entre os estudos de gestdo e os de
criatividade, partindo da compreensdo tedrica dos processos criativos com a intengdo de
estimuld-los dentro das empresas por meio de estratégias organizacionais e culturais (XU &
RICKARDS, 2007). Esse modelo emerge da crise das teorias organizacionais, apontando para
a necessidade de modelos que considerassem elementos socioldgicos e contextuais em suas
aplicacdes (XU & RICKARDS, 2007). O olhar para a criatividade na gestéo surge com autores
que propdem a desconstrucdo dos modelos e a percepcdo acerca da auséncia das discussoes
sobre criatividade nos cursos das escolas de negdcio, ainda que este elemento esteja presente
tanto nas tomadas de decisdo, quanto nas estratégias, no marketing, e embora seja essencial
também em fungdes de lideranca (VAN GUNDY, 1988).

O Quadro 3 apresenta os Cinco Estagios da Teoria da Gestdo (XU & RICKARDS, 2007,
p. 218) em ordem cronologica. Sdo destacadas as diferencas das abordagens e seu
desenvolvimento com base no deslocamento de processos automatizados, com o propdsito de
ampliar a eficiéncia do processo, para perspectivas humanisticas, pautadas no individuo,
primeiramente com foco no bem-estar e posteriormente para estimulos a producédo de respostas
criativas. Esse caminho é influenciado pela ampliacdo da valorizacdo do trabalho intelectual
imaterial, bem como a compreensdo da criatividade enquanto elemento estratégico e

competitivo de mercado.



Quadro 3 - Cinco Estagios da Teoria de Gestéo

Estagio

1

Século
XIX-XX

Gestdo Racional (contribuictes fordistas e tayloristas
dos EUA fornecem eficiéncia a linha de producgéo).

Estagio

2

inicio
Século XX

Inovacgdes incrementais (abordagens japonesas de
qualidade total com subgrupos estruturais fornecem

mais ganhos na eficiéncia).

Estagio

3

Meados do
Século XX

Experimentos humanisticos (esforgos europeus e
americanos para alcancar motivacao individualizada
dentro das organizacSes e para o bem-estar dos
funcionarios).

Estdgio

4

Final do
Século XX

Criatividade organizacional (esforgos institucionais
para alcancar praticas e resultados organizacionais
mais criativos).

Estagio

5

Século XXI

Gestao Criativa (os esforcos globalizados alcangam uma
melhor transferéncia de conhecimento difundido e
integrado de teorias e praticas criativas).

A Gestao Criativa esta emergindo atualmente dos
processos do Estagio 4 e oferece foco para revitalizar a
teoria e a pratica da gestao.

Fonte: Adaptado de XU & RICKARDS (2007, p. 218).
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O estagio 1 é marcado pela racionalidade e organizacdo com intencdo de ampliar a

produtividade, incluindo, por exemplo, 0 pagamento por pecas produzidas pelo trabalhador. O

modelo foi criticado por motivos humanisticos, porque o trabalhador era compreendido como
uma “pega” substituivel de uma grande maquina (XU & RICKARDS, 2007, p. 219). Nesse

periodo, “a produtividade esteve intimamente ligada as teorias da produg¢do econdmica, € que

derivaram seus modelos em suposic¢des de condi¢Ges econdmicas ordenadas de disponibilidade

total de informac@es, que é uma suposicdo necessaria para a atualizacdo das leis de oferta e
demanda®” (XU & RICKARDS, 2007, p. 219).

O estagio 2, que se destaca no inicio do século XX, é marcado pela introducdo da teoria

e técnica de controle de qualidade desenvolvida pelos grupos industriais japoneses nos Estados

31 Trecho traduzido pela autora.
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Unidos e foi a primeira ponte entre as abordagens fordistas anteriores e as mais criativas que
viriam no futuro (XU & RICKARDS, 2007, p. 219). O terceiro estagio parte da ideia de
aproveitar o talento humano na vida organizacional, observando-se os beneficios sociais e
econémicos oriundos do empoderamento do trabalhador (XU & RICKARDS, 2007, p. 220).
Ao final do século XX, o estagio 4 é marcado pelo encontro do mundo industrial com a Era da
Informag&o, incorporando na gestdo o potencial da transferéncia de conhecimento, dada sua
importancia essencial para a inovacao e a transformacao, alem da compreenséo do papel central
dos elementos humanisticos para esse processo (XU & RICKARDS, 2007, p. 221). Os modelos
de gestdo deste estagio identificam que os anteriores, preditivos e rotinizados, ndo eram
adequados para lidar com mudancas descontinuas. Emerge dai a perspectiva de que as empresas
enfrentam mercados, processos e comportamentos imprevisiveis e, portanto, precisam estar
preparadas para lidar com caos, complexidade e criatividade (BILTON & CUMMINGS, 2014).
A preocupacéo deixa de se concentrar na projecao de sistemas e modelos perfeitos e se desloca
para a adaptagdo dos “sistemas coletivos ao comportamento individual (dos funcionarios, mas
também dos consumidores) e aplicacdo de controles mais flexiveis voltados para o potencial
humano maximo em vez da eficiéncia organizacional maxima®?.” (BILTON & CUMMINGS,
2014, p. 6).

Nos quatro estdgios, deu-se pouca atencdo a criatividade como fendmeno geral. A
abordagem da criatividade como componente dos processos gerenciais foi pouco explorada
pelos estudos administrativos. Observa-se que a criatividade comecou a ser entendida como
uma ferramenta potencial para 0s negdcios na década de 1930, nos Estados Unidos da América
(XU & RICKARDS, 2007, p. 221).

Comegou em desenvolvimento de produtos e publicidade e aspectos
explorados de pessoas e organizacdo no desenvolvimento da gestdo.
Posteriormente, outros campos relacionados a gestdo identificaram a
importancia da criatividade. Por exemplo, criacdo de ideias, desenvolvimento
de produtos, inovacdo em design, aquisicdo de capital de conhecimento,
aplicacdo de spin-off, desenvolvimento de marketing, controle de custos,
desenvolvimento de recursos humanos e competicdo tém potencial
reconhecido para a criatividade e seu estimulo (ARNOLD, 1954; GORDON,
1956; ICHIKAWA, 1960; ONDA & NOMURA, 1964)®. (XU &
RICKARDS, 2007, p. 221)

Contudo, disciplinas sobre criatividade foram introduzidas em cursos de administragdo
somente a partir da década de 1970 (XU & RICKARDS, 2007, p. 221). Nas tltimas décadas,

32 Trecho traduzido pela autora.
33 Trecho traduzido pela autora.
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0s estudos sobre a gestao da criatividade tém emergido, principalmente por causa do surgimento
do estagio 5 de gestdo. A compreensdo da criatividade e da inovacdo como diferenciais
competitivos impulsionou o interesse e a aplicacdo da gestdo da criatividade que ““se baseia na
visdo de deliberacédo de dirigentes com a¢6es orquestradas para ampliar a criatividade coletiva”
(MUZZIO, 2017, p.108). Nessa abordagem, a criatividade é entendida como um processo
gerenciavel e que deve ser desenvolvido com base na “cultura da organizagdo, no processo de
lideranca e no individuo e em suas relagdes sociais” (MUZZIO, 2017, p.109). Assim, a gestao
da criatividade torna-se uma alternativa no sentido de ofertar ferramentas para a sistematizacédo
dos processos criativos.

Xu e Rickards (2007) apontam para trés fundamentos gerais como pontos de partida
para o desenvolvimento tedrico e das aplicagdes de modelos de gestdo da criatividade: 1)

principio da universalidade; 2) principio do desenvolvimento e 3) principio ambiental.

Quadro 4 - Principios da Gestao da Criatividade

Principio da Principio do Principio

universalidade desenvolvimento ambiental

A criatividade ¢ um potencia A criatividade real se As caracteristicas

inerente do ser humano. desenvolve quando ha ambientais influenciam o
condicdes favordveis. desenvolvimento e a

manifestagéo da

criatividade real.

Fonte: Adaptado de Xu e Rickards (2007, p. 222 — 223). Produzido pela autora.

O principio da universalidade considera que a criatividade € um potencial inerente a
todo ser humano. O principio do desenvolvimento, por sua vez, aponta que o0 potencial criativo
se transformara em criatividade real se houver condi¢des favoraveis, portanto, a existéncia de
barreiras para a sua manifestacdo ou a inexisténcia de oportunidades poderéa implicar no ndo
desenvolvimento da criatividade ou na reducéo da criatividade real (XU e RICKARDS, 2007,
p. 222 — 223). Nas organizacOes, as barreiras ao desenvolvimento da criatividade podem ser
restricbes impostas externamente ou restricdes geradas internamente, que sdo socialmente
construidas, como a cultura da organizagdo e os procedimentos internos de lideranga
(RICKARDS e MOGER, 2000, p 275-276).
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O principio ambiental afirma que as caracteristicas do ambiente tém poder de influéncia
sobre o desenvolvimento e a manifestacdo da criatividade. Aprende-se, dos principios, que para
desenvolver propostas de aplicacdo da gestéo da criatividade € preciso considerar que todos 0s
individuos sdo potencialmente criativos e que as condi¢es para o desenvolvimento e a
manifestacdo da criatividade real sdo gerenciaveis.

Ao desenvolver modelos aplicaveis de gestdo da criatividade, intenta-se 0 aumento da
criatividade nos processos a niveis que ndo poderiam ser alcangados sem o uso das estratégias
e premissas desse tipo de gestdo (MUZZIO & PAIVA JR., 2018, p. 925).

A relacdo entre os termos criatividade e gestdo é complexa, pois a gestdo tende a ser
entendida como um elemento “rigido”, pautado na organizagdo e nos resultados, a0 passo que
a criatividade é compreendida como um elemento “frouxo”, espontaneo. Entretanto, dentro da
literatura observa-se o potencial de bissociacdo entre gestdo e criatividade, em um processo
compreendido como complementar (BILTON & CUMMINGS, 2014, p.10). Trata-se de um
método de coexisténcia e ndo de sobreposicdo. Gestdo da criatividade ndo se restringe apenas
a injetar flexibilidade nas rotinas rigidas da pratica de gerenciamento ou “como trazer estrutura
para 0 mundo selvagem e maluco da criatividade por meio das melhores préaticas de
gerenciamento” (BILTON & CUMMINGS, 2014, p. 10). Na verdade, essa relagdo
superficialmente contraditéria tem a capacidade de gerar um equilibrio decorrente de uma
regulacao de um sobre o outro. “A gestao criativa ¢ a gestdo que desenvolve e promove, em um
processo que une ou conecta aspectos opostos e soltos, ideias e outros produtos ou servigos que
s30 ao mesmo tempo novos e agregadores de valor ao longo do tempo” (BILTON &
CUMMINGS, 2014, p. 6-7). Nesse processo, ndo se pretende um conflito entre “gestores” e
“criativos”, observa-se que 0S envolvidos no projeto pode aprender refletindo enquanto
“gerentes criativos” e “criativos autogerenciados” (BILTON & CUMMINGS, 2014).

Muzzio (2017) e Muzzio e Paiva Jr. (2018) delimitam que a gestéo da criatividade pode
ser entendida por meio da estreita relagdo e da mutua influéncia entre os elementos individuo,
cultura e lideranca, sendo esses fatores suficientes para aumentar a criatividade. O fator
individuo é caracterizado por motivacao, capacidade de comunicacéo e aprendizagem, abertura
a mudanca e criticas. A lideranca se relaciona a disponibilizacdo de tempo e recursos, a
capacidade de desafiar os subordinados, a oferta de treinamento ampliado e a construcdo de um
ambiente favoravel. A cultura tem o papel de criar valores que valorizem a agilidade e o grupo,

promovam a tolerancia a erros e incentivem a divergéncia e a atitude.
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Figura 4 - Conceito Tedrico de Gestéo da Criatividade

INDIVIDUO

Motivagdo/ comunicac¢do/
aprendizagem/ abertura a
mudancga/ abertura a critica

LIDERANCA

disponibilidade de tempo/ CULTURA

desafia subordinados/ valoriza a agilidade/

i - tolerancia a erros
recursos de disponibilidade/ /

treinamento expandido/ valoriza o grupo/

incentiva a divergéncia e uma

ambiente favoravel . .
atitude critica

Fonte: Adaptado de Muzzio e Paiva Janior (2018, p. 1933).

Os modelos de gestdo podem ser caracterizados a partir de duas dimensdes: 1) a visdo
gerencial, que refere-se a qudo consistente a gestdo é em relacdo ao status quo, visto de fora
para dentro da organizacdo, e que pode ser analisada como convergente ou divergente; e 2) a
direcdo gerencial, que refere-se ao organizacional e que, portanto, é uma visao interna, que pode
ser compreendida como de manutencdo ou de desvio, analisando se a organizacao segue seu
modelo de gestdo atual a risca ou se € flexivel, aberta a adapta¢cdes e mudancas que desafiam
esse modelo. A gestéo da criatividade deve ser marcada pela viséo gerencial divergente e pela
direcdo gerencial desviante, com individuo, cultura e lideranga marcadas pela criatividade
(MUZZIO & PAIVA JR., 2018).
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Quadro 5 - Grade gerencial

Gestdo da Adaptacdo Gestdo da Criatividade
— w
[~ - L
= h Individuo: Explorador Individuo: Criativo
1=
E o Lideranca: Transformacional Lideranga: Criativa
‘%" o Cultura: Fragmentacéo Cultura: Criativa
2
a Gestdo da Burocratica Gestdo de Mudancgas
o
® 5
‘E oo Individuo: Burocratica Individuo: Desafiador
JC T . . . :
5 2 Lideranga: Transacional Lideranga: Transformacional
8 Cultura: Integracdo Cultura: Diferenciacéo

Direcdo Gerencial (Interna)

Manutencdo Desvio

Fonte: Adaptado de Muzzio e Paiva Janior (2018, p. 1927).

Para a aplicacdo de uma gestdo criativa, é preciso entender quais sdo os fatores que
influenciam a criatividade do individuo, estimulando ou inibindo seu desenvolvimento.

Os préximos subtopicos aprofundam-se nas concepgbes de individuo criativo, na
influéncia da motivacdo na criatividade, nas caracteristicas de lideranca criativa e de ambiente
criativo, com o intuito de compreender melhor os elementos envolvidos no processo e buscar

estratégias para gerencia-los.

2.2.1 O individuo Criativo

N&o existe criatividade sem o individuo (AMABILE, 1997). Nos modelos da
abordagem multipla, o individuo tem um papel central, entretanto, sempre observado a partir
da interacdo com os fatores psicossociais que o rodeiam e nunca de forma isolada.

A Teoria dos Componentes da Criatividade Individual (AMABILE, 1983) busca
explicar quais sdo os fatores necessarios para que um individuo expresse sua criatividade,
partindo dos pressupostos de que todos os individuos sdo potencialmente criativos (XU e
RICKARDS, 2007, p. 222-223) e de que o meio interfere, através de estimulos, limitacdes e
bloqueios, na construcdo e no desenvolvimento da capacidade e manifestagéo da criatividade
real de cada um (PREDEBON, 2010, p. 14).
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Os elementos decupados em componentes dentro do modelo podem ser influenciados
socialmente. A habilidade de pensamento criativo pode ser estimulada, o conhecimento é
adquirido a partir de esforcos intelectuais e anos de trabalho, para os quais o individuo precisa
estar motivado. A motivacdo também é posta como um coeficiente que é influenciado pelo
contexto social e pelo ambiente de trabalho. As atencGes de Amabile (1983) se direcionam mais
para a compreensao desses fatores influenciaveis do que para a delimitacdo de tipos especificos
de personalidade ou caracteristicas pessoais que contribuem para a criatividade.

Amabile (1988, 1997) destaca as qualidades individuais que influenciam positivamente
a criatividade, tais como: 1) diversos tracos de personalidade; 2) automotivagéo; 3) habilidades
cognitivas; 4) orientacdo ao risco; 5) trabalho em equipe; 6) experiéncia diversa; 7) habilidades
sociais e politicas; 8) inteligéncia acima da média; 9) ingenuidade®*; 10) independéncia; 11)
autodisciplina; 12) tolerancia a ambiguidade; 13) perseveranca diante da frustracdo; e 14) uma
relativa falta de preocupagdo com a aprovagdo social. Em contrapartida, desmotivacéo,
inabilidade, inflexibilidade, motivacao extrinseca e falta de habilidade social s@o caracteristicas
do individuo que inibem sua criatividade. A maior contribui¢do da autora no que se refere ao
individuo esta na descoberta de que a motivacdo intrinseca para a tarefa € um dos fatores de
maior influéncia positiva para a criatividade, e que podem ser criadas condicfes favoraveis a
expressao criativa do individuo.

Csikszentmihalyi (1996, p.58 - 73), por sua vez, identificou, a partir de pesquisas, as
seguintes carateristicas que sdo as observaveis nos individuos criativos: 1) grande energia fisica;
2) inteligéncia e ingenuidade; 3) combinagdo paradoxal entre brincadeira e disciplina,
responsabilidade e irresponsabilidade; 4) alternancia entre imaginacéo e senso de realidade; 5)
coexisténcia de introversdo e extroversao; 6) humildade e orgulho; 7) desprendidos de
definicdes rigidas de estereGtipos de género; 8) rebeldia e independéncia; 9) paixdo pelo
trabalho com objetivos delimitados; e 10) sensibilidade e abertura.

J& na Teoria do Investimento em Criatividade, Sternberg e Lubart (1991) elencam os
tipos de estilos intelectuais e personalidades que sdo caracteristicos de individuos criativos. O
estilo intelectual ndo € visto como uma habilidade, mas como a propensdo em usar as
habilidades de maneiras especificas para abordar uma tarefa ou situacdo (STERNBERG e
LUBART, 1991, p. 11). A fim de delimitar os estilos, os autores emprestam os conceitos da
teoria dos estilos intelectuais (STERNBERG, 1988), local e global, a Teoria dos tipos de Jung,

e os estilos de percepcéo sensorial e intuitivo. A Teoria dos Estilos Intelectuais se baseia no que

34 Entendido aqui como alguém novato na area e por isso livre de preconceitos e velhas nogées
(AMABILE, 1988).
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0 autor intitula autogoverno mental, e denomina os estilos em correspondéncia as esferas do
governo: legislativo, judiciario e executivo. Conclui-se que os individuos criativos tendem a ser
do estilo legislativo, pois “gostam de criar suas proprias regras, procedimentos ou ideias®®”
(STERNBERG e LUBART, 1991, p. 11). Além disso, sdo apresentados os beneficios da
alternancia entre os estilos global e local para o individuo criativo. Quanto a teoria dos tipos de
Jung, “os estilos de percepcao sensorial e intuitivo sdo propostos como os mais relevantes para
a criatividade.®®” (STERNBERG e LUBART, 1991, p. 13).

Os autores indicam, ainda, cinco atributos de personalidade associados a criatividade:
1) toleréncia a ambiguidade; 2) disposicao para superar obstaculos; 3) disposicao para crescer
e abertura para novas experiéncias; 4) disposicdo para assumir riscos; e 5) individualidade e
coragem em apoiar a convicgdo de alguém.

Ainda com relacdo as caracteristicas dos individuos criativos, Kneller (1971, p. 78-84)
indica 12 tracos que classifica como sendo tracos criadores: (1) inteligéncia, que tende a ser
mais alta que a média em individuos criativos, mas ndo necessariamente indica que estdo no
apice da escala deste fator, ja que a necessidade da inteligéncia para a criatividade varia de
acordo com a tarefa a ser executada; (2) consciéncia, traco que esta relacionado a sensibilidade
do individuo em relacdo ao que o cerca, estando mais aberto a experiéncias e ao seu ambiente;
(3) fluéncia, que consiste no fato de que pessoas criativas produzem mais ideias que as pessoas
ndo consideradas criativas; 4) flexibilidade; (5) originalidade, ou seja, a capacidade de
desenvolver ideias incomuns e produzir ideias raras; (6) elaboracdo, que é a capacidade de
seguir as ideias novas que tém; (7) ceticismo, que liberta a pessoa criativa do conservadorismo;
(8) persisténcia, ja que as ideias criativas muitas vezes demoram para conseguir ser
implementadas com sucesso ou para serem reconhecidas; (9) “brincalhdo” intelectual, que ¢ a
habilidade de explorar as ideias pelo simples prazer de fazé-lo; (10) acentuado senso de humor,
“capacidade de reagir espontaneamente a discordancia de sentido” e “ego altamente flexivel”
(KNELLER, 1971, p. 82); (11) inconformismo, trago que expressa a falta de acomodagao nas
ideias ja estabelecidas e indica uma abertura para a ideia dos outros; e (12) autoconfianca,
porque o individuo criador tem “intima confian¢a no valor de sua obra” e acredita que sua

criagdo faz parte de sua missdo (KNELLER, 1971, p.84).

35 Trecho traduzido pela autora.
36 Trecho traduzido pela autora.
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inteligéncia
consciéncia
fluéncia
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ego altamente
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Quadro 6 - Caracteristicas do individuo criativo

Amabile
(1988, 1997)

automotivacdo

habilidades

cognitivas

orientagdo ao risco
trabalho em equipe
experiéncia diversa

habilidades sociais e

po||'tic<:15

inteligéncia acima

da média
ingenvidade
independéncia
autodisciphna

tolerancia &

ambiguidqde

perseveranga diante

da frustracéo

falta de
preocupagdo com a

aprovagdo social

Fonte: Produzido pela autora.

Sternberg e
Lubart (1991)

tolerancia &

ambiguidade

disposicéo para

superar ObStdCUlOS

disposig&o para
crescer e abertura
para novas

experiéncias

disposicéo para

assumir riscos

individualidade e
coragem em apoiar
a convicgéio de
alguém

Csikszentmihalyi
(1996)

grcxnde energia fisica
inteligéncia

ingenuidade

combinagéo paradoxal
entre brincadsira e
disciplina, responsabilidade
E irresponsabihdade
alternancia entre
imaginagdo e senso de

realidade

coexisténcia de introvers&o

e extroversdo
humildade e orgu|ho
desprendimento de
definigdes rigidas de
esteredtipos de género

rebeldia e independénciq

paixao pefo trabalho com

objetivos delimitados

sensibilidade e abertura

Os perfis apresentados nesta revisao apresentam similaridades. As caracteristicas tém

como base central a flexibilidade, o inconformismo, a diversidade e a abertura a novas ideias e
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experiéncias, bem como a disposicdo para enfrentar desafios. Tais caracteristicas sdo suportadas
pela autoconfianca do individuo em seu trabalho, que é alimentado por sua automotivacao para
determinada tarefa, que pode se apresentar como uma paixdo, uma predestinacdo ou até mesmo

um senso de proposito.

2.2.2 Motivacao

A motivagdo ¢ “a vontade de fazer algo e ¢ condicionada pela capacidade dessa agéo de
satisfazer alguma necessidade do individuo®” (ROBBINS, 2002, p. 43). Como um fator
conativo, a motivagdo consiste em um “conjunto de forgas energéticas que se origina tanto
dentro quanto fora de um individuo para iniciar o comportamento relacionado com o trabalho
para direcionar sua direcdo, intensidade e duragdo” (PINDER, 1998, p.11) e abarca quatro
elementos: “a) a tendéncia, ativada por incitantes ou excitantes; b) o impulso, energia que
provém da tendéncia estimulada; c) o desejo, impulso que se ndo descarregou em acédo; d) o
esforco, a tentativa, a concentracdo de energias e atencdo, que tendem a realizacdo de fins
pessoais.” (FREITAS, 1959, p. 70). Para Robbins e Judge (2013, p. 236) a motivacdo envolve
trés elementos: intensidade, direcdo e persisténcia de esforgo para alcangar o objetivo.

Ha uma vasta literatura sobre a motivacdo. Duas teorias pioneiras destacam-se por se
basearem nas necessidades dos individuos. Na teoria da Hierarquia de Necessidades de Maslow
(2013), as necessidades — fisioldgicas, de seguranca e protecdo, sociais, de estima/ego e de
autorrealizacdo — sdo dispostas em um diagrama de pirdmide em ordem de importancia. Uma
vez satisfeita uma necessidade, ela ndo é mais vista como um possivel motivador do individuo.
A proxima necessidade na hierarquia torna-se, portanto, o0 motivador, e 0 organismo foca suas
energias em satisfazé-la. (ROBBINS & JUDGE, 2013, p.239). Ja a Teoria de Necessidade de
McCllelland (2005) analisa trés necessidades do individuo: a necessidade de realizagdo (nAch)
¢ a motivacao para se destacar, para alcancar um padrdo; a necessidade de poder (nPow) € a
necessidade de fazer com que 0s outros se comportem de uma forma que ndo se comportariam
sem a intervencdo; e a necessidade de afiliagdo (nAff) é o desejo de relacionamentos
interpessoais amigaveis e proximos (ROBBINS & JUDGE, 2013, p.241). Por sua vez, a Teoria
das Necessidades Desenvolvida focou sua atencdo na necessidade de realizacéo e concluiu que

os individuos apresentam indices maiores de produtividade quando tém 50% de probabilidade

37 Trecho traduzido pela autora.
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de sucesso. Apds pesquisas aplicadas, as necessidades nao se apresentaram como explicacoes
validas para a motivacdo (ROBBINS & JUDGE, 2013, p.25).

A Teoria de dois fatores, de Herzberg (1959), conhecida como Teoria da Motivacgao-
higiene, faz parte do grupo de teorias pioneiras sobre a criatividade e concentrou-se em
compreender o que os trabalhadores queriam de seus empregos. Tal teoria identifica que
existem dois tipos de fatores que influenciam a motivacao: os fatores de satisfacdo — realizacéo,
reconhecimento, o préprio emprego, responsabilidade, progresso e crescimento — e 0s de
insatisfacdo — politica e administracdo da empresa, supervisdo, relagdes interpessoais com 0
supervisor, condi¢cdes de trabalho, salério, fatores na vida privada, status e seguranca no
trabalho. Uma das conclusdes principais do estudo é a de que o contrario de insatisfacdo ndo €
satisfacdo, ja que remover os fatores de insatisfacdo ndo torna o trabalho satisfatorio. Assim, o
oposto de insatisfacao ¢ “sem insatisfacao” e o oposto de satisfagdo ¢ “sem satisfagdao”. Dessa
forma, para Herzberg (1959), o lider que se preocupa em retirar os fatores de insatisfacdo ndo
estd necessariamente motivando seus subordinados, mas apaziguando o ambiente de trabalho,
tirando as barreiras para a potencial satisfacdo (ROBBINS & JUDGE, 2013, p.239). Para
motivar os individuos, os gestores devem focar nos fatores que sdo intrinsecamente
gratificantes, ou seja, “enfatizar fatores associados ao proprio trabalho ou aos resultados
diretamente derivados dele, como oportunidades de promogéo, oportunidades de crescimento
pessoal, reconhecimento, responsabilidade e realizacdo®®” (ROBBINS & JUDGE, 2013, p.239).
A confiabilidade da teoria é questionada por alguns autores por se tratar de autorrelatos, por
ndo se definir uma medida de satisfacdo e por assumir uma relacdo especifica entre satisfacdo
e produtividade, ignorando outros fatores que podem afetar a produtividade (ROBBINS &
JUDGE, 2013, p.241).

As teorias pioneiras de motivacdo foram importantes, entretanto, ndo se sustentaram
cientificamente ou cairam em desuso (ROBBINS & JUDGE, 2013, p.243). Na
contemporaneidade, destacam-se as teorias: Teoria da Equidade; Teoria da Expectativa — que
defende que as pessoas sdao movidas por expectativas proprias; Teoria da Definicdo de
Objetivos; Teoria da Autodeterminagdo; Teoria do Engajamento; Teoria da Autoeficacia — que
se baseia em ser capaz de realizar uma tarefa; e Teoria do Reforco.

Para a Teoria da Autodeterminacdo, a motivacao intrinseca € o fator central que aumenta
a satisfacdo no trabalho. Quando o individuo recebe recompensas extrinsecas, hd uma sensagédo

de que se esta fazendo algo de interesse da empresa e nao de interesse do individuo. Ao envolver

38 Trecho traduzido pela autora.
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dinheiro, a sensacdo de “desejo de fazer” da lugar a sensa¢do de “obrigacdo”, que afeta a
satisfacdo no trabalho. Assim, a teoria busca compreender formas de recompensa no trabalho
que sejam favoraveis a motivacao do funcionario. Segundo os autores dessa teoria, recompensas
extrinsecas como elogios verbais e feedback sobre competéncia podem melhorar até mesmo a
motivagdo intrinseca em circunstancias especificas. Ou seja, os lideres devem fornecer aos
subordinados tanto incentivos intrinsecos quanto extrinsecos e elaborar incentivos especificos
para determinados tipos de trabalho a fim de que eles colaborem na motivacdo. Recompensas
e prazos podem ser positivos para a motivacdo, mas também podem diminui-la se as pessoas
0s percebem como coercitivos (ROBBINS & JUDGE, 2013, p.242-244).

A Teoria da Auto Concordancia surge como consequéncia da Teoria da
Autodeterminacéo e relaciona a autorregulacéo e o esforco direcionado ao alcance dos objetivos
(BONO & JUDGE, 2003, p. 554). Quanto mais o0s objetivos estiverem conectados aos
interesses e valores fundamentais dos individuos mais eles vdo persegui-los. Ou seja, estar
motivado intrinsecamente para uma tarefa ou para alcancar um objetivo, leva o individuo a
sentir-se mais feliz durante o processo, mesmo néo tendo sucesso, pois, por ser significativo, o
processo se torna divertido. Em contraste, a tendéncia a felicidade € menor quando se persegue
objetivos para 0s quais se esta extrinsecamente motivado (dinheiro, status etc.) (ROBBINS &
JUDGE, 2013, p.242-244).

Ja a Teoria do Engajamento mede o qudo engajado o individuo é em seu trabalho.
Engajamento consiste “no investimento das energias fisicas, cognitivas e emocionais de um
funcionario no desempenho do trabalho®®” (ROBBINS & JUDGE, 2013, p.245). Quanto mais
engajado € o individuo, maior o nivel de produtividade. Uma critica ao engajamento é que 0s
individuos podem ser absortos por suas tarefas, de forma a gerar altos indices de estresse e
desconexdo com o que esta fora do ambito do trabalho (ROBBINS & JUDGE, 2013, p.246).

Na Teoria do Estabelecimento de Metas, proposta por Locke (1975), defende-se que a
principal motivacdo para o trabalho est& no estabelecimento de metas a serem alcangadas, pois
elas direcionam as energias do funcionario e ja apresentam o quanto de esfor¢o sera necessario.
A aplicacdo da teoria apresenta evidéncias de que as metas especificas aumentam o desempenho
e séo mais eficientes que metas amplas e generalizadas. A meta autodeterminada, ou decidida
com a participacdo do funcionério, tem maior grau de influéncia positiva na motivagao e nos
resultados. Quando a meta for imposta ao individuo, é preciso que ele compreenda o propdsito

e a importancia da tarefa para que se comprometa com ela. O individuo precisa acreditar que

39 Trecho traduzido pela autora.
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pode alcancar a meta e desejar alcancé-la. Metas dificeis exigem maior nivel de esforgo e por
isso acabam resultando em melhores desempenhos. Sdo fatores essenciais para esta teoria:
feedback, comprometimento com as metas, caracteristicas da tarefa e a cultura organizacional
(ROBBINS & JUDGE, 2013, p. 247). O uso da teoria de estabelecimento de metas pela gestao
tende a gerar melhores desempenhos dos funcionérios, entretanto, esta afirmacao se relaciona
a produtividade. A teoria ndo apresenta bons resultados quando a corporacao busca respostas
criativas. As metas podem tornar os individuos extremamente focados nos resultados, 0s
prendendo em padrBes ja estabelecidos e eficazes, minando a criatividade e a busca por
respostas originais (ROBBINS & JUDGE, 2013, 248).

A Teoria da AutoeficAcia (BANDURA, 1977) defende que quanto mais o individuo
acredita na sua capacidade, mais motivado ele se sentird para a tarefa, gerando melhores
resultados na sua execucdo. Segundo Bandura (1977), existem quatro maneiras de aumentar a
autoeficacia: (1) dominio ativo — experiéncia com a tarefa; (2) modelagem vicéaria — ver outra
pessoa fazendo a tarefa; (3) persuasdo verbal — alguém o convence de que é capaz; e (4)
excitacdo (ROBBINS & JUDGE, 2013, 249).

Por sua vez, a Teoria do Condicionamento Operante, que tem Skinner como um de seus
maiores expoentes, € uma teoria do reforco. Opde-se a Teoria de Estabelecimento de Metas,
fundamenta-se no behaviorismo e afirma que o reforgo condiciona o comportamento. Apesar
de o reforco ser identificado como um fator que influencia o comportamento, ndo da indicios
de ser o unico, como apresentado no recorte da Teoria do Condicionamento Operante
(ROBBINS & JUDGE, 2013, p. 253).

A Teoria da Equidade ou Justica Organizacional consiste na afirmacdo de que ao
constatar uma falta de equidade no ambiente de trabalho, por meio de comparacédo de salario,
cargos ou status, o individuo experimenta uma tenséo de equidade que cria raiva. A partir disso,

pode tomar seis tipos de atitudes:

(1) alterar os insumos — exercer menos esfor¢o se for mal pago ou mais, se for
receber um valor a mais —, (2) mudar os resultados — individuos pagos por
peca podem aumentar seus salarios produzindo uma quantidade maior de
unidades de qualidade inferior —, (3) distorcer as percepcdes de si mesmo; (4)
distorcer as percepc@es dos outros; (5) escolher um referente diferente; (6) sair
do trabalho® (ROBBINS e JUDGE, 2013, p. 255).

A principal critica ao modelo é o carater subjetivo dos conceitos de equidade e justica.

40 Trecho traduzido pela autora.
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Por fim, a Teoria da Expectativa (VROOM, 1964) baseia-se em quanta expectativa o
individuo coloca no resultado final de uma atividade e o quéo atrativo esse resultado lhe parece
em termos de recompensas — aumento de salario, bénus, promogdes. Sdo analisados trés tipos
de relagdes: relacdo esfor¢o-desempenho — quanto esfor¢o € necessario para a realizacao da
tarefa; relacdo desempenho-recompensa — quanto o individuo cré que seu desempenho sera
recompensado; e relacdo recompensa-objetivos pessoais — atratividade das recompensas para
cada individuo com base em seus objetivos pessoais (ROBBINS & JUDGE, 2013, 258-259).
Destaca-se que é preciso personalizar esse processo e ndo supor que todos os funcionarios
desejam a mesma coisa.

Cada uma dessas teorias contemporaneas elabora propostas para modelos de gestéao,
com objetivo de tornar os funcionarios mais motivados para o trabalho a fim de gerarem
melhores resultados. Essas teorias relacionam a motivacdo com a satisfacdo e a maioria delas
busca compreender a relacdo entre satisfagdo profissional, motivacdo e desempenho,
principalmente de que modo a motivacéo pode afetar a produtividade. Entretanto, estas ndo déo
énfase na construcdo de respostas criativas no trabalho. As estratégias utilizadas para estimular
a produtividade ndo geram necessariamente resultados criativos, podendo, na realidade, minar

a criatividade e se apresentar como barreiras a elaboracéo de respostas originais.

2.2.2.1 Influéncia da Motivagdo na Criatividade

A motivacdo é compreendida como a forca motriz por tras do desempenho criativo
(STERNBERG e LUBART, 1991, p. 15, AMABILE, 1997). Nos modelos de Amabile (1998)
e Sternberg (1988), a motivacao é fator de destaque. Amabile (1988, p. 147-148) afirma que a
motivagdo ¢ o fator mais importante no processo criativo e defende que a “motivacdo para a
tarefa € o componente mais especifico, porque pode variar de maneira importante de uma tarefa
em um dominio para outro*” (AMABILE, 1985, p. 394). Portanto, a motivacdo é uma
ferramenta essencial na gestdo da criatividade e na construcao de ambientes criativos que tém
a intencdo de ampliar o potencial criativo.

No Modelo Sisttmico da Criatividade, Csikszentmihalyi (1996) compreende esse
componente como pertencente ao fator individuo. Ao escrever sobre pessoas criativas, o autor
identifica que essas pessoas recebem um “chamado” de determinado dominio para realizar as

atividades e seguir as regras do dominio se torna recompensador por si s0. As pessoas criativas

41 Trecho traduzido pela autora.
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sentem uma curiosidade ardente para realizar as tarefas, para além das recompensas extrinsecas
que isso possa lhes gerar (CSIKSZENTMIHALYI, 1996, p. 37).

Para se pensar a motivacgao é preciso compreender que ela € dividida em: (a) intrinseca,
que consiste no desejo de fazer um trabalho por si s6 e parte de dentro do individuo; e (b)
extrinseca, que é baseada nos fatores externos ao individuo que o levam a executar determinado
trabalho (AMABILE, 1985). A motivacdo é flutuante e ndo fixa, pode mudar de tarefa para
tarefa e ser transformada pelo ambiente e por elementos néo relacionados ao trabalho. O modelo
de sinergia motivacional (AMABILE, 1993) descreve as formas por meio das quais a motivagédo
intrinseca pode interagir com a extrinseca com o objetivo de ampliar o potencial criativo do
individuo, em confronto com a tese de que a motivacéo extrinseca mina a criatividade, ao passo
que a intrinseca a favorece (AMABILE, 1993, p.187). Distingue os tipos de motivadores
extrinsecos em “sinérgicos”, que sdo os motivadores que, combinados sinergicamente com
motivadores intrinsecos, podem estimular a criatividade dos individuos, ¢ “ndo sinérgicos”,
“aqueles que levam os individuos a se sentirem controlados ou constrangidos por forcas
externas*?” (AMABILE, 1993, p. 197). Motivadores extrinsecos sinérgicos podem ser: (1)
motivadores extrinsecos sinérgicos informacionais, caracterizados por confirmar a competéncia
ou fornecer informacgdes que podem melhorar o desempenho do individuo; e (2) motivadores
extrinsecos sinérgicos de capacitacdo, que aumentam o envolvimento do individuo em seu
trabalho (AMABILE, 1997, p.45). Os dois tipos favorecem a relagéo sinérgica com a motivacéo
intrinseca. Os motivadores extrinsecos sinérgicos tém mais chance de combinar sinergicamente
com as motivagles intrinsecas quando estas estiverem presentes em alto nivel (AMABILE,
1993, p. 196, 1997, p.45). As motivacdes podem coexistir em cada etapa do desenvolvimento
de ideias e uma pode ser mais importante que a outra. A motivacao intrinseca é mais importante
nos “estagios de apresentacdo do problema e geracdo de ideias, 0s estagios propostos para
influenciar mais fortemente a novidade da ideia final*®* (AMABILE, 1993, p. 195-196). Ou
seja, nas outras etapas, a motivacgdo extrinseca € o suficiente para que o profissional execute a
tarefa sem influenciar negativamente a criatividade do projeto. Amabile (1993) defende a
possibilidade de treinar individuos para que sejam positivamente influenciados pela motivacdo
extrinseca e que altos niveis de inovacao exigem altos niveis de motivagdo intrinseca. Assim,
entende-se que as motivacles intrinsecas e extrinsecas nao sao componentes 0postos

(AMABILE, et al., 1994) e que “dada a combinagao certa de tragos de personalidade e

42 Trecho traduzido pela autora.
43 Trecho traduzido pela autora.



41

contextos de ambiente de trabalho, as motivagdes intrinseca e extrinseca podem se combinar
sinergicamente para produzir altos niveis de desempenho e satisfacdo pessoal*” (AMABILE,
1993, p. 187).

Figura 5 - Motivagao e motivadores
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Fonte: Produzido pela autora com base em Amabile (1993).

Quanto a motivacao, os individuos podem ser divididos em quatro tipos: (1) motivados
duplamente; (2) intrinsecamente motivados; (3) extrinsecamente motivados; e (4) desmotivados
(AMABILE, 1994, p. 966).

Os individuos duplamente motivados, que apresentam concomitantemente 0s
motivadores intrinsecos e extrinsecos, representam o contexto ideal para a criatividade.
Individuos com alta pontuagdo para motivacao intrinseca tém maior probabilidade de realizar
projetos voluntarios desafiadores, continuar seus estudos ap0s a graduacao e expressar niveis
mais altos de afeto positivo quando envolvidos em atividades complexas e desafiadoras
(AMABILE, et al. 1994, p.951). O Principio da Motivagdo Intrinseca para Criatividade
(AMABILE, 1998) afirma que ‘“as pessoas serdo mais criativas quando se sentirem motivadas
principalmente pelo interesse, a satisfacdo e o desafio do trabalho em si — e ndo por pressoes
externas.” (AMABILE, 1998, p.79). Numerosos estudos comprovam que os individuos geram

respostas mais criativas quando estdo intrinsecamente motivados do que quando estdo
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extrinsecamente motivados (TAGGAR, 2002; ANDERSON & GASTEIGER, 2008,
CANIELS, et al., 2014).

Na discussdo sobre os motivadores extrinsecos, o dinheiro desempenha um papel
importante, tendo em vista seu uso como forma de recompensa. As pesquisas iniciais de
Amabile buscaram testar a tese de que os motivadores intrinsecos estimulavam a criatividade e
0s extrinsecos eram negativos para a expressdo da criatividade. Depois de muitas experiéncias
empiricas, a autora desenvolveu o modelo de sinergia motivacional (AMABILE, 1993), como
apresentado neste texto. Entretanto, o motivador extrinseco dinheiro é apresentado como um
fator que ndo necessariamente atrapalha a motivagao, mas que, possivelmente, ndo a influencie
positivamente. A paixdo pela tarefa € a motivacdo que tem mais influéncia e o dinheiro ndo tem
a capacidade de fazer o funcionario se apaixonar pela sua atividade. Assim, as pessoas criativas
ndo dao indicios de serem movidas pelo dinheiro (AMABILE, 1998, CSIKSZENTMIHALY],
1996). Poréem, o dinheiro pode facilitar o desenvolvimento de condigdes favoraveis a
criatividade. Para Csikszentmihalyi (1996, p. 334-335) “o dinheiro alivia as preocupagoes, 0
trabalho penoso e cria mais tempo disponivel para o trabalho real. Também amplia o escopo de
oportunidades: pode-se comprar 0s materiais necessarios, contratar ajuda se necessario e viajar
para encontrar pessoas com quem se possa aprender®>”. E preciso compreender que os artistas
ndo sdo totalmente alheios aos ganhos monetérios, eles também tém responsabilidades
financeiras e, como outros profissionais, também usam o dinheiro como forma de avaliar seu
préprio sucesso (CSIKSZENTMIHALY, 1996, p. 334-335), apesar da dificuldade de muitos
em precificar seus trabalhos*¢. Donald Campbell, em entrevista para Csikszentmihalyi (1996,
p. 87), afirma que “quem estd apenas motivado pelo dinheiro ou pela fama dificilmente tem a
forca para trabalhar o necessario para descobrir coisas além do que ja sabe*”. Além disso, a
revisdo bibliografica ndo apresentou indicios de que a auséncia do dinheiro interferisse
negativamente na criatividade. Muitos individuos criativos, quando questionados sobre suas
atividades, para as quais ndo estavam sendo recompensados com dinheiro, fama ou status,
indicaram que o que os fazia continuar era a qualidade da experiéncia que tinham enquanto
executavam determinada tarefa (CSIKSZENTMIHALYI, 1996, p. 110). Ou seja, eles eram

45 Trecho traduzido pela autora.

46 A relacdo dinheiro e producéo criativa sera discutida com mais profundidade neste relatério no
capitulo 3 Setor audiovisual, em que se caracteriza 0 setor audiovisual, a organizacao do trabalho e
das carreiras, com destaque para as especificidades desta industria.

47 Trecho traduzido pela autora.



43

levados pelas sensacOes de “prazer, interesse, satisfagdo de curiosidade, autoexpressdo ou
desafio pessoal no trabalho*®” (AMABILE, 1993, p. 189).
Apresentada a importancia e centralidade da motivacgéo intrinseca para a criatividade, é

necessario destacar sua consideravel fragilidade.

A motivacdo intrinseca pode ser facilmente sufocada. Escolas enfadonhas,
mentoria insensivel, ambientes de trabalho rigidos, muitas pressdes e
requisitos burocraticos podem transformar uma emocionante aventura
intelectual em uma tarefa ardua e extinguir as faiscas de criatividade®.
(CSIKSZENTMIHALY], 1996, p. 335).

Assim, para que o individuo possa expressar sua criatividade é essencial que ele esteja
motivado. Segundo Amabile (1997), um importante elemento para a gestdo, nessa equacao, é

que a motivacao € o componente mais direta e fortemente influenciado pelo ambiente.

Como a motivacdo humana é tdo complexa e importante, o sucesso do
gerenciamento da criatividade para o proximo século deve incluir educagédo
gerencial sobre 0s tipos de motivacao, suas fontes, seus efeitos no desempenho
e sua suscetibilidade a varias influéncias do ambiente de trabalho. N&o
podemos esperar criar uma forca de trabalho apropriada e altamente criativa
simplesmente “carregando” os motivadores intrinsecos e extrinsecos no
ambiente de trabalho, sem prestar aten¢do ao tipo de motivadores extrinsecos
e ao contexto em que sdo apresentados®® (AMABILE, 1997, p. 54).

Desse modo, para ampliar o potencial criativo, 0s gestores precisam compreender como
funcionam as motivacdes, como elas podem vir a estimular ou a ser um obstaculo a criatividade

e como podem fazer uso desse conhecimento na construcdo de ambientes criativos.

2.2.3 Ambiente Criativo

O clima do ambiente de trabalho tem impacto significativo na criatividade dos
profissionais (AMABILE, 1983, 1988, 1997; STERNBERG & LUBART, 1991, 1999;
CSIKSZENTMIHALYI, 1996; MUZZIO, 2017; BYRNE et al., 2009).

Durante pesquisas empiricas, Amabile (1983) observou que este elemento figurava com

frequéncia nas respostas de seus entrevistados quando perguntados sobre criatividade no
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trabalho. Ao tragar a conceituacdo dos componentes da criatividade, a autora opta pela

compreensdo das “situagdes criativas”.

Uma caracteristica marcante de muitos relatos fenomenoldgicos da
criatividade é o grau em que individuos extraordinariamente criativos se
sentem influenciados por fatores sociais e ambientais. Em muitos casos, esses
fatores sdo eventos comuns e mundanos; parece que até caracteristicas
aparentemente insignificantes do ambiente podem ser prejudiciais ou
favoraveis a criatividade em alguns individuos® (AMABILE, 1983, p. 357).

Nesse sentido, 0 individuo “pode ter todos 0S recursos internos necessarios para a
criatividade, mas, sem suporte do ambiente (como um férum para propor essas ideias), a
criatividade pode nunca se manifestar®>” (STERNBERG & LUBART, 1999, p. 11).

A motivacdo € o elemento que apresenta a maior capacidade de ser diretamente
influenciado pelo ambiente (AMABILE, 1997). Um individuo sé podera desenvolver produtos
realmente criativos quando (a) tiver interesse na tarefa a ser executada e (b) quando o ambiente
de trabalho for favoravel a criatividade, ndo inibindo as motivagdes intrinsecas nem criando
barreiras extrinsecas ao desenvolvimento de ideias criativas (AMABILE, 1988, p.144). O
ambiente influencia os individuos assim como os individuos influenciam o ambiente
(AMABILE, 1998) e mesmo alteragdes momentaneas no ambiente de trabalho podem
influenciar positivamente a criatividade nas tarefas (AMABILE, 1997, p. 44).

Autores como Arieti (1976), Srour (1994), Alencar (1996), De Faria e Alencar (1996),
Stein (2014), entre outros, compartilham da mesma visdo de Amabile (1983, 1997),
Csikszentmihalyi (1996, 2014) e Sternberg e Lubart (1999) de que é necessario um ambiente
adequado para o desenvolvimento da criatividade. Os mecanismos de gestdo tradicionais ndo
sdo suficientes para a gestdo de organizacbes que dependem de resultados advindos da
criatividade (MUZZIO, 2014, p. 117). O ambiente, nesse contexto, apresenta-se como uma
ferramenta importante para a Gestdo da Criatividade e é preciso gerar esforcos para o
desenvolvimento de ambientes que estimulem pensamento criativo e ampliem o potencial
criativo dos individuos (KNELLER, 1971).

O ambiente é constituido de ambiente fisico, que abarca os fatores fisicos como salas,
recursos tecnoldgicos, e ambiente psicossocial, que abrange os fatores como as interacoes
interpessoais, cultura entre outros (ALENCAR, 1996; AMABILE, 1996). O ambiente é

considerado criativo quando favorece a criatividade.
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Amabile & Gryskiewicz (1989), indicam oito escalas de avaliacdo para ambientes,
psicossociais, criativos: (1) liberdade; (2) desafio; (3) recursos; (4) supervisor; (5) colegas de
trabalho; (6) reconhecimento; (7) unidade e cooperacgéo; e (8) apoio a criatividade. Além disso,
indicam quatro obstaculos ambientais para a criatividade: (1) pressao do tempo; (2) avaliacéo;
(3) status quo; e (4) problemas politicos (AMABILE & GRYSKIEWICZ, 1989, p. 236-237). A
pesquisa desenvolvida pelas autoras comprovou que quanto maior a pontuagdo na escala de
liberdade, maiores os indices de produtividade e criatividade. Os projetos que foram
classificados como pouco criativos tiveram altas pontuacGes nos fatores considerados
obstaculos a criatividade. Os fatores pressao e recursos, quando analisados, ndo apresentaram
diferencas consideraveis.

Os grandes fatores organizacionais séo categorizados em: (1) motivagéo organizacional
para a inovacao; (2) recursos; e (3) praticas de gerenciamento referentes a liberdade e
autonomia. O incentivo a geracao e ao desenvolvimento de novas ideias parece operar em trés
niveis principais: (1) Encorajamento/ incentivo organizacional; (2) Encorajamento/ incentivo
do supervisor; e (3) Encorajamento/ incentivo do grupo de trabalho. A diversidade de membros
da equipe é um elemento que potencializa a criatividade, gerando variedade de ideias incomuns
(AMABILE, CONTI, COON, LAZENBY, HERRON, 1996). O ideal é equilibrar os fatores
para aumentar a criatividade (AMABILE & GRYSKIEWICZ, 1989, p. 236-237).

De Faria e Alencar (1996) delimitam como fatores de estimulos a criatividade no
ambiente de trabalho: (a) suporte organizacional; (b) estrutura organizacional; (c) suporte da
chefia; (d) suporte do grupo de trabalho; (e) liberdade e autonomia; (f) salario e beneficios; (g)
participacdo caracterizada pela valorizagdo da iniciativa e na solucdo de problemas da
organizacgdo; (h) ambiente fisico adequado ergonomicamente; (i) comunicacdo caracterizada
pelo facil e rapido acesso a informacdes internas e externas; (j) recursos tecnologicos; (k)
treinamento caracterizado pelo investimento em educacao continuada externa; e () desafios.

Bryen et al. (2009), em sua revisdo, elencou que séo importantes para a criatividade as
seguintes variaveis climaticas organizacionais: (1) assumir riscos; (2) delimitacdo de desafios
de trabalho apropriado; (3) estimulo intelectual; (4) participagéo; (5) coesdo; (6) recompensas
pela inovacédo; (7) autonomia; (8) clareza da missdo; (9) integracdo organizacional; e (10)
relacionamentos positivos entre pares e superiores.

Por sua vez, Hunter e colegas (2005 apud HUNTER et al. 2007, p. 70) desenvolveram
0 modelo de 14 dimens@es das variaveis climaticas para a criatividade no ambiente: (1) grupo
de pares positivo; (2) relacionamentos positivos de supervisdo; (3) recursos; (4) desafio; ( 5)
clareza da missao; (6) autonomia; (7) troca interpessoal positiva; (8) estimulo intelectual; (9)
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apoio da alta administragdo; (10) orientacdo para recompensas; (11) flexibilidade e tomada de

risco; (12) énfase no produto; (13) participacéo; e (14) integracao organizacional.

O quadro a seguir sistematiza as caracteristicas de um ambiente favoravel a criatividade,

de acordo com os autores mencionados.

Quadro 7 — Caracteristicas de um ambiente favoravel a criatividade

Amabile &
Gryskiewicz
(1989)

Liberdade
Desafio
Recursos
Supervisor

Colegas de
trabalho

Reconhecimento

Unidade e

cooperagdo

Apcio &

criatividade

De Faria e
Alencar (1996)

Suporte organizacional
Estrutura organizacional
Suporte da chefia

Suporte do grupo de
trabalho

Liberdade e autonomia
Saldrio e beneficios

Participagdo
caracterizada pela
valorizagéo da iniciativa
e solucéio de problemas

da organizagdo

Ambiente fisico
ergonomicamente
adequado

Comunicagdo
caracterizada pelo facil
e rapido acesso a
informagées internas e

externas
Recursos tecnolégicos

Treinamento
caracterizado pelo
investimentc em
educagdo continvada

externa

Bryen et al.
(2009)

Assumir riscos
Delimitacéo de
desafios de trabalho
apropriado

Estimulo intelectual
Participagéo

Coesdo

Recompensas pe|c1

inovacao
Autonomia
Clareza da miss@o

Integragdo

organizacional

Relacionamentos
positivos entre pares

e superiores

Hunter et al. (2005)

Grupo de pares positivo

Relacionamentos positivos
de supervis&o

Recursos

Desafio

Clareza da missdo
Autonomia

Troca inte rpessod

positiva
Estimulo intelectual

Apoio da alta

administracéo

Orientagdoe para

recompensas

Flexibilidade & tomada

de risco
Enfase no produto
Participacdo

Integracdo

organizacional

Fonte: Produzido pela autora a partir de Amabile & Gryskiewicz (1989) e De Faria e Alencar (1996).
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Os dois modelos de critérios apresentam semelhancas. Observa-se que a categorizacao
de Amabile e Gryskiewicz (1989) se desenvolve de maneira mais generalista, enquanto os
indicadores de Faria e Alencar (1996), Bryen et al. (2009) e Hunter et al. (2005 apud HUNTER
et al. 2007) sdo mais especificos.

Cabe sublinhar que Amabile et al. (1996) levantaram a possibilidade de que alguns dos
fatores do ambiente de trabalho podem ser consequéncias do nivel de criatividade do projeto, e
ndo causas (AMABILE et al., 1996).

Também € preciso considerar que individuos podem responder de formas diferentes ao
mesmo ambiente, podendo este ter caracteristicas que estimulam a orientagcdo motivacional de
uma pessoa mais do que a de outra, o que pode gerar niveis muito diferentes de satisfacdo no
trabalho (AMABILE, 1993, p. 191).

Além da influéncia do ambiente na motivagao dos individuos, uma pessoa com “uma
orientacdo motivacional particularmente forte pode, por um longo periodo de tempo, realmente
alterar o ambiente motivacional para outras pessoas — principalmente se essa pessoa tiver uma
personalidade dinamica e ocupar um papel de lideranca®” (AMABILE, 1993, p. 191).

A construcdo de um ambiente criativo tem grande influéncia na motivacéo do individuo,
que € a forga motriz que alimenta a criatividade. Para essa construcéo, € necessario um lider
que seja capaz de equilibrar os fatores e criar um ambiente favoravel a criatividade. E papel dos
gestores reconhecer e recrutar individuos que apresentem a paixao (motivacao intrinseca) que
tem o potencial de influenciar o ambiente de forma favoravel a criatividade (AMABILE, 1997,
p. 55-56).

Somando-se a isso, os lideres também podem influenciar as variaveis que constituem o
ambiente criativo, afetando as percepcGes de sua equipe sobre o ambiente de trabalho
(AMABILE et al., 2004, SCHNEIDER, 1987; TESLUK, FARR & KLEIN, 1997, BYRNE et
al., 2009).

2.2.4 Lideranca Criativa

E consenso nos estudos relacionados ao tema que a lideranca

[...] envolve (a) um processo de influéncia, (b) a interagdo dindmica entre
lideres e seguidores, (c) busca pelo atingimento de metas ou objetivos
especificos, e (d) a promocdo de algum grau de transformagdo em um
determinado contexto social. Assim, a lideranca pode ser definida como um
processo interativo no qual lideres influenciam seus seguidores para

53 Trecho traduzido pela autora.
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empreender esforcos e alcancar objetivos transformadores dos contextos em
que atuam (TURANO e CAVAZOTTE, 2016, p.437).

Os lideres tém grande influéncia no ambiente de trabalho e no desempenho da equipe.
Sao responsaveis por dirigir e avaliar o trabalho de seus subordinados, facilitam ou impedem
Seu acesso a recursos e informacdes e, de inimeras maneiras, medeiam seu envolvimento com
tarefas e com outras pessoas. Seus comportamentos impactam as organiza¢fes por meio de
decisdes, estratégias e influéncia (RICKARDS e MOGER, 2000, p. 274, 276; DINH et al.,
2014, p.55).

Em contextos criativos, ndo basta reproduzir os modelos de lideranca aplicados aos
contextos tradicionais de gestdo (MUZZIO, 2017, p.120; MALIA, 2019). Os setores que tém a
criatividade como insumo central apresentam condi¢des especificas que “demandam agdes
particulares” (MUZZIO, 2017, p. 120).

A lideranca criativa ¢ uma das abordagens da denominada “nova lideranca”, que surge
a partir dos anos 1980, e que tem como caracteristica principal o entendimento do lider como
um administrador de sentido (CARVALHAL e MUZZIO, 2015, p. 669, SIMON, 2006, p. 118).
Ele “d4 uma dire¢do convergente aos multiplos talentos individuais que trabalham na equipe do
projeto®”(SIMON, 2006, p. 118), constrdi a identidade da equipe e da sentido ao esforgo
coletivo (SIMON, 2006, p. 118).

O lider criativo define objetivo, negocia e cria as regras. E entendido como um
facilitador. Seu papel é promover um clima positivo através da reducdo dos impactos e das
barreiras que impecam as equipes a obterem resultados melhores e mais criativos por meio do
fornecimento de procedimentos e protocolos (RICKARDS e MOGER, 2000, p. 274 - 276;
AMABILE et al., 2004; SIMON, 2006, p. 121; BYRNE et al. 2009). E responsavel por
encorajar a contribuicdo dos membros da equipe, criando um espaco estimulante e favoravel ao
surgimento de ideias criativas (MUZZI10, 2017, p. 116; SIMON, 2006, p. 118). Esse estilo de
lideranca € baseado no apoio e suas agdes sdo focadas mais nas relagdes interpessoais do que
nas tomadas de decisédo (KANTER, 1988; AMABILE, et al., 1996; MADJAR, OLDHAM &
PRATT, 2002; CANIELS, DE STOBBELEIR, DE CLIPPELEER, 2014). Para Anderson e
Gasteiger (2008), um lider-membro confiavel e compreensivo influencia positivamente a
criatividade do individuo.

A lideranca de projetos criativos difere dos projetos tradicionais principalmente quanto

a natureza do trabalho a ser feito. Por se tratar da gestdo de esforcos criativos que se

54 Traduzido pela autora.
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caracterizam como tarefas novas e, muitas vezes, que ndo conseguem ser definidas com clareza,
inseridas em contextos complexos e ambientes dinamicos, “o lider ndo pode confiar em
estruturas predefinidas, mas, em vez disso, deve ser capaz de induzir estrutura e fornecer direcdo
ao trabalho onde nédo ha dire¢do inerente®>” (MUMFORD et al., 2002, p. 712).

Segundo Byrne et al. (2009), os lideres criativos precisam: (a) ter conhecimento
substancial da &rea em que trabalham, combinando conhecimento técnico e habilidades
criativas de resolucdo de problemas; (b) definir a misséo, que pode ser utilizada pelo lider para
definir metas em relacdo ao trabalho e as necessidades atuais da organizacdo; promover (c)
suporte, a partir de trés tipos de apoio — (1) apoio as ideias, (2) apoio ao trabalho e (3) apoio
social; (d) estruturar o ambiente de trabalho criando agrupamentos de conhecimentos técnicos
e incentivando uma estrutura plana que promova a comunicacao eficaz entre os grupos; (e) dar
feedbacks com cuidado para ndo criticar indevidamente o desenvolvimento de ideias, mas
concentrando-se em fornecer feedback técnico que permitird que a ideia se desenvolva e
melhore; e (e) ter um amplo entendimento da organizacdo em que trabalham para que adaptem
0s empreendimentos criativos a estratégia da organizacéo.

Além da forma como o feedback é abordado, o estagio do desenvolvimento da ideia em
que ¢é executado também é fundamental para a lideranca criativa. Feedbacks negativos e criticas
prematuras podem prejudicar a criatividade e até mesmo levar as pessoas criativas a se retirarem
do processo durante a fase de formacdo da ideia (ANDREWS & GORDON, 1970;
GALLUCHI, MIDDLETON & KLINE, 2000). Por isso, os lideres precisam se preocupar em
apresentar feedbacks direcionados para a evolugdo da ideia e cronometrar suas entregas,
principalmente nas fases de desenvolvimento, buscando evitar consequéncias negativas a
criatividade do processo (MUMFORD et al., 2002, p. 723).

Os lideres devem ser capazes de efetivamente adquirir e distribuir recursos para que
seus subordinados possam executar a tarefa de forma criativa (MUMFORD et al., 2002, p. 723).
Na investigacdo de Amabile (1998) ndo foi verificada relagdo entre os recursos e a criatividade,
entretanto, a autora orienta 0s gestores a tomarem cuidado com este fator, pois manter 0s
recursos limitados faz com que as pessoas canalizem suas criatividades para encontrar recursos
adicionais, o que pode retirad-las de lugares nos quais sua presenca seria mais interessante
(AMABILE, 1998) bem como gerar estresse nesse processo.

Para Amabile et al. (2004, p. 7) os comportamentos dos lideres podem ser positivos,

negativos ou neutros quanto a sua capacidade de afetar a criatividade dos subordinados. Os

%5 Traduzido pela autora.
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comportamentos sdo: a) positivos quando entendidos como bons comportamentos ou se fizeram
0 subordinado se sentir bem; b) negativos se o subordinado entendeu que 0 comportamento teve
natureza negativa, se o lider falhou em um comportamento positivo esperado, se o subordinado
se sentiu mal em relacdo ao comportamento; e ¢) neutros. Os comportamentos podem ser: (1)
acoes instrumentais — relacionadas a orientagdes para as tarefas — ou (2) a¢des socioemocionais
— orientadas aos relacionamentos (AMABILE et al., 2004, p. 7). Segundo a percep¢do dos
subordinados, os lideres podem apresentar apoio positivo e negativo. S&o categorias de
comportamento indicadas como positivas: (a) apoio positivo do lider — mostrar suporte as acdes
e decisbes, compartilhar sentimentos pessoais; (b) monitoramento positivo; (c)
reconhecimento; e (d) consulta. Foram delimitadas como categorias de comportamento do lider
negativamente relacionadas ao suporte percebido pelo lider: 1) esclarecer papel e objetivos por
meio de a) criacdo de pressao de tempo; b) atribui¢bes que ndo sdo apropriadas para 0 membro
da equipe; c) falta de clareza sobre a tarefa; d) alteracéo das atribuicGes e/ou objetivos com
frequéncia; 2) monitoramento, que se torna negativo quando a) verifica com frequéncia o status
da tarefa atribuida; b) oferece compreensdo inadequada da capacidade dos subordinados; c)
oferece feedback negativo ndo construtivo; d) realiza reuniGes muito longas em que fica
verificando por muito tempo o status da tarefa; e) exibe falta de interesse no trabalho ou nas
ideias dos subordinados; e 3) solucdo de problemas, que é percebida como negativa quando o
lider a) evita resolver problemas; ou b) cria problemas (AMABILE et al., 2004, p.17-20).
Rickards e Moger (2000) indicam como comportamentos positivos a criatividade a
participacdo, o apoio aos subordinados, o estimulo a mutualidade e a cooperacdo, e 0
desenvolvimento de procedimentos que visam superar as dificuldades de status e ego, adiar o
julgamento, desafiar suposicdes (RICKARDS e MOGER, 2000, p. 275; AMABILE etal., 2004,
p.16; CARVALHAL e MUZZIO, 2015, p. 669). As acdes que influenciam positivamente a
criatividade dos profissionais liderados incluem: desenvolver a aceitacdo a mudancas, encorajar
novas ideias, ouvir sugestdes dos subordinados e implementar as que sejam promissoras,
permitir mais interacdo, tolerar o fracasso, estabelecer objetivos claros, dar liberdade,
estabelecer e compartilhar o propoésito e direcionamento na criatividade e de diretrizes e
restri¢cOes razoaveis, reconhecer os esforcos criativos, criar momentos de dcio criativo, construir
sentimentos de competéncia e autoeficacia na equipe em relagdo ao trabalho, estimular o prazer
do subordinado na realizacdo da tarefa, promover a liberdade e abertura para opinides e
brincadeira (HOUSE, 1971; STONER, 1985; ANDERSON et al., 2014; XU & RICKARDS,
2007, MUZZI0, 2017). E preciso destacar que ndo ha liberdade plena e que o estabelecimento
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de metas e a divisdo do trabalho ndo séo abolidos no caso da lideranca criativa — o lider precisara
apenas lidar com esses fatores no contexto particular criativo (MUZZIO, 2017, p. 119).

As reacOes afetivas dos subordinados se tornam essenciais para a compreensao da
influéncia do lider na criatividade, ja que o afeto positivo pode influenciar positivamente a
criatividade (AMABILE et al., 2004; AMABILE, et al., 2005). Os lideres devem desafiar os
subordinados, mas eles ndo podem ser faceis demais para ndo deixar os profissionais frustrados,
nem dificeis demais ao ponto de sentirem que perderam o controle (AMABILE, et al. 2004).
Além disso, o constrangimento é entendido como comportamento negativo da lideranga em
relacdo a criatividade (RICKARDS & MOGER, 2000).

Para uma gestdo que estimule a criatividade, o lider deve construir um ambiente criativo,
a partir da preocupacdo em estimular a motivacdo dos subordinados e evitar agcdes que se
apresentem como barreiras ao comportamento criativo. Para encontrar o equilibrio entre os
fatores que estimulam a motivacdo intrinseca e a extrinseca, de uma forma sinérgica, como
proposto pelo modelo de sinergia motivacional (AMABILE, 1993), € necessario compreender
como se ddo as etapas do processo criativo e como cada uma deve ser gerenciada dentro das
especificidades de suas exigéncias e respostas esperadas.

Caniéls e colegas (2014) entendem que cada etapa do processo criativo exige um tipo
de abordagem de lideranga diferente.

Durante a geracao da ideia, o lider tem o papel de um facilitador informal que ndo tem
uma posicdo hierdrquica, e tem uma voz igual comparado a outros membros da
equipe. Em contraste, durante a implementacdo da ideia, a hierarquia é imperativa
para 0 sucesso, pois é necessario que o coordenador tome decisdes e assuma a
responsabilidade final. Assim, algumas fases exigem um estilo de lideranca solidaria
e ndo reguladora (geracdo e promogdo de ideias), enquanto outras fases exigem um
regime bastante rigoroso que é combinado com habilidades eficazes de gestdo de
pessoas (implementacio da ideia)®. (CANIELS et al., 2014, p. 105)

Liderar talentos criativos exige o enfrentamento de alguns desafios, principalmente
porque muitas vezes eles ndo querem ser liderados ou sdo céticos em relacdo a lideranga, ficam
entediados com facilidade e precisam ser desafiados (GOFFE, JONES, 2007, p. 1; FAUSTINO
& RIBEIRO, 2016, p. 69). Esses talentos tendem a resistir as regras e as mudancas de aspectos
que consideram especiais em seus projetos, bem como a se ressentir da autoridade, pois
entendem a gestdo como uma forma de sufocar a criatividade (LOWE, 2016, p. 7). Sentem-se
intrinsecamente motivados pelo desafio (AMABILE, 1988, p. 147; MALMELIN, VIRTA,
2016, p. 7; JONES, 1996).

%6 Traduzido pela autora.
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O lider dentro das Industrias Criativas deve ser capaz de criar um ambiente de trabalho
seguro e que estimule a criatividade, onde os profissionais se sintam livres para produzir seus
trabalhos da melhor forma possivel, dentro das limitagdes de recursos estipuladas (GOFFE,
JONES, 2007, p. 1; FAUSTINO & RIBEIRO, 2016, p.67 e 69). Um ambiente que normalize a falha
e que incentive a experimentacao, ajudando os profissionais a conviver com seus erros, aumentando,
assim, a chance de sucesso (FAUSTINO & RIBEIRO, 2016, p.67 e 69). A gestdo do setor exige
que o lider saiba lidar com as tens@es, ao invés de suprimi-las (PERRETTI, NEGRO, 2007, p.
581), enquanto impde pelo menos o minimo de disciplina, para que os profissionais entreguem
resultados coerentes com seu potencial (LOWE, 2016, p. 7).

Por fim, a diversidade é um fator que tem um alto potencial de ampliar a criatividade e
a geracao de ideias incomuns (AMABILE et al., 1996). As empresas que a valorizam se expdem
ao risco e, portanto, lidam melhor com o fracasso (GOFFE, JONES, 2007, p. 6).

O Quadro 8 — Influéncias positivas e negativas da lideranca na Criatividade apresenta
um panorama sintético dos comportamentos dos lideres que foram apontados pela revisao
bibliografica como sendo positivos e negativos para a manifestacdo da criatividade dos

subordinados.



Quadro 8 — Influéncias positivas e negativas da lideranga na criatividade

Influéncia positiva na
Criatividade

Influéncia negativa
na Criatividade

encorajar a contribuigéo e o envolvimento dos

membros da equipe no processo

esclarecer papel

mostrar suporte para as agdes e decisdes de um
membro da equipe

e objetivos

através de

apoio as ideias/ encorajar novas ideias

apoio ao trabalho

apoio | apoio social

positivo ajudar a aliviar situagdes estressantes para os

subordinados

criagéo de pressdo de tempo

atribuigdes que néo séo apropriadas

para o membro da equipe

falta de clareza sobre a tarefa

alteragéio das atribuicses e /ou

objetivos com frequéncia

socializar

solugdo de

manter os membros da equipe informados sobre

questdes estressantes

problemas, que &

percebida como

compartilhar informagdes e sentimentos pessoais

negativa quando

o lider

auséncia de comportamento negativo esperado

evita resolver problemas

cria problemas

monitoramento positivo

reconhecer o trabalho e os esforgos criativos

desenvolver a aceitacéo a mudancas

consulta

adiar o julgamento

monitoramento

estabelecer objetivos claros

negativo

estabelecer e compartilhar o propésite e direcionamento na

criatividade e de diretrizes e restricdes razodveis

estimular o prazer dos profissionais na execugéio da

atividade

verificar com frequéncia status da

tarefa atribuida

compreensdo inadequada da

capacidade dos subordinados

oferecer feedback negativo néo
construtivo

oferecer feedback e criticas
prematuras

exibir falta de interesse no trabalhe ou

nas ideias dos subordinados

tolerar o fracasso

constrangimento

dar liberdade /permitir mais interagéo/ abertura para
opinides/ouvir sugestdes dos subordinados e implementar

as que sejam prom]ssorus

criar agrupamento de conhecimentos técnicos

promover a comunicagdo eficaz entre os grupos

feedbacks técnicos que permitam que a ideia se desenvolva

adquirir e distribuir efetivamente recursos para que seus

subordinados executem suas atividades

construir sentimentos de competéncia e autoeficécia nos

subordinados

estimular e desafiar intelectualmente os subordinados

criar momentos de dcio criativo

desafiar suposigdes

brincadeira

Fonte

: Produzido pela autora.
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2.3 ETAPAS DO PROCESSO CRIATIVO

Com o objetivo de compreender as etapas do processo criativo e seu funcionamento,
diversos autores propuseram frameworks da criatividade. Um framework é uma estrutura que
oferece recomendacOes para diferentes fendmenos em diferentes dominios. Ele pode ser
constituido de diversas formas, contendo, por exemplo, etapas, perguntas, conceitos, desafios,
principios, taticas, dimensdes e outros componentes. S&o desenvolvidos a partir da literatura e
de experiéncias praticas relacionadas ao fenémeno a que se aplica (PREECE et al., 2013).

No caso de um framework do processo criativo, ele consiste em “uma sequéncia
proposta para geracdo de resposta criativa®” (AMABILE, 1983, p. 367) e busca compreender
0s componentes de um mecanismo. Uma das vantagens ¢é a possibilidade de manipular os
componentes e/ou criar condi¢cdes favoraveis para que eles se desenvolvam.

Alguns autores questionam a possibilidade de divisdo de um processo complexo como
o criativo em uma sequéncia. Para Kneller (1971, p. 63), “como o processo criativo se passa
durante um periodo, justifica-se que o consideremos em estagios, desde que estes Ultimos sejam
encadeados mais como tipos ideais ou conveniéncias de pesquisa do que dicotomias do préprio
processo”. Apesar de parecer uma forma muito simplificada de representar um processo
complexo, os frameworks sdo consideravelmente validos como forma de organizar etapas
distintas e podem ser usados para descrever como as pessoas criativas trabalham
(CSIKSZENTMIHALYI, 1996, p. 83). Outro fator decisivo na defesa de modelos de
sistematizacdo do processo criativo € o entendimento de que o processo em si pode ser
constituido de inumeros ciclos e que as etapas ndo sao delimitadas por tempo, podendo existir
concomitantemente, 0 que também permite que o processo comece por distintos locais do ciclo
(BUHL, 1960; KNELLER, 1971; AMABILE, 1983; CSIKSZENTMIHALY]1, 1996).

Os frameworks tém a funcdo de organizar o processo a partir da compreensdo da
associacdo de fatores que estimulam ou inibem a criatividade em cada uma de suas fases, com
base em suas demandas especificas de resultados (CANIEL et al., 2014; UNSWORTH, et al.,
2000; SHALLEY, et al., 2004).

Inimeros autores desenvolveram frameworks que buscam dividir o processo criativo
em etapas. O entendimento do que seria um processo criativo perpassa ciclos de mapeamento

das atividades do pensamento reflexivo (DEWEY, 1910), dos modelos de solucéo de problemas

5" Trecho traduzido pela autora.
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de forma criativa (BUHL, 1960) e dos frameworks da criatividade (WALLAS, 1926,
KNELLER, 1972, AMABILE, 1983; CSIKSZENTMIHALYI, 1996).

Dewey (1910, p. 14) buscou compreender como se d& o processo do pensamento
reflexivo, tido, pelo autor, como Unico modelo de fuga do pensamento acritico, puramente
impulsivo. O pensamento reflexivo consiste no processo de elaboragdo de soluges néo
rotineiras apropriadas a uma questao, envolve a superacao da inércia, a disposicao para suportar
uma condicdo de inquietacao e perturbacdo mental. S&o subprocessos do pensamento reflexivo
0 estado de perplexidade, a hesitacdo, a davida e o ato de investigacdo dirigido a luz de outros
fatos que sirvam para corroborar ou anular a crenga sugerida (DEWEY, 1910, p. 9).

O processo evidencia cinco etapas logicamente distintas representadas na Figura 6: 1)
uma dificuldade e sentida; 2) definicdo e localizacdo da dificuldade; 3) levantamento de
sugestdes de possiveis solucdes; 4) desenvolvimento, por raciocinio, dos rumos da sugestéo; e
5) observacdes e experimentos que levem a sua aceitagdo ou rejeicao. As etapas podem se fundir

ou néo seguir a ordem linear indicada (DEWEY, 1910, p. 72).

Figura 6 - Framework do Processo de Pensamento Reflexivo

1 2 3 4 S

Uma Definigéo e lc_ievo.ntamNento Desenvolvimento, Observcgées e

dificuldade localizagéo da de suge,sto‘es por raciocinio, experimentos

é sentida dificuldade e P?SS'VG'S das implicagdes (sugestdes s&o
solugdes das sugestdes testadas)

Fonte: Produzido pela autora, baseado em Dewey (1910).

No caso das suas primeiras etapas, o sentimento da dificuldade e sua defini¢do podem
ser tdo instantaneos que a dificuldade ja se apresenta definida ao ponto de, imediatamente, o
individuo iniciar a especulacdo de solucbes. A distincdo destas etapas pode basear-se na
complexidade da “dificuldade”. E preciso considerar que o pensar ndo ¢ um caso de combustio
espontanea, ndo ocorre por “principios gerais”. Algo especifico 0 evoca, estimulando que ele
aconteca. Assim, a origem do pensamento é uma perplexidade, confuséo, divida ou dificuldade
(DEWEY, 1910, p. 12).
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A terceira etapa é a de sugestdo, cerne da inferéncia, e tem natureza especulativa. Propde
ir de algo “presente” para algo “ausente”. E um momento que envolve consideravel risco, pois
é como se fosse um salto sobre o qual ndo se pode ter certeza, de antemao, de sua garantia,
mesmo que todas as precaugdes sejam tomadas. O processo envolve os habitos mentais de risco
e cautela. Na etapa de sugestdo, realiza-se a sele¢do e os arranjos dos fatores particulares a partir
das sugestbes emitidas. Um bom processo exige a suspensao das crencas e dos julgamentos
para que seja possivel o cultivo de uma variedade de alternativas, incluindo conjecturas rivais
em relacdo ao melhor caminho a ser seguido. Ao ser provisoriamente considerada, a sugestdo
constitui uma ideia, uma suposicao ou hipétese (DEWEY, 1910, p. 75).

O momento de desenvolver os rumos a serem seguidos é a etapa quatro do processo.
Mais especificamente, é onde se concentra o0 raciocinio, pois € nele que sdo elencadas as
implicacdes das ideias em relacéo a dificuldade definida. As ideias sdo observadas de perto, de
forma extensa e em detalhes. Ao mesmo tempo que conjecturas que parecem plausiveis a
primeira vista podem ser consideradas inadequadas, sugestfes aparentemente remotas e
inesperadas podem, frequentemente, ser transformadas, elaboradas e se tornar adequadas e
frutiferas. E por meio do raciocinio que o ser pensante desenvolve termos intermediarios que
unem os extremos supostamente discrepantes (DEWEY, 1910, p. 76).

A etapa conclusiva do processo é uma verificacdo. Em alguns casos, a observacao direta
é o suficiente para corroboracdo da hipdtese ou suposicdo, havendo razdes para acreditar que
as condicBes em questdo produzirdo os resultados desejados. Contudo, em outros casos, €
preciso experimentar, buscando descobrir se os resultados confirmam as suposic@es tedricas ou
racionalmente desenvolvidas (DEWEY, 1910, p. 77).

O autor aponta o importante papel das experiéncias passadas e do conhecimento prévio
do ser pensante para o processo de pensamento reflexivo em cada situacédo de dificuldade, bem
como da capacidade de suportar os momentos de desconforto mental que séo inerentes a esse
processo.

Através da metafora do cultivo, Dewey (1910) defende que o pensamento se constitui
como movimento ativo do ser e, por isso, pode ser treinado por meio do conhecimento dos seus
componentes. “Plantar sementes, cultivar o solo, colher graos sdo atos intencionais, possiveis
apenas para um ser que aprendeu a subordinar os elementos imediatamente sentidos e uma

experiéncia aqueles valores que eles insinuam e profetizam®” (DEWEY, 1910, p. 15).

%8 Traduzido pela autora.
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As fases do processo de pensamento reflexivo, desenvolvido em 1910, apresentam
etapas e caracteristicas similares as apresentadas nos modelos de processo criativo.

Graham Wallas (1926) foi um dos pioneiros no desenvolvimento de modelos
sistematicos de processo criativo. Seu modelo se tornou base para os estudos em criatividade,
sendo amplamente aceito pela comunidade cientifica na linha de Psicologia Social e em outras
areas e influenciando varia¢fes do modelo. Ao observar o processo criativo, Wallas (1926)
reconheceu quatro fases: (1) preparagéo, (2) incubacéo, (3) iluminacéo e (4) verificacao.

Figura 7 — Framework do Processo Criativo de Wallas (1926)

1 2 3 4

PREPARACAO  INCUBAGAO ILUMINAGAO/ veiFicacko
INSIGHT

Consciente Inconsciente Consciente Consciente

Organizar o Quando as Fazer ?s Avaliar quais

problema conexdes conexoes dos insights s@o

Acimulo de

incomuns sdo

fazerem sentido

na qp|ic<1<;,c":10 na

vdlidos para

conhecimento e realizadas gerar bons
solugdo do tad

apropriacdo das resultados
problema

regras do

dominio

Fonte: Produzido pela autora baseado em Wallas (1926).

Kneller (1971) optou por utilizar o modelo de Wallas (1926) e adapta-lo para 5 estagios,
dividindo a fase de preparacdo em duas: (1) primeira apreensdo, entendida como um impulso

de criar; e (2) preparacéo.

[...] o ciclo criador parece contar com cinco fases que, apesar de logicamente
separadas, s6 raramente se mostram tdo distintas na experiéncia. Primeiro ha um
impulso de criar. Segue-se a este um periodo frequentemente demorado, em que o
criador recolhe o material e investiga diferentes métodos de trabalha-lo. Vem a seguir
um tempo de incubagdo no qual a obra criadora procede inconscientemente. Entéo
surge o momento da iluminacdo, e 0 inconsciente anuncia de sbito os resultados de
sua faina. H4, por fim, um processo de revisdo em que as données de inspiragdo sdo
conscientemente elaboradas, alteradas e corrigidas. (KNELLER, 1971, p. 73).
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Assim, o modelo proposto por Kneller (1971) se configura da seguinte forma: (1)
primeira apreensao; (2) preparacao; (3) incubacéo; (4) iluminacdo; e (5) verificacao.

Para Wallas, a preparagéo consiste em um estagio em que, conscientemente, o individuo
acumula conhecimento e se apropria das regras do campo (WALLAS, 1926, p.10). Ela comeca
antes da ideia em si e se conclui com o insight — quando se delimita um objetivo a ser alcangado
ou adota-se um problema a ser solucionado (WALLAS, 1926, p.10). Para Kneller (1971), ela é
dividida e a primeira apreens3o é entendida como o primeiro insight do criador. E a percepgéo
de um problema a ser resolvido, quando o criador tem a nogdo de que € preciso, ativamente,
fazer algo. A questdo a ser desenvolvida, que incita o processo de cria¢do, pode estar ao redor
do criador, mas precisa ser identificada.

A preparagdo ¢ a fase de “rigorosa investigagao das potencialidades da ideia germinal”
(KNELLER, 1971, p. 63). Um dos paradoxos da criatividade € que para se desenvolver algo
original é preciso ter familiaridade com ideias de outros. E a partir do conhecimento sobre a
questdo e o dominio em que ela esté inserida que o criador, atraves de construcao de repertério,
se inspira, reforca e refina sua visao e é impulsionado a superar as dificuldades. A criagéo requer
técnicas especificas em cada meio e o criador precisa conhecé-las para dar vida as suas ideias.
A ignorancia sobre o dominio faz com que o criador encontre desfechos aparentemente
satisfatorios, mas que teriam sidos abandonados se tivesse consciéncia de suas implicacdes. O
criador deve ter a capacidade de usar os trabalhos de terceiros como forma de construir sua base
e se inspirar, mas a0 mesmo tempo deixa-los de lado para dar espacgo para o desenvolvimento
de suas proprias ideias (KNELLER, 1971).

Apos o trabalho do consciente em organizar o “problema”, a fase de incubacao coloca
em cena o inconsciente. Essa fase pode ser realizada de duas formas: uma incubagdo em que o
criador direciona sua atencdo a outros assuntos que ndo o objeto de cria¢do, ou a incubacdo em
que o criador “descansa” de qualquer forma de pensamento consciente. Para Wallas (1926,
p.10), o trabalho intelectual tem maior necessidade do segundo tipo de incubacgéo, dado o
profundo envolvimento do criador com objetos de pesquisa e processos desgastantes de leitura
massiva e continua. E na etapa de incubacio que o inconsciente, sem as amarras do intelecto,
“faz as inesperadas conexdes que constituem a esséncia da criagdo” (KNELLER, 1972, p. 66-
67). Ndo ha um padrdo de duracdo na etapa de incubacdo, ela pode durar minutos, dias, meses,
anos. Entretanto, qualquer que seja sua duracéo, segundo o autor, ela é essencial para 0 processo
criativo, sendo a responsavel pela inspiragdo. A incubacdo pode ser uma etapa desafiadora e até
mesmo desanimadora, pois pode dar a impressdo de estar distanciando o criador de seu
potencial de criacdo (KNELLER, 1972, p. 67). As etapas de preparagdo e incubagdo raramente
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sdo nitidamente separadas, elas podem se revezar durante um periodo, no qual o individuo
criador alterna momentos de investimento consciente em sua atividade com momentos em que
ndo se relaciona com ela de forma consciente (KNELLER, 1972, p. 68).

A fase de iluminac&o é o climax do processo criativo, onde a inspiracdo acontece. E
nessa etapa que todo o conhecimento acumulado na etapa de preparagdo se organiza e 0S
pensamentos convergem para a solucdo do problema, como se tudo entrasse em seu devido
lugar. Embora a inspirac¢do ndo possa ser controlada nem encomendada, para Kneller (1972, p.
70) “é possivel estabelecer condi¢des favoraveis a ela”.

Na iluminacéo, o criador pode ser levado a acreditar que sua criacdo é incrivel e infalivel
mesmo antes de ser verificada cientificamente. Por isso, encaminha-se para a fase de verificagao
(KNELLER, 1972, p.70). Nela, segue-se conscientemente as regras do dominio usadas na etapa
de preparacdo (WALLAS, 1926, p. 10). A verificacdo também ndo tem tempo certo de duracéo
e esse processo pode gerar novos momentos de inspiracdo, permitindo que o ciclo retorne a
etapa anterior e depois siga novamente. O ciclo é compreendido como uma forma de buscar
entender o processo criativo, mas deve-se saber que ndo € uma estrutura rigida e fechada. O
processo criativo pode transitar pelas etapas ou seguir o ciclo diversas vezes (KNELLER, 1972,
p. 72-73; AMABILE, 1983 CSIKSZENTMIHALYI, 1996).

Csikszentmihalyi (1996) também adota uma versdo de framework com cinco passos,
que, em sua visao, consistem de: (1) preparacdo, periodo de imersao na tematica, podendo ser
consciente ou ndo, e € a etapa em que o individuo estabelece o problema a ser solucionado
(CSIKSZENTMIHALYI, 1996, p. 70); (2) incubacdo, quando se desenvolve um processo
inconsciente e é quando as conexdes incomuns sdo realizadas, pois ndo lidar com o objeto no
consciente permite que 0s pensamentos sejam livres da linearidade caracteristica da l6gica do
pensamento consciente (CSIKSZENTMIHALYI, 1996, p. 79); (3) insight, quando o consciente
consegue juntar as “pecgas” do quebra-cabeca e fazer as conexdes gerarem sentido na aplicacédo
na solucdo de seu problema — podem acontecer diversos insights durante o processo, incluindo
nas etapas de incubacdo, avaliacdo e elaboracdo (CSIKSZENTMIHALYI, 1996, p. 80); (4)
avaliacdo, fase em que se avalia quais dos insights sdo validos e podem gerar bons resultados,
considerada por Csikszentmihalyi (1996, p. 80) como sendo a mais emocionalmente carregada,
quando os individuos sentem incertezas e inseguranca, marcados por autocritica e pela
influéncia dos critérios do dominio e as opinides do campo; e (5) elaboracéo, indicada como o
ultimo passo do processo criativo e consiste na implementacao das ideias, é a fase que concentra
a materializac&o da realizacdo (CSIKSZENTMIHALY], 1996, p. 80). O modelo é representado
pela Figura 8.
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Figura 8 — Framework da Criatividade de Csikszentmihalyi (1996)
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problema problema

Fonte: Produzido pela autora baseado em Csikszentmihalyi (1996).

O autor também defende que 0 modelo néo é rigido e linear. O processo criativo envolve
diversas interacBes entre 0s passos, portanto cada passo pode durar horas ou anos. O proprio
processo, em si, organizara a necessidade de retomada de algumas etapas, incluindo loopings
no framework. Durante a etapa de elaboracdo, o individuo é constantemente interrompido por
periodos de incubacdo e momentos marcados por epifanias pontuais (CSIKSZENTMIHALY],
1996, p. 80-81).

Por sua vez, Amabile (1983) propde um framework do processo criativo segundo 0s
componentes da criatividade (habilidade de pensamento criativo, expertise e motivagéo), pois
“para entender como cada um desses fatores pode contribuir para o desempenho criativo, €
importante considerar como cada componente pode entrar no processo criativo®®” (AMABILE,
1983, p. 367). Um dos diferenciais do framework da autora € a identificagdo de quais séo as
etapas em que os individuos precisam estar mais criativos e quais sao aquelas que dependem
menos do comportamento criativo. Com esta informacéo, a autora delimitou qual motivacao —
a extrinseca ou a intrinseca — precisa estar presente no processo para que o individuo entregue

respostas eficientes em cada passo. O framework criativo de Amabile (1983) instrumentaliza

%9 Trecho traduzido pela autora.
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0s gestores da criatividade de informac6es que Ihes permitem tomar decisdes e agdes essenciais
para aumentar o potencial criativo de seu grupo.

No esquema apresentado na Figura 9, o processo criativo é dividido em cinco etapas:
(1) Apresentacéo da tarefa ou problema; (2) Preparacéo; (3) Geracdo de respostas; (4) Validacao
da resposta; e (5) Resultado. Afirma-se que o componente “motivagdo para a tarefa” tem maior
influéncia nas etapas 1 e 3, enquanto o componente “habilidades relevantes ao dominio da
tarefa” esta mais presente nas etapas 2 e 4. Ja o fator “habilidades relevantes a criatividade” tem
papel mais relevante na etapa 3, de geracdo de resposta. O framework pode ser finalizado com:
a) uma resposta satisfatoria; b) sem uma resposta satisfatoria — que gera frustracdo e influencia
negativamente a motivacdo dos profissionais; ou ¢) com algum progresso em direcdo a uma
resposta satisfatoria, o que leva o processo para um novo ciclo dentro do framework. Destaca-
Se que, para a autora, o progresso gera mais influéncia positiva na motivacao do que o sucesso,
pois mantém a caracteristica de desafio da tarefa.

No framework de componentes da Criatividade, a primeira etapa, a apresentacdo do
problema ou tarefa, pode surgir de duas formas: (a) por estimulo externo, em que o problema é
colocado ao individuo por algum fator externo — dentro de uma organizacéo, por exemplo, pode
ser delimitado por um gestor e apresentado ao individuo; ou (b) por estimulo interno, que
consiste no processo em que o préprio individuo delimita qual é o problema. Nessa etapa, a
motivacao para a tarefa tem um importante papel na criatividade do individuo. Cabe ao gestor
do projeto incentivar a motivacdo dos individuos nesse momento.

E na segunda fase, a preparac&o, que o individuo adquire repertorio e se instrumentaliza
para buscar alternativas para resolver o problema colocado. A execucdo de uma preparacdo
eficiente depende de o individuo ter sido motivado na apresentacdo do problema, pois € com
base nessa forca motriz que se estabelece o processo de aprendizagem e permite que essa fase
tenha como principal componente para a producéo criativa as habilidades relevantes ao dominio
da tarefa.

A geracdo de respostas é o terceiro passo do processo criativo no framework proposto
por Amabile (1983). Nessa fase, é necessario um ambiente favoravel para o desenvolvimento
de possibilidades criativas de resposta. A motivacdo para a tarefa e as habilidades relevantes
para a criatividade impulsionam a potencialidade criativa no desenvolvimento de respostas nao
usuais. E nessa etapa que s3o geradas possiveis solucdes para o problema apresentado no inicio.

Na etapa de validagdo da resposta é preciso testar a validade das alternativas levantadas
na fase de geragdo de respostas. Esse processo é fundamentado nos conhecimentos reais e em
critérios ja estabelecidos pelas areas de atuacao e/ou por critérios préprios do projeto, tais como
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Figura 9 — Framework de Componentes da Criatividade de Amabile (1983)
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Fonte: AMABILE, 1983. Traduzido pela autora.

Como Amabile (1983) propde, a motivacao intrinseca tem maior influéncia positiva na
criatividade e, por isso, tem seu maior valor quando presente nas etapas decisivas para o
caminho criativo do projeto.

Diferente dos outros, o framework de Componentes da Criatividade se organiza com as
especificacOes para as organizacdes. Sao indicios dessas especificidades a primeira etapa, que
nos outros autores se coloca mais como um momento de descoberta do problema, ao passo que

Amabile (1983) a define como “apresentacdo da tarefa ou problema”, considerando, portanto,
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a possibilidade de uma apresentacéo externa do problema e ndo uma descoberta do problema
advinda do individuo criativo. Os problemas podem surgir de uma demanda e da descoberta do
individuo ou podem ser apresentados a ele por um terceiro. A investigacao de Csikszentmihalyi
(1996) com individuos criativos nas artes e na ciéncia da destaque para processos que envolvem
a delimitacdo do problema pelo proprio individuo. Segundo a Teoria do Estabelecimento de
Metas, como ja apontada anteriormente, metas autodeterminadas ou definidas com o
colaborador tém maior influéncia positiva na motivagéo do individuo. Se a meta, que pode ser
entendida dentro do framework como apresentacdo do problema, for uma imposicdo, o gestor
precisa ter uma preocupacao em fazer o subordinado compreender o propdésito e a importancia
da tarefa, além de estabelecer metas que ele acredite ser capaz de alcancar (ROBBINS e
JUDGE, 2013, p. 248). Entretanto, Robbins e Judge, (2013, p. 248), apontam um problema na
definicdo de metas: a definicdo de metas especificas pode fazer com que o individuo criativo se
mantenha preso em padrdes pré-definidos com o intuito de alcancar a meta. Ou seja, é preciso
que na apresentacdo da forma o gestor estimule a motivacdo do funcionério.

Como pode ser observado, o framework dos Componentes da Criatividade (AMABILE,
1983), diferente dos outros, ndo apresenta fase referente a incubacao ou qualquer outra similar
direcionada a atividade ndo consciente.

Apresenta-se a seguir um resumo dos modelos dos autores revisados neste capitulo.
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Fonte: Produzido pela autora.

A maioria dos frameworks aqui citados é apresentada esquematicamente de forma linear

para facilitar a delimitacdo e a compreensdo dos estagios. Entretanto, é preciso relembrar que

as fases ndo seguem necessariamente essa linearidade.

2.4 SINTESE DO CAPITULO

A criatividade consiste no desenvolvimento de respostas originais e viaveis a um

problema estabelecido. Esse fenémeno é compreendido pela abordagem maultipla como sendo

psicossocial, ou seja, resultado da interacdo do individuo com a cultura em que esté inserido.

Tanto no modelo de Amabile (1997), quanto no de Csikszentmihalyi (1996) e no de Sternberg
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(1988), a criatividade € analisada por meio de sua composi¢do, que contém elementos que
competem ao individuo e outros que competem ao ambiente que o rodeia. Estes modelos
permitem que sejam conhecidos os fatores que influenciam, positiva e negativamente, a
criatividade e que podem ser utilizados para instrumentalizar gestores cuja intencdo é ampliar
0 potencial criativo de seus subordinados, tendo em vista que a criatividade se tornou um
elemento de importante valor competitivo.

Para uma gestdo da criatividade, é necessario levar em consideracdo os principios da
universalidade, do desenvolvimento e do ambiente (XU & RICKARDS, 2007). Os frameworks
da criatividade sdo compostos por fases de definicdo do problema, preparacdo e pesquisa,

geracdo de respostas, avaliacdo e validacdo das possiveis respostas geradas e resultados.
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3 SETOR AUDIOVISUAL

A industria audiovisual, devido as ageis transformacGes do setor e ao aumento
recorrente de competitividade (ARIS E BUGHIN, 2012, p. 9), precisa constantemente trabalhar
para a manutencdo dos seus niveis de criatividade, que sdo entendidos como vantagem
competitiva.

Como o conjunto de regras e procedimentos simbolicos de cada setor interfere na forma
como a criatividade se desenvolve (CSIKSZENTMIHALYI, 1996, p.27-38), reconhecer as
forcas que moldam seus ambientes de negdcios, a configuracdo das carreiras na area e as maneiras
pelas quais os produtos e processos de producdo diferem dos produtos e servigos em geral
(PICARD, 2005, p. 61) colabora para a discussdo de condi¢cdes favoraveis a potencialidade
criativa especificamente no audiovisual.

Este capitulo consiste em uma revisdo bibliografica narrativa (BOTELHO, CUNHA &
MACEDO, 2011) sobre as caracteristicas do setor audiovisual. De inicio, apresenta o desenho
de um panorama do setor. Num segundo momento, aborda sua cadeia de valor, destacando suas
etapas, formas de financiamento para producdes e modelos de negocio de distribuicdo. A
terceira secdo dedica-se a discussao sobre o trabalho criativo na producdo audiovisual e aborda
a composicao das equipes e 0 modo como se configuram 0s projetos, contratos e carreiras no
setor.

As caracteristicas descritas do setor sdo utilizadas para dar suporte para a analise dos
relatos dos profissionais do audiovisual brasileiro, apresentada nos capitulos 4 e 5, colaborando
com a compreensdo de quais aspectos da industria audiovisual podem ou ndo influenciar na

percepcao de criatividade destes talentos criativos, bem como de que modo isso ocorre.

3.1 PANORAMA: CRIATIVIDADE E MERCADO

O setor audiovisual é marcado principalmente por duas caracteristicas: por combinar
criatividade e negdcios; e pelas incertezas que permeiam o processo, do desenvolvimento da
ideia até o elo final da cadeia, o consumidor (SQUIRE, 2017). As tomadas de deciséo precisam
balancear os fatores artisticos com o0 mercado, a criatividade e o impeto de desenvolver novos
formatos e produtos com os recursos financeiros corporativos da empresa e a viabilidade
econdmica, assim como o0s desejos do publico com as necessidades dos anunciantes e
patrocinadores (DEFILLIPPI, GRABHER, JONES, 2007, p. 513; MEDINA et al., 2016, p.
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246). Nao é incomum haver uma notéavel tensdo entre os funcionarios responsaveis pelos
interesses comerciais e 0s responsaveis pelas propriedades artisticas (LOWE, 2016, p. 8),
sendo, portanto, essa mais uma fonte de instabilidade. E possivel considerar que as empresas
de midia lidam com significativa irracionalidade econémica, e que algumas decisdes-chaves
ndo sdo baseadas em critérios econdmicos, mas em interesses politicos, culturais ou de
visibilidade, por exemplo (FAUSTINO & RIBEIRO, 2016, p. 78).

Como qualquer negécio, o cinema existe para ganhar dinheiro. Mas ai termina a
comparacdo. Em que outro negdcio um Unico produto € totalmente criado com um
investimento de dezenas de milhGes de dolares, sem nenhuma garantia real de que o
publico o comprara? Em poucos outros negdcios o ptblico “usa” o produto e depois
leva consigo apenas a memdria dele [...]. No sentido mais verdadeiro, é uma indUstria
baseada em sonhos e deixando — na melhor das hipo6teses — um resplendor de emogGes
e memorias calorosas®. (SQUIRE, 2017, p. 10)

Atualmente, existem trés tipos de filmes sendo feitos: 1) filmes conhecidos como
blockbusters®!, grandes e caros, destinados a um publico tdo amplo quanto possivel; 2) filmes
em idioma local que “viajam” (atraindo clientes em outros paises) e, portanto, tém um potencial
inesperado e maior de serem lucrativos; e 3) filmes no idioma local que néo viajam, com custos
cuidadosamente balanceados em relagéo a receita local projetada (SQUIRE, 2017).

No mercado hollywoodiano, os blockbusters séo realizados por estudios, ja no Brasil
eles podem ser produzidos por grandes produtoras e coprodutoras, como a Globo Filmes, por
exemplo. Este tipo de titulo também é conhecido como filme de sustentacéo, pois seus lucros
podem sustentar a producao de outras obras. Eles tém alto potencial de recompensa por diversos
anos, atraves de diferentes janelas de exibicdo e de produtos de consumo, o0 que leva muitos a
se tornarem franquias. Apesar da sua capacidade de arrecadacéo, eles também ndo tém garantias
de faturamento e nenhum produtor esta imune as perdas causadas por um filme de sustentacéo
que ndo atende as expectativas (SQUIRE, 2017). O segundo tipo, o filme em lingua local que
tem potencial de exportacdo, contém elementos intangiveis de apelo universal. Para que o
potencial se concretize, é preciso que o produto seja identificado por olheiros de distribuidores
internacionais cujo trabalho é buscar um produto que seja exportavel e que possa viajar
facilmente. A maioria dos filmes hoje esta na terceira categoria, que consiste na producéo feita
para o retorno médio no mercado local (SQUIRE, 2017).

A indUstria é baseada na triade: producdo-distribuicdo-exibicdo (BARONE, 20009,

SQUIRE, 2017), que “sdao campos que se organizam em torno do mesmo bem simbolico, o

60 Traduzido pela autora.
61 Sucesso de bilheteria.
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filme, com o qual estabelecem relacBes diferenciadas, nas quais € possivel observar
interdependéncias ao lado de antagonismos e tensdes” (BARONE, 2009, p. 29). A produgao
conta com as etapas de desenvolvimento, pre-producéo, producédo e pds-producéo.

Existem trés principais modelos de negdcio no cinema e audiovisual de entretenimento:
1) o modelo de estidio ou emissora de radiodifusdo que, no caso do Brasil, tem dependido,
mais do que nunca, de franquias; 2) o modelo independente, que gera obras mais provocativas
com orgamentos menores; e 3) o0 modelo de micro orcamento DIY®2 — Do It Yourself®3, que
prospera na internet (muitas vezes com exposicao limitada no cinema) e continua a evoluir
(SQUIRE, 2017).

Uma forma de diferenciar a producdo do produto audiovisual é com base em duas
categorias: produtos de criacdo Unica e produtos de criagdo continua. O conteddo de midia
individual é exclusivo, como os filmes, e suas condi¢fes de criacdo sdo orientadas por projeto.
Sdo realizados gastos significativos com marketing e vendas para chamar atencao do publico
para consumir a obra. O mercado para esses produtos é instavel e apresenta alto risco e alta taxa
de fracasso, resultando em foco no gerenciamento de falhas, buscando reduzir as perdas. Nessa
categoria, 0s gestores precisam gerenciar projetos e suas falhas. Trabalham com portfélio de
projetos, como forma de distribuir os riscos. A renda gerada pelos produtos de sucesso é
utilizada para cobrir a perda de obras com baixa arrecadagdo. Assim, eles buscam aumentar a
probabilidade de sucesso com a contratagdo de profissionais, atores, diretores de sucesso
anterior reconhecido. O produto de criagdo continua é orientado por conceitos “que envolvem
a criacdo continua de conteudo variavel fornecido em um pacote que exibe continuidade”, como
programas de TV (PICARD, 2005, p 62). Nesse contexto, 0s gestores contam com processos
fortemente estruturados e coordenados. Além disso, a marca é uma questdo crucial e essa
categoria tem gastos mais baixos com marketing, pois ja tem capacidade de criar padrdes de
consumo habituais. “Uma vez estabelecidas, as taxas de falha em produtos de criagdo continua
sdo relativamente baixas”. (PICARD, 2005, p 62). As empresas concentram-se em continuar
existindo e para isso investem em tentar melhorar seus produtos e processos, baseados nas
pesquisas de preferéncia do publico (PICARD, 2005, p 62, LONDON, 2017).

Os produtores ja tém dados que comprovam que 0s produtos que unem os elementos
familiares com inovacgao tém maior potencial de resultado comercial. Entretanto, calibrar essa

combinacdo é mais um processo artistico do que técnico, com alta dependéncia da percepcéao

62 Neste contexto, é entendido, na verdade, como “faga-o com um grupo central de camaradas
confiaveis” (SQUIRE, 2017).
63 Faca vocé mesmo, em traducao livre.
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dos produtores. Essa conjuntura torna questionaveis até mesmo noc¢des consensuais mais
amplas de qualidade, dificultando a previsao de sucesso ou fracasso de uma producdo antes dela
ter sido produzida e exibida ao publico, complexificando a estimativa de retorno dos
investimentos. As informacdes e os dados sobre a industria ficam sujeitos a interpretacdes
multiplas e contraditérias, visto que os produtores estdo propensos a interpretar os gostos do
publico a partir de suas proprias percepcdes, trazendo um olhar mais pessoal do que racional ao
processo (LAMPEL et al., 2009, p. 21). Nao existe uma formula para o sucesso, as tendéncias
vém e vdo. E comum um filme de sucesso gerar clones lancados, mas ainda ha obras
audiovisuais originais e ousadas sendo feitas (LONDON, 2017).

E possivel dizer que a indGstria cinematografica é marcada for fatores como: a) a
colaboragéo, b) a singularidade de cada experiéncia de producao, c) a auséncia de regras rigidas
e rapidas, d) o risco de cada financiamento, que é feito antes de alguém saber se o produto é
comercializavel; e) as tomadas de decisdo-chaves baseadas em intuicdo; f) por profissionais que
combinam senso criativo e de negécios; g) a ciclicidade, que dificulta seu mapeamento; h) o
fato de ser enraizada na criatividade e na intuicéo; i) o0 engajamento em seduzir o publico; j) o
longo processo de producéo, que dificulta a antecipacdo das tendéncias de publico (SQUIRE,
2017).

3.2 CADEIA DE VALOR DO SETOR AUDIOVISUAL DE ENTRETENIMENTO

A cadeia de valor é uma ferramenta analitica de mercado que permite que sejam
visualizadas as atividades executadas pelos agentes econdmicos dentro do fluxo de producéo e
identificadas as barreiras e as vantagens competitivas das empresas que compdem determinada
industria (PORTER, 1998). Consiste em “uma sequéncia de atividades que se inicia com a
origem dos recursos e vai até o descarte do produto pelo ultimo consumidor” (ROCHA &
BORINELLI, 2007, p. 149). E estruturada em duas direcdes: fluxo de producdo e fluxo
financeiro. O fluxo de producéo, conhecido como downstream, segue a direcdo da producéo e
é responsavel pelo consumo de recursos. O fluxo financeiro, conhecido como upstream, tem a
direcdo oposta, iniciando no consumidor final. Ele é responsavel por distribuir a remuneracéao
para cada elo da cadeia (PORTER, 1998). O fluxo financeiro, garantido pelos modelos de
monetizacdo, permite que o sistema se retroalimente e que o fluxo de producdo continue a
existir (GALVAO, 2015, p. 54).

A andlise da cadeia de valor e as variaveis que a compdem s&o essenciais para apreender

“[...] o modo como uma empresa emprega seu tempo e recursos para alcancar os objetivos
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empresariais” (BRIMSON, 1996, p. 63) ¢, consequentemente, para a formulacdo de estratégias
de negdcio e competitividade (PORTER, 1998, ROCHA e BORINELLI, 2007).

A criatividade e a inovacéo sdo vantagens competitivas®, principalmente nas Industrias
Criativas. Observar a cadeia de valor colabora para o entendimento das caracteristicas, das
forcas internas e externas que influenciam o setor audiovisual e que podem interferir nas
tomadas de deciséo e, consequentemente, na criatividade, tanto do processo de produgéo quanto
do resultado do produto.

As industrias de midia possuem cadeias de valor com elos do encadeamento produtivo
semelhantes, que consistem em: financiamento, cria¢do de conteldo, a preparacao do conteudo,
a producdo industrial, a distribuicdo e promogéo do contetdo por meio de praticas de marketing
e publicidade e consumo (FAUSTINO & RIBEIRO, 2016, p. 65).

Para compreender a cadeia de valor do audiovisual, parte-se da estrutura
cinematografica independente enquanto matriz das cadeias do setor, por se tratar do segmento
pioneiro, referéncia para os demais. Bloore (2013) delimita um modelo de cadeia produtiva da
producdo independente de cinema que é representada na Figura 10.

A cadeia apresentada por Bloore (2013) é composta pelos elos: 1) desenvolvimento,
etapa em que a producdo é projetada, envolvendo a elaboracdo da ideia, escrita do roteiro; 2)
financiamento e pré-venda, etapa que garante a viabilidade financeira da producdo; 3)
producdo®, que abarca a pré-producéo, a filmagem e a pés-producéo, sendo o elo responsavel
pela realizacdo e finalizacdo da obra audiovisual; 4) venda e licenciamento internacional, etapa
em que o produtor concentra-se em relag0es de venda para garantir uma parte do retorno
financeiro; 5) distribuigdo internacional, em que alguns distribuidores compram todos os
direitos de territorio e, em seguida, licenciam alguns para terceiros, como emissoras; 6) exibicédo
e exploracdo, que consiste no elo das janelas de exibicdo®, como salas de cinema, aluguel de
video fisico ou on-line e de exploracdo de produtos oriundos do universo da propriedade
intelectual, como brinquedos e jogos, por exemplo; e 7) consumidor, o Ultimo elo da cadeia de
valor do audiovisual, cujo dinheiro advindo do consumo da producéo € repassado para a rede

de financiadores e produtores, idealmente, repondo os valores investidos e gerando lucro.

64 A criatividade associada & inovacéo tem capacidade de transformacdo econdmica, o que as tornam
vantagens competitivas (MUZZIO, 2017, p. 116).

5 O termo “producéo” também é utilizado para designar o processo de fazer um filme ou um video
como um todo.

66 Uma janela refere-se ao prazo contratual estipulado para a disponibilidade de distribuicio de uma
obra em uma plataforma (SQUIRE, 2017).



Figura 10 - A cadeia de valor do projeto de filme independente: mostrado verticalmente
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Fonte: Adaptado de Bloore® (2013, p. 43).

57 A imagem é uma traducéo da Cadeira de valor de um filme independente apresentada por Bloore em
2013 sendo, portanto, um modelo desenvolvido com base no contexto tecnolégico de sua elaboracéo.
E necessario fazer uma ressalva a cadeia apresentada na imagem, ressaltando que a janela de
exploracéo de VHS ndo € mais possivel pois ndo sao mais fabricadas cOpias nessa midia e que a
producéo de DVDs tem caido em desuso.

%8 Traduzido pela autora.
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Bloore (2013), entretanto, concentra a cadeia em um modelo direcionado a
internacionalizagdo, desconsiderando as atividades de venda, licenciamento e distribuicdo
nacionais. Assim, foi adaptada uma cadeia com base em Bloore (2013) com a inclusdo desses
elos direcionados ao mercado interno. A cadeia da producdo independente de cinema é
composta, portanto, por: 1) desenvolvimento; 2) financiamento e pré-venda; 3) producéo,
filmagem e pods-produgdo; 4) venda e licenciamento nacional; 5) venda e licenciamento
internacional; 6) distribui¢do nacional; 7) distribuicdo internacional; 8) exibicdo e exploracéo;
e 9) consumidor.

As etapas de distribuicdo, exibicdo e exploracdo e consumo sdo afetadas por duas
vantagens de mercado que ampliam as possibilidades de monetizag&o do produto audiovisual:
i) a sua ndo fungibilidade, que € o fato de ndo se gastar; e ii) 0 consumo néo rival, que permite
que muitas pessoas consumam o produto ao mesmo tempo. Para explorar essas vantagens, as
producOes adotam a estratégia de windowing, que consiste em rentabilizar o0 mesmo contetdo
nas diversas janelas de exibicdo, evitando que esteja disponivel em mais de uma ao mesmo
tempo para preservar seu potencial de lucratividade em cada uma delas (GALVAO, 2015, p.
62).

Dadas essas caracteristicas, Galvao (2015) propde uma cadeia ramificada do setor
audiovisual que destaca especificamente a distribuicdo: os elos de preparacdo dos contelidos
para serem utilizados em cada canal de exibicdo e 0 consumo atraves das varias janelas. A

cadeia de valor ramificada do audiovisual € representada na Figura 11.
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Figura 11 - Cadeia de Valor Ramificada do Audiovisual

F’rodugﬁo de

Principais segmentos N onteddos
do Mercado Audiovisval : audiovisuais
com respectivas -
atividades

que lLhe sdo préprias P

direitos de
exp|crc|§50
de conteidos
~~~~ # rotas possiveis do fluxe de produto /servigo audiovisuais

— rotas usuais do fluxo produto/servigo

!

Aquisigdo de Programag&o Editoragao

fermagéio de
catélogo

Distribuicéo
de Cépias e
Marketing

Empacota- Fabricagao
mento de de unidades
canais de de video
programagdo doméstico

Programacao

Provimento de
Servico de
Video por
Demanda Provimento de
servigos de TV

por assinatura

Distribuigéo
fisica de
unidades de
video
doméstico

Transmisséo e
entrega
(distribuigéo)
de servico de
video por
demanda

Transmissé@o e
entrega da

Exibicéo
programacdo %

Transmisséo e
entrega dos
[elelelel 1
(distribuigéo)
Varejistas ou
locadoras

Segmento de Segmento de Segmento de Segmento de Segmento de
mercado de mercado de mercado de mercado de mercado de
Video por Televiséo Televisao por Video Salas de
demanda Aberta Assinatura Doméstico Exibic@o

(home video)

Principais janelas de Exibigao

Radiodifuséo Canais Locagéo
terrestre Pay-per-view (rental)

Salas de

Servigos em
redes
gerenciadas

exibigéio
(theatrical)

Servigos Over-
the-top (OTT)

TV Aberta por
satétlite

. Varejo
Canais Premium |
- R

TV Aberta por
redes
interativas

Canais Basicos

(WebTV)

Fonte: Galvdo (2015, p. 66). Reproduzido pela autora.

A cadeia ramificada parte de um tronco principal composto pelas duas atividades
inerentes a todos os produtos audiovisuais: a “producdo de contetdo audiovisual” e a “gestao
de direitos de exploragdo de contetidos audiovisuais”. A ramifica¢do apresenta 0s diferentes
caminhos gque o conteddo segue desde sua finalizagdo até a materializacdo de seu consumo nos
diferentes canais de exibi¢do. O modelo proposto por Galvdo (2003, 2015) aglutina, na

atividade de “producdo de conteidos audiovisuais”, os elos de “desenvolvimento”,
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“financiamento e pré-venda”, “producdo, filmagem e po6s-producdo”, indicadas por Bloore
(2013). A “gestdo de direitos de exploragdo de conteudos audiovisuais” assemelha-se as fases
relacionadas ao “licenciamento e venda” (BLOORE, 2013). As etapas de “distribuicao”,
“exibicdo e exploracdo” tém suas atividades mais detalhadas e subdivididas por janela de
exibi¢do na cadeia ramificada. Os segmentos do audiovisual podem ser classificados a partir
dos meios de distribuicdo do contetdo e sdo eles: cinema, televisdo aberta, televisdo por
assinatura e servigos de video sob demanda (VOD), que podem ser redes gerenciadas ou
plataformas over the top (OTTs) (BCG, 2016, GALVAO, 2015).

Para um entendimento do setor audiovisual como um todo, optou-se seguir a versédo
adaptada da estrutura proposta por Bloore (2013) e integréa-la a cadeia ramificada, proposta por
Galvéo (2003, 2015).

Na cadeia de valor do audiovisual, as atividades podem ser realizadas por empresas
diferentes ou concentradas em uma mesma empresa. Na légica da inddstria hollywoodiana
(BLOORE, 2013), a concentracdo pode ser observada nas producgdes realizadas por estudios.
No Brasil, é possivel identificar uma concentracdo das etapas da cadeia por conglomerados de
midia, principalmente nos mercados de televisao aberta e televisdo por assinatura®® (GALVAO,
2003. 2015; RAMOS & HAJE, 2011, p.19), o que garante, principalmente nas concessionarias
de televis&o, “um enorme controle sobre todo o processo produtivo e de negdcios e ainda limita
a entrada de novos atores, dado o alto investimento necessario para operar toda a cadeia”
(ADORYAN, 2014, p. 58). Galvdo (2003) também destaca o0 prejuizo de mercados
concentrados para a concorréncia e para 0s consumidores.

Cada uma das atividades de uma cadeia de valor pode ser desempenhada por uma ou
mais empresas distintas, competidoras entre si, possibilitando a visdo das estruturas
de mercado e o grau de concentragdo em um subsetor especifico. Duas ou mais
atividades, por outro lado, podem ser exercidas por uma mesma empresa ou ainda por
empresas distintas com forte associagdo e vinculo entre si, 0 que possibilita uma
primeira percep¢do do grau de integracdo vertical existente em determinado mercado.
Mercados concentrados horizontalmente (atividades com poucas empresas) ou
integrados verticalmente (empresas atuando em varias atividades) podem levar os
agentes econdémicos mais fortes a se comportarem de maneira anticompetitiva,

auferindo lucros derivados exclusivamente das condigGes estabelecidas em prejuizo
dos concorrentes mais “fracos” e dos consumidores. (GALVAOQ, 2003, p. 77)

%9 Esse cenéario favorece uma pequena parcela de produtoras nacionais a ter acesso aos canais de TV
por assinatura, “porque os detentores dos canais de programacgao sdo também os principais produtores
de contetdo nacional, além de controlarem a distribuicdo dos conteddos na TV paga, conferindo a
cadeia de valor do audiovisual no Brasil a caracteristica de grande concentragéo vertical” (RAMOS e
HAJE, 2011, p. 19). No Brasil, a Lei 12.485 de 2011 estabeleceu a cota de contetdos audiovisuais
independentes a serem exibidos nos canais de espaco qualificado (BRASIL, 2011).
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Atualmente, observa-se essa tendéncia de concentracdo nos servi¢os de OTT TVs (Over
The Top TVs)”, como Netflix, Amazon Prime Video e Disney Plus, por exemplo.
A seguir, sdo descritos e caracterizados cada elo da cadeia de valor do audiovisual.

3.2.1 Desenvolvimento

O desenvolvimento é a primeira atividade da cadeia do audiovisual. Consiste no
desenvolvimento da ideia, empacotamento do projeto, orcamento e pesquisa da filmagem
(BLOORE, 2013; SQUARE, 2017). Envolve diferentes profissionais, tais como o0s
responsaveis por roteiro, redacdo, produgdo, agenciamento de talentos, executivo de
desenvolvimento, direcdo e elenco (BLOORE, 2013, p. 34-35). E a etapa de maior risco e
muitas vezes a com maior duracdo (SQUIRE, 2017). Seu financiamento pode vir de fontes
diferentes das do financiamento da producéo. Problemas no desenvolvimento ocasionam perdas
principalmente do investimento nos profissionais envolvidos nesta etapa inicial.

A falta de foco e direcdo, assim como 0 excesso de opinides divergentes, pode fazer a
etapa de desenvolvimento do projeto se estender demais, caindo em um limbo que é conhecido
como o “inferno do desenvolvimento’” e colocando em risco seu financiamento. Alguns
projetos neste espectro sé@o abandonados e outros voltam a ser desenvolvidos a partir de um
exame detalhado e retorno a uma dire¢do objetiva (BLOORE, 2013, p.16).

Na légica da industria cinematogréafica estadunidense, essa etapa tende a ser financiada.
Entretanto, no Brasil, na producdo independente, ndo é incomum que essa etapa seja realizada
sem financiamento inicial e os profissionais s6 sejam remunerados retroativamente quando o
projeto € bem-sucedido na etapa de financiamento e pré-venda, ou apenas com o retorno
financeiro advindo da venda, licenciamento, distribuicdo, exploracdo e exibicdo do produto
finalizado.

Para um filme, uma vez que o roteiro’? esteja desenvolvido e pronto para o0 mercado, a
busca por financiamento da producéo se acelera. Empacotar o0 projeto com um roteirista e
diretor torna a apresentacdo mais concreta e vendavel e quanto mais um comprador puder

visualizar o filme, maior sera a sua probabilidade de venda (LONDON, 2017). Para obras

0 O distanciamento social e a paralisacdo de alguns setores da economia, em decorréncia da
pandemia de COVID-19, impulsionaram o crescimento dos servigos de OTT TVs. “A Netflix ganhou
mais de 10 milhdes de assinantes no segundo trimestre de 2020. A Disney Plus ganhou 4,5 milhdes de
novos clientes durante o periodo de isolamento, e a GloboPlay conquistou 2,5 vezes mais assinantes
no primeiro semestre de 2020 do que em 2019.” (PESSOTTO & CARVALHO, 2020).

" Traduzido pela autora. Original: Development hell.

2 Primeiros tratamentos.
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seriadas, o produtor deve ter o roteiro do piloto da obra e a biblia, documento que explica o
universo da série, sua estrutura e personagens, para iniciar a etapa de financiamento e pré-venda.

Entretanto, vale destacar que o nivel de complexidade dos projetos exigido para
obtencdo de recursos pode ser distinto para diferentes fontes de financiamento. No Brasil, por
exemplo, existem politicas publicas que financiam o desenvolvimento, que compreendem esta
como “a etapa da criagdo e desenvolvimento de um roteiro inédito para producéo de obra
audiovisual” (SAO PAULO, 2021).

3.2.2 Financiamento e Pré-venda

Na etapa de financiamento e pré-venda é captado o aporte financeiro para a producao
da obra audiovisual, que pode vir de diferentes fontes. Cada forma de financiamento delimita
os critérios de recuperacdo do valor investido, podendo ser por meio de direitos de exploracéo
do filme e/ou participagdo nos lucros (BLOORE, 2013). Os financiamentos podem ser de
fonte”™ privada’™ ou publica’™, diretos’® (apoio’’, investimento’®, crédito’®) ou indiretos®
(mecenato®, investimento, coproducdo®?), reembolsaveis ou ndo (FERNANDES, et al., 2014,
p. 76-79; ENAP, 2019, p.17-22). Os financiamentos privados podem ser provenientes de:
campanhas de mobilizacdo de doacdo coletiva — crowdfunding — e capital pessoal de

profissionais da producdo ou de suas familias, o que ocorre principalmente quando a motivacéo

3 Foi utilizado o exemplo do Brasil para indicar diferentes fontes de financiamento para a producéo de
obras audiovisuais.

4 Empresas com ou sem incentivos fiscais, bancos e instituicdes nacionais financeiras privadas,
Agéncias internacionais de financiamento, Fundacdes, Instituicdes locais, Individuos/pessoa fisica
(FERNANDES, et al., 2014, p. 76-79).

> Linhas de créditos, sistemas de financiamento/microcréditos em bancos nacionais, leis de incentivo
fiscal, fundos publicos, leis de apoio (FERNANDES, et al., 2014, p. 76-79).

6 Recursos publicos de verbas de ministérios, secretarias ou autarquias séo reservados do orcamento
para o setor audiovisual (ENAP, 2019, p.17).

T Aporte ndo reembolsavel (ENAP, 2019, p.22).

8 Aporte retornavel por meio de participacdo na divisdo das receitas comerciais da obra. Entretanto, o
financiador ndo tem participagdo alguma sobre os direitos patrimoniais da Obra (ENAP, 2019, p. 17 e
22).

® Reembolsavel. Envolve previsdo de cobranca de juros, atualizacio monetaria, analise de risco de
crédito da empresa proponente (ENAP, 2019, p.22).

80Quando “o estado oferece subsidio e incentivos fiscais para que pessoas fisicas ou juridicas tornem-
se financiadoras do audiovisual, direcionando para a producdo audiovisual parte dos recursos que
pagariam originalmente aos cofres publicos.” (ENAP, 2019, p.17)

81 O financiador n&o tem participac&o sobre os direitos patrimoniais da Obra ou nem sobre a divisdo de
suas receitas (ENAP, 2019, p.17).

820 financiador tem “participacdo sobre parte dos direitos patrimoniais da Obra, na proporgéo dos
valores aportados, e, portanto, também podera ter direito sobre as receitas de exploracdo comercial da
obra” (ENAP, 2019, p.17).
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para producdo é pessoal e artistica e o produtor encontra dificuldades nas outras modalidades
de financiamento. E preciso considerar que “cada um dos investidores pode trazer consigo
necessidades de negocios e visdes criativas que podem afetar massivamente o filme completo”
(BLOORE, 2013, p. 36).

A pré-venda é uma alternativa que pode ajudar na reducdo dos riscos da produgéo
audiovisual, pois, no geral, garante a distribuicdo da obra, que é apresentada como a etapa
gargalo na cadeia produtiva (ATTAYDE, 2006, p. 7-8).

Os investimentos em audiovisual sdo temporarios e isso pode gerar uma pressao sobre
a equipe de producdo (DEFILLIPPI & ARTHUR, 1998, p. 130). O financiamento € o estagio
primordial de todo o processo e falhas nele podem impedir que a producéo da obra se inicie, no
caso da ndo obtencdo de subsidio, ou gerar obstaculos futuros para a produgéo.

A concorréncia para obtencdo de financiamento é consideravel. Por se tratar de um
processo de producao custoso e de risco, poucos sao 0s projetos que conquistam investimentos
ou garantem uma pré-venda. Para além disso, frequentemente, é preciso informar os
investidores sobre o progresso da produgdo e seus resultados. “O efeito geral desses
investimentos temporarios de capital ¢ restringir o nivel de autonomia” (DEFILLIPPI &
ARTHUR, 1998, p. 130).

Na Europa, cerca de 20% dos filmes desenvolvidos (projetados e roteirizados) sao
produzidos. Nos Estados Unidos (Hollywood), essa porcentagem é entre 10 e 20%, podendo
chegar a 5% em grandes estudios, que tem um numero maior de projetos sendo desenvolvidos
ao mesmo tempo. Se o desenvolvimento ndo evolui para uma producdo, o investimento nele
ndo é retornado, gerando prejuizo (BLOORE, 2013, p. 23).

Dentro dos trés principais modelos de negocio do audiovisual, (estudio; independente e
micro or¢camento DIY)), sdo possiveis diferentes orcamentos de producéo, que vao desde custos
elevados, que abarcam a trajetdria ascendente dos orgamentos de producdo, para produzir 0s
elaborados efeitos visuais e pagar os salarios mais altos negociados por artistas importantes, e
dos custos de marketing, para beneficiar as janelas de langamento que se seguiram ao cinema,
especialmente o entretenimento doméstico, até custos reduzidos, marca da industria do micro
orcamento®® (SQUIRE, 2017).

Estdo envolvidos no elo de financiamento e pré-venda produtor(es), empresa de

producdo, diretor e elenco (como parte do pacote), agentes e gerentes, emissora nacional,

830 conceito de orcamentos grandes ou micro é relativo, assim como seus valores absolutos, pois
dependem de varidveis como a complexidade da obra a ser realizada, seu objetivo final, além de
questdes relacionadas a economia do pais onde acontece a producéo.
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distribuidor, financiadores de subsidio, pré-vendas internacionais (agente de pré-vendas), o
roteirista, financiadores de capital, fundos de coproducgéo, coprodutores, produtores executivos
e associados (BLOORE, 2013, p. 43).

3.2.3 Producao

A producéo é dividida em quatro etapas: (a) roteiro; (b) pré-producdo; (c) filmagem; e
(d) po6s-producdo (BORDWELL & THOMPSON, 2013, p.52-57). Cada estagio e até mesmo
atividade especifica pode receber financiamento de diferentes fontes e em diferentes momentos
do projeto, havendo, muitas vezes, diversos periodos de captacdo de recursos. A demora ou ndo
obtencdo de capital pode gerar a paralisacdo da producéo.

A pré-producdo, conhecida como preparacdo, inclui contratacGes de equipe, selecdo de
elenco, ensaios, planejamento, orcamento e programacéo, versdes atualizadas dos roteiros,
selecdo de locages, aquisicdo ou aluguel de equipamentos e materiais (BLOORE, 2013;
LONDON, 2017, BOYLE, 2017). Liman (2017) compara a producdo com fazer uma prova.
Nesse contexto, a pré-producao corresponderia, portanto, ao tempo de estudo. Se vocé estudar
e estiver preparado, vai se sair bem no teste. A pré-producdo € o momento em que se antecipa
e prevé o que podera dar errado, evitando que os problemas acontecam. Quanto mais preparada
a equipe estiver, mais energia tera para lidar com os imprevistos que ocorrerdo na etapa de
filmagem (LIMAN, 2017; SQUIRE, 2017). Ao identificar um erro durante essa etapa, €
possivel corrigi-lo gratuitamente ou com baixo custo (LIMAN, 2017).

A producao, ou filmagem, é a etapa mais cara (SQUIRE, 2017), na qual, a experiéncia
se torna acelerada e ndo ha tempo para planejar ou repensar. A energia da equipe deve ser
empenhada em realizar o que foi planejado e seguir o cronograma.

Os principais passos da producdo cinematogréafica sdo: 1) filmagem e execugédo do set;
2) reunides diarias de producdo; 3) relatorios de custos didrios e semanais; 4) comunicagao com
0 estudio sobre questdes criativas e financeiras; 5) analise do passado, acompanhamento do
presente e preparacdo para o futuro; 6) monitoramento das mudancas de roteiro; 7) ajuste dos
horarios das filmagens ; 8) observacdo e analise de diarios; 9) kit de imprensa eletrénico; 10)
publicidade e imprensa; 11) supervisao dos efeitos visuais; e 12) viagens do elenco e da equipe
(BOYLE, 2017).

A pos-producgdo conta com trés tipos de atividades: 1) as relacionadas a desproducgéo e
burocracias, como devolucdo de equipamentos e materiais, fechamento dos relatérios e da

prestacdo de contas, 2) as relacionadas a obra, incluindo todos os processos que sao realizados
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apos a captacdo das imagens, como a montagem ou edicdo, sonorizagdo, colorimetria e outras
atividades necessarias para a finalizacdo da obra (BORDWELL & THOMPSON, 2013, p.52-
57); e 3) as relacionadas a venda, a distribuicdo e ao marketing, como os trailers, design de
posteres e Kits de imprensa (BOYLE, 2017).

O processo de producgéo pode sofrer com imprevistos e interrupcgdes inesperadas por
inimeras causas, tais como questdes climaticas, problemas técnicos com equipamentos e estado
de saude dos membros da equipe, tornando necessaria a atualizacdo das planilhas
orcamentarias. Nessa fase esta envolvido o maior nimero de profissionais criativos e técnicos
freelancers.

A producdo é o centro da cadeia do audiovisual, necesséria para que sejam sempre
geradas novas obras para 0 mercado, independente de qual seja a janela de exibicdo (GALVAO,
2003, p. 82). Ampliar a potencialidade criativa dessa atividade pode gerar impactos positivos

na cadeia como um todo.

3.2.4 Venda e Licenciamento

E durante as atividades de venda e licenciamento nacional e internacional que os
distribuidores pagam para receber o direito de explorar comercialmente a obra por um periodo
determinado. Normalmente, nos contratos de distribuicdo, a distribuidora se compromete a
dividir parte dos lucros com os financiadores do filme (BLOORE, 2013, p. 37 e 34). Conseguir
um acordo de distribuicdo doméstica, ou nacional, € uma chave para potencialmente conquistar
distribuidores estrangeiros, pois esse acordo é entendido como um voto de confianca do
mercado de origem (AFT, 2017).

Os festivais, mercados internacionais e estratégias on-line tém um papel importante e
proporcionam aos cineastas independentes mais opgOes para lancarem seus trabalhos
(MONTAL, 2017). O objetivo € compor a selecédo oficial de um festival, o que permitira que o
filme seja assistido pelo publico geral e por formadores de opinido, como criticos e jornalistas,
e tenha acesso a potenciais compradores nos mercados de negocios, fechado ao publico,
associado a um festival (como em Cannes) ou ndo (como no American Film Market em Los
Angeles), organizado para reunir compradores e vendedores globais em um ambiente de
convencdo (MONTAL, 2017). Os vencedores recebem atenc¢do da industria e podem usar o selo

dos festivais.
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Venda e licenciamento envolvem agente de venda e produtor internacional (vendendo
licencas de direitos de distribuicdo ndo vendidas), bem como agéncias de cobranca (obtendo
receitas internacionais) (BLOORE, 2013).

3.2.5 Distribuicao, exploracéao e exibicdo

A distribuicéo e a exibicao sdo as atividades que envolvem a disponibilizacao dos filmes
e obras audiovisuais nas janelas de exibicdo. Sao elas: salas de exibicdo (cinema), televisdo por
assinatura, video doméstico, video sob demanda e televiséo aberta.

Uma especificidade do cinema € que na maioria dos setores econdmicos a demanda e a
oferta sdo controladas pelo mecanismo de precos. Entretanto, para o cinema ndo ocorre dessa
maneira. O preco dos ingressos sao 0s mesmos, independentemente do orgcamento investido na
sua producdo. A indastria cinematografica apresenta uma combinacdo especifica de
caracteristicas, entre elas 0s custos irrecuperaveis de investimento em desenvolvimento de
projetos nunca produzidos, altos custos unitarios de producéo, uma enorme taxa de falha, uma
vida Util e competitiva curta no mercado primario e nenhuma diferenciacao de prego (FINNEY,
2015, p.5). Por isso, a exploragdo dos produtos audiovisuais em mais de uma janela é essencial.

Como a bilheteria de cinema ndo é a area que gera maior lucro (BLOORE, 2013, p. 38),
muitas empresas tém optado por adotar estratégias que reduzem o tempo de exibicdo exclusivo
de um filme no cinema, incluindo langamentos simultaneos nas salas de cinema e em servicos
de TV por assinatura ou VOD premium. Distribuidoras tém testado o langamento direto nos
servigos de VOD, pulando a janela das salas de cinema. Entretanto, a bilheteria pode ser
utilizada como comprovacéo de sucesso da obra, aceitacdo do publico ao filme e influenciar as
vendas e exibi¢cOes nas janelas de exploracdo mais lucrativas, como licenciamentos para
servigos de VOD.

No mercado de TV por assinatura, a obra passa pelo processo de programacéo,
empacotamento de canais de programacao, provimento de servicos de televisao por assinatura,
transmisséo e entrega dos pacotes (distribuicdo). Janelas desse segmento s&o 0s canais pay-per-
view, canais premium e canais basicos. As obras sdo licenciadas para sua exibicdo, podendo ser
por numero de exibi¢Bes ou por meio de cessdo de direitos de exploracdo comercial da obra.
As janelas se sustentam por meio de assinatura dos consumidores e podem também utilizar a
venda de espago publicitario como forma de gerar receita (ALIMONTI, 2014, p. 39).

O segmento de televisdo aberta consiste em um sistema de oferta de conteldos

audiovisuais em grades de programacao lineares, ofertados de maneira gratuita. O contetido
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passa por programacao e transmissao e entrega da programacao. Suas janelas sdo a radiodifusao
terrestre, TV aberta por satélite e a TV aberta por redes interativas. A obra é licenciada para
exploracdo comercial e 0 modelo de TV aberta é sustentado pela publicidade.

No mercado de video doméstico, “conjunto de atividades e agentes econdmicos
necessarios para ofertar ao consumidor obras audiovisuais em unidades de midia pré-gravada
para fim de entretenimento doméstico” (GALVAQ, 2015, p. 68), o produto audiovisual precisa
passar pelos processos de editoracédo, fabricacdo de unidades de video doméstico, varejistas ou
locadoras e suas janelas sdo a locacdo ou a venda. A monetizacdo da producdo ocorre por meio
do nimero de vendas®.

O segmento de video sob demanda baseia-se na “prestagdo do servigo de oferta avulsa
de contetdos e obras audiovisuais organizados em catalogos (programagéo néo linear), para
acesso em horério de livre escolha do consumidor” (GALVAO, 2015, p. 69). A producio passa
pela aquisicdo e formacdo de catalogo, pelo provimento de servigos de video por demanda, bem
como pela transmissdo e entrega (distribuicdo) de servico de video sob demanda. Suas
principais janelas sdo os servicos em rede gerenciadas® e os servicos over the top®. A
monetizacdo dos produtos se da pelo licenciamento da obra.

Os servicos de rede gerenciadas s&o mantidos mais comumente por assinatura. Os
servicos OTTs tém quatro modelos de negdcio, sustentados por: a) publicidade; b) transacdes;
c) assinatura; e d) modelo de distribuidores de programacdo de video digital multicanal,
mantidos por assinatura. Nos servigos sustentados por publicidade, os contetudos sdo gratuitos
e 0s custos sdo compensados pelas receitas de publicidade (similar ao modelo da TV aberta).
Seus conteldos e estratégias variam, incluindo contetdo tradicional profissional e contetdo

digital desenvolvido por uma ampla gama de produtores de conteudo: profissionais

84 O Projeto de Lei 5497/19, que transforma a cota de telas em lei, também considera o segmento de
videos domésticos. “As empresas de distribuicdo de video doméstico também deverdo ter um
percentual anual, fixado em regulamento, de obras brasileiras cinematograficas e videofonogréaficas
entre seus titulos, obrigando-se a lancé-las comercialmente” (AGENCIA CAMARA DE NOTICIAS,
2021).

8 “Servicos de video por demanda em redes gerenciadas sdo aqueles reconhecidos pela UIT (Unigo
Internacional de Telecomunicagdes), ou seja, um ‘servico multimidia fornecido sobre redes baseadas
em IP, gerenciadas para prover os niveis requeridos de qualidade do servico e experiéncia, seguranca,
interatividade e confiabilidade’ (UIT, 2009)” (GALVAO, 2015, p. 65).

86 O servico de plataformas de video over the top (OTT), distribuicdo de contetdo de video “por cima”
das tecnologias de distribui¢é@o tradicionais, consiste na entrega de conteddo de video por meio de
conexdes de internet de banda larga ou mével (BCG, 2016) ndo sendo necessario que o consumidor
contrate tecnologia com o operador de rede (GALVAO, 2015, p. 65). Os OTTs apresentam quatro tipos
de modelos de negdcio: servicos suportados por publicidade, servicos suportados por transacdes,
servicos suportados por assinatura e distribuidores de programacdo de video digital multicanal
(DMVPDs) (BCG, 2016).
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tradicionais®’, profissionais amadores (pr6-ams)® e amadores®®. Os servicos baseados em
transacGes, em que o consumidor adquire ou aluga uma copia digital por taxa Unica, trabalham
principalmente com contetdo profissional (TV e filmes) e que tem sido compreendido como
uma alternativa digital ao mercado de video doméstico fisico®.

Nos servigos por assinatura, como a Netflix, o consumidor paga uma taxa mensal que
d& acesso a uma biblioteca de conteudos, geralmente distribuidos via streaming, o que requer
uma conexao on-line ativa. Esse modelo compete principalmente pelos gastos do consumidor
com servigos de TV por assinatura e pode usar a publicidade como fonte de renda. Um modelo
similar é os dos servigos de “distribuidores de programagao de video digital multicanal”, que
consistem em um servico de assinatura que busca replicar o pacote da TV por assinatura por
cabo ou satélite no contexto digital. Nesse tipo de servigo destacam-se as empresas tradicionais
que estdo no servico de TV por assinatura (BCG, 2016)°*.

Enquanto a arrecadacdo no modelo de negdcio baseado na venda individual depende do
sucesso da producdo (ARIS e BUGHIN, 2012 p. 2), o sucesso dos servi¢os sob demanda se
baseia no catadlogo disponivel aos espectadores e depende de continua atualizacdo para
manutencdo do interesse dos assinantes. No contexto da concorréncia entre diversas empresas
e conteidos de midia, em busca de diferenciacdo competitiva, a construcdo do catalogo é uma
estratégia para a aquisicio de usuarios. E preciso tornar o catalogo mais interessante. Esse
processo impulsionou o investimento dos servicos de video sob demanda a produzir, cada vez
mais, obras originais, como é o caso da Netflix e da Amazon Prime. Como o contetido no idioma

local no mercado audiovisual doméstico é fundamental para conquistar consumidores e

87 Os profissionais tradicionais produzem contetido de alto custo e alta qualidade. Fazem parte de um
ecossistema bem definido e financiado por estidios e produtoras. Seu setor conta com talentos
profissionais, incluindo atores e diretores de renome. Antes da OTT, esse grupo constituia o
ecossistema de producéo de contetido para TV (BCG, 2016).

88 Os pro-ams ndo tém acesso a grandes infraestruturas de producéo, mas tém horarios regulares de
producéo e fins lucrativos, gerando receitas (BCG, 2016).

8 Os amadores criam contetdo esporadicamente, mas contribuem de modo frequente e prolifico para
a comunidade de conteddo. Sua producéo é a espinha dorsal do consumo de audiovisual nas midias
sociais. Sao especialmente bons em fazer o publico se identificar com um conteddo e por isso muitos
videos amadores “se tornaram virais” e foram vistos por milhdes de pessoas. O nicho de conteudos
produzidos por amadores é consideravelmente novo, mas tem sua importancia no atual ecossistema
de producao de video, incluindo o fato de ter papel fundamental no repositério de videos em plataformas
gratuitas (BCG, 2016).

% Os dados dos servicos OTTs baseados em transacfes participam dos valores relacionados ao
servigo de video doméstico. H4 uma relacao direta entre o declinio das receitas de video doméstico
fisico e 0 aumento das receitas suportadas por transacfes OTT (BCG, 2016) e servigos de video sob
demanda por assinatura, podendo estes dois modelos se tornar as maiores fontes de receita das
producbes (BLOORE, 2013, p. 38).

91 Ha uma discuss&o sobre a necessidade e a forma de implementacdo de cotas de contetidos nos
servicos sob demanda.
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considerando que diagnosticos apontam para uma demanda crescente de contetido dramético
seriado de alta qualidade, as empresas tém apostado na producdo desses tipos de contetidos
nacionais em cada territorio (BCG, 2016; SQUIRE, 2017).

Assim como o cinema, a producéo para televisdo e plataformas de video sob demanda
apresenta um grande risco para as empresas produtoras, visto que apenas uma pequena fragdo
dos programas consegue partir para a etapa de producdo apés o piloto®?, tornando-se programas
reais a serem exibidos. Além disso, poucos sdo 0s programas que conseguem ultrapassar a
primeira temporada. Grande parte das séries é cancelada apds esse periodo. Entretanto, quando
uma série se torna bem-sucedida, ou seja, tem varias temporadas, a equipe chave, que inclui
produtores, roteiristas, diretores e atores, consegue adquirir consideravel estabilidade produtiva
e esses profissionais sdo mantidos na folha de pagamento por longos periodos (SCOTT, 2004,
p. 186). A etapa de venda da série é essencial e, em geral, os programas dificilmente lucram em
sua primeira exibi¢do que demanda que a obra seja vendida a diversas emissoras e reexibida
(SCOTT, 2004, p. 186).

3.2.6 Consumo

O consumo é o ultimo elo da cadeia e o consumidor é responsavel por duas funcGes-
chave: consumo do produto e influéncia no valor e reputacdo da obra, que pode gerar lucro a
longo prazo, através de criticas e avaliagbes. O consumo € um dos grandes responsaveis,
idealmente, pelo retorno financeiro (BLOORE, 2013, p. 39 e 43; BORDWELL &
THOMPSON, 2013, p.52-57). Cabe ressaltar que alguns produtos ndo apresentam fins
lucrativos e outros ndo alcancam patamares de retorno que paguem o seu financiamento de
producdo. Dessa forma, o estddio, produtora ou emissora tem um prejuizo, que, em um contexto
geral, é pago com lucros de outras producdes.

O retorno advindo do consumo pode ser obtido por meios diretos, em que o consumidor
desembolsa um valor para acessar o contetdo (ingresso, assinatura de TV ou servi¢o de video
sob demanda, aluguel ou compra), ou por meios indiretos, em que ndo ha 6nus financeiro ao
consumidor, como no caso em que o conteddo tem seus custos de producdo pagos pela
publicidade veiculada durante sua exibicdo (GALVAO, 2003, p. 101-102). Os valores

92 Nome pelo qual é chamado o primeiro episédio de um programa televisivo. Como forma de gerenciar
0s riscos e decidir em quais projetos valem um investimento, primeiramente, as produtoras produzem
um episédio piloto, isoladamente, e analisam todos 0s seus aspectos.
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retornados normalmente estao sujeitos a varias partilhas entre as empresas envolvidas na cadeia
do audiovisual.

Os produtos criativos sdo, geralmente, bens culturais “ndo materiais” que manipulam
simbolos para gerar emocdo no publico (LAMPEL et al., 2009) e seu contetdo tem potencial
simbolico no ambito econdmico, cultural, social, politico e tecnolégico (LOWE, 2016, p.4).
Sua funcdo é mais estética e expressiva do que utilitaria. O valor dos bens culturais é baseado
em experiéncias subjetivas e gostos instaveis de seus consumidores (LAMPEL et al., 2009;
BJORKERGREN, 1996; HIRSCH, 1972; HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982). Desta forma,
mesmo com a realizagdo bem-sucedida das atividades da cadeia, a performance de mercado de
uma obra audiovisual “depende de uma complexa interacdo entre fatores psicoldgicos, sociais
e culturais” (BLOORE, 2013, p. 39).

A audiéncia dos produtos é utilizada como fundamentacdo para estratégias de producao
de novos conteudos e de marketing, com objetivo de atrair publicos especificos para os
anunciantes dos canais de TV, por exemplo. “Os efeitos dos padrdes de renda, tanto diretos
quanto mediados por fatores como idade, género e educacao, sdo mobilizados por anunciantes
e produtores para mensurar e, entdo, segmentar a audiéncia em mercados socialmente
divisiveis” (ALIMONTI, 2014, p. 39). Como “para que a engrenagem nao pare, faz-se
necessario que parte consideravel dos recursos movimentados pela industria audiovisual em seu
conjunto retorne para a primeira atividade dessa cadeia, ou seja, aquela na qual obras e
contetidos audiovisuais sdo produzidos” (GALVAO, 2003, p. 100-101), o consumo e a
rentabilidade de um produto, diretamente relacionados com o interesse mercadologico do
consumo do bem cultural, geram influéncia sobre quais conteldos serdo desenvolvidos,
financiados, distribuidos, exibidos e consumidos pelo publico.

A cadeia do audiovisual é complexa, volatil e incerta. A inddstria € marcada pelos altos
valores de investimento na producéo, pela imprevisibilidade e pelo dinamismo dos padrdes de
demanda e do sucesso comercial da obra, pela dificuldade no controle do processo de produgéo
(LAMPEL et al., 2009, p. 20 - p.22; FAUSTINO & RIBEIRO, 2016, p.78), pelos recursos
humanos e ativos fisicos e financeiros temporéarios e variaveis (DEFILLIPPI & ARTHUR,
1998, p. 130; ARIS e BUGHIN, 2012 p.2), pela alta rotatividade de produtos no mercado, pela
crescente exigéncia de novas ofertas continuas de contetido e pela necessidade de equilibrar os
objetivos e demandas econémicas com os sociais e artisticos (LAMPEL et al., 2009, p. 22.
ARIS e BUGHIN, 2012, p. 3).

O processo tem diversas etapas e o insucesso de alguma delas gera prejuizos. O capital

para cada processo da producdo s6 € liberado se os financiadores entenderem que o
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investimento esta sendo justificado (THOMPSON, JONES & WARHURTST, 2007, p. 632).
Sendo assim, quanto mais adiante na cadeia o projeto fracassar, mais alto sera o dano financeiro,
pois os recursos financeiros influenciam as tomadas de decisdo, incluindo cronograma de

execucdo, estrutura da equipe e contratacdo de profissionais.

3.3 0 TRABALHO CRIATIVO NA PRODUCAO AUDIOVISUAL

A producdo audiovisual é um processo colaborativo e que demanda um grupo de agentes
criativos de diferentes especialidades, dado seu carater complexo, composto por diversas etapas
e procedimentos que ocorrem concomitantemente (BLOORE, 2013, p. 4).

Em uma estrutura de mercado particularmente complexa (ARIS e BUGHIN, 2012, p.
3), as empresas de producgéo audiovisual precisam gerenciar continuamente a criatividade de
suas equipes (KUNG, 2008, p. 144) dentro das organizacOes temporarias, cuja esséncia
provisoria dos recursos “desencorajam qualquer sensacdo de permanéncia sobre os arranjos
organizacionais.®®” (DEFILLIPPI & ARTHUR, 1998, p. 130). Com a instabilidade e as
insegurancas do setor, sujeito a mudancas rapidas e frequentes (ARIS e BUGHIN, 2012, p. 3,
DOYLE, 2016, p. 178) e com a maioria dos profissionais atuando como auténomos (GRILLO,
2017) a inddstria se torna cada vez mais dependente, enquanto vantagem competitiva, dos
recursos criativos fornecidos pelos profissionais e a gestdo deles apresenta-se como um dos
seus maiores desafios (LAPEL et al., 2009, p.21; DEFILLIPPI & ARTHUR, 1998, p. 125;
MEDINA et al., 2016, p. 246-247; ARTERO e MANFREDI, 2016, p. 58).

Os profissionais do audiovisual tém a necessidade de desenvolver novas competéncias
e habilidades pessoais e precisam estar abertos para se adaptar as constantes transformacdes. O
processo de aprendizado, a colaboracdo e 0 apoio mutuo entre os profissionais sdo fatores que
influenciam positivamente em suas respostas criativas (MALMELIN e VIRTA, 2016, p.8).

No audiovisual, a lideranca criativa, em diferentes ambitos, é executada pelos
profissionais de producdo e/ou direcdo, que tém poder criativo sobre a obra e 0 processo
(BLOORE, 2013). Eles devem ter competéncia para identificar e recrutar profissionais para
seus projetos comerciais e artisticos, bem como para gerenciar as complexidades da producéo,
incluindo coordenacdo de equipes de producdo e elenco. Saber selecionar e gerenciar
corretamente os profissionais torna-se uma vantagem competitiva e Sd0 aspectos que
influenciam no sucesso do produto final (DEFILLIPPI & ARTHUR, 1998, p. 125). Como as

93 Traduzido pela autora.
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equipes sdo diversificadas com ampla gama de profissionais com diferentes habilidades e
personalidades, € primordial que o lider conhega e respeite os profissionais e suas capacidades
(FAUSTINO & RIBEIRO, 2016, pag. 69).

O entendimento do contexto de trabalho no audiovisual colabora para a compreensédo
da percepcéo da criatividade dos profissionais na producdo audiovisual. Assim, a seguir serdo
apresentadas as formulacGes de equipe e descritos os aspectos referentes as carreiras e aos

projetos no setor.

3.3.1 A equipe na producao audiovisual

A configuracdo e o tamanho da equipe de producdo dependem de variaveis como
or¢amento, tempo, natureza do produto® e complexidade estética narrativa. Para colaborar com
o0 entendimento da influéncia do tamanho da equipe e quantidade de demandas para a gestdo da
criatividade no audiovisual, as estruturas de producgéo foram divididas em: a) equipes grandes;
b) equipes pequenas; c) equipes reduzidas; d) equipes restritas; e f) producdo individual®.

A equipe grande® tem uma estrutura similar ou maior do que a representada pela Figura
12. A producdo é dividida por categorias com base em suas areas de atuacdo. Cada fungéo é
executada por um profissional, abarcando também assistentes para as funcdes cabecas de chave
(producdo, direcdo, imagem, arte, som e edi¢do). Nessa organizacdo, os profissionais criativos
costumam ser altamente qualificados e especializados®’, ja que tendem a ter responsabilidades

menos generalistas. Nesse modelo, idealmente, ndo ha acumulo de fungdes.

94 Os produtos podem ser de cria¢do Unica e criagdo continua, curtas-metragens, médias-metragens,
longas-metragens, live action ou animacédo, usar ou ndo efeitos especiais.

9Realizada por um Gnico individuo que é responsavel por todas as fungdes na execucéo de um video.
Tem se popularizado com producdes para a internet. A presente investigacdo nao abarca as questdes
de criatividade relativas as condi¢des da producao individual.

% Esta perspectiva é referente a um cenario profissional com profissionais remunerados, mas as
grandes equipes também podem ser identificadas em casos como trabalhos estudantis e amadores em
gue a equipe trabalha de forma voluntéria, pois cada individuo dedica um tempo reduzido ao projeto.
970 profissional especialista aqui € o que naquela producéo s6 executa a funcéo especializada para a
qual foi contratado. Fora do contexto da producdo, o profissional pode ter outros conhecimentos
generalistas que aplica em outros projetos ou outras especialidades.
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Figura 12— Estrutura de Equipe Grande de Produc¢do Cinematografica

Produtor

‘ Co-pridutor ‘ ‘Produtor Executivo‘ ‘Produtorfﬂ\ssociqdo‘
' !
‘ Dir. Financiero ‘ ‘Imprensq/Sti”‘ ‘ Diretor ‘ ‘ Roteirista ‘ ‘ Ass. Juridico
: . ! I .
‘ PRODUCAO ‘ ‘ DIREGAO ‘ ‘ IMAGEM ‘ ‘ ARTE ‘ ‘ SOM ‘ EDICAO ‘
‘ Dir. Prod. ‘ ‘ 1° Ass. Direcao ‘Dir‘ Fotografia‘ Projetista prod. ‘ ‘ Projetista Som H Editor/montador
‘ Prod. Platé ‘ ‘ 2° Ass. Direcéo ‘ 1° Ass. Foto. ‘ ‘ Dir. Arte ‘ ‘ Cap. Som H Op. Moviola ‘
‘ Coord. Prod. ‘ ‘ 3% Ass. Diregé@io ‘ 2° Ass. Foto. ‘ ‘ Pesquisador ‘ ‘ Microfonista H Op. Video ‘
‘ Sec. Prod. ‘ ‘ Continvista ‘ ‘ 3° Ass. foto. ‘ Cenégrafo ‘ ‘Ass. Cap. Som H Ass. Montagem ‘
‘Ger‘ Locacdes ‘ ‘ Prod. Elenco ‘ Gaffer ‘ ‘ Cenotécnico ‘ ‘ Editor Som H Ass. Edigéio ‘
‘ Dir. Dublé ‘ ‘ Video Assist ‘ Eletricista ‘ ‘ Estilista ‘ ‘Tec. Mixagem H Tec. Telecine ‘
‘ 1°Ass. Prod. ‘ Efeitos Visuais ‘ Maquinista ‘ ‘ Figurinista ‘ ‘ Dir. Dublagem H Mont. negativo ‘
‘ Contador ‘ ‘Efeitos Especiais‘ Camareira ‘ ‘ Dir. Musical ‘
‘ Coord. Pés ‘ ‘ Trein. animais ‘ Maquiadores ‘ ‘ Ruideiro ‘
‘ Prod. Musical ‘ ‘ Stand-in ‘ Cabelereiros

il

Fonte: adaptado de Rodrigues (2002, p. 84).

O produtor € o responsavel pelo projeto, o dono dele no sentido contratual. Participa de
todas as etapas de producdo e acompanha a cadeia de valor desde o inicio, quando garante 0s
direitos da propriedade intelectual de uma obra, até o fim. Ele viabiliza financeira, logistica e
criativamente a realizagdo da producdo, bem como seleciona e supervisiona a equipe e tem
poder criativo sobre o produto final. Por ter o controle da execucdo do projeto, é também
responsavel pelo sucesso ou o fracasso da obra (RODRIGUES, 2002; RABIGER, 2007,
BLOORE, 2013; SQUIZE, 2017). E importante que o produtor esteja atento ao que acontece
na atualidade e tenha a sensibilidade de identificar quais temas sdo interessantes para o seu
publico. Seu trabalho é meticuloso, metddico e instintivo (LONDON, 2017).

A equipe divide-se em dire¢do, roteiro e producdo. O setor de direcdo é responsavel pela
visdo artistica e pelo resultado criativo do produto final, ao passo que o de producéo fica

encarregado de toda a parte administrativa e logistica do processo, que demanda senso artistico
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para 0 desenvolvimento criativo de sugestdes e solucdes de problemas (RODRIGUES, 2002,
p. 76).

A Figura 13 apresenta uma equipe de producdo cinematografica que Rabiger (2007)
julga como sendo uma pequena equipe. O autor se baseia na cadeia de producédo hollywoodiana
e é preciso, portanto, destacar que no cinema independente e fora dos grandes circuitos de

producdo € comum haver equipes menores ou 0 acumulo de funcgdes pelos profissionais da

equipe.
Figura 13 — Estrutura de Equipe Pequena de Producgdo Cinematografica
Produtor Executivo
Diretor Roteirista Produtor
Diretor de Produtor de o Diregéio de Assistente Assistente
Arte elenco Continuista Fotografia Montador Compositor de diregéo de Producao
o Decoragao
Figurino de S:t Equipe de ] -
pés-produgio de Maquiadores Cabeleireiros
Objetos Construgao dudio
Cinematograficos de Set
Operador de Chefe Técnico de
Cémera Eletricista Som
(Assistente de cdmera) (Magquinista) (Microfonista)

Fonte: adaptado de RABIGER® (2007, p. 245).

Essa estrutura é encabecada pelo produtor executivo® e composta por roteirista,
diretor, produtor de elenco, diretor de arte, figurinista, produtor de objetos cenograficos,
decorador de set, cenografo, diretor de fotografia, operador de camera, assistente de camera,
chefe eletricista, maquinista, técnico de som, microfonista, continuista, montador, profissionais
de pos-producdo de audio, compositor, produtor, assistente de produtor, assistente de direcéo,
maquiadores e cabeleireiros (RABIGER, 2007, p.245).

9 Traduzido pela autora.
990 chamado “produtor executivo” dessa estrutura concentra as fungdes do produtor responsavel pelo
projeto e do produtor executivo da equipe grande.
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Nas equipes pequenas, 0 numero de assistentes é reduzido ou extinto. Ainda ha
profissionais qualificados, mas que atuam de forma um pouco menos especifica que na equipe
grande. Entretanto, o coordenador de uma area, “cabeca de chave”, ainda conta com uma equipe
e ndo precisa executar as atividades especificas do seu setor. Isso diferencia a equipe pequena
da reduzida. Entende-se que 0 que se apresenta nesse cenério ainda ndo é acimulo de funcdes,
pois ainda se mantém o quadro de responsabilidades.

Tanto nas equipes grandes gquanto nas pequenas, poucos sdo 0s profissionais que
participam de todas as etapas de producdo (DEFILLIPPI & ARTHUR, 1998, p. 130). Quanto
menor a equipe vai ficando, mais se tem a participacao dos profissionais em mais de uma etapa
ou até mesmo observa-se 0 acompanhamento integral do projeto por todos os funcionarios da
producao.

Por sua vez, as equipes reduzidas séo menores que as pequenas. Nelas, além da auséncia
das funcBes de assisténcia, identifica-se o processo de acumulo vertical de funcbes. Ou seja,
um profissional responsavel por uma coordenagéo, “cabega de chave”, executa fun¢des dentro
da sua area de expertise. Nesse caso, as demandas da producéo referentes a cada area ndo
deixam, necessariamente, de existir'®, porém sdo centralizadas em um profissional. Um
exemplo é o diretor de arte ficar incumbido das tarefas da sua area, apresentadas na estrutura
de equipe: figurino, construcédo e producdo do set. O acumulo é vertical por se tratar de funcGes
dentro da mesma especialidade, que em organogramas, usualmente, se organizam
hierarquicamente, na vertical. Muitas vezes, funcBes associadas sdo executadas de forma
concomitante no momento da producgéo, gerando dificuldades para os profissionais. Esse
modelo é caracterizado por reduzir a escala da equipe e aumentar a carga de trabalho. Os
profissionais atuam de forma menos especializada e um pouco mais generalistas.

Nas equipes restritas € necessario renunciar a alguma dimensdo da producdo. Esta
organizacdo € ainda mais enxuta que o modelo de equipe reduzida. Nela, além do acumulo
vertical, ocorre também o acimulo horizontal de funcdes, que é quando um mesmo profissional
fica responsavel por atribuicbes de outra area. Observa-se um desvio de funcdo e de area.
Dentro das equipes restritas, os profissionais sdo qualificados e precisam atuar de forma mais
generalista, pois tém muitas atribuicdes de diferentes naturezas. Nessa circunstancia, a escala
da equipe é menor e a carga de trabalho é ampliada ainda mais. Os desafios das equipes restritas
sdo similares aos apontados para equipes reduzidas, em maior grau. Inviabilidades de varias

naturezas motivam a formacéo de equipes com essa estrutura, sendo a financeira a principal.

100As demandas podem ser excluidas como forma de viabilizar a producéo, o que idealmente deve
ocorrer durante o desenvolvimento da ideia e roteirizag&do da obra.
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E importante apontar que interessa a esta investigacdo apenas os acimulos de fungio
orientados pela falta de viabilidade de uma producéo ideal. No entanto, existem acimulos, tanto
verticais quanto horizontais, que sdo artisticamente intencionais, como ¢ o caso do “cinema de
autor”, praticado por cineastas como Woody Allen, em que ele acumula fungdes de diretor e
roteirista, por exemplo. Esse acimulo ndo € motivado pela inviabilidade de contratacdo de outro

profissional, mas é uma decisdo intencional tomada com base na concepcdo artistica da obra.

3.3.2 Carreiras sem fronteiras e projetos em rede na producdo audiovisual

Na producéo audiovisual'® de produtos de entretenimento, o processo de produgdo é
organizado ao redor de “projetos de curto prazo” (FAULKNER & ANDERSON, 1987;
DEFILLIPPI & ARTHUR, 1998; BECKHY, 2006; FAUSTINO & RIBEIRO, 2016) e em que
0s contratos sdo temporarios (JONES, 1996, p. 58). Trata-se de “carreiras sem fronteiras”
(ARTHUR, 1994), em “projetos em rede”'%? (JONES, 1996), com flexibilizacdo das relacdes
de trabalho. Exige-se que o individuo tenha habilidades interpessoais e cultive redes de contatos
para obtencdo de oportunidades de trabalho (JONES, 1996; DEFILLIPPI & ARTHUR, 1998;
BECHKY, 2006; SQUIRE, 2017). Esses aspectos do setor influenciam no desenvolvimento de
estratégias de gestdo, ja que ndo respeitam as mesmas regras de organizacOes tradicionais
(BECHKY, 2006).

A organizagio do trabalho ao redor de “projetos a curto prazo®® (FAULKNER &
ANDERSON, 1987) comecou a se destacar em diversos setores econdmicos no final dos anos
de 1980, mas o cinema é um pioneiro nessa pratica. Em 1920, as empresas de producao
independente de cinema, por questdes orcamentarias, ndo assinavam contratos longos de
exclusividade com atores e contratavam temporariamente suas equipes de producdo. Em 1950,
os grandes estudios, que enfrentavam altos custos de manutencdo de suas estruturas, adotaram
0 sistema praticado pelos cineastas independentes (DEFILLIPPI & ARTHUR, 1998, p. 125)
como forma também de lidar com a incerteza, o ambiente competitivo e a reducdo da forga de
trabalho (JONES, 1996, p. 58). Esse tipo de organizagdo pode ser denominada “projeto de curto
prazo” com base na duragdo da relagdo de trabalho (FALKNER & ANDERSON, 1987) ou
“carreiras de projetos em rede”1%, que enfatiza as habilidades interpessoais de cultivar redes de
contato (JONES, 1996).

101 Neste recorte, exclui-se obras produzidas por emissoras e canais de TV.
102 careers in Project networks.

103 Original: Short-term projects.

104 Original: Careers in Project networks.
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Os projetos em rede tém como caracteristicas: a) complexidade; b) auséncia de rotina;
c) alto nivel de responsabilidade dos membros da equipe; d) alto nivel de especializacdo dos
funcionarios; e) profissionais com habilidades diversas; f) equipe interdependente; @)
horizontalizacdo das informacdes; h) ambiente incerto e dinamico; i) uso da rede de contatos
para promover a inovagao e trabalhos futuros; j) realocacdo facilitada de recursos entre 0s
membros da rede; k) adaptacdo a mudancas e nas demandas no ambiente; e |) formacao por
individual free agent (JONES, 1996, p. 60; DEFILLIPPI & ARTHUR, 1998, p. 125;
BECHKY, 2006, p. 4). Tais projetos sdo baseados em organizagdes temporarias, que sdo “um
grupo temporalmente limitado de atores organizacionais interdependentes, formado para
completar uma tarefa complexa”'%® (BURKE & MORLEY, 2016, p.3). A expectativa de vida
dessas organizacdes € fixada por data especifica e limitagdo temporal intencional, existindo
apenas durante a duracao do projeto em questdo (ARTHUR, 1994; BURKE & MORLEY, 2016,
p.3). Os recursos humanos sao transitorios e os profissionais estdo sujeitos a rescisées de seus
contratos temporarios (BURKE & MORLEY, 2016, p.3). As organizacdes temporarias buscam
capitalizar as habilidades especializadas dos trabalhadores com custo minimo de coordenacao
(BECHKY, 2006). Com a flexibilizacdo do vinculo entre individuo e organizacdo, a carreira
ultrapassa a fronteira entre empregadores diferentes e os limites tradicionais de uma
organizagdo sdo rompidos, caracterizando-se enquanto “carreiras sem fronteiras” (ARTHUR,
1994, p. 296).

As carreiras sem fronteiras sdo divididas em 4 fases: 1) comecando a carreira; 2)
elaborando a carreira; 3) navegando na carreira; e 4) mantendo a carreira. Jones (1996)
delimitou e categorizou essas fases, indicando as habilidades necessarias aos profissionais em
cada uma delas, como apresentado no Quadro 10.

Na primeira fase, “comecando a carreira”, o profissional precisa buscar formas de
acessar o mercado, identificando caminhos possiveis e tracando estratégias para entrar na
industria, 0 que exige perseveranca. E necessario que o profissional esteja motivado,
desenvolva habilidades interpessoais, fundamentais para este modelo de carreira e encontre
formas de comprovar suas habilidades a possiveis parceiros de projeto e contratantes.

Na etapa em que o profissional esta “elaborando sua carreira” é preciso investir em
formacdo e na assimilacdo da cultura da industria (JONES, 1996). Para isso, além de investir
em cursos, esse profissional deve participar da equipe de diversos projetos, ampliando sua

experiéncia préatica e aproveitando para iniciar a formacao de sua rede de contatos, através da

105 Traduzido pela autora.
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socializacdo e da demonstracdo de confiabilidade e comprometimento, caracteristicas que

aumentam sua chance de ser chamado e indicado para novos trabalhos.

Quadro 10 — Estagio das carreiras sem fronteiras em projetos em rede

Estagio da

carreira Habilidades e competéncias

e problemas do profissional

INniclais

Comecando na Identificar gatekeepers para conseguir sua entrada na industria
carreira:

conseguindo

, Demonstrar habilidades interpessoais
acesso através de

habilidades e

perseveranca Mostrar persisténcia e motivagéo

Elaborando a Aprendendo sobre as habilidades técnicas e as funcées
P

carreira: Treinando
habilidades
técnicas e
socializando

entro da CU|turCl da Demonstrar confiabilidade e comprometimento
industria

Assimilando a cultura da inddstrict, normas e valores

Navegando na

. Estabelecendo uma reputacdéo a partir da quahdade de seu
carreira: COﬂStrUIﬂdO

uma reputagao euma trabalho
rede de contatos
(networ Expcmclinclo suas habilidades e competéncias

Desenvolvendo e mantendo contatos pessoais

Mantendo a carreira:
ampliando o
profissional e _ _
equi ibrando-o com as Balancear necessidades pessoais e as demandas de trabalho
necessidades pessoais

Orientar e patrocinar outros

Fonte: Adaptado de JONES (1996, p. 68).

Quando o profissional estd “navegando” na carreira, deve focar na qualidade do seu
trabalho, que garantird o fortalecimento de sua reputacdo. Nas “carreiras sem fronteiras”, para
sua progressdo, € preciso que o profissional esteja em constante aprendizado e expanda suas
habilidades e competéncias, o que o levara a alcancar cargos de maior responsabilidade. E
preciso garantir a manutengéo de seus contatos e a construgéo de novos.

No altimo estagio da carreira, como ja se estabeleceu uma reputacgéo forte, o profissional
alcancou os mais altos patamares, garantindo uma consideravel estabilidade e constantes

oportunidades de emprego. Assim, deve buscar estabelecer um equilibrio entre as demandas
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pessoais e de trabalho. Além disso, ele podera também orientar e dar acesso a novos nomes
dentro da industria.

Nas “carreiras sem fronteiras” existem dois tipos de profissionais: a) o free agent, que
trabalha de forma independente, presta servico para diversas empresas com baixo ou nenhum
grau de recorréncia entre empresas e equipes e é marcado por relagdes limitadas e de curto
prazo; e o b) membro de equipe, que costuma sempre trabalhar com as mesmas pessoas,
desenvolvendo relagdes mais fortes e intimas, o que permite que ele tenha acesso a mais
oportunidades. Na induastria cinematografica, o0 modelo free agent é o mais usado pelos
profissionais menos bem-sucedidos que acabam trabalhando menos (JONES, 1996, p. 69).

As empresas e os profissionais podem estabelecer trés tipos de relagdo: a) de mercado,
marcada pela contratacdo ocasional e ndo recorrente, em que o profissional atua como free
agent; b) hibrida, em que se trabalha diversas vezes com a mesma empresa, mas também para
outras, em um equilibrio percentual; c¢) dominante, em que o profissional trabalha para uma
empresa algo em torno de dois tercos do tempo; e d) de exclusividade, que é a relacdo de
trabalho tradicional. As contratacdes sdo realizadas por proximidade (indicacdo) ou de modo
remoto (ocasional acidental). A imagem de emprego nesse contexto se torna dindmica e as
relacfes de trabalho com as empresas, transitorias. O sistema de trabalho € influenciado por
aspectos relativos a industria, ao mercado, ao produto, ao projeto, ao profissional e ao modelo
de carreira (JONES, 1996, p. 69-70).

No audiovisual, a cada novo projeto, uma equipe € montada e dissolvida no final
(BILTON & CUMMINGS, p.278; BLOORE, 2013, p.48; DEFILLIPPI & ARTHUR, 1998, p.
125; BECHKY, 2006). Os profissionais sdo reunidos para realizar tarefas complexas e
interdependentes sob pressao de tempo, sem estarem familiarizados com as habilidades uns dos
outros. Os recursos humanos sdo transitorios, profissionais sdo adicionados aos projetos em
etapas diferentes, fazendo variar o periodo de participacéo de cada um'% e, consequentemente,
de convivio entre eles. Poucos sdo os que participam integralmente do periodo da producéao
(BECHKY, 2006) e grande parte dos trabalhadores trabalha como auténomo (FAUSTINO &
RIBEIRO, 2016, p.66; SQUIRE, 2017). Os ativos fisicos também tendem a ser provisorios.
Estadios e equipamentos sdo alugados e cenarios sao construidos e desmontados logo ao fim

das gravagoes.

106 Os profissionais podem entrar e sair da equipe no decorrer do projeto, em decorréncia do final de
suas obrigacdes, de sua substituicdo por outro profissional ou da extingdo de sua funcdo dentro da
producéo.
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Como ndo ha tempo hébil para as organizacGes temporarias desenvolverem uma
estrutura interna Unica, acabam por herdar sua visdo de uma organizag&o anterior (DEFILLIPPI
& ARTHUR, 1998, p. 130). A gestdo de equipe e coordenacdo do processo baseia-se em
sistemas flexiveis, mas moldados, no caso do audiovisual, na estrutura clara de papéis. A
industria define e valida um conjunto de praticas que se tornam um sistema coerente, ou seja,
um carater organizacional (BIRNHOLZ apud BECHKY, 2006), ou cultura da industria
(JONES, 1996). H4, portanto, uma cultura — valores, normas — que é compartilhada por toda a
industria, facilitando a movimentacdo dos profissionais entre as empresas (JONES, 1996, p.
72). O setor depende, nesse contexto, da “reprodugdo negociada de estruturas de papéis
generalizada e a repeticdo desses papéisi®’ em equipes especificas'®®” (BECHKY, 2006, p.5).
As estruturas de papeéis pré-determinadas facilitam a fluidez dos trabalhos e a relacdo dos
profissionais que compdem as equipes. As redes de relacdo e os processos de socializacdo séo
imprescindiveis para a incorporagdo da cultura pelos ingressantes (JONES, 1996, p.72).

A cultura da industria favorece uma coordenacdo informal do trabalho, na qual os
componentes da equipe sabem as normas, as fungdes, as hierarquias e a dindmica de
funcionamento do processo de producdo, independente da equipe em que estdo atuando naquele
momento (JONES, 1996, p. 72). Quando os profissionais sdo incorporados a cada equipe, ha o
alinhamento de expectativas e a personalizagdo das fun¢des para a atuacao especifica dentro do
determinado projeto (BECHKY, 2006). A clareza, tanto das normas da industria quanto das
normas acordadas dentro de cada projeto (SWARD, 2016, p. 1), assim como a atmosfera de
comunicagdo continua (BECHKY, 2006; VAN MARREWIJK, 2016), colaboram para o
desenvolvimento rapido de confianca mitua e identidade coletiva, que sdo desafios para as
organizacgdes temporariasi® (BAKKER & DEFILLIPPI, 2016, p. 13).

Para o audiovisual, trés caracteristicas dos projetos podem intensificar a criacdo de
confianga: o isolamento fisico e temporal dos profissionais em relagdo as pessoas de fora da
equipe e a interdependéncia das fun¢des (BECHKY, 2006, p.10). O isolamento fisico pode ser
causado pela concentracdo das gravacGes em sets de filmagens distantes e o isolamento
temporal acontece quando ha jornadas com horério altamente varidvel, imprevisivel e ndo

convencional, que reduzem o tempo de socializacdo fora de determinado projeto. Ambos os

107 “Os papéis sdo unidades basicas de socializagdo que fornecem continuidade nas organizacdes”
(GOFFMAN, 1961 apud BECHKY, 2006, p. 5). Traduzido pela autora. No caso do audiovisual, os papéis
sdo entendidos como os cargos exercidos durante o desenvolvimento dos projetos.

108 Traduzido pela autora.

109 cabe destacar que, nessa logica, o produtor ou o diretor ndo tém necessidade de criar uma
dindmica ou cultura de grupo a longo prazo (BLOORE, 2013, p. 76).



95

isolamentos estimulam a socializa¢do entre os membros da equipe, misturando lazer e trabalho
(BECHKY, 2006, p.10).

Ja a interdependéncia dos papéis da origem a inatividade'*® e ociosidade!?, que se
destacam na manutencdo da dindmica da inddstria audiovisual. E comum que profissionais
fiquem aguardando que outros resolvam pendéncias de que dependem para dar continuidade a
seu trabalho. Nesses periodos, os trabalhadores socializam entre si, o que é fundamental para a
garantia de uma boa relagdo em set, ajudando na construcdo de uma atmosfera de comunicacgéo
continua e criacdo de confianca e identificacdo. Os iniciantes, que sdo introduzidos nos projetos
em posicBes de menor responsabilidade, usam essas oportunidades também para observar o
trabalho dos colegas da mesma &rea de atuacdo, para aprenderem a ocupacgao, e/ou de equipes
de outras areas, para compreender a logistica do processo de produ¢do como um todo. Tanto
durante o periodo de atuacdo quanto nos periodos de inatividade e 6cio, os aprendizes do setor
séo “socializados nos valores compartilhados e no conhecimento tacito ndo codificado de sua
comunidade na pratica’?” (DEFILLIPPI & ARTHUR, 1998, p. 131). As fun¢des de baixa
responsabilidade se tornam centrais no desenvolvimento da industria audiovisual por serem
essenciais para a formacdo de profissionais em suas funcBes especificas de atuacdo e por
colaborar para a incorporacdo da cultura da industria e fortalecer a rede de contatos do iniciante
(DEFILLIPPI & ARTHUR, 1998, p. 131).

A socializacdo é uma ferramenta crucial na carreira de projetos temporarios com
progressao interorganizacional que é limitada pela capacidade do profissional de construir redes
de contato e de manter sua reputacdo (JONES, 1996; BECHKY, 2006; BENDASSOLLI &
WOOD JR., 2010; DEFILLIPPI, 2016). Ambas sdo construidas continuamente, producéo a
producdo, e podem gerar recomendacOes para futuras oportunidades de projetos (DEFILLIPPI
& ARTHUR, 1998, p. 133; GRILLO, 2017; AFT, 2017; BOYLE, 2017).

Os riscos e investimento de producdo, a necessidade de confianca e a importancia da
manutencdo de um ambiente agradavel de trabalho diante da intensidade de interacdes fazem
com que haja maior cuidado na selecdo dos profissionais e na formacéo da equipe (ELSBACH,
KRAMER, 2003, p. 300, AFT, 2017). Por isso, a colaboracdo bem-sucedida de um grupo
aumenta a probabilidade de manutencdo dos membros de equipes, principalmente os membros

110 Entende-se como inatividade o periodo especifico em que o profissional ndo esta atuando
ativamente em sua funcdo, mas continua conectado e atento em relacdo ao processo de producéo,
acompanhando as atividades que estéo sendo realizadas.

11Entende-se como ociosidade periodos curtos de repouso do profissional dentro da sua jornada de
trabalho diaria.

112 Traduzido pela autora.
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centrais, em projetos sucessores derivados do primeiro. Também é comum que os lideres
pesquisem com colegas em que confiam sobre os candidatos as vagas, buscando saber de suas
experiéncias de parceria. A reputacdo se apresenta novamente como ponto primordial para a
contratacao no setor (AFT, 2017).

As produtoras precisam de ideias para sobreviver e dependem dos recursos humanos
que provém esse insumo, 0 que amplia a sua dependéncia em relacdo a trabalhadores
"essenciais” ou "de elite" (DEFILLIPPI & ARTHUR, 1998, p. 126; THOMPSON, JONES &
WARHURTST, 2007, p. 627), profissionais que ndo podem ser facilmente substituidos
(MEDINA et al., 2016, p. 246-247). Entretanto, quando se trata de contratagéo por projetos, as
empresas apenas alugam o capital humano de forma temporéaria e seu quadro de pessoal
apresenta alta mobilidade e instabilidade, o que dificulta a transferéncia de conhecimento e a
formacdo desses profissionais. As empresas também ndo conseguem gozar totalmente da
vantagem competitiva da posse e do uso desses recursos ndo imitaveis. A vantagem é
temporaria, assim como o contrato do profissional, que apés o final do projeto pode migrar para
uma empresa concorrente (DEFILLIPPI & ARTHUR, 1998, p. 125; BECHKY, 2006). O
profissional no audiovisual tem autonomia sobre sua carreira. As empresas precisam atrair 0s
talentos a cada novo projeto, fornecendo a esses trabalhadores “um ‘espago criativo’ onde

trabalho e diversdo se confundam e o antigo ‘comando e controle’ sejam substituidos'®”

(THOMPSON, JONES & WARHURTST, 2007, p. 627).

A estratégia de repeticdo de equipes pode ajudar empresas a assegurar talentos, bem
como a reduzir riscos de producéo e a probabilidade de os produtos finais serem malsucedidos.
Entretanto, também restringe o potencial criativo ao limitar a introducdo de recém-chegados
(novos membros da induastria), a movimentacao dos profissionais entre organizaces e a criacao
e transferéncia de conhecimentos. A diversidade da equipe se apresenta vantajosa para a
exploracdo de ideias diferentes e para a inovacao (DEFILLIPPI, GRABHER & JONES, 2007,
p. 513; PERRETTI & NEGRO, 2007, p. 581; BAKKER & DEFILLIPPI, 2016; LIGTHART,
2016). A logica de manutencao de equipes privilegia um grupo reduzido de profissionais de
alto status, que pertence ao nucleo interno e experimenta de forma favoravel a autonomia da
carreira.

E preciso compreender que a industria se divide em um nicleo interno (centro) e a
periferia. O ndcleo interno € restrito e se caracteriza pelo alto padréo, alto status, altos cachés e

alto indice de continuidade das equipes. Nele, existe uma rede de comunicacgdo informal restrita

113 Traduzido pela autora.
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que € rica em oportunidades e empregos. A periferia € marcada por trabalhos com baixos
salarios, instabilidade e emprego ténue, bem como por profissionais com menos habilidade e
experiéncia (JONES, 1996, p.71-72). Para os profissionais pertencentes a periferia, ha muito
menos continuidade das equipes para trabalhos posteriores (DEFILLIPPI & ARTHUR, 1998,
p. 126-127). As condicdes dos contratos de trabalho véo depender de varidveis como etapa da
carreira, experiéncia e reputacdo do profissional e da colocacdo dentro da industria: ndcleo
interno ou periferia.

No audiovisual, esses dois ndcleos foram se estabelecendo desde os primordios do
cinema, entre 1920 e 1950. Os grupos centrais recebiam mais financiamento dos grandes
esttdios de cinema de Hollywood e, portanto, tinham mais condi¢fes de manter equipes para
além de um projeto. O emprego de equipes semelhantes em projetos consecutivos permitiu o
estabelecimento de relagbes entre os individuos e facilitou sua contratacdo em projetos
posteriores. Contudo, os grupos do nucleo periférico enfrentavam a situacdo oposta. Muitas
vezes, empresas eram formadas para fazer um dnico filme a partir dos financiamentos de

diferentes fontes, o que gerava dificuldade na continuidade de projetos e de equipes.

3.3.3 Carreiras sem fronteiras e a precarizagdo do trabalho

Convém evidenciar de forma critica algumas caracteristicas tanto do projeto em rede
quanto das carreiras sem fronteiras que colaboram para a precarizac¢ao do trabalho criativo.

A dindmica de trabalho em projetos em rede promove variedade de trabalho,
oportunidades, potencial de desenvolvimento, exposicdo a diferentes tarefas, experiéncias e
pessoas, além da possibilidade de construcéo de sua reputacdo, que sera essencial nesse modelo.
Contudo, esse tipo de trabalho tem demandas de tempo, energia e estilo de vida diferenciadas
(JONES, 1996, p. 60). Esse tipo de organizacdo do trabalho também pode gerar condigdes
contratuais desfavoraveis e precarias, principalmente no inicio da carreira (BENDASSOLLI &
WOOD JR, 2010). Os profissionais criativos tém, com recorréncia, alto grau de autonomia na
gestdo da propria carreira, 0 que exige do profissional determinadas competéncias que estao
fora de suas atribuigdes artisticas criativas (BENDASSOLLI & WOOD JR., 2010, p. 264).

O modelo de contrato sem vinculo empregaticio tem se apresentado, com frequéncia,
na forma do fendmeno denominado “pejotizagao” (NORMANHA, 2020, p. 76), que “consiste
na substituicdo da mao de obra de pessoas fisicas pela contratacdo de profissionais autbnomos
— na figura de pessoas juridicas (PJs)” (FIRJAN, 2019, p.15). Pressupe instabilidade e

desregulamentacdo das condicGes de trabalho, gerando a precarizacdo, com a auséncia de
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direitos, como previdéncia social e acesso a assisténcia médica. O trabalhador é obrigado a
suprir suas necessidades basicas evitando encargos que, legalmente, seriam responsabilidades
do empregador (QUINA, 2020, p. 7, 15-16). A pejotizacéo esta presente em diversos setores da
economia, mas as profissdes criativas se destacam nesse cenario, e € observada principalmente
no audiovisual. A cada cinco profissionais contratados em setores da IC, um é PJ*4. Essa é uma
porcentagem consideravelmente maior do que a média do geral do Brasil, em que a cada 18
contratos, um é PJ (FIRJAN, 2019, p. 15).

Nas denominadas “carreiras sem fronteiras”, ndo ha uma total exclusdo de fronteiras.
Como apontado por Jones (1996), a indUstria apresenta dois nucleos, o interno e a periferia, que
sdo marcados por oportunidades e condicGes de trabalho distintas. Isso implica em remuneracéo
desigual e relacdes de trabalho heterogéneas (ROMANI, 2020, p. 21). Os profissionais do
nacleo interno reduzido tém maior oportunidades e podem se beneficiar do modelo de
contratagdo sem vinculo, controlando e gerenciando sua progressdo de carreira a partir da
selecdo de projetos de destaque. Os profissionais na periferia tendem a sofrer mais com as
condicdes precarias. A motivacao intrinseca dos profissionais de realizarem seus trabalhos pelo
préprio prazer, além de os levar a trabalhar em condi¢des precarizadas, os leva também a
atuagdo em troca de “remuneragao simboélica”, ou seja, um trabalho sem recompensa financeira,
mas que € entendido como recurso valioso em outras esferas. Para muitos criativos, a atividade
criativa s6 pode ser executada gracas a recursos familiares ou oriundos de outras atividades
remuneradas as quais sejam capazes de satisfazer a necessidade de habitacdo e alimentacéo,
que podem ser dentro do setor, como a docéncia, ou totalmente desconectadas do setor artistico
(QUINA, 2020, p. 7, 15-16).

Ademais, pautadas na incerteza do retorno financeiro, as organizac6es das Industrias
Criativas podem gerenciar o risco dos projetos “compartilhando-os com ou transferindo-os para
os artistas envolvidos” (BENDASSOLLI & WOOD JR, 2010, p. 263). O que favorece esse
fendmeno séo os seguintes fatos: 1) os profissionais criativos constituem uma méo de obra mais
jovem e costumam “experimentar maiores niveis de subemprego, emprego em tempo parcial e
desemprego” (BENDASSOLLI & WOOD JR, 2010, p. 263); e 2) os profissionais criativos ndo
trabalham apenas por salarios ou remuneragdo, mas sdo motivados pelo amor pela arte, pela
sensacdo e percepcdo de vocacdo para essa atuacdo, pela busca por auto realizagéo,
reconhecimento, sucesso (BENDASSOLLI & WOOD JR, 2010, p. 263; ARTERO &
MANFREDI, 2016, p. 58).

114 A Firjan (2019, p.15) aponta a tecnologia e a digitalizag&o como fatores impulsionadores do processo
de pejotizacao.
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Dessa forma, nos nucleos interno e periférico, “o profissionalismo e o amadorismo, o
valor intrinseco e o valor extrinseco do trabalho agem como balizas para essas carreiras,
sinalizando parametros e possibilidades, bem como dificuldades e paradoxos”
(BENDASSOLLI & WOOD JR., 2010, p.273). A autonomia dos profissionais criativos 0s
coloca frente a frente com o paradoxo de Mozart, ou seja, a busca pela autonomia criativa versus
a condicdo de se sustentar (BENDASSOLLI & WOOD JR., 2010, p. 273).
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4 ANALISE DOS QUESTIONARIOS

Com o objetivo de identificar e categorizar os principais fatores que influenciam a
criatividade na producdo audiovisual, a presente investigacdao utilizou dois instrumentos de
coleta de dados na pesquisa aplicada: as entrevistas estruturadas e as entrevistas semiabertas
em profundidade. A andlise sera dividida, portanto, com base nesses dois tipos de coleta, sendo
cada um apresentado em um capitulo deste relatorio.

Este capitulo é dedicado aos dados em formato de Escala Likert coletados no
questiondrio da entrevista fechada. Inicia-se com uma breve descricdo do questionario,
submetido e aprovado pelo Comité de Etica da FAAC (Faculdade de Arquitetura, Artes,
Comunicacéo e Design), seguida pela apresentacdo da construgdo da amostragem e revelacdo
do perfil dos respondentes.

A partir da revisdo sobre criatividade e gestdo da criatividade apresentada no capitulo 2
e das caracteristicas do audiovisual apresentadas no capitulo 3, entendeu-se que para gerar
condicdes potencializadoras da criatividade para profissionais do setor, principalmente a
organizacdo em rede e o trabalho temporario, é necessario, portanto, observar trés fatores
centrais: 1) a motivacao, que se apresenta como o componente individual da criatividade que
tem o maior potencial de ser influenciado por fatores externos; 2) o ambiente criativo, que tem
uma relacdo mutua de influéncia com a motivacdo e com a lideranga; e 3) lideranca criativa,
que € um dos fatores que influencia tanto a motivacdo quanto o ambiente.

A andlise dos dados baseia-se nas varidveis teoricamente validadas relacionadas a
motivacao, lideranca e ambiente criativos (AMABILE, 1985, 1996, 1997, 1998; AMABILE E
GRYSKIEWICZ, 1989; STERNBERG & LUBART ,1991, 1999; AMABILE et al. 1994;
AMABILE et al., 1996; ALENCAR, 1996; CSIKSZENTMIHALYI, 1996 e 2014; ALENCAR
& FLEITH, 2003). Estrutura-se na questdo chave sobre a percepcdo da criatividade dos
profissionais e € apresentada através de dois grupos base: 1) profissionais que se sentem sempre
Ou quase sempre criativos; e 2) profissionais que se sentem nunca ou quase nunca criativos. A
partir do destaque dado ao elemento dinheiro dentro das respostas, foi desenvolvido um item
de anélise baseado na avaliacdo que os respondentes fizeram dos orgamentos de seus projetos,
que pode ser observado no topico “Relagdo entre or¢amento e criatividade”.

O capitulo é finalizado com uma sintese da anélise.
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4.1 DESCRICAO DO QUESTIONARIO

A entrevista estruturada tem formato de questionario linear auto-aplicado, escrito, que
foi desenvolvido no formato de formulario Google e encaminhado exclusivamente de forma
on-line'®, O questionario contém, no total, 55 questdes. Destas, 13 sdo sobre o perfil do
profissional, dentre as quais 5 sdo abertas, 5 de multipla escolha e 3 de caixa de selecdo, onde
era possivel selecionar mais de uma opcéo. Vinte questdes foram apresentadas no formato de
escalas de atitudes no modelo Likert (BAQUERO, 1968, p. 153), com uma escala de 5 pontos.
O objetivo foi identificar o nivel de frequéncia com que a afirmacéo € real para o respondente
dentro dos seus contextos de trabalho. O grau 1 corresponde a frequéncia “nunca”, o 2 a “quase
nunca”, o 3 a “as vezes”, o0 4 a “quase sempre” € 0 5 & frequéncia “sempre”. Optou-se por
compreender a percepgdo dos profissionais sobre a manifestacdo de suas prdprias criatividades
dentro de situacdes e experiéncias diversas.

Vale ressaltar que a frequéncia “as vezes” representa a identificacéo da possibilidade da
influéncia do fator apresentado na criatividade pelos profissionais entrevistados. Entretanto,
para que isso aconteca, € preciso que haja uma combinacdo especifica de fatores em cada
processo criativo unico cuja configuracdo ndo foi aprofundada por essa investigacao.

O questionario ainda contém duas questdes dissertativas, que serdo analisadas de forma
integrada com as entrevistas semiabertas em profundidade no proximo capitulo.

Para alcancar o perfil desejado de respondentes, a estratégia de divulgacdo do
questionario consistiu no envio de e-mails para instituicdes, principalmente sindicatos e
coletivos formados por profissionais da producdo audiovisual brasileira, na publicagédo do
convite para a participacdo na pesquisa em grupos da plataforma de midia social Facebook e no
envio de convites em grupos do aplicativo de mensagens instantaneas WhatsApp*6. O
questionario ficou disponivel para receber respostas entre os dias 05 de julho e 02 de setembro
de 2022.

4.2 AMOSTRAGEM: PERFIL DOS RESPONDENTES
A amostra das entrevistas estruturadas é nao probabilistica (PIRES, 2008). As varidveis

de selecdo da amostragem se dividem em dois tipos: as varidveis gerais e as variaveis

especificas (PIRES, 2008, p. 199). Sdo variaveis especificas: a) funcdo predominante no

115 0 questionério é o Apéndice B.
116 Apéndice D.
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processo de producdo audiovisual; b) tempo de atuacdo no setor; c) tipos de producéo
predominante; d) obras comercializadas. O critério de inclusdo da amostra foi trabalhar no setor
audiovisual.

O questionario recebeu 50 respostas das quais 487 foram validas.

Como pode ser observado na Figura 14, 68.75% dos respondentes se identificam com o
género masculino e 33,33% com o feminino. Houve um desequilibrio na porcentagem dessa
variavel, contabilizando uma quantidade consideravelmente superior de respondentes que se
identificam com o género masculino, cenario oposto ao da amostragem das entrevistas
semiabertas em profundidade apresentadas no proximo capitulo.

Dada a diversidade de variaveis, a complexidade do setor audiovisual e suas fungdes e
o recorte desta pesquisa, ndo foi realizada uma analise aprofundada da percepcéo da criatividade
baseada nas identidades de género. Entretanto, identificou-se que as porcentagens de
respondentes que se sentem sempre ou quase sempre criativos foram bem proximas dentro dos
grupos de cada género, sendo 75% no género feminino e 71,87% no masculino. Mas cabe
sublinhar que nenhuma participante do género feminino selecionou as baixas frequéncias para
a criatividade, enquanto 12,5% dos participantes do género masculino afirmaram sentirem-se

desta forma.

Figura 14 - Perfil dos respondentes do questionario por identidade de género e faixa
etaria

Identidade de Faixa etdria
género

Mulheres
33.3%

Homens
66.7%

36 a 40
30%

Fonte: Produzido pela autora.

17 Um respondente ndo concordou com os termos e optou por ndo continuar a responder ao
guestionério. Um respondente n&o informou seu nome no campo obrigatoério.
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A amostra é composta por respondentes entre 21 e 65 anos e a faixa etaria de 36 a 40
anos é a mais representativa, com 12 respondentes.
As Figurasl5, 16 e 17 representam, respectivamente, o perfil dos respondentes em

relacdo ao tempo, a regido e a area de atuacéo.

Figura 15 - Perfil dos respondentes do questionario quanto ao tempo de atuacao no setor

audiovisual
3 a5 anos

21% 6 a 10 anos

12.5%

+ 20 anos
35.4%

10 a 20 anos

47 .9%

Fonte: Produzido pela autora.

Dentre os respondentes, 35,4% atuam no audiovisual ha mais de 20 anos, 17,9% tém
um tempo de atuacéo entre 10 e 20 anos e 12,5% indicaram estar no setor audiovisual entre 6 e
10 anos. Tanto a opcdo entre 3 e 5 anos quanto a opcao de menos de trés anos de experiéncia
tiveram 2,1% da amostragem, 0 que, em numeros absolutos, representa apenas um respondente
para cada um destes dois grupos de periodo de experiéncia. A amostra é, portanto, marcada
pelos profissionais que estdo entre 10 e 20 anos atuando na produgéo, o que faz com que 0s
resultados possam traduzir melhor a realidade desse grupo de profissionais. A variavel de tempo
de atuacdo tem potencial de andlise com triangulagdo com os conceitos de carreiras sem
fronteiras e estagios da carreira, como apontados no capitulo anterior. Destaca-se que 0 Unico
respondente com menos de 3 anos de atuacdo no setor sente-se sempre criativo na sua atuagao
e que nenhum respondente com mais de vinte anos de atuagdo se sente nunca ou quase nunca

criativo.
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Figura 16 - Perfil dos respondentes do questionario quanto a area de atuagédo no
audiovisual

Diregdo

Montagem/Pés/Produgdo

Fotografia

Produgéo

Roteiro

0% 10% 20% 30% 40%

Fonte: Produzido pela autora.

A maioria dos respondentes indicou atuar com maior frequéncia com direcéo (39,6%),
montagem/pos-producao (37,5%) e fotografia (29,2%). Apenas um dos respondentes atua com

maior frequéncia com som. Os respondentes podiam marcar mais de uma op¢ao, por isso a
soma das respostas é superior a 100%.

Figura 17 - Perfil dos respondentes do questionario quanto a regido de atuagéo no
audiovisual

REGIAO REGIAO
NORTE NORDESTE (3)
Nenhum 1.Alagoas (1) - Capital
respondente.

2.Ceara (2) - Ambos Capital

) REGIAO SUDESTE (41)
REGIAO

CENTRO-OESTE (1) 1.5800 Paulo (22), sendo 8 da

1.Goiés (1) - Capital Capital, 12 Interior e 2
atuande no estado todo

2.Rio de Janeiro (15), sendo
12 da Capital, 2 do Interior

e 2 atuando no estado

REGIAO SUL (3)

1.Parana(2), ambhos na todo
capital 3.Minas Gerais (2), ambos do
2.Santa Catarina (1), interior.

atuagdo na capital
Fonte: Produzido pela autora.

A regido Sudeste foi a mais indicada como regido de atuacdo dos profissionais, 0 que
representou 85,4%. Destacaram-se os estados do Rio de Janeiro, com 15 respondentes, dos
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quais 12 atuam na capital, 1 no interior e 2 no estado como um todo, e de Séo Paulo, com 8 na
capital, 12 no interior e 2 no estado como um todo. O estado de Minas Gerais foi representado
por 2 respondentes que atuam em Juiz de Fora. Tanto a regido Sul quanto a Nordeste foram
citadas como regides de atuacdo por 3 respondentes cada uma, sendo 2 em Curitiba, Parana, 1
em Floriandpolis, Santa Catarina, 1 em Macei6, Alagoas e 2 em Fortaleza, Ceara. A regido
Centro-Oeste foi apontada como area de atuacdo de 1 respondente, especificamente o estado de
Goiés. Dois respondentes indicaram que suas atuacgdes sao distribuidas pelo Brasil e 0 mundo.
A regido Norte ndo foi citada pelos respondentes.

A regido foi a variavel com maior concentracdo e menor diversidade. A amostragem foi
composta por respondentes de quatro dos cinco estados brasileiros. Entretanto, o grande nimero
de respondentes da regido Sudeste, especialmente nos estados de Sdo Paulo e Rio de Janeiro,
caracteriza a analise da pesquisa como sendo um retrato mais proximo da realidade dos
profissionais de audiovisual que atuam nesta localidade, podendo nédo abarcar especificidades
das outras regiGes''®. Entende-se relevante a realizacdo de novas investigacOes para a
compreensdo da percepc¢do da criatividade dos profissionais das regides Sul, Centro-Oeste,

Norte e Nordeste.

Figura 18 — Perfil dos respondentes do questionario fechado quanto aos tipos de
producdes audiovisuais com que trabalham

Série e PGM TV e Streaming
Internet (ex. Youtube)
Curtas-metragens
Publicitarios

Institucionais
Longas-metragens

Cobertura Eventos

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fonte: Produzido pela autora.

18 Entre 0s possiveis motivos para esta configuracdo territorial da amostragem é o fato de a
pesquisadora responsavel morar e atuar profissionalmente no estado de Sao Paulo.
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Os tipos de producdo que se destacaram neste perfil foram as séries e 0s programas de
TV e para servigos de streaming pagos, seguidos por producdo de conteldo para a internet e
curtas-metragens. Também houve participantes da pesquisa que trabalham com producdo de
videos publicitarios, videos institucionais, longas-metragens e videos de cobertura de eventos.
A Figura 19 representa as funcbes executadas no audiovisual pelos respondentes do

questionario.

Figura 19 - Perfil dos respondentes do questionario fechado quanto as funcdes
executadas no audiovisual

. ) R 1° Ass. Camera o
Dir. Fotografia/Operador Cam. 210 Roteirista

4.2% 8.3%
Operador de Cam.
4.2%

Dir. Fotografia
8.3%
Editor(a)/montador(a)

16.7%

Cendgrafo
21%

Ass. edic@o/montagem

Dir. Arte 2.1%

12.5% Finalizador

2.1%

Outra
4.2%

Coordenador(a) de Prod.
2.1%

Prod. Executivo(a)
4.2%

Produtor(a) Geral
4.2%

Diretor(a)

) 16.7%
Dir. Imagem

2.1%  Dir. Cena
4.2%

Fonte: Produzido pela autora.

Os respondentes atuam como editor/montador (8), diretor (8), diretor de arte (6), diretor
de fotografia (5), roteirista (4), operador de camera (2), diretor de fotografia e operador de

cameral® (2), produtor geral (2), diretor de cena (2), produtor executivo (2), diretor de imagem

119 Esta opcéo refere-se ao cenario em que as duas funcdes so executadas concomitantemente.
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(1), coordenador de producéo (1), cendgrafo (1), primeiro assistente de cdmera (1), assistente
de edicdo/montagem (1), finalizador (1). Dois respondentes entenderam que suas func¢des ndo
estavam satisfatoriamente contempladas pelas fungdes apresentadas como opg¢oes de resposta
no questionario fechado e incluiram as funcGes de técnico de imagem digital e videografista
através de pergunta aberta. E possivel observar que a amostra foi diversa quanto a funcio

executada no audiovisual.

Figura 20 - Perfil dos respondentes do questionario quanto ao numero de equipes de
produgdes comerciais de que fizeram parte

nenhuma
10.4%

lad
12.5%

+ 20
47.9%
4al0
16.7%

Ma?20
12.5%

Fonte: Produzido pela autora.

Como pode ser observado na Figura 20, a maioria dos respondentes da pesquisa,
47,9%*°, participou de mais de 20 produces comerciais, 16,7%*%! estiveram na equipe de 4 a
10 produgdes comerciais, 12,5%*?2 entre 11 e 20 e 12,5% entre 1 e 3. Dentre os respondentes,
10,4%'% ndo compuseram equipes de producdes comerciais. Entende-se como comerciais
obras que tenham sido exibidas em salas de exibicdo, canais de televisdo, plataformas de

streaming, festivais de cinema e similares.

120 Equivale a 23 respondentes.
121 Equivale a 8 respondentes.
122 Equivale a 6 respondentes.
123 Equivale a 5 respondentes.
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Figura 21 - Perfil dos respondentes do questionario quanto ao tipo de contratacao

Diaria Carteira assinada
12.5% 10.4%

Fixo sem vinculo
4.2%

Etapa espec(ﬁca do projeto
27.0%

Projeto comp|eto
45.8%

Fonte: Produzido pela autora.

Quanto a forma de contratacdo, 85,4% sdo contratados temporariamente, sendo 45,8%
dos profissionais contratados por projeto completo, 27,1% por etapa especifica do projeto e
12,5% por diaria. Apenas 10,4% dos respondentes tém vinculo empregaticio fixo em produtora
com carteira assinada e 4,2% trabalham continuamente em empresas produtoras, mas sem

vinculo empregaticio.

4.3 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados é qualitativa e ndo estatistica. As questdes do questionario foram
organizadas em dois tipos: a) as questdes diretas, que indagavam os respondentes diretamente
acerca da percepcdo sobre sua criatividade na producdo audiovisual; e b) as questdes
relacionais, que ndo citaram o termo criatividade e para serem compreendidas precisam ser
analisadas em relacdo a outras perguntas, mais especificamente a questdo chave, e a teoria.

A Figura 22 indica a estrutura de anéalise das questdes diretas, destacando qual ou quais
variaveis explicativas sdo base para sua analise. Sdo questdes diretas: “Sinto-me criativo(a)
atuando na minha fung¢do no audiovisual”, “A relacdo com meus colegas de trabalho influencia
na minha criatividade”, “No set de grava¢do ha espago para eu ser criativo (a)”, “Na pré-
producdo ha espago para eu ser criativo (a).”, “No set de gravacao ha espago para eu ser criativo

29 ¢

(a).”,“Na pos-produgao ha espago para eu ser criativo(a).”, “Quando tenho liberdade, me sinto

99«6

mais criativo(a).”, “O valor do caché tem influéncia na minha criatividade”, “Quanto maior o
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valor do caché, mais criativo(a) me sinto”, “A pressao de tempo influencia positivamente a

minha criatividade”, “A criatividade de uma equipe pode ser estimulada”.

Figura 22 - Diagrama da estrutura de analise das questdes diretas

Fatores
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“Na pré-producéo hd espago para eu ser criativo (a).”
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“Na pés-producéo hd espaco para eu ser criativo(a).”

“Quando tenho liberdade, me sinto mais criativo(a).”

"O valor do caché tem influéncia na minha
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“Quanto maior o valor do caché, mais criativo(a) me

sinto.”

“A pressdo de tempo influencia positivamente a minha

criatividade.”

Fonte: Produzido pela autora.

A questdo “Sinto-me criativo atuando na minha func¢éo no audiovisual” é entendida

como a questdo direta chave, relacionada a todas as variaveis explicativas, pois é dela que
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partem as analises das questbes relacionais. A Figura 23 apresenta as questdes relacionais e a

estrutura de andlise delas a partir das variaveis explicativas.

Figura 23 - Diagrama da estrutura de analise das perguntas relacionais
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execucdo das tarefas."

Fonte: Produzido pela autora.

As frequéncias serdo apresentadas ora individualmente e ora agrupadas em: i) maiores
ou altos graus de frequéncia, maiores ou altas frequéncias e altos indices de frequéncia, que
incluem os graus “sempre” e “quase sempre”; € ii) menores ou baixos graus de frequéncia,

baixa frequéncia e baixos indices de frequéncia, formados por “quase nunca” e “nunca’”?4,

124 Nas figuras é possivel diferenciar visualmente os respondentes para cada grau de frequéncia.
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A Figura 24 apresenta uma visao geral das respostas dos questionarios por ordem de
maior para menor grau de frequéncia. A numeracdo presente a frente de cada sentenca refere-
se a ordem em que elas foram apresentadas no questionario. A manutencao destes numeros foi
necessaria para que fosse possivel programar o grafico em R dentro do software RStudio.

As opgoes de alta frequéncia, “sempre” e “quase sempre”, sdo representadas por tons
de cor azul, sendo “sempre” indicada pelo azul mais escuro e “quase sempre” pelo tom mais
claro. Do lado direito da figura esta indicada a porcentagem referente a soma dos entrevistados
que indicaram “sempre” e “quase sempre”. Do lado esquerdo, esta representada a porcentagem
de soma das menores frequéncias “quase nunca” e “nunca”, identificadas por tons de bege. No
centro, na cor cinza, esta a porcentagem de entrevistados que selecionaram a opgao “as vezes”.
Como o software e o0 pacote utilizados estdo configurados na lingua inglesa, o grafico indica o
termo porcentagem em inglés, percentage, como pode ser observado na Figura 24.

Observa-se que em apenas 4 das 20 questdes as baixas frequéncias foram maiores que
os altos indices, sendo todas elas questdes diretas. Em “O valor do caché tem influéncia na
minha criatividade” 40% dos profissionais afirmaram que a colocagdo é nunca ou quase nunca
real, 31% optaram pela alternativa “as vezes” e 29% alegaram que sempre ou quase sempre se
sentem assim. Destaca-se que esta foi a inica sentenga em que a opgao “as vezes” superou a
porcentagem das altas frequéncias e foi a que apresentou maior equilibrio entre as
porcentagens??®. A afirmac¢do “Quanto maior o valor do caché, mais criativo(a) me sinto”
apresentou um cenario parecido com o da sentenga anterior. As frequéncias “nunca” ou “quase
nunca” representaram 44% das respostas, “as vezes” 35% e “sempre” ou “quase sempre” 21%.
E possivel apreender, com base nesses dados, que o caché pode influenciar a criatividade em
algumas situacoes.

J4 com relagdo a afirmacdo “a pressdo de tempo influencia positivamente a minha
criatividade”, 38% dos respondentes indicaram “nunca” ou “quase nunca”, 35% “as vezes” e
27% entenderam que a afirmacdo é real com grande frequéncia.

A sentenca “Quando sou contratado(a) por didria, me sinto mais motivado” foi a que
apresentou maior indice de baixas frequéncias (52%) e menor indice de altas frequéncias,
apenas 6%. Assim, entende-se que a contratacdo por diérias ndo interfere diretamente de forma

positiva na criatividade.

125 Em 14 questdes a opcdo “as vezes” contou com porcentagem maior do que as relacionadas as
baixas frequéncias.



Figura 24 - Respostas gerais do questionario em escala de frequéncia
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Fonte: Produzido pela autora.
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Para uma analise mais aprofundada, os respondentes foram divididos em dois grupos a
partir da questdo chave: “Sinto-me criativo (a) atuando na minha fung¢@o no audiovisual”. O
primeiro grupo concentra os profissionais que se sentem sempre ou quase sempre criativos e 0
segundo reune os profissionais que se sentem nunca ou quase nunca criativos. Dessa forma, foi
possivel inferir quais fatores interferem na criatividade para os respondentes. A seguir serdo

apresentadas as analises para esses dois grupos

4.3.1 Profissionais que se sentem sempre ou quase sempre criativos

A maioria dos respondentes, 73%*, afirmou que em maior frequéncia sentem-se
criativos atuando em sua funcdo no audiovisual. Os dados relativos as respostas destes
profissionais estdo dispostos na Figura 25.

As respostas as questdes sobre as etapas de producdo, sendo elas pré-producéo,
producdo (set de filmagem) e p6s-producdo, ndo permitiram analises conclusivas devido a
diversidade de respostas e a distribuicdo das diferentes funcdes nas etapas da producdo em
contextos de trabalho heterogéneos, como o caso da configuracdo das equipes, que podem gerar
atuacOes superespecializadas e distribuidas ou acimulo de fungGes e atua¢bes mais integradas.

As questdes sobre a equipe e a lideranga estéo entre as respostas de maiores frequéncias.
A questdo “A rela¢do com o(a) diretor(a) influéncia minha motivagdo para execucao das minhas
tarefas” aparece em primeiro lugar no ranking, com 97% dos respondentes afirmando que a
afirmacdo é real sempre ou quase sempre. A influéncia das relagdes do trabalhador com o
produtor e com o roteirista em sua motivacdo alcangaram, respectivamente, 80% e 66% de altos
graus de frequéncia. Tendo em vista que a motivacdo € um dos componentes da criatividade
individual, a influéncia sobre este fator tem potencial de estimular ou inibir a criatividade do
profissional. Fica evidenciado que, com alta frequéncia, a relagdo com os profissionais em
funcdo de lideranca interfere na criatividade e que, no setor audiovisual, o diretor é entendido
como agente com maior poder de influéncia. Para 77% dos respondentes, a relacdo com 0s
colegas influencia em suas criatividades sempre ou quase sempre. A equipe é, portanto, uma
categoria de destaque quando se objetiva criar ambientes que estimulem a criatividade dos

profissionais no audiovisual.

126 35 respondentes.
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Figura 25 - Profissionais que se sentem sempre ou quase sempre criativos
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Fonte: Produzido pela autora.
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Os respondentes demonstraram trabalhar no audiovisual por satisfagéo pessoal (94%).
Sentem-se desafiados (83%)*?7, podem se autoexpressar através de seu trabalho (77%) e sdo
ouvidos e reconhecidos pela equipe (83%). Para 20%, o caché influencia a criatividade sempre
Ou quase sempre, para 37% as vezes e para 43% quase nunca ou nunca. Foi observado um
cenario parecido nas respostas para a questdo “Quanto maior o valor do caché, mais criativo(a)
me sinto”, em que 18% indicaram que a afirmagao ¢ verdadeira “sempre” ou “quase sempre”,
38% “as vezes” e 44% “nunca” ou “quase nunca”. A sentenga sobre a interferéncia positiva da
pressdo de tempo sobre a criatividade dividiu opinides, com 37% optando pela alternativa “as
vezes”, 31% “quase sempre” e 31% “nunca” ou “quase nunca”.

Conclui-se, portanto, que os profissionais que se sentem criativos com maior frequéncia
sdo motivados pela autossatisfacdo e pela autoexpressdo e sentem-se desafiados. Quanto ao
dinheiro, entendem que é possivel a relacdo entre o caché e a criatividade em algumas
situacOes'?8, assim como a relagdo de dependéncia “maior caché, mais criativo”, o ultimo em
frequéncias mais baixas. A pressdo de tempo foi um fator apontando como uma possivel
influéncia na criatividade, o que pode ser concluido através dos percentuais de frequéncia “as
vezes”, “sempre” e “quase sempre”. As respostas de baixas frequéncias representam a nao
influéncia positiva do fator sobre o fenémeno criativo, o que permite duas perspectivas distintas
que ndo podem ser distinguidas com os dados coletados pela presente investigacdo: a
inexisténcia da influéncia da pressdo de tempo sobre a criatividade ou a influéncia negativa
daquela sobre esta. O equilibrio entre as frequéncias indica a necessidade de compreensdo de
quais combinacdes de fatores fazem com que a pressao de tempo seja positiva ou negativa para
a criatividade.

De forma geral, a consideravel concentracdo de respostas nas altas frequéncias
demonstra que ndo ha grandes discrepancias nas respostas dos profissionais do audiovisual,
independente da definicdo de funcédo, setor, tempo e regido de atuagdo. Apesar disso, foi
realizada uma analise das respostas a partir desses elementos buscando relaces e ndo houve
consideragfes conclusivas. Entende-se que o tamanho reduzido da amostra, a diversidade de
funcdes indicadas pelos respondentes e a baixa variabilidade entre as regides comprometeu

anélises aprofundadas e o estabelecimento de padrdes baseados nestas variveis.

127 Indicaram a frequéncia “a4s vezes” para essa sentenga 17,1% dos respondentes. Nenhum
respondente optou pelas alternativas “nunca” ou “quase nunca”.

128 E preciso ressaltar que os dados coletados ndo sdo capazes de definir se a influéncia que os
respondentes apontaram do caché sobre a criatividade é positiva ou negativa.
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4.3.1.1 Relagéo entre o orgamento e a criatividade

Para compreender de forma mais aprofundada a relacéo entre o dinheiro e a criatividade,
analisou-se o cruzamento dos dados entre a forma como os profissionais avaliam os orcamentos
de seus projetos com as questdes diretas sobre dinheiro, pressédo de tempo e equipe, a questao
chave e as relacionais sobre satisfagdo, autoexpressdo, desafio, ser ouvido e reconhecido e
lideranca. Foram disponibilizadas para os respondentes as opcdes de avaliagdo de orcamento

2 13 2 (13

“muito abaixo do adequado”, “pouco abaixo do adequado”, “adequado”, “pouco acima do
adequado”, “muito acima do adequado” e “ndo tenho condi¢des de avaliar”. Cabe explicitar que
a avaliacdo dos orcamentos é baseada exclusivamente na perspectiva dos respondentes quanto
aos seus entendimentos sobre os valores direcionados aos projetos de que fazem parte. N&o
foram feitas perguntas relacionadas aos valores absolutos envolvidos nas producdes ou as
demandas de cada uma.

Dentre os respondentes, 27% avaliaram os valores como “muito abaixo do adequado”,
31,2% “pouco abaixo do adequado”, 18,75% “adequado” e 8,3% relataram ndo ter condi¢des
de avaliar. Esses resultados equivalem a 85,25% das respostas. Os outros profissionais fizeram
combinaces entre as alternativas. Como o intuito do cruzamento é fazer inferéncias com base
na distingéo entre as faixas de adequacéo do orgamento, as combinagdes ndo serdo consideradas
na analise, tampouco os resultados relativos a opgao “ndo tenho condi¢des de avaliar”. Cabe
ressaltar que nenhum respondente avaliou 0 orgamento de seus projetos como “pouco acima do
adequado” ou “muito acima do adequado”.

Entre os 27%%2° dos respondentes que avaliaram os orgamentos de seus projetos como
sendo muito abaixo do valor adequado, 70%**° se sentem criativos sempre ou quase sempre,
15,3% as vezes e 7% nunca, que representa o Unico respondente do questionario que indicou

esta opcao.

12913 respondentes.
130 9 respondentes.
131 1 respondente.
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Figura 26 - Profissionais que se sentem criativos sempre ou quase sempre e avaliaram os orcamentos como muito abaixo do adequado
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Fonte: Produzido pela autora.
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A Figura 26 apresenta os resultados do grupo de respondentes que indicaram altas
frequéncias para o sentimento de criatividade e avaliaram 0s orgamentos de seus projetos como
“muito abaixo do adequado”. Esses profissionais afirmaram que, com altas frequéncias,
trabalham por satisfacdo pessoal (100%), se sentem desafiados (100%) e sdo ouvidos e
reconhecidos pela equipe (78%), fator para 0 qual ninguém deste grupo selecionou “nunca” ou
“quase nunca”. Quanto a sentir que pode se autoexpressar, 78% dos respondentes optaram pelas
frequéncias “sempre” e “quase sempre”. A equipe interfere na criatividade deste grupo em altas
frequéncias (100%). A pressdo de tempo foi entendida como um fator que, para 56% as vezes
interfere de forma positiva na criatividade, ao passo que 11% indicaram que “quase nunca” essa
influéncia é real. A relacdo com os colegas de trabalho é enfatizada como sendo responsavel
por interferir na criatividade com frequéncia.

As questdes sobre o dinheiro geraram maior nimero de respostas para os indices de
menor frequéncia e frequéncia mediana. Para 44,4% o caché “quase nunca” ou ‘“nunca”
influencia a criatividade e para 44,4% as vezes influencia. Apenas para 11%*%? o caché sempre
interfere na sua criatividade. Para a expressdo direta “Quanto maior o valor do caché, mais
criativo me sinto” 44% dos respondentes afirmaram que nunca ou quase nunca € real a relagédo
diretamente proporcional sugerida pela sentenca, para 33% as vezes e para 22% sempre ou
quase sempre. As respostas relacionadas ao salario apontam para uma possivel contradicéo, isto
porque 11% responderam que com alta frequéncia o caché influencia sua criatividade, ao passo
que 22% relatam que sempre ou quase sempre quanto maior o caché, mais criativos se sentem.

Evidencia-se que 100% desse grupo se sente sempre ou quase sempre desafiado por seu
trabalho no audiovisual, contra a porcentagem geral**® de 83% para essa sentenca.

Para 31,2%*3* dos respondentes do formulario, os orgcamentos de seus projetos sdo um
pouco abaixo do valor do que julgam adequado. Os que indicam que se sentem criativos com
grandes frequéncias (66,6%*°), representados na Figura 27, também apresentaram altos indices
de frequéncia para satisfacdo pessoal (90%), para possibilidade de autoexpressdo em seu
trabalho (80%), para o sentimento de desafio (60%) e sobre serem ouvidos e reconhecidos pelas

equipes (90%).

132 1 respondente.

133 Grupo formado pelos respondentes que se sentem criativos sempre ou quase sempre,
independentemente de outras variaveis.

134 15 respondentes.

135 10 respondentes.
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Figura 27- Profissionais que se sentem criativos sempre ou quase sempre e avaliaram os orgamentos como pouco abaixo do adequado
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Fonte: Produzido pela autora.
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Os respondentes apontaram frequéncias superiores para influéncia da lideranga na
motivacao, principalmente diretor (100%) e produtor (80%), do que para a interferéncia da
relacdo com colegas na sua criatividade (60%). A presséo de tempo foi percebida pela maioria
do grupo como positiva para a criatividade em raras oportunidades (40%) ou as vezes (40%).

Para as questdes relacionadas ao dinheiro, 40% dos respondentes apontaram que sempre
ou quase sempre o caché interfere em sua criatividade, 30% disseram que as vezes e 30%
afirmaram que nunca e quase nunca. Quando questionados se “quanto maior o caché, mais
criativo me sinto” o nivel intermediario se destacou, correspondendo a 50% dos respondentes,
enquanto para 30% a sentenca é verdadeira quase sempre e para 20% quase nunca ou nunca.

Dentre os respondentes, 18,75% avaliaram 0s orgamentos dos seus projetos como
adequados, dos quais 88,8% sentem-se criativos sempre ou quase sempre. Suas respostas estdo
representadas na Figura 28. Estes, com altas frequéncias, trabalham por satisfacdo pessoal
(100%), podem se autoexpressar (88%), se sentem desafiados (88%), sdo ouvidos e
reconhecidos (88%), tém sua criatividade influenciada pelos colegas de trabalho (88%) e sua
motivacao ¢ afetada pela lideranca, particularmente pela direcéo (100%).

Para esse grupo, a funcao da pressdo de tempo dividiu opinides. 50% dos respondentes
entendem que o fator influencia positivamente a sua criatividade sempre ou quase sempre, mas
para 38% ele nunca interfere de forma positiva.

Sobre a influéncia do caché na criatividade, o grau intermedidrio de frequéncia
apresentou a maior porcentagem, 62%. A respeito da existéncia da relacao entre os dois fatores,
12% responderam “quase sempre” e 25% “nunca”. A sentenga “quanto maior o caché, mais
criativo me sinto” ¢ verdadeira quase sempre para 12% deste grupo, as vezes para 38% e quase

nunca ou nunca para 50% dele.
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Figura 28 - Profissionais que se sentem criativos sempre ou quase sempre e avaliaram os orcamentos como adequados
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Fonte: Produzido pela autora.
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4.3.1.2. Sintese sobre a relacdo entre orcamento e criatividade

A Figura 29 apresenta a comparacao entre os grupos separados pelos trés tipos de
avaliacdo dos or¢camentos, considerando apenas 0s respondentes que afirmaram se sentir sempre
Ou quase sempre criativos.

Destaca-se, nessa comparagdo, que 0 grupo que considerou o or¢amento “muito abaixo
do adequado” é motivado pela autossatisfacdo, tem a maior porcentagem nas altas frequéncias
para o sentimento de desafio, bem como para a influéncia dos colegas na criatividade. Além
disso, sua criatividade se apresentou menos suscetivel a influéncia dos salarios. O or¢camento
“muito abaixo do adequado” deu indicios de ter pouca interferéncia sobre a criatividade dos
profissionais, principalmente quando eles estdo intrinsecamente motivados. A grande
frequéncia com que se sentem desafiados pode estar relacionada ao orgcamento e a escassez de
recursos causados por ele, o que engloba a maneira como manejam o cronograma e a forma
como os profissionais percebem a pressdo de tempo. Concomitantemente, o desafio é,
possivelmente, uma das fontes de motivacao que geram o sentimento de criatividade. E razoavel
deduzir que a escassez dos recursos financeiros amplia a importancia do senso de coletivo e da
colaboragdao, dada a proeminéncia do fator “equipe de trabalho” para esse grupo de
respondentes em comparacao aos outros dois, a0 mesmo tempo que a lideranca se manteve em
evidéncia.

O grupo do orgamento “pouco abaixo do adequado” foi o que apresentou maiores
frequéncias para a influéncia do caché na percepcéo de criatividade dos profissionais, incluindo
na relagdo “quanto maior o caché, mais criativo se sente” e 0 que se sente menos desafiado pela
sua atuacdo no audiovisual. A criatividade desse grupo foi a que se mostrou com menos
frequéncia sujeita a relacdo com os colegas, mas manteve as altas frequéncias quanto a
interferéncia da relagdo com o diretor. Foram os respondentes que menos consideraram que a

pressdo de tempo estimula suas criatividades.
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Figura 29 - Comparagao entre as respostas dos profissionais que se sentem criativos sempre ou quase sempre separados por avaliacdo do
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O grupo que avaliou os orcamentos como adequados apresentou altas porcentagem das
frequéncias para as questdes sobre satisfacdo pessoal, desafio, autoexpresséo, ser ouvido e
reconhecido. No geral, comparativamente, esse grupo foi composto de mais pessoas que se
sentem criativos sempre ou quase sempre. Quanto a relacdo com o dinheiro, foi o que mais
respondeu “as vezes” para a influéncia do valor do caché na criatividade e o que mais entendeu
que quase nunca ou nunca o aumento do caché tem uma relacdo diretamente proporcional com
a criatividade. Para o grupo, a pressdao de tempo pode ser com frequéncia positiva para a
criatividade. A partir da comparacéo, é possivel inferir que o orcamento adequado para uma
producdo possibilita boas condigdes para o desenvolvimento da criatividade.

O predominio da frequéncia mediana “as vezes” na afirmacgéo sobre a pressao de tempo
ressalta as possibilidades desse fator e a maneira como ele pode ser manipulado quando
associado a outros pelos lideres de equipe. A relacéo entre o caché, o orcamento e a criatividade
também se apresentou complexa. As respostas a essas questdes provocaram interesse nos
fatores tempo e dinheiro e instigaram e ressaltaram a necessidade de investigagbes mais
aprofundadas para compreensdao de como eles se relacionam com outros fatores e quais
resultados suas combinacfes podem gerar para a criatividade.

E preciso relembrar que os conceitos ndo foram definidos para os respondentes, o que
pode gerar entendimentos distintos de um mesmo fator. Foi identificado, a partir das entrevistas
em profundidade, que o termo “pressdo de tempo” foi o que causou maior divergéncia de
significados. Por alguns entrevistados, o termo referia-se a um cronograma de execucdo
inadequado para a realizacdo das atividades necessarias para o projeto, podendo ser fonte de
estresse, e para outros, foi confundido com prazo, que é um tempo determinado para a

realizacdo de uma tarefa e que pode ou ndo ser adequado.

4.3.2 Profissionais que nunca ou quase nunca se sentem criativos

Dentro do questionario, um profissional indicou que nunca se sente criativo e outros 2
afirmaram que apenas as vezes sentem-se desta forma, o que representa 6,25% dos
participantes. Para analise, foram separados os profissionais que indicaram as opg6es de “quase
nunca”, que serao identificados, para melhor fluidez textual, como “QN1” e “QN2” do que

apontou “nunca” para a questdo chave, que sera identificado como “respondente impar”.
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Tanto “QN1” quanto “QN2” avaliam os or¢amentos de seus projetos como “pouco
abaixo do adequado” para sua realizagdo. O respondente “QN1” apresentou respostas mais
proximas das esperadas com base na revisao bibliografica e na analise sobre profissionais que
se sentem criativos apresentada anteriormente neste relatério de pesquisa. Selecionou a opg¢éo
“as vezes” para as afirmag0es sobre a possibilidade de a criatividade ser estimulada, trabalhar
por autossatisfacdo e se sentir desafiado. E contratado por diaria, entendido pela maioria dos
respondentes como um modelo de contrato que néo influencia positivamente a criatividade.
Entretanto, “QN1” ndo indicou distingdo entre os modelos de contrato por didria e por projeto
completo quanto a influéncia em sua criatividade, optando em ambos 0s modelos pela
frequéncia “as vezes”. O ponto central do seu questionario foi o fato de dizer que quase nunca
pode se autoexpressar na sua atuagdo no audiovisual. As respostas de “QN2”, entretanto, foram
muito similares a média dos respondentes que se sentem criativos com grandes frequéncias,
incluindo alta motivacéo intrinseca. Por causa do reduzido numero de respondentes que quase
nunca se sentem criativos e da disparidade de suas respostas, foi inviavel a elaboragdo de
considerac6es conclusivas com base nessa frequéncia.

O “respondente impar” avalia o orgamento dos projetos de que faz parte como sendo
“muito abaixo do adequado” e é contratado por projeto completo. Trabalha as vezes por
satisfacdo pessoal e nunca pode se autoexpressar em seu trabalho no audiovisual, sendo o Unico
que selecionou essa opgdo. Sente-se quase sempre desafiado, quase sempre reconhecido e
ouvido pela equipe, mas entende que a relacdo com a equipe quase nunca interfere em sua
criatividade, enquanto a relagédo com o diretor sempre influencia sua motivacao para a tarefa.

O caché nunca influencia sua criatividade e nunca hd uma relacdo diretamente
proporcional entre aumento de caché e aumento da criatividade. Para esse respondente, a
pressdo de tempo nunca influencia positivamente sua criatividade. Relatou na resposta a
pergunta aberta que o que o motiva a fazer audiovisual é o dia a dia com a equipe e o retorno
financeiro.

Comparando as respostas do “respondente impar” com o padrao de respostas dos
profissionais que apontaram altas frequéncias para o sentimento de criatividade em suas
atuac@es no audiovisual, é possivel observar similaridades e distin¢gGes. Um dado relevante para
a andlise é que 0 “respondente impar” foi o inico participante que afirmou que a criatividade
de uma equipe quase nunca pode ser estimulada, que foi a menor frequéncia indicada para essa
afirmacdo entre todos os participantes. Assim, torna-se esperado que ele apresente baixas

frequéncias para a influéncia de fatores externos a sua autopercepcao de criatividade.
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Diferente do padrdo das respostas, o “respondente impar” apresentou frequéncia
mediana e baixa para os fatores que no questionario representaram as motivacgdes intrinsecas
satisfacdo pessoal e autoexpressdo, respectivamente. Mas afirmou, em consonancia com a
maioria, que quase sempre se sente desafiado na sua atuacdo no audiovisual*®®. A combinacéo
dos dados do “respondente impar” com os dos profissionais que se sentem criativos com maior
frequéncia permite entender que o desafio é um fator que pode ser ambiguo, capaz de ser um
motivador intrinseco que estimula a criatividade quando configurado da maneira adequada, ou
uma fonte de frustracdo quando excede as capacidades do profissional de superar as
dificuldades apresentadas pelo desafio ou quando desequilibra o direcionamento da energia
criativa para atividades que poderiam ser solucionadas sem tanta criatividade.

O fator “ser ouvido e reconhecido pela equipe de trabalho ¢ apontado pela teoria como
estimulante ao potencial criativo de um grupo. Entretanto, no caso do “respondente impar” que
considerou que quase nunca sua criatividade é influenciada pela equipe, entende-se que a alta
frequéncia com que € ouvido e reconhecido por ela ndo impacta diretamente sua criatividade.
Assim, entende-se 0 motivo pelo qual o respondente, apesar de ser ouvido e reconhecido, nunca
se sente criativo.

Um aspecto a ser ressaltado ¢ que o “respondente impar” avaliou o or¢gamento de seus
projetos como sendo “muito abaixo do adequado” e apresentou respostas divergentes as do
grupo que fez a mesma avaliacao sobre o0s recursos financeiros e que se sente criativo em altas
frequéncias, que sdo intrinsecamente motivados e entendem a equipe de trabalho como um
componente importante na sua criatividade. O “respondente impar” revela ndo estar
intrinsecamente motivado para suas atividades no audiovisual e sim motivado extrinsecamente
pelo retorno financeiro. Conclui-se que quando o individuo ndo esta intrinsecamente motivado
para a tarefa, a criatividade tende a ndo se manifestar.

Como, para o “respondente impar”, a motivacdo para a tarefa ¢ influenciada pelos
lideres, a liberdade é um fator que estimula a criatividade e ele sente que ndo pode se
autoexpressar pela sua atuacao no audiovisual, os ambientes de trabalho em que atua devem,

possivelmente, apresentar obstaculos a criatividade relacionados a liberdade e a lideranca.

136 Os dois respondentes que quase nunca se sentem criativos indicaram que se sentem desafiados
“as vezes” e “quase sempre”.
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4.3.2.1 Sintese sobre profissionais que nunca ou quase nunca se sentem criativos

Os profissionais que nunca ou quase nunca se sentem criativos corroboram com as
consideracOes de que a liberdade é um fator estimulante a criatividade e a lideranca tem um
papel de destaque na motivagdo, que ¢ um componente da criatividade. O fator “ser ouvido e
reconhecido pela equipe” se manteve em altas frequéncias para esse grupo, permitindo deduzir
que e possivel que esse fator seja favoravel a criatividade, como aponta a teoria. Entretanto, a
presenca do fator isoladamente ndo garante a criatividade do profissional. A motivacao

intrinseca é o elemento mais importante para o sentimento de criatividade.

44 LIMITACOES E DIFICULDADES DO PROCESSO METODOLOGICO:
QUESTIONARIO

O uso da técnica de entrevista semiestruturada, através de questionarios on-line em
escala Likert, apresentou alguns desafios a pesquisadora, que serdo relatados a seguir,
juntamente com as solugdes encontradas.

Durante o desenvolvimento do questionario, trés aspectos foram primordiais: quais
seriam as variaveis de perfil do respondente, quais seriam as questdes e qual seria o tipo de
escala Likert utilizada: concordancia ou frequéncia.

As variaveis de perfil foram definidas prevendo sua combinatoria na anélise dos dados.
Na préatica, algumas das questdes relacionadas ao perfil ndo permitiram consideracdes
conclusivas, sobretudo por causa da homogeneidade das respostas, da amostra reduzida, da
concentragdo geogréfica dos respondentes e da diversidade de funcdes executadas pelos
participantes.

As questdes foram fundamentadas na revisao bibliografica. Houve uma preocupacao
para que o questionario ndo ficasse repetitivo e para que ele fosse capaz de depreender a
percepcédo dos profissionais sobre a criatividade e os fatores que compde o fendmeno dentro da
sua atuacao profissional. Por isso, foi desenvolvida a estratégia de divisdo das questdes em
diretas e relacionais. Foi preciso delimitar previamente os fatores que, fundamentados na
revisdo bibliografica sobre a teoria da criatividade e da gestdo da criatividade, teriam
potencialmente maior influéncia sobre a criatividade no audiovisual, a partir de suas

caracteristicas apresentadas no capitulo trés. A selecdo dos fatores também foi afetada pela



128

preocupacdo com a extensdo do questionario, tendo em vista que o tamanho dele poderia levar
a pesquisa a perder respondentes. Observou-se, apds a analise das entrevistas semiabertas, que
alguns fatores de influéncia citados pelos entrevistados ndo foram considerados na formulagéo
do questionario. Tal constatacdo validou a importancia do uso de duas ferramentas diferentes
de coleta de dados, que permitiram uma compreensdo mais aprofundada das informagoes
obtidas, reduzindo o grau de ambiguidade, imprecisdo e incerteza das inferéncias realizadas,
através da integracao dos dados para verificacéo.

Inicialmente, seria utilizada no questionario uma escala de concordancia. Entretanto,
como a pesquisa ndo se baseou em relatos sobre um projeto ou ambiente de trabalho especifico,
esse modelo ndo se apresentou adequado. Em dialogos informais com profissionais do setor,
percebeu-se que, dada a complexidade e instabilidade da industria, a flexibilidade de vinculos
de trabalho e a singularidade das experiéncias de producado, eles ndo tinham condicGes de
afirmar se concordavam ou ndo com as afirmacdes relacionadas a criatividade. Assim, apds
reflexdes e considerando a resisténcia dos profissionais de audiovisual de responderem algo
relacionado a criatividade, elemento tdo subjetivo, e dos distintos cenérios de producao, a partir
da concordancia, a investigadora optou por redirecionar a pesquisa para entender a frequéncia
com que determinada afirmacdo era real para o respondente.

A divulgacdo do questionério, a atracdo e o engajamento dos profissionais do setor para
responderem a pesquisa foi um processo que demandou tempo e planejamento. Foram
levantados nomes de sindicatos e coletivos de trabalhadores das diversas areas de atuacdo do
audiovisual e foi enviado um e-mail explicativo aos seus conselhos/comités gestores e diretorias
pedindo o compartilhamento da  pesquisa com o0s seus associados'¥.

Outra estratégia foi a publicacdo do convite para a pesquisa nos grupos da midia social

137 Foram contatadas as seguintes associacbes e grupos: Edt (Associacdo de profissionais de edicdo
audiovisual, montagem, edic@o, cinema, audiovisual, televisdo), ABC (Associacdo Brasileira de
Cinematografia), DBCA (Diretores Brasileiros de Cinema e do Audiovisual), BRAVI (Associacao
Brasileira dos Produtores Independentes de Televisdo), APAN (Associacdo de Profissionais do
Audiovisual Negro), AADA-SP (Associacdo dos Assistentes de Direcdo do Audiovisual do estado de
S0 Paulo), AASET (Associacdo dos assistentes de Set de SP), ACASP (Associacdo de Camera
Associadas de Sdo Paulo), APAASP (Associagdo dos Profissionais de Arte do Audiovisual de S&o
Paulo), Apodec (Associagdo dos Produtores de Objetos e Decoradores de Cena), APSA (Associagdo
dos Profissionais de Som do Audiovisual), FIGA (Figurinistas Associados de S&o Paulo), PROCINE
(Associacdo dos Produtores de Cinema de Sao Paulo), UDFSP (Unido de Direcdo de Fotografia de
Sao Paulo), APRO (Associacdo Brasileira de Producdo Audiovisual), APTC (Associacdo de
Profissionais e Técnicos Cinematograficos do RS), Associacdo de Trabalhadores do Cinema
Independente de Minas Gerais, AVEC-PR (Associa¢édo de Cinema e Video do Parana), ABD Capixaba
(Associacao Brasileira de Documentaristas e Curta-metragistas do Espirito Santo), ABRA (Associagao
Brasileira de Autores Roteiristas).
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Facebook sobre producdo audiovisual e o envio do convite em grupos do aplicativo de
mensagens instantaneas WhatsApp. A amostragem foi préxima da esperada pela pesquisadora.
Entretanto, dado o alto numero de profissionais alcancados pelas publicagfes e o nimero de
associagOes contatadas, entende-se que havia potencial para uma amostragem maior do que a
atingida.

Na etapa de organizacdo dos dados e de andlise prévia, a pesquisadora enfrentou um
desafio. A maneira que entendeu como adequada para organizacéo e apresentacdo dos dados
foi a partir dos graficos em escala Likert. Contudo, para sua producdo, € necessario
conhecimento de programacdo na linguagem R. A pesquisadora aprendeu a programar em R
durante a pesquisa para produzir os graficos e as combinatérias apresentadas nesta pesquisa.

Apesar de uma amostra consideravelmente pequena, o grande numero de variaveis
relacionadas ao perfil dos respondentes e a relacdo entre os fatores apresentados nas sentencas
dentro do questionario permitem que sejam feitas inUmeras analises combinatérias. Foi
necessario, portanto, selecionar as combinatdrias dos dados que tiveram relagcdo com os fatores
de maior destaque nas entrevistas em profundidade para analise. As outras combinatdrias
poderdo ser realizadas em trabalhos futuros, como a analise a partir da regido (incluindo interior

e capital), tempo de atuacdo, os tipos de producéo audiovisual, entre outras.



130

5 CRIATIVIDADE NA PRODUCAO AUDIOVISUAL: ENTREVISTAS
SEMIABERTAS EM PROFUNDIDADE

Este capitulo apresenta a analise dos dados coletados através das entrevistas semiabertas
em profundidade integrados com os dados coletados através das perguntas dissertativas do
questionario.

A primeira parte do capitulo discorre sobre o processo de elaboracdo do instrumento de
analise dos dados, que parte da selecdo das variaveis explicativas teoricamente fundamentadas
em dialogo com as caracteristicas do setor audiovisual.

Em um segundo momento, é apresentada a amostra da pesquisa e o perfil dos
entrevistados.

As entrevistas sdo compostas por dois momentos: 1) o primeiro estagio, em que sao
realizadas as perguntas dissertativas que permitiram um aprofundamento das respostas e a
construcdo de um dialogo entre o entrevistado e a pesquisadora; e 2) uma segunda etapa, no
final da entrevista, em que a investigadora questionou aos entrevistados com que frequéncia
fatores apontados pela teoria séo condicionantes para a manifestacdo de suas criatividades.
Dessa forma, neste capitulo séo apresentados os dados referentes a segunda etapa e, em seguida,
a analise do conteudo das entrevistas, que integra as respostas das entrevistas em profundidade
com as respostas dos questionarios, incluindo as dissertativas.

A anélise é organizada através das variaveis explicativas e por isso é apresentada de
forma fragmentada nos itens: a) motivagéo; b) lideranca; e ¢) ambiente criativo, dentro do qual
sdo evidenciados os fatores equipe, dinheiro e tempo e suas diversas dimensdes. Nos
resultados, os fatores sdo reunidos novamente e sdo articuladas as inferéncias e dedugdes. A
partir da sintese, sdo delimitadas e descritas condi¢cbes que potencializam e que criam
obstéculos a criatividade no setor audiovisual. Apresenta-se uma estrutura para diagnosticar o
potencial criativo de uma equipe de producéo audiovisual.

O capitulo finaliza com comentarios sobre as limitacGes e dificuldades do processo

metodoldgico.

5.1 INSTRUMENTO DE ANALISE

Como dissertado no capitulo “Criatividade e Gestdo da Criatividade”, a abordagem
multipla compreende que a criatividade é um fendmeno psicossocial que resulta da interagéo

do individuo com o ambiente que o rodeia, que inclui suas relagdes sociais, seu contexto
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historico e familiar, a cultura em que esté inserido, além das regras e dos critérios do campo em
que atua (KNELLER, 1971, AMABILE, 1983, 1988, 1997, 1994; STERNBERG, 1988;
AMABILE & GRYSKIEWICZ, 1989; CSIKSZENTMIHALY1, 1996, 2014; STERNBERG E
LUBART, 1991; ALENCAR, 1996; OSTROWER, 2001). Autores elaboraram sistemas para a
compreensdo da criatividade com base em componentes internos e externos ao individuo
(STERNBERG, 1988; CSIKSZENTMIHALYI, 1996; AMABILE, 1997). Sdo externos ao
individuo os elementos relacionados ao Campo, ao Dominio (Cultura), ao Ambiente e a
Lideranca. Sao internos ao individuo os relacionados a Motivacao, a Expertise e a Habilidade
de pensamento criativo. Os componentes externos ao individuo tém a capacidade de influenciar
0s internos.

A partir das caracteristicas descritas no capitulo “Setor Audiovisual”, foi possivel
observar quais e como 0s componentes da criatividade definidos pela bibliografia poderiam ser
manipulados com a finalidade de estimular a criatividade no processo de producédo audiovisual.
As principais caracteristicas consideradas foram: as organizacdes temporarias (BECHKY,
2006), os projetos em rede (JONES, 1996), a progressao de carreira interorganizacional
(BECHKY, 2006), o modelo de carreiras sem fronteiras (ARTHUR, 1994; ARTHUR E
ROUSSEAU, 1996), alto indice de trabalho em equipe e a cadeia de valor complexa, composta
por diversas etapas, empresas e atores envolvidos (BARONE, 2009; DEFILLIPPI &
GRABHER, JONES, 2007; BLOORE, 2013; BORDWELL & THOMPSON, 2013;
ALIMONTI, 2014; GALVAO, 2015; FINNEY, 2015; SQUIRE, 2017; MEDINA et al., 2016;
FAUSTINO & RIBEIRO, 2016; SQUIRE, 2017; PICARD, 2005, p. 62; LONDON, 2017;
ATTAYDE, 2006; BOYLE, 2017; AFT, 2017).

Dentre os componentes externos ao individuo, o contexto historico, o histérico familiar
e a cultura em que os individuos estdo inseridos ndo podem ser manipulados pelos lideres no
periodo do projeto. Por isso, ndo receberam destaque na analise apresentada. Entretanto, o
comportamento da lideranca e as condic¢des impostas pelo ambiente de trabalho se mostraram
dois componentes com alto potencial de controle e de resultados na influéncia sobre a
manifestacdo da criatividade dos profissionais.

Quanto aos componentes internos ao individuo, a habilidade de pensamento criativo e
a expertise, apesar de poderem ser construidas com o tempo, por causa da caracteristica
temporaria dos projetos e organizacdes e da concepcao de uma cultura da industria (JONES,
1996), ndo se evidenciou a possibilidade de desenvolvimento destes durante os projetos. Dessa
forma, ndo seréo considerados para a presente investigacdo. Entretanto, cabe frisar que esses

componentes podem ser muito Uteis no processo de contratacdo, em que o0s recrutadores podem
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avaliar os candidatos com base na habilidade de pensamento criativo e expertise relacionado a
funcdo a ser executada e/ou a tematica a ser tratada no projeto.

Segundo a teoria, nas profissdes relacionadas a criatividade e as artes, como € o caso do
audiovisual, tende-se a existir um envolvimento emocional dos individuos em suas atuacdes
profissionais (HOWKINS, 2013; CSIKSZENTMIHALYI, 1996; AMABILE, 1993). Como a
motivacdo é flutuante e pode mudar durante a tarefa (AMABILE, 1993), ela € um componente
chave para o estimulo ao potencial criativo do individuo ((STERNBERG e LUBART, 1991,
AMABILE, 1985, 1993, 1994, 1997; CSIKSZENTMIHALYI, 1996; TAGGAR, 2002;
ANDERSON & GASTEIGER, 2008; CANIELS et al., 2014).

Portanto, a proposta inicial de andlise é ancorada em variaveis explicativas
fundamentadas pela revisao bibliogréfica e divididas em: 1) motivacdo, que se apresenta como
o componente individual da criatividade com o maior potencial de ser influenciado por fatores
externos; 2) o ambiente criativo, que tem uma relacdo mutua de influéncia com a motivagéo e
com a liderancga; e 3) lideranga criativa, que é um dos fatores que influencia tanto a motivagéo
quanto o ambiente.

As motivacgdes sdo entendidas quanto a sua natureza, intrinseca ou extrinseca. Tanto as
variaveis relacionadas a lideranga quanto as ligadas ao ambiente sdo divididas quanto ao
potencial estimulante ou inibidor da criatividade de cada fator.

As variaveis relacionadas a motivacdo, conforme apresentadas no Quadro 11, sdo
intrinsecas, compostas de interesse na atividade, satisfacdo pessoal, desafio pessoal e do
trabalho em si, satisfacdo da curiosidade e autoexpressdo; e extrinsecas, representadas por
reconhecimento, contatos, dinheiro e fama/status.

Quadro 11 - Variaveis explicativas motivacao

MOTIVACAO

INTRINSECA EXTRINSECA
Interesse na

atividade Reconhecimento
Satisfacéo

pessoa Contatos

Desafio pessoal e . .

do trcxbaplho em si Dinheiro
Satisfacdio da

curiosidade qua/Status
Autoexpresséio

Fonte: Produzido pela autora.
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As variaveis de ambiente estdo apresentadas no Quadro 12 e sdo segmentadas em fatores
favoraveis a criatividade e inibidoras da criatividade. S&o favoraveis a criatividade: a) tempo
suficiente; b) pressdo na forma de “senso de emergéncia”; ¢) liberdade e autonomia; d) desafio;
e) supervisor/ suporte da chefia; f) apoio a criatividade; g) encorajamento; h) reconhecimento;
1) boa gestdo de projetos; j) suporte da equipe; k) unidade e cooperacdo; I) comunicagédo
caracterizada pelo facil e répido acesso as informacdes internas e externas; m) salarios e
beneficios; n) recursos suficientes; 0) recursos tecnoldgicos. S&o inibidores da criatividade: i)
pressdo de tempo; ii) limitacdo; iii) avaliacdo; iv) ma gestao de projetos; v) competicdo dentro
da empresa; vi) énfase excessiva na manutencao do status quo; vii) problemas politicos; e viii)
recursos insuficientes.

Quadro 12 —Variaveis explicativas de ambiente

AMBIENTE

FAVORAVEL A | INIBIDOR DA
CRIATIVIDADE | CRIATIVIDADE

Tempo suficiente

. Presséo de tempo
Press@o na forma de "senso P

de emergéncia"

Liberdade e autonomia
Limitagdo
Desafio

Supervisor/ Suporte
da Chefia

Apoio & criatividade | Avaliagéo
Encorajamento

Reconhecimento Mé& gestéo de projetos

Boa gestdo de projetos

Competigio  dentro  da
Suporte da equipe | empresa

Unidade e Cooperagdo Enfase excessiva na
manutengéic do status quo
Comunicagéio caracterizada pelo
tacil e rapido acesso as | Problemas Politicos
informagdes internas e externas

Saldrios e Beneficios

Recursos Insuficientes
Recuros suficientes

Recursos Tecnolégicos

Fonte: Produzido pela autora.
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As vaidveis explicativas de lideranca estdo representadas no Quadro 13 e sdo divididas

em dois grupos: as que tém influéncia positiva e as que tém influéncia negativa sobre a

criatividade.

Quadro 13 — Variaveis explicativas de lideranga
INFLUENCIA POSITIVA INFLUENCIA NEGATIVA
SOBRE A CRIATIVIDADE| SOBRE A CRIATIVIDADE

Sup?rfe a agbes e Criacéo de
decisdes do membro presséo de tempo
da equipe
Ajudar a aliviar Delegacéo de
situagdes estressantes atribuicdes que
p/ subordinados ndo sdo
apropriadas para
o membro da
Socializar equipe
PAPELE
Ié\g%l_ﬁvo I\/Iar?ter‘membros da | SBIETIVOS
equipe informados POR MEIO ta de ol
sobre questdes DE Fafta de clareza
sobre a tarefa
estressantes
Compartilhar
mformagoes © : Alteracéo de
sentimentos pessoais A
atribuicdes e/ou
Auséneia d objetivos com
vsencia oe frequéncia
comportamento
negativo esperado
SOLUGAO
MONITORAMENTO DE Evita resolver
PROBLEMAs _problemas
QUEE
RECONHECIMENTO PERCEBIDA
COMO .
NEGATIVA Cria problemas
CONSULTA QUANDO O
LIDER

Fonte: Produzido pela autora.

Sdo comportamentos do lider que influenciam positivamente: a) apoio positivo, que

consiste em: dar suporte a acOes e decisbes de membro da equipe, ajudar a aliviar situagoes
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estressantes para os subordinados, socializar, manter membros da equipe informados sobre
questdes estressantes, compartilhar informacOes e sentimentos pessoais, auséncia de
comportamento negativo esperado; b) monitoramento, reconhecimento e consulta. S&o
negativos a criatividade os comportamentos: a) esclarecer papel e objetivos por meio de i)
criacdo de pressédo de tempo, ii) delegacdo de atribuicGes que ndo sdo apropriadas para o
membro da equipe, iii) falta de clareza sobre a tarefa, iv) alteragéo de atribui¢des e/ou objetivos
com frequéncia; b) solucdo de problemas baseada em i) evitar resolver problemas e ii) criar

problemas.

5.2 AMOSTRAGEM: PERFIL DOS ENTREVISTADOS

A entrevista semiaberta foi realizada de forma oral com abordagem em profundidade e
composta d questdes semiestruturadas baseada em roteiro de entrevista. A selecdo da amostra
foi ndo probabilistica e intencional (DESLAURIERS & KERISIT, 2008, p. 138), destacando
casos multiplos (PIRES, 2008).

Foram estabelecidos como critérios para amostragem: 1) atuar em uma das fungdes de
lideranca criativa na producdo audiovisual: direcéo, roteiro e producdo’3?; 2) ter mais de 5 anos
de atuacdo profissional nessas fungdes, e cujas obras!*® em que trabalharam atendam aos
critérios de obra, que sdo a) temporal — ter sido langcada entre 2011 e 2021; b) se encaixar em
pelo menos uma das seguintes categorias: reconhecimento da critica, obra vencedora de
festivais nacionais ou internacional de relevancia, ter sido contemplada em edital de
financiamento puablico, bilheteria de destaque nas salas de cinema (ou outros indicadores de
sucesso comercial relacionados ao publico).

A amostra € composta por nove profissionais do setor de producdo audiovisual
brasileiro. Os entrevistados foram contatados por e-mail. As entrevistas foram realizadas os
dias 08 de junho e 09 de julho de 2022, na modalidade on-line, por video, através da plataforma

de video chamada Google Meet e tiveram a duracdo de aproximadamente 90 minutos*4°.

138 Conjunto denominado de triade criativa por Bloore (2013).

139 Entende-se como obra o resultado final de uma produgédo audiovisual, podendo ser, por exemplo,
um longa-metragem, um curta-metragem, uma série, entre outros.

140 A entrevista com a Direcdo 04 foi uma excecdo e teve a duracdo de 40 minutos, dada a
disponibilidade da respondente. Desta forma, sua entrevista foi adaptada para uma versao mais curta,
néo tendo sido possivel a realizagcéo de todas as perguntas. A entrevista foi a penultima a ser realizada
e, assim, foi possivel priorizar as questdes que apresentaram fatores mais relevantes a investigacao
nas entrevistas anteriores. Portanto, considerados o perfil, a atuacédo profissional e a contribuicdo da
respondente, decidiu-se pela manutencgéo da entrevista como parte da pesquisa.
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Como alguns entrevistados pediram que suas identidades fossem preservadas, optou-se
por manter o anonimato de todos eles'*t. No Quadro 14 esta descrito o perfil de cada

entrevistado.

Quadro 14 - Perfil dos entrevistados das entrevistas semiabertas em profundidade

DENOMI ID TEMP.
NACAO FUNCAO GEN. ATUA BIOGRAFIA
<,.§ ng
Roteirista/ Longas-metragens distribuidos e exibidos no
H o cinema (nacional e internacional) contemplados
Roteiro Roteirista 5 P
Fem. + por editais.
0] colaboradora/ anos o .
d : Série pGI’O p|atc1{ormc1 de streammg com
<@ Ass. de roteiro considerado sucesso de publico.
Longas-metragens distribuidos e exibidos no
Roteiro +20 cinema (nac‘wona\ e intemac'\oncﬂ]
02 Roteirista Masc. .., Séries p/ plataforma de streaming e TV
Indicado a prémios. Obras contempladas com
iﬂ' edital de financiamento.
Longas-metragens distribuidos e exibidos salas
Di " Diretor/ de cinema e TV (nacional). Producéo
Ire¢a0  produtor/ Mase. T 10 contemplada com edital de financiamento.
01 Técnico anos  Ganhador de prémios, incluindo melhor filme e
outras prod. melhor direcéo.
ﬁ" Técnico - Longas e Séries TV e Streaming.
. ~ Séries p/ TV e para servicos de Streaming.
Diregdio +5  série d ional e int ional d
Diretora Fem. érie de sucesso nacional e internacional de
02 anos piblico e critica.
‘illl
. . Programas de TV
Dlreguo D\retorcx/ + Longas-metragens com grandes bilheterias
-~ Fem 10 g 9 9
Roteirista ' Séries TV e para servigos de Streaming.
03 anos P P % g
iill:
Direg&o Diretora,/ +5 Curtas-metragens exibidos e premiados em
04 Roteirista Fem. diversos festivais, incluinde melhor filme.
% anos Série para p\otaforma de streaming.
=1 Curtas-metragens exibidos, indicados e
~ Produtoru/ +10 premiados em festivais nacionais e
PrOdU9a° Produtora Fe anos internacionais. Contemplados por edital de
O] executiva financiamento.
Longas-metragens em etapa de finalizagéo e
% distribuicao.
Longas-metragens distribuidos e exibidos
" Produtora/ +5 cinema.
Produgo.o Produtora Fem. anos Contemp\odos por editais de financiamento.
02 executiva Longofmetrugem selecionado para festivais
% internacionais.
=2 | Longas-metragens distribuidos e exibidos
ducé Produtora/ . +5 cinema (nacional e internacional).
Produgéo Executiva de M- hos Contemplados por edital de financiamento.
03 produc@o Séries p/ plataforma de streaming de sucesso

de publico.

Fonte: Produzido pela autora.

141 Raz&o pela qual as transcrigdes das entrevistas nédo foram disponibilizadas em formato de apéndice

deste trabalho.
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Foram entrevistados dois profissionais cuja funcdo central é roteiro, trés que atuam na
funcdo de producdo e funcbes relacionadas e quatro profissionais da dire¢cdo. Todos o0s
entrevistados atuam com maior frequéncia nas cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro.

Os entrevistados foram organizados a partir da funcdo de atuacdo central que eles
mesmos definiram, mas muitos executam mais de uma funcgdo, como pode ser observado no
Quadro 14.

Os participantes das entrevistas semiabertas em profundidade serdo citados como
“entrevistados” durante toda a analise e denominados pela funcdo em associacdo com o nimero
de controle interno, como pode ser observado na coluna a esquerda do Quadro 14. Exemplo:
Direcdo 01. Com o objetivo de distinguir os dados coletados através dos diferentes
instrumentos, 0s participantes das entrevistas estruturadas serdo sempre referidos como
“respondentes” e denominados com a letra “R” em associa¢cdo com o numero de controle

interno. Exemplo: R13.

5.3 APRESENTACAO DOS DADOS: FATORES CONDICIONANTES PARA A
CRIATIVIDADE NA PRODUCAO AUDIOVISUAL

Ao final das entrevistas semiabertas, os profissionais foram questionados com qual
frequéncia (“nunca”, “quase nunca”, “as vezes”, “quase sempre” e “sempre”) fatores citados
pela teoria eram condicionantes para a manifestacdo de suas criatividades na producéo
audiovisual. Dos 9 entrevistados, 812 participaram dessa etapa.

A pergunta “Com que frequéncia os fatores a seguir sdo condicionantes (essenciais,
fundamentais) para a manifestagdo da sua criatividade no processo de criacdo na producgéo
audiovisual?” buscou abarcar fatores relacionados 1) & motivacéo intrinseca, através dos fatores
liberdade, motivacédo, desafio, satisfacdo pessoal, curiosidade, necessidade de autoexpressao,
interesse na atividade, diversdo e paixdo; 2) a motivacdo extrinseca, através de elogios,
fama/status, reconhecimento, salarios e beneficios; 3) a expertise, através de experiéncia
profissional e conhecimento e informacdes; 4) a energia necessaria para a manifestacdo da
criatividade, separada em energia fisica, energia cognitiva e energia emocional; 5) ao ambiente,
a equipe e a lideranga, recursos tecnoldgicos, recursos financeiros para a execucgao do projeto,

relacdo com os colegas, espaco para opinar, senso de coletivo, colaboragdo, comunicacao e facil

142 Apenas a Direcdo 4 ndo respondeu as questdes de escala Likert de frequéncia.
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acesso as informacoes, suporte do chefe, suporte dos colegas de equipe, salario e beneficios,
prazos, pressOes externas, socializacdo, compartilhamento de informagdes e sentimentos
pessoais.

A Figura 30'* apresenta os resultados da coleta de dados, organizados por ordem de
melhor desempenho de cada fator na soma das escalas “sempre” e “quase sempre”144,

As opcoes de alta frequéncia, “sempre” e "quase sempre”, sdo representadas por tons de
cor azul, sendo “sempre” indicada pelo azul mais escuro e “quase sempre” pelo tom mais claro.
No lado direito da figura esta indicada a porcentagem referente a soma dos entrevistados que
indicaram “sempre” e “quase sempre”. No lado esquerdo, esté representada a porcentagem de
soma das menores frequéncias “quase nunca” e “nunca”, identificadas por tons de bege. No
centro, na cor cinza, esta a porcentagem de entrevistados que selecionaram a opgao “as vezes”.

O conceito dos termos ndo foi explicitado pela pesquisadora aos entrevistados, que
foram orientados a responder conforme seus entendimentos sobre seus significados. Como as
perguntas ndo eram obrigatorias, também foi dada a opcéo aos entrevistados de ndo responder
a algum termo que ndo compreenderam, para o qual tinha duas compreensdes divergentes ou
quando o termo néo era visto como uma possivel variavel pelo entrevistado, normalmente, por
fazer parte do sistema como um todo. Dessa forma, os termos “liberdade”, “desafio”, “pressdes
externas”, “socializacdo”, “fama/status”, “sensacdo de obrigacdo” e “diversdo” ndo obtiveram
respostas de todos os entrevistados e contam com a resposta de 7 entrevistados cada. Na Figura
30, considera-se a porcentagem sempre com base no himero de entrevistados de cada fator. Ou
seja, quando todos os entrevistados responderam a um fator, os 100% referem-se a 8 pessoas.
Quando um entrevistado optou por nédo responder, 0os 100% referem-se a 7 pessoas.

Energia cognitiva, colaboracdo, senso de coletivo, espaco para opinar, relagdo com
colegas e liberdade foram os fatores que alcangaram 100% de altas frequéncias, “sempre” e
“quase sempre”. Os fatores colaboragdo, espaco para opinar e liberdade foram unanimidade
entre os entrevistados*® como sendo sempre condicionantes para a manifestacdo de suas
criatividades.

Nos apéndices F, G, H, I, J, K é possivel observar as respostas separadas por area de

atuacdo do profissional entrevistado: Diregéo, Producdo e Roteiro.

143 Os gréficos foram produzidos pela autora no software livre de ambiente de desenvolvimento
integrado para R, RStudio, que é utilizado para a construgdo de gréaficos e célculos estatisticos.

144 Os nameros indicados na frente dos fatores apontam apenas a ordem em que foram apresentados
aos respondentes e foi mantido para facilitagdo da programacéo no software RStudio.

145 Diregao 01 optou por ndo responder ao fator “liberdade”, pois ndo a considera uma variavel,
entendendo que ndo ha liberdade dentro do processo.
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Figura 30 - Fatores condicionantes para a manifestacdo da criatividade do profissional na producéo audiovisual segundo escala de
frequéncia

%

31__Energia cognitiva 0%
§__Colaboracio 0%

7__Senso de coletivo 0%

6__Espaco para opinar 0%

4__ Relacdo com colegas 0%

1__ Liberdade 0%

33_ Paixdo 0%

32__Energia emocional 0%
30__Energiafisica 0%

26__ Interesse na atividade 0%

22__ Satisfacdo Pessoal 0%

19_ M UTi'u'ElS:ﬁU 12%

17_Conhecimento e informacoes 0%
11__Suporte dos colegas de equipe 0%
9_ Comunicacdo e facil acesso as informaces 0%
20__ Desafio 0%

25 Comprometimento | 25%

:‘

SRR R R EEEEEE

|

BUIERRURRRREB
I|||| ‘
. I|||||

24 Mecessidade de autoexpressao 0% 75%
23_ Curiosidade 0% T5%
10__Suporte do chefe | 12% 12w 75%
15__Socializagio 0% 29% T1%
29_ Diversio 0% 29% T1%
13 Prazos 12% 25% 52%.
12_ Saldrio e beneficios | 25% [ ] 12% 52%
3_ Recursos financeiros para execucio do projeto 12% e os% 62%
18__ Experiéncia profissional 0% 50% 50%
5__ Reconhecimento | 25% 25% 0%
14 Pressfes externas | 29% [ 29% 43%
16__Compartilhamento de informacfes e sentimentos pessoais 0% 62% 38%
2__ Recursos tecnoldgicos | 12% 50% 38%.
28 Sensacdo de obrigacdo | 57% [ 5%, 14%,
21__Elogios 12% 75% 12%

27__Famalstatus | 43% [ | 57% 0%

100 50 0 50 100
Percentage

Response . MUMNCA QUASE MUMNCA ASVEZES QUASE SEMPRE . SEMPRE

Fonte: Produzido pela autora.
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5.4 ANALISE DE CONTEUDO DAS ENTREVISTAS

A andlise dos dados gerados pelas entrevistas semiabertas em profundidade orienta a
interpretacdo dos dados e a identificacdo dos fatores que influenciam a criatividade na producgéo
audiovisual nesta investigacdo. As entrevistas estruturadas serdo utilizadas para corroborar ou
contrapor o panorama desenhado pela primeira analise, além de dar indicios de se as respostas
das entrevistas semiabertas sdo pessoais, baseadas em contextos especificos, ou se tém potencial
de generalizag&o.

Como determinado pela estrutura das entrevistas semiabertas, a entrevista seguiu 0
roteiro*®, com o surgimento de questdes durante o dialogo, que foram realizadas com o
propdsito de tentar aprofundar pontos que a pesquisadora acreditou serem frutiferos e relevantes
para a investigagao.

Os entrevistados foram orientados a responder sobre as suas percepgdes pessoais da
manifestacao de suas proprias criatividades. Ou seja, eles mesmos avaliaram seu sentimento de
criatividade. A pesquisa optou por abarcar as experiéncias profissionais que os entrevistados
optassem por citar, deixando-os livres para as relatarem de forma mais aprofundada.

No caso em que houvesse respostas multiplas para uma mesma pergunta, foi solicitado
aos entrevistados que relatassem pelo menos dois exemplos distintos de situacdes referentes a
pergunta. Na sequéncia, a pesquisadora os questionava quanto ao nivel de frequéncia com que
cada uma das situacdes acontecia. Foram utilizados 0s mesmos niveis presentes na escala do
questionario de entrevista estruturada: nunca, quase nunca, as vezes, quase sempre e sempre.

Durante a organizacao e analise prévia dos dados das entrevistas em profundidade, foi
possivel identificar a recorréncia de alguns fatores nas respostas e o valor dado a eles quando
relacionados a percepcdo dos entrevistados quanto a sua prépria criatividade. Tal recorréncia
foi interpretada como evidéncia de sua relevancia dentro do sistema de relagdes de influéncia
avaliado. Foram eles: a motivacdo, a liderancga, a equipe e 0s recursos tempo e dinheiro. Estes
destaques nao foram surpresa, considerando que a funcdo de um produtor audiovisual é de
sempre lidar com “[...] o equilibrio entre o tempo, o dinheiro e os recursos humanos”, como
afirma a entrevistada Producéo 03.

Na teoria, 0s recursos equipe, tempo e dinheiro sdo observados como fatores que

compdem o ambiente de trabalho. Dadas as caracteristicas do setor audiovisual, principalmente

146 O roteiro de entrevista consta no apéndice D deste relatério.
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as relacionadas a instabilidade e temporalidade dos vinculos, tempo e dinheiro sdo observados
de forma integrada com o setor e sdo avaliadas outras dimensfes desses recursos que
extrapolam os fatores tempo suficiente, pressdo de tempo, recursos financeiros do projeto e
salarios e beneficios, apontados pela teoria.

A andlise é organizada em motivacdo, ambiente e lideranca. No setor audiovisual, a
lideranca aqui é considerada em dois grupos, a lideranca da producgdo, entendida enquanto
“dono” do projeto, e a lideranca por departamentos, em que sdo considerados lideres os
profissionais em funcdo de coordenacdo de departamento ou equipe especifica, conhecidos no

audiovisual como “chefes de equipe”#’.

5.4.1 Motivacao

A motivacéo é a vontade de fazer algo (ROBBINS, 2002, p. 43) e € 0 componente da
criatividade individual (AMABILE, 1983, 1997) mais importante no processo criativo, ja que
ndo é fixo e pode se transformar rapidamente (AMABILE, 1985; STERNBERG & LUBART,
1991), tanto sendo estimulado quanto inibido. E dividida em intrinseca, que é a vontade de fazer
algo pela propria tarefa em si e esta dentro do individuo, e extrinseca, que é o estimulo externo
para que o individuo realize a tarefa.

A motivacdo intrinseca influencia positivamente a criatividade. O papel da motivacao
extrinseca nesse sistema é mais complexo. Para Amabile (1993), as motivacOes intrinsecas e
extrinsecas podem se relacionar sinergicamente para produzir “altos niveis de desempenho e
satisfacdo pessoal'®” (AMABILE, 1993, p. 187) ¢ os individuos podem ser classificados como
(1) duplamente motivados, (2) intrinsecamente motivados, (3) extrinsecamente motivados e (4)
desmotivados (AMABILE, 1994, p. 966).

Para compreender a motivacdo dos profissionais do audiovisual, foram desenvolvidas
as perguntas: “O que fez vocé escolher carreira no audiovisual?”, com a inten¢do de observar a
motivacdo geral para atuar no setor; e “Como vocé seleciona os projetos de que faz parte?”,
com objetivo de entender o que motivava os profissionais dentro dos projetos. Entretanto,
durante a primeira entrevista, foi observado que a motivacao inicial para a escolha da carreira
poderia ndo ser a mesma que o profissional experimentava no momento atual da sua vida

profissional. Dessa forma, foi adicionada a pergunta: “E o que fez vocé se manter no setor?”.

147 530 exemplos: diretor(a) de arte e diretor(a) de fotografia.
148 Trecho traduzido pela autora.
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Para além dessas perguntas, diversas referéncias as motivagOes surgiram durante a entrevista
nas respostas dos entrevistados as mais diversas perguntas.

No questiondrio, a pergunta aberta “O que te motiva a trabalhar no setor de producao
audiovisual?” foi a responsavel por coletar as informagdes sobre a motivagao dos profissionais
respondentes. Entretanto, também foi possivel identificar a motivagéo através da forma como
completaram a frase “Eu seria mais criativo se...”.

As motivac0es identificadas nos dados foram relacionadas, em analise, com a percepcao

dos individuos quanto a sua propria criatividade.

5.4.1.1 Motivacao Intrinseca

Todos os entrevistados'® apontaram motivagdes intrinsecas para sua atuagdo no
audiovisual. Este resultado ja era esperado considerando que as teorias que embasam esta
investigacdo j& definiram que os profissionais criativos, em geral, sdo intrinsecamente
motivados. Sendo assim, suas atuacdes sdo motivadas por fatores internos, para além da busca
por recompensas extrinsecas (AMABILE, 1985, 1998; CSIKSZENTMIHALYI, 1996;
STERNBERG, 1988).

Quanto ao questionario, apenas dois respondentes ndo apresentaram motivacGes
intrinsecas para sua atuacdo profissional®*®. As respostas com frequéncia apresentaram carga
emocional, corroborando com a bibliografia desta investigacio (HOWKINS, 2013;
CSIKSZENTMIHALYI, 1996; AMABILE, 1993).

Nas perguntas desenvolvidas para a compreensdo da motivagdo na entrevista
semiaberta, cinco entrevistados (Direcdo 01, Direcdo 02, Producdo 01, Producdo 02, Roteiro
01) citaram ou o interesse pelo cinema e TV, ou inclinacdo para essa e/ou outras linguagens e
expressdes artisticas, principalmente a musica, a literatura e as artes visuais.

Direcéo 01 explicou sua relagdo com o cinema e as artes a partir de duas dimensdes: 0
consumo e a producdo. O consumo enquanto combustivel e inspiracdo. “[...] a gente conseguia

ir pro cinema e aquilo alimentava a gente de alguma forma...’>! Entdo, nds nos tornamos

149 Os participantes da entrevista semiaberta serdo denominados “entrevistados”. Os participantes da
entrevista fechada, isto €, do questionario, serdo denominados “respondentes”.

150 R26, diretor de fotografia que atua na realizagdo de Séries e programas para TV e/ou servigos de
Streaming pago, videos para internet (YouTube, Vimeo, Midias Sociais, etc.), videos publicitarios, e fez
parte da equipe de 4 a 10 obras comerciais. R43, diretor de arte, entre 10 e 20 anos de experiéncia,
atua na realizagdo de videos para internet (YouTube, Vimeo, Midias Sociais, etc.), videos publicitarios,
videos institucionais fez parte da equipe de producéo de mais de 20 obras comerciais.

151 Todos os grifos feitos nas citacdes apresentadas neste capitulo foram realizados pela autora.
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cinéfilos”. Os entrevistados definiram o consumo e a apreciagao de arte e cultura como um fator
estimulante a sua criatividade, enquanto a producéo foi relacionada a necessidade de expressao.
“Acho que eu sempre fui inclinado para o caminho das artes, assim... A gente comecou a ter
banda |4 na adolescéncia [...] e a gente queria tocar. Queria se expressar! Acho que tinha essa
questdo da expressio” (DIRECAO 01).

Ao considerar as respostas completas, foi possivel deduzir a relagdo das afinidades com
as artes e o cinema com a necessidade de autoexpressdo, com o interesse de transformacao da
sociedade e a satisfacdo pessoal.

A autoexpressdo foi um motivador intrinseco citado, através de diversos termos, por
oito dos entrevistados em algum momento da entrevista. Para Direcdo 03, a escolha pela area
do audiovisual se deu “Eu acho que [pela] a necessidade também, talvez sobretudo, a
necessidade de expressdo. Acho que o cinema é um meio de expressar 0 que esta dentro de
mim, coisas que me inquietam [...] acho que é uma forma de expressdo, eu nao encontrei até
agora outra que ndo seja essa” (DIRECAO 03).

Para Roteiro 02, a possibilidade de autoexpressao se apresenta também na selecdo dos

projetos.

Ele [o projeto] tem que ser interessante, eu tenho que ter algo a dizer com um
projeto. Eu tenho que entender sobre o que € o projeto, t&? E quando eu digo sobre o
que que €, eu ndo quero dizer assim: o plot'®? dele, sabe? “Acontece isso e tal. Uma
historia que ¢ sobre o, sei 14, Zezinho vai a feira”. Tipo, isso ai ndo ¢ tdo interessante
para mim. O que € interessante? O que consigo falar? Qual que é o tema disso aqui
que eu consigo entender e falar assim “Isso aqui ¢ uma historia universal que eu
gostaria de contar por causa disso” (ROTEIRO 02).

Quando questionados com que frequéncia a autoexpressdo € um condicionante para a
manifestacédo de sua criatividade em um projeto*®3, 4 entrevistados> responderam sempre, 21
quase sempre e 2% as vezes. Interessante observar que para todos os entrevistados na funcgéo
de direcdo a necessidade de autoexpressdo é sempre condicionante. Roteiro 02 € um profissional
que esta no centro da inddstria e ja esta solidificado na carreira, podendo selecionar seus

projetos, que atua como roteirista autor e coloca a autoexpressao como necessaria sempre.

152 “Enredo” em tradug&o livre.

153ps perguntas relacionadas a frequéncia com que determinados fatores sdo condicionantes a
criatividade dos profissionais foram realizadas no final da entrevista para néo influenciar as respostas
anteriores. Os entrevistados néo tiveram acesso aos fatores que influenciam a criatividade definidos
pela bibliografia.

%4Direcdo 01, Direcdo 02, Direcdo 03 e Roteiro 02.

155Roteiro 01 e Producéo 01.

156Producéo 02 e Produgéo 03.
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Responderam “as vezes” profissionais que atuam na produgao. Esse quadro reflete a diferenca
de papéis e participacdes de cada funcdo dentro da producédo audiovisual.

No questionario, quando questionados sobre 0 que os motiva a trabalhar no setor de
producdo audiovisual, 4 respondentes mencionaram motivos que se relacionam a
autoexpressdo'®’, como foi o caso dos respondentes R20*%8 “Minha necessidade atavica de me
expressar, de colocar sentimentos e emogdes em algo concreto e que estas emogdes traduzem a
combinagdo com a historia a ser contada e que por fim toque o publico que assiste” e R47
“possibilidade de poder expressar minhas ideias e visdes de mundo™.

Tanto os entrevistados quanto os respondentes do questionario fechado mostraram
entender o audiovisual como a combinagéo entre arte e meio de comunicagéo capaz de estimular
a transformacdo social. Nos fragmentos relacionados a transformacdo social, também foi
verificado o senso de proposito, como pode ser conferido nos trechos a seguir das entrevistas
em profundidade. A reviséao bibliogréfica definiu a automotivacdo apresentada enquanto senso

de propdsito como uma das caracteristicas dos profissionais criativos (AMABILE, 1988, 1997).

Acho que, acima de tudo, assim, é o que eu consigo colaborar com o mundo [...] as
vezes as coisas nascem de um sentimento que esta dentro, [...] na minha observagdo
do tempo que eu estou vivendo. (DIRECAO 04).

[0 que me fez escolher o audiovisual foi] querer mudar o mundo [...], mas pensando
nessa coisa de mudar o mundo, [o audiovisual] é uma coisa artistica, mas é também
um produto de massa. Ok, vocé gasta muito tempo da sua vinda para fazer um filme,
mesmo um curta, ou um video para a internet [...] qualquer coisa vocé gasta um
tempdo da sua vida. Mas no cinema, assim como na musica, essa coisa de poder ser
reproduzido para muita gente ao mesmo tempo ao redor do mundo, torna o
audiovisual uma arte muito poderosa. Tem um poder. [...] Entdo vocé consegue
passar um discurso... até que tem a timeline, né?! Entdo tem um comeco, meio e fim.
[...] Que eu poderia mudar... porque € isso! Os costumes, né? As roupas que a gente
usa, o0s tipos de corpos que a gente acha bonito, os tipos de histérias que a gente acha
relevante... 1sso tudo passa muito pelo cinema, né?! Essa criacdo do imaginario
[...] e eu ndo mudei de ideia desde la. (DIRECAO 02)

O que fez [eu escolher uma carreira no audiovisual] foi ser uma pessoa apaixonada
por televisdo. [...] E eu ainda sou, e eu era muito apaixonada por TV Cultura, por esse
poder transformador que a TV tinha de vocé aprender as coisas, de vocé poder
ter produtos de qualidade. [...] A minha primeira opcdo seria fazer jornalismo ou
ciéncias politicas porque eu tinha uma coisa muito questionadora. Mas quando eu fui
entender os cursos que eu poderia fazer, eu entendi que [radio e TV] era uma coisa
gue ela era muito intelectual, mas ela era muito m&o na massa, assim. Ea TV ¢
uma coisa muito acessivel. [...] Entdo, foi isso, assim, foi esse poder
transformador e de entretenimento que a TV tem. [...] no fim do dia isso, assim, é

157 R16, diretora de curtas e longas-metragens, entre 10 e 20 anos de atuacéo no audiovisual e ndo
participou de nenhuma obra comercial. R32, diretor que trabalha com producéo de séries e programas
para TV elou servicos de Streaming pago, Videos para internet, que possui entre 6 e 10 anos de
experiéncia e ja participou de mais de 20 obras comerciais. R47, diretora de arte, possui entre 6 e 10
anos de experiéncia, e participou de 11 a 20 obras comerciais.

158 Diretor de fotografia com mais de 20 anos de experiéncia, que atua na realizacdo de longas-
metragens, séries e programas para TV e/ou servigcos de streaming pagos e videos publicitarios.
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saber que o que eu estou fazendo pode transformar a vida de alguém, pode levantar
uma discussdo que a gente precisa, que a gente queira. E eu acho que a gente vive num
momento onde a gente tem muito assunto para discutir, muitos tabus para quebrar [...]
(PRODUCAO 02).

Diregdo 04, Direcdo 02 e Produgdo 02 se apresentaram intrinsecamente motivadas
através do desejo pessoal de mudar ou colaborar com 0 mundo, atraves do que pode ser
entendido como senso de propésito.

Os fragmentos das entrevistas revelam a relagdo emocional com o processo criativo
comunicativo que as respondentes relatam. O uso do substantivo “sentimento” e do verbo
“sentir”, assim como os fragmentos “entrar para dentro de vocé mesmo” (DIRECAO 02) “E
muito vocé” (DIRECAO 02) e “As vezes, as coisas nascem de um sentimento que esta dentro”
(DIRECAO 04) evidenciam a relacio pessoal com o processo. A Producéo 03 expde a relagio
emocional ao afirmar que o que fez ela escolher o audiovisual foi “Instinto. Foi total instinto”
(PRODUGCAO 03). Para Amabile et al. (2005), o processo criativo tende a ser afetivamente
carregado e por isso ha um envolvimento emocional do individuo criativo com suas atuacoes
profissionais (HOWKINS, 2013; CSIKSZENTMIHALYI, 1996; AMABILE, 1993).

Nas respostas do questionario, as mesmas motivacdes de transformacédo social e senso
de prop6sito puderam ser observadas em R9*° “a possibilidade de impactar positivamente vidas
com a exibigdo das obras”, R271%0 “saber que posso influenciar positivamente as pessoas, mudar
ideias, ensinar, educar. [...]”, R39'%! “a possibilidade de contar historias e gerar impacto na
sociedade”, R45%2 “desenvolver produtos que geram mudangas sociais.”, R46 “func¢io social
das midias audiovisuais” ¢ R48'% “Participar de projetos interessantes, que dialoguem com
minhas ideias”.

Ao ser perguntado sobre o que o motiva a continuar fazendo audiovisual todo dia,

Dire¢dao 01 respondeu “Eu acho que... por que eu continuo fazendo audiovisual [tom

159 R9, roteirista que atua entre 10 e 20 anos com audiovisual, trabalha na realizacdo de curtas-
metragens e nunca integrou equipe de producBes comerciais.

160 R27, produtora que atua entre 10 e 20 anos com audiovisual, trabalha com videos para internet
(YouTube, Vimeo, Midias Sociais, etc.), video de cobertura de eventos sociais, videos publicitarios,
videos institucionais e nunca integrou equipe de produ¢des comerciais.

161 R39, editor/montador, que atua ha menos de 3 anos com audiovisual, trabalha com Curtas-
metragens, Videos para internet (YouTube, Vimeo, Midias Sociais, etc.), fez parte da equipe de 1 a 3
producBes comerciais.

162 R45, diretor, com mais de 20 anos de experiéncia, produz longas-metragens, curtas-metragens,
séries e programas para TV e/ou servigos de Streaming pago e fez parte da equipe de mais de 20 obras
comerciais.

163 R48, operador de camera, que atua entre 10 e 20 anos no audiovisual, trabalha com Videos para
internet (YouTube, Vimeo, Midias Sociais etc.), Video de cobertura de Eventos sociais, Videos
Institucionais e fez parte da equipe de 1 a 3 obras comerciais.
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reflexivo]? “Por que vocé faz cinema?” Vocé conhece essa musica? ‘Por que vocé faz
cinema?”. Diregdo 01 se refere & cangdo de Adriana Calcanhotto, “Por que vocé faz

cinema?’164,

Bom, eu acho que hoje eu faco cinema e eu néo desisto de fazer, apesar de ser muito
dificil porque sempre vai ter um burgués fazendo e contando a histdria deles, sabe?
[...] Eu cresci naquele local'®® [...] e eu quero contar essa histdria que ninguém vai
conseguir contar em outro lugar (DIRECAO 01).

Direcdo 01 apresenta uma motivacdo de autoexpressdo e de enfrentamento, o
audiovisual como ferramenta politica. A motivacdo de R44 apresentou carater politico similar

ao de Diregéo 01.

[...] o que mais me motiva é ter a oportunidade de explorar essa linguagem
[audiovisual] - que costuma ser bastante democrética - como forma de lancar luz a
temas que estimulem reflex&o e possam trazer impactos sociais, dando visibilidade a
questdes, narrativas e estéticas que, por vezes, podem ser negligenciadas. (R44)

A Direcdo 02, quando perguntada sobre a mesma questdo, chega a esbogar uma
motivacao extrinseca do salario, considerando a necessidade do pagamento de suas contas.
Entretanto, rapidamente, durante a resposta expde que poderia pagar as contas trabalhando em
outras profissdes, mas que o audiovisual gera uma experiéncia emocionalmente carregada do

dever de cumprimento de seu propdsito.

Hoje tem a coisa de pagar aluguel, mas ... ndo é... Eu poderia, sei la... durante a
pandemia®® eu pensei em mudar de profissdo ...porque eu ndo saber para onde ir,

164 | etra da Cancéo “Por que voceé faz cinema?” de Adriana Calcanhotto.

“Para chatear os imbecis

Para nado ser aplaudido depois de sequéncias, d6 de peito

Para viver a beira do abismo

Para correr o risco de ser desmascarado pelo grande publico

Para que conhecidos e desconhecidos se deliciem

Para que os justos e os bons ganhem dinheiro, sobretudo eu mesmo

Porque de outro jeito a vida ndo vale a pena

Para ver e mostrar o nunca visto

O bem e o mal, o feio e o bonito

Porque vi “Simao no deserto”

Para insultar os arrogantes e poderosos

Quando ficam como cachorros dentro d'agua no escuro do cinema

Para ser lesado em meus direitos autorais”.

165 O termo em itélico foi modificado pela autora para proteger o anonimato do respondente.

166 A entrevistada se refere a pandemia de COVID-19, causada pelo coronavirus, iniciada, no Brasil,
em fevereiro de 2020. Por questdo de seguranca, agentes de instituicdes internacionais de salde e
gestores publicos do mundo todo desenvolveram e aplicaram protocolos sanitarios. A adogdo de
medidas de paralisacdo de determinadas atividades, do distanciamento social e da restricdo a
circulacdo ocasionou aumento de consumo de produtos de entretenimento ndo presenciais
(PESSOTTO & CARVALHO, 2020). A producdo dos conteldos, entretanto, foi negativamente
impactada com a paralizacéo de grande parte das atividades. Como o setor € baseado em projetos e
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assim. Mas eu poderia pagar o aluguel trabalhando de outras... em outras
profissdes. Mas ainda o que me move € isso. Eu sinto que néo é um trabalho jogado
fora, sabe? Vocé vai... Ok, pode ser um processo dificil, tanto de tempo, quanto vocé
ali, entrar para dentro de vocé mesmo, presta atengdo “O que eu sentiria assistindo
essa cena?”, né?! Ou “Isso que eu estou sentindo, como é que eu transformo em
uma cena para que outras pessoas sintam também isso que eu estou sentindo?”
Pode ser um processo desgastante, mas é sempre... é muito vocé... Sempre é bom
porque funciona. O audiovisual funciona! VVocé sente uma coisa e faz um filme. As
pessoas assistem o filme e falam “Ai, eu sinto a mesma coisa”, “Ah, agora entendi o
que vocé queria dizer”, sabe?! E uma forma de conversar com as pessoas sem
precisar conversar com elas, sem precisar conhecer todo mundo, enfim...[...] [E]
pensando em tornar o seu projeto, o seu trabalho mais relevante possivel... é isso, as
horas de trabalho € 14... Vocé vai trabalhar 12 horas, vocé vai trabalhar 8 horas, é a
mesma coisa de todo mundo, mas como que voceé faz essas horas de trabalho valerem
mais, assim, serem mais significantes? [...] O trabalho final significar mais para mais
gente durante mais tempo.” (DIRECAO 02).

Direcdo 02 entende que o audiovisual permite conversar com as pessoas sem conhecé-
las. Dire¢do 04 d4a um destaque semelhante a essa caracteristica do audiovisual quando fala “Eu
acho que eu me mantenho [...] também [no audiovisual, por essa] possibilidade de criar
dialogos”, referindo-se a criar dialogos com os espectadores.

Producdo 01 e Producdo 02 demonstraram suas motivacOes através de seus sensos de

proposito.

Eu lembro que quando a gente formou a produtora foi um unissono. A gente falou:
“Ah, a gente nunca vai fazer institucional para coisas tipo a Monsanto¢” [...].
Acho que isso ja me formou e me guiou de coisas que eu ndo faria. Que a Monsanto
vem em uma cadeia muito parecida com outras coisas. [...] E acho que isso é um guia...
jamais vou fazer um filme, jamais, tipo 0 BOPE, que faca apologia a policia, isso
nunca vai acontecer comigo. Acho que sempre foi mais sobre o que ndo fazer do
que fazer. (PRODUCAO 01).

E por enquanto, enquanto eu puder escolher, como produtora, escolher as coisas que
eu quero fazer, eu prefiro, mesmo que seja mais dificil, tenha menos dinheiro, porque
isso é um estimulo para mim, fazer uma coisa que eu acredito. (PRODUCAO 02).

Grande parte dos respondentes indicou que um dos critérios de selecdo de projeto é a
tematica. E possivel tracar uma conexdo entre a necessidade e o desejo de autoexpressdo com
a selecdo de projetos a partir de temas que interessem, sensibilizem ou instiguem os

profissionais.

relacdes flexiveis de trabalho, muitos profissionais ficaram sem fonte de renda advinda do audiovisual
durante o periodo de paralizacéo e distanciamento social.

167 Multinacional de agricultura e biotecnologia sediada nos Estados Unidos atualmente propriedade do
grupo aleméao Bayer. A companhia foi alvo de diversas manifestacfes e protestos em diversos paises
do mundo. Destaque na producdo de sementes transgénicas, acumula acusacdes e condenacbes
relacionadas ao herbicida Roundup, o agrotéxico mais vendido, pela sua nocividade a saude.
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Acho que o critério 1 [para selecionar um projeto] é o coragéo bater forte. E realmente
o critério de identificacdo. Eu, de um modo geral, ndo tenho muito interesse em fazer
projetos onde eu ndo me identifique ou onde o tema, o assunto ndo seja algo caro a
mim, assim, algo que me mobilize a falar sobre. E ai eu acho que para isso independe
de género. Acho que a gente pode fazer do drama, comédia ao terror o0 que quer que
seja..., mas com um assunto que que me mobilize, assim. (DIRECAO 03).

A selecdo dos projetos acontece por opgdes pessoais, porque eu sou uma produtora
que eu tenho como foco no meu foco propdsito na minha carreira fazer filmes que
sejam transformadores, agentes de reflexdo da sociedade que a gente vive. 1sso
ndo significa que eu so faca filme, que isso s6 possa ser feito em filmes de autor. [...]
os critérios [de sele¢do] seriam temas que eu considero necessarios da gente discutir
uma sociedade de hoje como o papel da mulher, como o feminismo, tem as pautas
raciais, identitarias, que ai eu acabo trabalhando numa outra maneira porque algumas
pautas ndo sdo o0 meu lugar de fala, mas eu entendo que como produtora pretendo ser
aliada dessas pautas, entdo ceder minha forca de trabalho, né, networking, que é o que
eu consegui construir, para que projetos sejam realizados. [...] . Os meus amigos
tendem a dizer que eu gosto de assuntos que sejam tabus, assim, para discutir. [...] O
que me motiva é a minha inquietacéo, né, em discutir alguma coisa no meu trabalho,
assim. (PRODUCAO 02).

Acho que naturalmente [escolho] projetos com questBes politicas, temas
LGBTQIA+, direitos humanos, acho que isso sempre, acho que todos os filmes,
pelo menos da minha produtora, ou sdo 0 tema principal, ou passam por esses temas.
(PRODUCAO 01).

Eu consegui [em todos os projetos que citei] achar um tema interessante para explorar.
E um tema humano interessante para explorar dentro dessas historias. (ROTEIRO 02).

O interesse pelo tema é um fator componente do interesse na atividade, que, segundo a
teoria, € um motivador intrinseco recorrente no perfil dos criativos (AMABILE, 1993, p. 189).
No questionario, 3 respondentes indicaram o interesse pela atividade como motivacéo.
Foram eles R12%68 “Me sinto plena em um set de filmagem”, R36%° “o trabalho criativo é o que

0 <o oficio”.

me leva ao trabalho no audiovisual” e R38%/
Os entrevistados desta pesquisa afirmaram que o interesse na atividade € um fator

condicionante & sua criatividade sempre (Produgéo 01, Direcdo 01, Roteiro 02 e Dire¢do 03) ou

168 R12, operadora de cAmera, com atuagio entre 10 e 20 anos no setor audiovisual, trabalha com
Curtas-metragens, Videos para internet (YouTube, Vimeo, Midias Sociais, etc.), Video de cobertura
de Eventos sociais e fez parte da equipe de 1 a 3 obras comerciais.

169 R36, editora/montadora com mais de 20 anos de experiéncia que trabalha com Longas-
metragens, Séries e programas para TV e/ou servigos de Streaming pago e esteve na equipe de
producéo de mais de 20 obras comerciais.

170 R38, editora/montadora com mais de 20 anos de experiéncia que trabalha com Longas-
metragens, Séries e programas para TV e/ou servigcos de Streaming pago e esteve na equipe de
producdo de mais de 20 obras comerciais.



149

quase sempre (Roteiro 01, Producdo 02 e Producdo 03). Diregdo 02 considerou o fator
condicionante as vezes.

Extrapolando o elemento tematica, Direcdo 01 ressalta o potencial de inovagao e
experimentacdo de linguagem artistica do audiovisual como expressdo que acaba sendo
atrofiado pelo que define como “monocultura da arte”. O respondente sente-se motivado pela
experimentacao e pela inovagao no setor, bem como pela autoexpressdo através de um processo

de identificacéo.

Politicamente [a obra] precisa fazer sentido para mim. ‘Fazer sentido’ em varios
termos. Se é um cinema de trabalhador [...] A gente tem um grande dominio da grande
burguesia brasileira sobre as artes aqui, sobre o cinema. Enquanto a gente ndo fizer
cinema de trabalhador... mudar a chave... entender que cinema sao varias coisas e
néo poucas regras determinadas e chatas, porque ninguém nem consegue mais
ver essas coisas... [...] ninguém quer ver uma cépia, sabe? Entdo, eu prezo pelo
gue é diferente [....] N&o ser diferente s6 por ser diferente. Mas por narrativas contra
hegemonicas, né? Eu acho que tem um pouco daquilo que o Glauber [Rocha]*"™* trouxe
da tentativa de entender o que é um cinema brasileiro. Que hoje ndo existe cinema
brasileiro. Existe um cinema dominado. Uma ou outra pessoa fazendo alguma coisa,
mas ndo existe dentro da diversidade alguma ideia ou algum grupo forte de
tentar falar ‘vamos fazer um cinema que seja genuinamente brasileiro. Que seja
algo para brasileiro.’ [...] O lance é da onde vamos arranjar agora recurso para fazer o
cinema independente real. (DIRECAO 01).

Para Direcdo 01, é importante o reconhecimento da sua existéncia e da de outras
pessoas, através de narrativas diversas.

Através da defesa a experimentacdo de Direcdo 01, observa-se a possibilidade de tracar
uma associacdo entre ela e a curiosidade. O termo “curiosidade” foi citado apenas em uma das
entrevistas, com a Producdo 03, em uma resposta relacionada ao que poderia melhorar no
processo criativo audiovisual brasileiro. “Eu acho que a gente precisa ter, hoje em dia, [...] mais
curiosidade.” (PRODUCAO 03). Esteve também subentendido em outras passagens como
“querer descobrir coisas”, enquanto motiva¢do para iniciar a produg¢do de curtas metragens
(PRODUCAO 03) e questdes relacionadas ao interesse pela pesquisa dentro do processo
criativo (PRODUCAO 02). O termo “curiosidade” néo foi citado pelos respondentes dos
questionarios.

Apesar disso, a curiosidade é avaliada como um fator sempre condicionante para a
criatividade para 5 dos entrevistados (Producdo 01, Produgdo 03, Direcdo 01, Direcdo 02,

Roteiro 02), quase sempre para 1 (Direcéo 03) e as vezes para 2 (Roteiro 01 e Producéo 02).

171 Cineasta brasileiro expoente do movimento cinematogréfico brasileiro intitulado Cinema Novo.
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Através das respostas, foi possivel propor uma relagdo entre a curiosidade e o desafio,
outro motivador intrinseco citado pela teoria e definido como uma das variaveis explicativas
desta analise. O desafio pode incitar a curiosidade e vice-versa. Os dois tém alto potencial de
gerar novas experiéncias e aquisicdo de conhecimento, podendo ser incorporados nos
componentes expertise e habilidade de pensamento criativo (AMABILE, 1986).

Direcdo 04 define o desafio como seu principal critério de selecéo.

Eu acho que o que me faz querer estar em um processo é o qudo desafiador ele é pra
mim. Eu acho hoje o maior filtro para mim [...] Uma experiéncia que eu nao tenha
passado ou alguma coisa que eu ndo tenha vivido ainda ou alguma coisa que eu olhe
e vejo “Ah, esse me da uma fei¢do de repente ndo saber fazer ou ndo saber por onde
comegar” e ter que criar metodologias para viver aquilo (DIRECAO 04).

O desafio foi mencionado com frequéncia pelos entrevistados durante os relatos de
situacOes reais em gue se sentiram criativos, como foi o caso de Producédo 02, que relacionou

diretamente sua criatividade com ser desafiada.

Mas eu ndo consigo escolher onde eu me sinto mais criativa, porque eu realmente me
sinto desafiada em todo o processo. Eu acho que é por isso que eu sou produtora
porque eu sinto que em cada lugar eu tenho que abrir uma caixinha diferente, ligar
uma chavinha diferente do meu cérebro. Fazer escolhas criativas de orgcamentos,
equipamento, de equipe... 1a na frente sdo outras. Entdo, eu ndo, eu vou responder
isso como todas as alternativas, todas as etapas, assim. Eu sou realmente apaixonada
por todas elas. E sofro em todas elas na mesma proporcdo. Eu gosto muito do meu
trabalho, mas ele é muito dificil (PRODUCAO 02).

[...] ele foi um projeto onde eu me senti muito criativa porque, basicamente, a gente
fez um filme com [...] um or¢camento muito baixo quando vocé fala de cinema, né?
Entdo, eu brinco que a gente ... é um processo que a gente tinha tudo de desafio
guando a gente fala de audiovisual, né? Efeitos especiais, muita pés-producéo,
muita tela a ser construida no computador e pouco dinheiro. Entdo, eu acho que é no
fim do dia o grande desafio. [...] Que a gente conseguisse imprimir um valor de
producéo, que a gente chama, muito maior do que aquele [...] que a gente colocou
ali, né? Entdo, assim, basicamente, [...] o desafio maior era fazer um filme aonde,
narrativamente, ele tivesse 0s elementos que eu precisava [...] para contar essa
histéria. Ao mesmo tempo era um desafio, como produtora, ser a pessoa no fim do dia
que olha e que escolhe e fala “Vocé vai ter seu efeito especial, mas eu ndo vou te dar
essa chuva que vocé quer.” [...] para diretora. E dificil esse lugar de vocé ser a pessoa
gue diz sim e diz ndo. Por outro lado, ¢ bom também, porque ter a palavra final te
da um medo... uma responsabilidade porque vocé tem muita responsabilidade sobre
a narrativa na hora que vocé corta orcamento de alguém. Mas vocé também tem que
usar 0 maximo da sua criatividade e do seu conhecimento sobre cinema e sobre
narrativa para ajudar o diretor a tomar a melhor decis&o, né? (PRODUCAO 02).

Além do desafio, a Producdo 02 menciona a importancia da sua expertise, componente
da Criatividade Individual (AMABILE, 1986), para encontrar solu¢es criativas.

Direcao 02 relaciona o desafio ao medo do desconhecido “Agora o medo de, tipo, se eu

chegar no set ndo saber o que fazer ndo € medo de verdade, sabe? Sdo insegurancas, € uma coisa
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menor, assim. Esse medo do desconhecido é legal, isso motiva!” (DIRECAO 02). Producio

03 tem uma compreensao similar.

Mas a dificuldade estimula minha criatividade também. Do tipo assim, dificuldade

ndo, desculpa, o desconhecido estimula minha criatividade. Do tipo “ah, a gente

precisa agora fazer uma série sobre, sei 14, esse filme, a gente vai fazer um filme sobre

um tema'”2. “Como eu filmo isso?” [...] Ou tipo, outro dia eu estava reassistindo um

filme desses temas [...] la dos anos 80, 70. Eu ficava olhando o filme pensava “Como

eles fizeram isso? Como eles fizeram? Eu preciso descobrir como é que... Que

material que se usa?”, “Como que eles ensai...” E dai, eu fui pesquisar. Dai eu

descobri [...]. Porque apesar de ser um filme inglés, era um filme independente entéo

ndo tinha 200 milhdes de dolares, tinha 30. [...] E eles usaram o material de arquivo

de um jeito... entdo, tipo assim, o desconhecido para mim, como fazer alguma

coisa estimula minha criatividade, assim, no sentido da busca (PRODUCAO 03).

Roteiro 02 se referiu diversas vezes ao desafio como um elemento recorrente dentro dos

projetos em que se sentiu criativo e que optou por mencionar durante a entrevista. Comparou a

escrita de um roteiro com a montagem de um quebra-cabecas, que é um jogo de raciocinio

I6gico baseado na resolucéo de um problema proposto, no qual é necessario conectar diversas

pecas para chegar ao objetivo que é formar o todo da imagem. Também fez uma associa¢do do

desafio com a resolucdo de problemas. O roteirista afirma que “[...] eu gosto muito, eu gosto

muito de escrever, de contar a historia... Na verdade eu gosto de pegar problemas e resolver
um problema e como contar ele melhor” (ROTEIRO 02).

Producédo 02 defendeu a resolucéo de problemas como algo criativo.

Entdo, para mim, esse é o dia que eu me senti mais criativa porque a resolucdo de
problemas é de uma criatividade tremenda, né? VVocé esta sob pressédo, num filme
que vocé ndo tem dinheiro, que vocé ja esta saindo estourada, conseguir sentar,
respirar e olhar para o roteiro e falar “isso tem que estar no filme” realmente é...
[...] Mas pra mim, assim, esse € um momento que eu me senti muito empoderada como

produtora. De poder olhar e falar assim “ndo, isso faz diferenga para a narrativa do
filme”. (PRODUCAO 02).

A referéncia bibliografica também aponta para a resolucdo de problemas como um
processo criativo através dos ciclos de mapeamento das atividades do pensamento reflexivo
(DEWEY, 1910), dos modelos de solucdo de problemas de forma criativa (BUHL, 1960) e
frameworks da criatividade (WALLAS, 1926; KNELLER, 1972; AMABILE, 1983,
CSIKSZENTMIHALYI, 1996), todos partindo da definicdo de um problema ou dificuldade e

se desenvolvendo com o objetivo de encontrar uma resposta criativa valida para ele.

172 Todos os termos em italico s&o substituicdes da autora para termos citados pelos entrevistados com
0 intuito de preservar o0 anonimato.
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Tendo em vista que o pensamento reflexivo precisa ser evocado por um ativador, como
uma perplexidade ou dificuldade (DEWEY, 1910, p. 12), é compreensivel que o desafio seja
motivador da criatividade. O pensamento reflexivo envolve a superacdo da inércia e a
disposicdo para desconfortos mentais, como a davida (DEWEY, 1910). O ser pensante precisa
ter a capacidade de prever cenarios futuros. A Producdo 02 apresentou essa caracteristica.

E relevante observar que Roteiro 02 lida, primordialmente, com a etapa de
desenvolvimento e a Producdo 02 fala de processos de resolucdo de problemas na filmagem,
etapa de producdo.

Os entrevistados em profundidade desta pesquisa se mostraram motivados pelo desafio,
0 que é caracteristico do perfil de profissionais criativos (AMABILE, 1988, p. 147
MALMELIN, VIRTA, 2016, p. 7; JONES, 1998), isso porque eles tendem a ficar entediados
com facilidade (GOFFE, JONES, 2007, p. 1; FAUSTINO & RIBEIRO, 2016, p. 69).

Dos entrevistados, 2 (Producgéo 03 e Roteiro 01) consideraram o desafio como um fator
condicionante da criatividade sempre, e 4 (Producédo 01, Producéo 03, Direcdo 02 e Direcdo 03)
quase sempre. Direcdo 01 foi o Unico a indicar o fator como condicionante as vezes e Roteiro
01 ndo respondeu a questao.

O desafio foi mencionado nos questionarios como motivador por 4 respondentest’. A
maioria dos respondentes, 37 de 48, se sente desafiada pelo seu trabalho no audiovisual sempre
(22) ou quase sempre (15). Apenas um profissional afirmou nunca se sentir desafiado em sua
atuacdo profissional.

Direcdo 02 aproveita os desafios para encontrar formas de solucdo que a fagam se

divertir, sentimento que relaciona diretamente com sua criatividade.

[me sinto] mais realizada mesmo porque tipo assim “Ah, entdo é esse o desafio? O
desafio ¢é esse? Ah, entdo, e se a gente fizesse tal coisa...”. Ai eu vou... essa coisa de
me divertir, que eu falei que eu aprendi na série™. Aprendi a fazer escolhas que eu
vou me divertir fazendo, sabe? Entdo “Ah, poxa, entdo se é esse negocio, ah, entdo
vamos fazer assim... Vamos fazer um plano sequéncia. E dai comega aqui”. “Nossa,
vai ser superlegal de fazer. Poxa, vai ser divertido, sabe?”. (DIRECAO 02).

Direcédo 02 relata que se entendeu enquanto diretora quando descobriu a forma de fazer
seu trabalho se divertindo: “Ah, entdo é assim que eu gosto. E assim que eu me divirto. E

assim que dé certo o que eu fago. E assim que eu me sinto bem nesse papel” (DIRECAO 02).

173 R7, R17, R18 e R28.

174 Todos os termos em italico s&o substituicbes da autora para termos citados pelos entrevistados
com o intuito de preservar o0 anonimato.
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Direcdo 02 afirmou se sentir criativa quando esta se divertindo. A diversdo esteve presente
como motivacao na resposta de R18 no questionério.

A diversdao tambem foi citada por Roteiro 02: “Ah, [continuo atuando no setor
audiovisual] porque é divertido! Eu tentei sair, mas ndo consegui. Eu achei muito... eu
gostava demais” (ROTEIRO 02). Entretanto, o entrevistado avaliou a diversdo como um fator
que as vezes condiciona sua criatividade. Pode haver uma relacdo da resposta de Roteiro 02
com seus relatos sobre a frustragéo, para ele, inerente ao processo criativo e o alto grau de

comprometimento e responsabilidade.

[...], mas o antes vocé acha soluges... porque o processo criativo é muito frustrante e
0 teu cérebro ndo quer trabalhar do jeito que precisa. Porque precisa focar muito. O
teu cérebro ndo quer... assim para que? Tem tanta coisa pra fazer. Tem tanto programa
na televisdo para assistir. T4 aqui! VVocé vai precisar fazer mais? Assim “Aqui! Vocé
tem que entregar!”, “Ah, entdo ta, né!” (ROTEIRO 02).

Um fato curioso a ser ressaltado é que Roteiro 01 fez essa mesma avalia¢do sobre a
diversdo. Os profissionais de roteiro foram os unicos que optaram pela frequéncia “as vezes”.

Os outros 6 entrevistados indicaram a diversdo como um fator que sempre (Direcdo 02
e Producéo 02) ou quase sempre (Direcdo 01, Produgdo 01 e Dire¢do 03) condiciona a sua
criatividade.

Roteiro 02 também afirma ter tentado sair da carreira no audiovisual, mas ndo ter
conseguido por gostar demais da atividade. O verbo “gostar” com a adi¢do do adveérbio de
intensidade pode ser relacionado & motivacao intrinseca da paixao pela tarefa, que se trata da
motivagdo com maior influéncia na criatividade (AMABILE, 1998; CSIKSZENTMIHALY],
1996). Outros sentimentos positivos e envoltos em carga emocional citados foram felicidade,
alegria e prazer. Os entrevistados mostraram sentimentos intensos relacionados a suas
profissodes. Producao 01 declarou “Eu gosto muito [do audiovisual]. Eu ndo sei se eu sei fazer
outra coisa. Acho que cuidar de pandas seria uma coisa muito prazerosa na minha vida. Mas eu
n&o vejo outra coisa me dando tanto prazer quanto o cinema” (PRODUCAO 01). Para
Roteiro 01, “Apesar dos pesares tem muita coisa que eu amo fazer [no audiovisual], [...] que é
muito gostoso”. Produgdo 02, além de manifestar sua paixdo, “Eu acho que escolhi ser
produtora porque eu sou muito apaixonada pela cadeia do processo” (PRODUCAO 02)
também compartilhou sua percepcao sobre os profissionais do setor como um todo: “E o que
eu sinto no audiovisual, pelo menos nessa area que eu trabalho, de cinema e de séries, conteidos
de entretenimento, contetidos maiores, as pessoas gostam. Elas tém paixdo por aquilo, né?”
(PRODUCAO 02).
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Os entrevistados demonstraram sentimentos intensos ndo apenas pela profissdo, mas
também por projetos especificos, através de expressdes, como foi o caso de Produgdo 03 “[...]
um projeto assim do meu coracao, assim. Teve um outro também que eu fiz que eu amo muito
esse projeto... Todos os filmes que eu fiz com o diretor [...] eu tenho um profundo amor™.

Roteiro 01 relatou uma situagdo em que gostava muito do projeto e que a paixdo do

diretor e do roteirista pelo filme também a estimulou.

Nossa! Caramba! Eu [...] estou no meio de uma discussdo que vai decidir sobre um
filme que vai ser muito relevante, né? [...]. Eu falei “Caramba, que bagulho legal,
né?”. E as formas que a gente também estava tentando pensar em como melhorar isso.
E [...] ndo s6 eu gostava muito do projeto, mas como o roteirista e o diretor'’® sentiam
uma paixdo muito grande por aquilo. Entéo era isso “A gente precisa fazer isso dar
certo. Como é que a gente pode fazer isso aqui ficar bem melhor, ndo sei o que 1a”.
Entdo foi uma, né, uma empolgacéo muito grande ali que para eles, eu acho, deve ter
sido de uma coisa bem comum, mas para mim acho que era a primeira vez que eu
estava me sentindo ali parte daquilo tudo [...]. (ROTEIRO 01).

A paixdo foi avaliada pela maioria dos entrevistados como um fator sempre (Direcao
01, Direcdo 02, Producdo 02 e Roteiro 02) ou quase sempre (Producdo 01, Producdo 03 e
Direcdo 03) condicionante a criatividade. Apenas Roteiro 01 avaliou o fator como sendo
condicionante as vezes.

No questionario, a paixao pelo audiovisual foi apontada como motivacao para o trabalho
no audiovisual por 6 respondentes’®.

Os motivadores apresentados podem colaborar com o alcance da satisfacdo pessoal,
entendida também como uma motivacdo intrinseca. Entre os entrevistados, 5 (Dire¢édo 01,
Direcdo 02, Roteiro 01, Roteiro 02, Producdo 01) acreditam que a satisfacdo pessoal é
condicionante para sua criatividade sempre, 2 (Direcdo 03 e Producdo 02), quase sempre e
Producdo 03 entende como um fator que condiciona as vezes sua criatividade. No questionario,
a satisfacdo pessoal pode ser observada em R19, e também no como “realizacdo” (R23),
“realizagdo pessoal” (R4, R25), e nos trechos “me sinto plena em um set de filmagem” (R12),
“a minha maior motivagao ¢ o sentimento de realizacao quando vejo um projeto pronto” (R22).

No final da entrevista em profundidade, quando perguntados sobre a motivacgao
enquanto fator condicionante sete de oito entrevistados, a maioria, afirmaram que a motivagédo

é condicionante sempre (5 respondentes) ou quase sempre (2) para sua criatividade em um

175 Os termos em italico s&o substituicdes da autora para os nomes citados pelos entrevistados com o
intuito de preservar o anonimato.
176 R3, R18, R25, R35, R37, R47.
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projeto. Apenas a Producédo 02 respondeu que a motivacdo quase nunca é condicionante para
sua criatividade.

Dada a relagdo dos motivadores intrinsecos com as emogdes, os entrevistados foram
questionados também sobre com qual frequéncia a energia emocional é condicionante a sua
criatividade. A maioria concorda que o fator condiciona suas criatividades com grande
frequéncia, sempre (4 respondentes) ou quase sempre (2 respondentes) e a Produgdo 01 avaliou
o fator como condicionante as vezes.

A Figura 31 apresenta os principais motivadores intrinsecos dos profissionais do

audiovisual.

Figura 31 - Principais motivadores intrinsecos dos profissionais do setor audiovisual

Desatio Autoexpressdo

Diversdo Satisfagdo pessoa
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INTRINSECOS
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transformacéo
social
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da producéo Senso de propésito

Fonte: Produzido pela autora.
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5.4.1.2 Motivacdo Extrinseca

Os motivadores extrinsecos podem ser ndo sinergicos ou sinergicos, sendo estes 0s que,
quando combinados aos intrinsecos, estimulam a criatividade. Sdo divididos em sinérgicos
informacionais, que confirmam a competéncia ou fornecem informacdes que podem melhorar
0 desempenho do individuo, e de capacita¢do, que aumentam o envolvimento do individuo em
seu trabalho (AMABILE, 1993). Os motivadores extrinsecos isolados, ou seja, sem a existéncia
dos intrinsecos, ndo sdo entendidos pela teoria como suficientes para a manifestacdo da
criatividade do individuo.

Buscou-se identificar quais sdo as motivagGes extrinsecas dos profissionais do
audiovisual na sua atuacdo e qual a relacdo delas com a percepc¢éo do individuo quanto a sua
prépria criatividade.

Sdo motivadores extrinsecos!’”: reconhecimento, fama/status, contatos e dinheiro. O
dinheiro, devido ao seu destaque nas entrevistas, sera apresentado em um subitem prdprio mais
adiante neste relatorio.

O reconhecimento € citado pela revisao bibliografica dentro do ambiente de trabalho, o
qual é executado especialmente pela lideranca, mas que também pode ser realizado por colegas.
Para esta investigacdo, amplia-se o entendimento também para o reconhecimento do seu mérito
ou qualidade por seus pares ou por julgadores adequados fora do ambiente de trabalho.
Fama/status consiste em ser conhecido pelo publico geral. Existem relacdes possiveis entre 0s
dois fatores, por isso, como os entrevistados ndo foram instrumentalizados com a conceituagao
dos termos, pode ter havido uma interseccdo no entendimento de reconhecimento com
fama/status em alguns momentos.

Dentro da equipe, no ambiente de trabalho, a Direcdo 02 identificou o reconhecimento
do trabalho do subordinado entre os fatores mais importantes na lideranca de uma equipe, ao
seu ver. O reconhecimento da equipe esteve presente no relato de Roteiro 01 sobre uma situagédo
pratica em que se sentiu criativa. “E ai quando eu fui falando para as pessoas e tal [0 que estava
faltando no roteiro], elas foram “[...] acho que é bom. [...] acho que isso ¢ bom!” Ai eu falei
“Olha s6! Acho que eu mandei bem, hein?” (ROTEIRO 01).

Para Producédo 03, o desejo pelo reconhecimento é um fator que move o trabalho dos

profissionais no setor audiovisual.

177 Esses foram os motivadores selecionados para a analise.
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Porque tem um tem um componente, assim, que é muito do teu, da tua, ndo sei se
vaidade é a palavra, ou ego talvez seja a palavra, as pessoas que trabalham com
audiovisual elas tém uma autocobranca que ¢ assim “Eu vou fazer o melhor. Eu quero
ser reconhecido. Eu quero ganhar prémio. Eu quero, no minimo, que a audiéncia
veja, que as pessoas gostem. Entdo acho que esse é um dos, talvez, vetores, assim,
sabe, do trabalho da pessoa. (PRODUCAO 03).

Para Producéo 03, o desejo pelo reconhecimento tem influéncia positiva na criatividade
do individuo. Em sua fala, traz diversas questdes a serem analisadas dentro da ideia do
reconhecimento enquanto motivador: o desejo por ser reconhecido, o desejo pelo
reconhecimento na forma de prémio e a questdo em relacéo a opinido do publico. Para Producéo
03, esse complexo de desejos relacionados a ser reconhecido vem do que chama de “vaidade”
ou “ego”.

Contudo, dadas as caracteristicas do setor audiovisual e a dindmica de trabalho nele, no
modelo carreira sem fronteiras (ARTHUR, 1994), com progressdo interorganizacional
(BECHKY, 2006), que se desenvolve ao redor de projetos em rede (JONES, 1996) temporarios,
alguns dos respondentes também relacionaram o reconhecimento como um fator que influencia
a ascensdo profissional, dentro de seus planos de carreira, € de acesso a oportunidades. A
instabilidade do trabalho no setor faz necessaria a criagdo de estratégias para o profissional
garantir um novo projeto no final do atual e/ou viabilizar seu proximo projeto. Tanto o
reconhecimento quanto a fama podem colaborar para isso. Assim, os profissionais utilizam o
desejo por reconhecimento também como um critério na selecdo dos projetos.

Roteiro 01 menciona a questdo de ser necessario “criar um nome no mercado” e que,
por isso, € preciso sempre pensar em entrar em projetos que serdo filmados e distribuidos. Caso
0 roteirista escreva um roteiro que ndo seja produzido, nao tem um “portfolio” para mostrar e

ndo seré reconhecido no meio pelo seu trabalho, dificultando novas contratagdes.

Assim, acho que eu vejo muito essa questdo de [...] para onde esse trabalho vai
levar. Porque o roteiro é isso. Vocé vai trabalhar numa coisa que daqui 5, 6 anos
talvez vocé veja algum resultado do filme ou da série [...]. E tem muitos projetos que
ndo vao para frente. Entdo eu prefiro apostar em coisas mais concretas [...] tem uma
questdo também de que quando vocé escreve alguma coisa que ndo € realizada, por
conta de que vocé tem que criar um nome no mercado, se vocé faz uma coisa que
ndo é feita, as pessoas, [...] ndo conseguem reconhecer muito aquilo que vocé fez.
Ent&o, se vocé escreve uma coisa que ndo foi finalizada [...] vocé ndo pode divulgar
aquilo que vocé escreveu... Entdo a pessoa ndo tem nada, vocé ndo tem nada para
mostrar para a pessoa que vocé fez aquilo e mostrar o seu trabalho. Entdo, também,
além de ter uma coisa do “querer ver realizado”, tem uma questdo de carreira, né,
de criagdo de nome. Por isso, ter o filme feito é muito importante. (ROTEIRO 01).

O comentério de Roteiro 01 corrobora com a teoria que aponta a constru¢do da

reputacdo como sendo essencial nas carreiras sem fronteiras. Roteiro 02 também mostra
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preocupacdo com seu nome e inclui entre os critérios de sele¢do de um projeto a viabilidade
dele, pensando em sua reputacdo: “[...] eu vou ter condi¢des de fazer isso aqui do jeito que eu
quero? [...] O orcamento vai dar para fazer isso aqui dessa maneira? [...] porque é o teu nome
que aparece la no negdcio, entdo tem que ser bom. (ROTEIRO 02). O valor de mercado do
profissional é pautado em sua reputacdo (JONES, 1996; BENDASOLLI & WOOD JR., 2010)
e é a partir dela que o profissional vai ter acesso a novas oportunidades e, como afirma Roteiro
01: “[...] se vocé ndo entregar alguma coisa satisfatdria, ndo vao te chamar [para outros
projetos]” (ROTEIRO 01). Cabe destacar que, no questionario fechado, 70% dos respondentes
afirmaram ser contratados para trabalhos por indicagcdo de outros colegas sempre ou quase
sempre!’,

Os prémios e a selecéo para festivais sdo uma forma de reconhecimento e foram citados
em contextos diferentes por Direcao 01, Producdo 01 e Producédo 02, profissionais que atuam
quase sempre com cinema, segmento do audiovisual que tem uma relagdo conhecida com as
premiacoes.

Quando perguntada sobre sua experiéncia favorita, Producdo 01 mencionou, entre

outros projetos, o seu primeiro curta-metragem e destacou os festivais de que participou.

Foi uma experiéncia inacreditavel [...] E foi um filme... bom, pelicula. As copias dele
ficaram 2 anos, bem isso aconteceu com nosso proximo curta [...] os dois filmes com
a mesma tematica ficaram dois anos sem voltar pro Brasil. Foi assim, absurdo. Foram
mais de 300 festivais, prémios... foi inacreditavel. [...] E aqui no Brasil tinha um
programa maravilhoso [...] Ele se chamava Curta 6. Entdo ele [o curta] passava em
varias cidades brasileiras, seis da tarde, quase todos os dias. Entdo, sé aqui no Brasil,
a gente sabe que 300 dias, 300 vezes ele foi exibido, durante 1 ano. Foi bem
inacreditavel. Entdo acho que essa foi a primeira experiéncia muito maravilhosa. Na
época do curta a gente recebia 0s ingressos das mostras das mostras que a gente
participava e era comum eles mandarem se tinha algum recadinho. E ai era
"Obrigada! Por causa do filme eu consegui contar para minha mae que eu sou

lésbica, ndo sei 0 qué". P9, isso ndo tem preco, sabe? (PRODUCAO 01).

A entrevistada relaciona suas experiéncias favoritas a exibicao, a circulacdo delas e ao
impacto gerado no publico.

Direcdo 011" questiona o papel dos festivais e prémios e expde sua preocupacdo de que
seus parametros editoriais possam ser entendidos enquanto guias para o que deve ser realizado
no audiovisual, como se 0s produtores devessem produzir para agradar a determinados critérios

e jurados.

178 26 respondentes selecionaram a opgéo “sempre” e 9 a opgdo “quase sempre”.
179 Cujo longa-metragem foi premiado em diversos festivais e categorias, incluindo a de melhor direco.
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Porque para vocé ir para Europa, vocé precisa ser pautado por eles também, né?!
Isso é uma coisa interessante de se dizer. Eu fui num encontro de mercado na
Argentina, em 2018, eu encontrei um curador de Cannes la. Eu falei com ele “P9,
estou com um filme aqui, [...] md bom, néo sei o que, tal tal tal...” Ele ja virou e falou
“Vocé passou em laboratério de roteiro? Falei “Ndo”. Ele “Entdo nem adianta
mandar. A gente recebe mais de 8 mil filmes por ano. VVocé tem que ir do comeco.
Tem que passar por um laboratério de roteiro... ai vocé tem que ir seguindo as
etapas, até chegar 14.” Entao, se vocé almeja, se o seu desejo € ser uma pessoa que
passa num festival famoso, grande, vocé tem que seguir as regras do jogo que ndo
580 as regras da sua préopria expressdo, necessariamente. E que pode ser também
tudo bem, né?! As vezes, o seu desejo é se expressar de acordo com o que 0 outro
quer. Que ndo é o meu caso. Entdo as minhas escolhas jogam um pouco com outra
a minha existéncia no meio, sabe?! Porque... é um desejo de expressio proprio,
neé?! Ai, eu tenho que fazer caminhos proprios que ndo sdo 0s caminhos
considerados tradicionais. E esses caminhos considerados tradicionais, eles sdo uma
ilusdo também, porque se vende um caminho que poucas pessoas podem fazer e usam
essas poucas pessoas como exemplo. [...] Ai, por exemplo, hoje deve ter um monte
de gente querendo fazer [filme] para [0 Festival Internacional de Cinema de]
Veneza. Porque desde que Nomadland ganhou o Oscar.... Olha, olha, olha... Esse
que é o negdcio que da errado. Nomadland ganhou o Oscar. Qual o festival que
eles tinham ganho? Veneza! Ai no ano passado, qual filme brasileiro foi indicado
para concorrer ao Oscar? Foi o “Deserto Particular”, filme x. Mas por qué? Porque
ganhou um prémio em Veneza! “Ai, Veneza ¢ tendéncia!”. Ndo importa, sabe?! Nao
importa! Parece que a gente tem esse lance... A gente gosta de famoso (DIRECAO
01).

Para Direcdo 01, o desejo pelo reconhecimento e fama/status, muitas vezes necessarios
para a sobrevivéncia no setor, como o proprio diretor aponta, gera uma construcdo de estratégias
que perverte o funcionamento do processo criativo do modo como ele acredita, em que seja
permitido fazer o diferente, em que possam ser seguidas as regras de sua propria expressao.
Aqui, o entrevistado foca na questdo da criatividade relacionada aos aspectos estéticos e
narrativos da obra.

Producdo 01 e Producdo 02 observam o cenario de outro ponto de vista. Apresentam
um olhar estratégico da funcdo dos festivais dentro do plano de distribuicdo da producao.
Producdo 01 afirma que a estratégia de distribuicdo ja é pensada desde o desenvolvimento do
roteiro, prevendo quais serdo as janelas de exibicdo, os possiveis compradores do produto final

e que esses fatores interferem no processo criativo.

Olha, essa pressdo... esse pensamento [sobre os festivais] surge la no
desenvolvimento. [...] muitos laboratérios estdo ligados aos festivais, entdo vocé ja
esta pensando ali “p6 se eu ganhar uma bolsa de Sundance...” Isso ndo quer dizer que
o filme vai ser selecionado, mas obviamente que existe uma chance muito grande de
isso acontecer. E, enfim, ja ¢ um pensamento do que que vai ser o filme antes de
existir, antes dele estar desenvolvido... os didlogos. Isso caminha o tempo todo. Entéo,
durante a producéo, [mandamos para o laboratério de roteiro] “Ah, gente, olha s6
estamos filmando esse filme, ndo sei o que [...] Gra¢as ao laboratério ou ao festival
ndo sei 0 que. Quer que manda o corte quando a gente tiver ou manda o filme s6
quando estiver pronto, ndo sei o que?” Entdo vocé ja esta em todas as fases sempre
apostando ja nesses contatos para a vida posterior do filme (PRODUCAO 01).
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As vezes a previsdo ndo se concretiza e a produtora precisa estar preparada para tomar
decisOes dificeis que exigem criatividade.

Porque quando a gente chega, por exemplo, na distribuicdo, muda... As vezes, tudo
que vocé tinha pensado para o filme muda dependendo do festival que ele entra. Entdo
se entrou em Berlim, Cannes ou Roterda... sdo trés vidas completamente diferentes do
filme. Entdo acho que cada uma exige... As vezes exige esse tipo de deciso... Vocé
decidir entre Berlim e Roterdd é uma decisdo... Claro, maravilhosa. ‘Nossa!
Obrigada!” mas ¢ uma decisdo horrivel. Por em um esta em uma competi¢do menor,
no outro esti na competitiva, mas o outro é mais famoso. Mas nesse aqui a gente vai
ter mais imprensa. Onde ele pode se destacar melhor? (PRODUGCAO 01).

Producdo 02 destaca o langamento como um momento de muito trabalho por parte do
produtor e compartilha sua atual preocupacao com o filme que esta langando no momento em

que a entrevista foi realizada.

E quando lanca, ai € um lugar onde o produtor trabalha muito, porque ele vai
trabalhar muito a estratégia de lancamento do filme. “Ah, esse filme, onde ele
cabe? Em qual festival?”. A gente tem que fazer muitas apostas e ndo tem como
vocé voltar atras porque, né... Quando vocé vai langar um filme, se a gente decide
“Al, esse aqui ¢ um filme que a gente quer em Sundance”. Ai vocé aplica e ndo entra.
Vocé nunca mais vai ter aquela chance de novo. No cinema, bem ou mal, em todas
as outras etapas, de alguma maneira, vocé tem como, né? Porque no roteiro, na
filmagem, vocé tem como falar “Na filmagem a gente faz, arruma alguma coisa do
roteiro que nao deu certo.” Ou “Na pds vocé€ arruma alguma coisa da filmagem.”
Quando voce langa, ai vocé, €, assim, é o lugar onde toda a nossa criatividade precisa
estar focada e pensando. Entdo, eu, particularmente, vou dizer, assim, ndo tem um
lugar onde eu seja mais criativa porque a minha criatividade como produtora, e é
isso que eu sou apaixonada na funcdo, é que ela tem que ser usada de maneiras
muito diferentes no processo. [...] Porque agora, por exemplo, eu estou lan¢ando um
filme onde eu estou aqui preocupada porque que ele ndo entrou num festival no Brasil
sendo que ele entrou [...] em dois grandes festivais do mundo. E aqui fazendo uma
estratégia de “Se a gente ndo entrar nesse, como a gente vai fazer?” (PRODUCAO
02).

Considerando que cada festival tem uma marca especifica, também atrai compradores e
parceiros comerciais especificos. A selecdo ou rejeicdo para um determinado festival pode
mudar o caminho de distribuigdo de um filme, influenciando, inclusive, na sua capacidade de
retorno financeiro. A discussao sobre os festivais e o potencial comercial da obra seré retomada
no subitem destinado ao fator dinheiro, que foi deslocado deste item direcionado & motivacéo
extrinseca por causa de sua recorréncia, relevancia e complexidade.

Tanto Producdo 01 quanto Producdo 02 enxergam que 0 momento de submissdo e
selecdo para festivais € necessario para exercer sua criatividade de forma estratégica.

Os comentérios tanto de Direcdo 01 quanto de Producdo 02 revelam caracteristicas do

setor, que se baseiam na complexidade, volatilidade e incerteza da cadeia do audiovisual
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(LAMPEL et al., 2009; FAUSTINO & RIBEIRO, 2016; DEFILLIPPI, ARTHUR, 1998; ARIS
& BUGHIN, 2012), apresentada no capitulo “Setor Audiovisual”.

Observando diferentes perspectivas do reconhecimento, dentro das entrevistas, pode-se
observar gue ele tem o potencial de ser um motivador extrinseco sinérgico capaz de aumentar
o envolvimento do profissional no projeto a partir de demandas voltadas ao seu plano de
carreira, por exemplo. O objetivo do reconhecimento através de festivais pode ter uma origem
no planejamento de distribuicdo da obra e estimular a criatividade estratégica de profissionais
da producdo. No questionario fechado, R10'® afirmou que seria mais criativo se tivesse mais
reconhecimento.

Entretanto, o desejo pelo reconhecimento pode fazer com que os profissionais fiquem
presos a regras rigidas definidas pelo campo ou avaliadores, limitando sua criatividade e
optando por tentar “agradar” o senso estético de quem tem o poder de avalid-lo. Esse processo
pode ser um obstaculo para o surgimento de obras estética e narrativamente inovadoras.

O reconhecimento foi um fator que dividiu opinides entre os entrevistados quanto a
frequéncia com que condicionam sua criatividade. Para Roteiro 01 e Direcdo 02, o
reconhecimento € sempre condicionante, ao passo que para Roteiro 02 e Producédo 03, quase
sempre. Producdo 01 e Diregdo 03 entendem o reconhecimento como algo que as vezes
condiciona sua criatividade e Producdo 02 e Direcdo 01 afirmaram que quase nunca o fator é
condicionante a sua criatividade.

As profissionais que indicaram que o reconhecimento é sempre condicionante estdo em
um estagio de ascensdo na profissdo, tendo desenvolvido projetos no centro da industria.
Entretanto, durante as entrevistas, relataram questfes sobre a instabilidade de suas profissdes e
apontaram ainda ndo poderem selecionar 0s projetos de que fardo parte. “Ah, essa pergunta
[como vocé seleciona os projetos] é para outras pessoas, né, que tem muitas ofertas
[respondente ri]. Pessoas como eu, assim, que ainda esta tentando encaminhar a carreira ndo

tem tantos convites assim que a gente possa recusar, né? Queria.” (ROTEIRO 01).

Pensando que o mercado audiovisual € muito dificil, ainda mais sendo mulher e tal,
sem pais ricos e influentes [...] muito dificil eu dizer ndo. Se alguém me convida, o
que geralmente ndo € o que acontece, sabia? Geralmente ndo ¢ uma coisa tipo “Oi,
vem fazer esse filme aqui. Ja tenho dinheiro, ja tem um canal e s6 falta vir aqui,
trabalhar e ganhar dinheiro”, sabe?! Muuuuito dificilmente é assim. [..] geralmente é
uma coisa que Vocé tem que cavar 0s contatos... cavar onde vocé quer ir.
(DIRECAO 02).

180 Diretor, que tem entre 10 e 20 anos de experiéncia, atua na realizacdo de curtas-metragens e videos
publicitarios, contratado com maior frequéncia por diaria. Afirmou que “quase sempre” é ouvido e
reconhecido dentro da sua equipe.
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As duas também citaram inseguranca: “[...] acho que, por eu estar muito no comego, né,
eu tenho, tinha ainda, uma... Vocé tem uma inseguranca, né? VVocé vai trabalhar com uma
pessoa nova que vocé ndo conhece, claro que vocé quer tentar ajudar e mostrar servico de
alguma forma.” (ROTEIRO 01); “[...] &s vezes até uma questdo de, sei Ia, sindrome de impostor,
uma questdo de inseguranca, sabe?” (DIRECAO 02).

Ja Direcéo 01, que respondeu que o reconhecimento quase nunca é condicionante para
sua criatividade, dissertou, durante a entrevista, sobre a inovacao e a relacao entre os critérios
rigorosos impostos pelo campo como inibidores da criatividade. Declarou sua escolha por
produzir, enquanto diretor, o que chama de cinema n&o hegemdnico, além de entender que seus

projetos autorais podem néo ser tdo bem aceitos.

Minha preferéncia tem sido trabalhar para outras produgdes, segurar um pouco meus
projetos, porque eu sei que eles ndo vao ser necessariamente tdo bem aceitos assim.
Como néo sdo mesmo! O meu longa tendo feito sucesso que fez. Que eu considero
um sucesso, com o tamanho do filme e os recursos que a gente tinha e tal... A classe
cinematografica ndo aceitou esse filme. S6 que quando eu vou passar para molecada
na escola, quando eu vou na quebrada passar o filme [...] em qualquer lugar... A
galera pira no filme. Essa é a diferenca do neg6cio. Porque € isso, né?! Filme de
trabalhador, né?! Néo é filme pensado para ir pra Europa. (DIRECAO 01).

Para Direcdo 01, estamos vivendo uma era da pasteurizacdo das formas narrativas,
causada especialmente pelos streamings e pelas midias sociais, e afirmou que “a tinica forma
de ir contra isso ndo € ir contra sé por ir contra, mas de criar uma arte real, uma arte... varias
artes, né?! Cada um fazendo a sua brasileira e tal é focando na arte e ndo focando em fama”.
(DIRECAO 01). O diretor foi o Gnico entrevistado a responder que o fator fama/status nunca é
condicionante para sua criatividade. A maioria dos entrevistados optou pela frequéncia “as
vezes” (Produgdo 03, Direg¢ao 02, Dire¢ao 03 e Roteiro 01). Produgdo 01 e Produgdao 02
afirmaram que quase nunca fama/status condicionam sua criatividade. Roteiro 02 n&o
respondeu a questdo. Esse foi o Unico motivador extrinseco que ndo foi apresentado como
condicionante sempre ou quase sempre por nenhum dos entrevistados.

Como o audiovisual é um setor baseado em projetos em rede'® (JONES, 1996) e as
relacGes de trabalho sdo transitorias, € necessario que os profissionais cultivem as redes de
contatos. O fator “contatos” apareceu em algumas entrevistas, principalmente comprovando a
teoria da fungé@o dos contatos como forma de acessar oportunidades de trabalho, como foi 0

caso de Diregdo 01.

181 Careers in Project Networks.
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E, como trabalhador do cinema, a maior parte das vezes, eu ndo seleciono. Alguém
chama para trabalhar... porque é tudo mais pessoalizado, né?! Tipo, se eu trabalho
como técnico?, quem me chama é quem estd no cargo acima de mim no
departamento. Ai, ndo importa qual vai ser o trabalho. O que importa é que essa
pessoa, que que eu conhego, que gosta de mim, que confia no trabalho, que esta
me chamando. E que foi chamada por um produtor que ou pelo diretor que gosta.
Entdo sdo muitas camadas ali. E tudo... é muito dissolvido... é muito diluido. Eu ja
trabalhei em séries horriveis. Trabalhei em coisas que eu ndo sabia 0 que era e quando
chega “Mano, o que eu t6 fazendo aqui!”. Ai vocé fala “Putz!” [...] s6 que assim é
isso, a pessoa ali falando “Mano, eu preciso de vocé. Nao tem outra pessoa para
trabalhar comigo.” E eu preciso de dinheiro. Entdo, nesse caso ndo tem muita
escolha! (Direcédo 01, 2022).

No fragmento citado na pégina 168, Direcdo 02, confirma a importancia dos contatos
ao afirmar que sem familia no setor e sem influéncia, para conseguir oportunidades tem “que
cavar os contatos”. Producdo 02 define o setor audiovisual como sendo “[...] muito restrito. E
uma bolha dificil de vocé furar e ndo é acessivel para qualquer pessoa que queira fazer. Uma
bolha super elitista” (PRODUCAO 02).

Para o desenvolvimento de uma carreira no audiovisual é preciso construir uma rede de
contatos baseada na confianca. Os contatos sdo 0s responsaveis por oferecer as oportunidades
de trabalho. Nesse cenario, os profissionais tendem a criar um grupo seleto de pessoas com
quem trabalham com frequéncia. A maioria dos respondentes do formulério indicou que quase
sempre!® é contratada para trabalhos por indicacéo de outros colegas®®*.

Apesar do potencial do motivador “contatos”, ainda mais em um setor cujas relagcdes
sociais baseiam muitas das oportunidades de emprego, e embora esse possa ser um motivador
para diversos profissionais na escolha de projetos, ndo houve indicios de que ele possa
influenciar, positiva ou negativamente, a criatividade dos individuos. Dessa forma, os contatos
sdo entendidos como motivadores ndo sinérgicos e nao foram apontados como condicionantes
a criatividade dos individuos.

Assim, entre os trés motivadores extrinsecos analisados, “contatos” ndo deu indicios de
ser um motivador sinérgico ou de ter influéncia representativa na criatividade. O fator
fama/status ndo se apresentou como um condicionante a criatividade, entretanto, 4 dos
entrevistados indicaram que “as vezes” ele ¢ fundamental para sentirem-Se criativos.

Considerando a selecdo da opcdo neutra para a frequéncia com que esse elemento é

182 Todos os termos em italico s&o substituicbes da autora para termos citados pelos entrevistados
com o intuito de preservar o anonimato.

183 Corresponde a 25 respondentes.

184 Dos respondentes, 9 afirmaram que sempre s&o contratados por indicagdo de colegas, 12, as vezes
e apenas 2 declaram que quase nunca sdo contratados por indicacao.
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condicionante para a criatividade pelos entrevistados, a op¢ao “nunca” e “quase nunca” para os
outros 4, a auséncia de citagdes sobre o fator nos questionarios e a possivel imprecisdo na
interpretacdo do conceito fama/status, entende-se que ndo ha evidéncias suficientes para
considerar que o fator seja potencialmente um motivador extrinseco sinérgico.

O reconhecimento foi entendido como o fator com o maior potencial de ser motivador
extrinseco sinérgico e que, combinado com motivadores intrinsecos, é capaz de ter influéncia
positiva sobre a criatividade. Ao mesmo tempo, foi apontado como um possivel obstaculo a
criatividade em determinados contextos.

O motivador “dinheiro” sera analisado em profundidade no item sobre ambiente

criativo.

5.4.1.3 Sintese sobre Motivacéo

Os profissionais do audiovisual apresentam alta motivacao intrinseca. Foi tracada uma
relagdo entre a percep¢éo de criatividade desses profissionais com o nivel dessa motivagéo para
a tarefa. Pode-se afirmar que a motivacéo intrinseca tem influéncia positiva na criatividade dos
entrevistados e respondentes.

Dentre os motivadores extrinsecos, foram identificados nas entrevistas trés fatores que
compBem o instrumento de andlise para esse componente. Conclui-se que o reconhecimento
tem potencial de ser um motivador extrinseco sinérgico, mas que também pode atuar como
motivador ndo sinérgico, dependendo do contexto.

Os motivadores intrinsecos isolados tém a capacidade de influenciar positivamente a
criatividade, enquanto os extrinsecos ndo apresentam a mesma capacidade.

A Figura 32 representa a sintese da relacdo da motivacdo com a criatividade para 0s

profissionais de audiovisual.



165

Figura 32 - Relacéo de Influéncia positiva dos motivadores na criatividade dos
profissionais do audiovisual

MOTIVADORES

EXTRINSECOS |—— Reconhecimento

Sinérgico Mao Sinérgico

Desafio

CRIATIVIDADE

Diversdo

Interesse na
atividade

Curiosidade Autoexpresséo

MOTIVADORES
iNTRINSECOS

Paixdo —— Satisfacdo
pessoal
Interesse pelo
Senso de Interesse na

tema da producdo ¢ N .
propésito transtormagdo socia

Fonte: Produzido pela autora.

5.4.2 Ambiente

O ambiente é composto pelo ambiente fisico e pelo ambiente psicossocial, sendo este o
construido principalmente das relacbes interpessoais dos trabalhadores e da cultura da
organizacdo (ALENCAR, 1996; AMABILE, 1996) e o que interessa a presente investigacao.

Um ambiente adequado é essencial para a manifestacao da criatividade dos profissionais
e seus fatores podem ser manipulados com a intencéo de potencializar a criatividade da equipe
(AMABILE, 1983, 1998; CSIKSZENTMIHALYI, 1996, 2014; STERNBERG & LUBART,
1999). O poder de influéncia do ambiente o torna um componente chave na compreensdo da
criatividade no audiovisual.

O relato da anélise do ambiente sera divido a partir dos trés fatores lidos como mais
relevantes nas entrevistas, atraves da combinacdo da fundamentacdo tedrica definida, das

variaveis explicativas e da recorréncia em que apareceram nas respostas. Destacaram-se nas
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entrevistas: a equipe e os recursos tempo e dinheiro. Estes destaques ndo foram surpresa,
considerando que a fun¢do de um produtor audiovisual é de sempre lidar com “[...] o equilibrio
entre o tempo, o dinheiro e os recursos humanos”, como afirma a entrevistada Produgéo 03.

O tempo e o dinheiro sdo duas variaveis que rondaram a investigacdo durante todo o
processo e chamaram a atencdo desde a revisdo bibliografica. Na teoria, esses recursos sao
observados como fatores do ambiente de trabalho. Dadas as caracteristicas do setor audiovisual,
principalmente as relacionadas a instabilidade e temporalidade dos vinculos, tempo e dinheiro
sdo observados de forma integrada com o setor e sdo avaliadas outras dimensdes desses recursos
que extrapolam os fatores tempo suficiente, presséo de tempo, recursos financeiros do projeto
e salarios e beneficios, apontados pela teoria.

Durante a andlise dos dados coletados, foi possivel observar que o tempo e o dinheiro
foram mencionados pelos entrevistados de diversas formas diferentes e através de perspectivas
e relagfes muitas vezes ndo citadas pela teoria. Dentre elas, algumas estdo intimamente
associadas as caracteristicas particulares do setor audiovisual.

Destaca-se a afirmacdo de Producdo 03: “Vocé tem que encontrar solugcdes para
viabilizar. O dinheiro sempre é pouco. O tempo sempre é pouco.”

Como tempo, dinheiro e equipe sdo elementos interligados, a divisdo dos itens tem um
objetivo didatico de facilitar sua andlise. Entretanto, sera recorrente a mencao deles pelos

entrevistados em todos os itens.

5.4.2.1 Dinheiro

A teoria entende o dinheiro como um motivador extrinseco (AMABILE, 1993), cuja
relacdo com a criatividade ndo é nitida, e como um fator de estimulo a criatividade no ambiente
de trabalho na forma de salarios/beneficios e recursos (DE FARIA & ALENCAR, 1996).

Como o audiovisual se baseia em projetos e € o0 orcamento que viabiliza a producéo,
para utilizar o vocabulario do setor, sera utilizado o termo “orgamento” para se referir ao fator
dinheiro enquanto recurso financeiro.

A relacdo do orcamento com a criatividade sera analisada a partir de trés dimensoes,
como apresentado na Figura 33: 1) o orcamento como um todo, entendido como forma de
viabilizar financeiramente a producdo; 2) os recursos financeiros disponibilizados para que o
profissional execute seu trabalho, como, por exemplo, a compra de materiais e equipamentos

para o seu departamento; e 3) os salarios dos profissionais envolvidos no projeto.
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O fator dinheiro sera analisado tanto como componente do ambiente criativo quanto

com relacdo ao seu potencial de atuar como motivador extrinseco sinérgico.

Figura 33 — Dimens0es do fator dinheiro na producéo audiovisual

Orgamento do
projeto

Recursos

DINHEIRO financeiros p/

atividade

Saldrio/Caché

Fonte: Produzido pela autora.

O orcamento do projeto tem o poder de estabelecer os limites dele e permitir ou néo a
execucdo de uma proposta. A etapa de financiamento é fundamental para a producdo de
conteudo audiovisual, considerando os valores envolvidos no processo e a incerteza de sucesso.
Por isso, os financiadores buscam indicios em nimeros e sucessos anteriores como forma de
reduzir o risco de falha do produto (DEFILLIPPI & ARTHUR, 1998; PICARD, 2005).

Direcdo 01 vé o atual panorama da cadeia de valor do setor audiovisual como um
obstaculo a criatividade e a existéncia de produtos inovadores. Como a pré-venda é uma
alternativa para garantir o financiamento da producéo e a sua exibigéo, os profissionais acabam
tendo que se adaptar as demandas dos canais e/ou plataformas de streaming para que possam
vender suas obras. “Vocé ndo consegue apresentar um projeto para canal se ndo for igual a
alguma coisa que faz sucesso 1a fora. Hoje em dia ¢ assim” (DIRECAO 01). Diregdo 01 se
questiona “Por que a gente tem um desejo tao forte no audiovisual de copiar? De buscar fazer
igual o que alguém ja fez? Nao fazer diferente? Parece que a gente esta estagnado, de certa
forma. Se vocé ndo quer fazer igual, vocé esta fora, de certa forma” (DIRECAO 01). O diretor
entende que ndo se faz algo diferente no audiovisual brasileiro por motivos como a
pasteurizacdo do contetdo, realizada pelas empresas de midia, pautada no modelo

estadunidense, “inclusive as séries e filmes brasileiros Netflix, [...] sdo todos pautados pelos
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estadunidenses. Ninguém consegue fazer algo diferente porque ndo € permitido fazer algo
diferente'®” (DIRECAO 01), e o dominio dos conglomerados de midia, que concentram os

recursos e oportunidades de distribuicao e exibicé&o.

Aqui [no Brasil] a gente tem uma monocultura na arte. [...] os filhos da burguesia
que dominam o audiovisual, sobretudo em S&o Paulo e Rio [...] ndo é s6 uma questao
de ‘Nos estamos aqui, nds existimos!’. A forma como eles agem, a forma como fazem
politica e as relagbes que eles criam subjugam outras formas de cinema. E como
se ndo pudesse existir outras formas [de audiovisual]. A gente tem um dominio muito
forte do cinema hegemonico. [...] Porque é uma familia de bilionarios que ndo sé quer
ter essa grande marca, [...] esse desenvolvimento da Globo Filmes, mas quando eles
atuam, eles também fazem politica de Terra arrasada, né?! Outros filmes ndo
podem existir. Esse é o grande problema! (DIRECAO 01)

Para Direcdo 01, o cinema hegemdnico molda o olhar do publico a partir de um padréo

que estabelece, o que dificulta a apreciacdo de outros formatos, narrativas e estéticas.

[...] criatividade é vocé se expressar & sua maneira? E tudo bem se ndo for a maneira
como a maioria ou como o cinema hegem®onico determina que deveria ser, sabe? E se
varias pessoas ndo gostam da sua estética, sera que é um problema com a sua estética
ou sera que [...] a gente desaprendeu a olhar o diferente? A olhar aquilo que é diferente
do que é considerado padrdo e que estd todo dia martelando na nossa cara?
(DIRECAO 01)

Ao comentar sobre os espectadores, Dire¢do 01 evidencia a importancia do consumo
para a cadeia do audiovisual, pois o sucesso de publico é uma das formas de trazer retorno
financeiro aos investimentos feitos na producdo. Ou seja, o produto diferente do padréo pode
ndo se apresentar como financeiramente vantajoso dentro desta cadeia de valor. Além da

questdo estética, o diretor também enfatiza o impacto do dinheiro sobre a distribuicéo das obras.

E a gente tem um grupo hegemonico mesmo que faz esses grandes filmes que saem
em todo lugar e de tem muito dinheiro para isso. E agora a gente tem essa coisa dos
streamings, né? Que a partir do golpe entraram com dominio total. Tanto que se uma
Netflix sai do Brasil hoje, metade da galera perde o emprego. Est4 todo mundo
trabalhando sé para Netflix e GloboPlay hoje, basicamente. Entdo, a gente tem varios
problemas atuais, na verdade, no Brasil. O lance é da onde vamos arranjar agora
recurso para fazer o cinema independente real. (DIRECAO 01)

O entrevistado discorre sobre a producdo e traz reflexdes sobre a possibilidade de
financiamento e de chegada dessas narrativas ndo hegeménicas para o publico através da

distribuicdo e exibicdo. As criticas trazidas por Dire¢do 01 estdo diretamente relacionadas ao

185 No questionario, R1 afirmou que seria mais criativo se “os grandes canais assim permitissem’”.
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orcamento, pois as caracteristicas apontadas sdo barreiras a producdo de obras que o
entrevistado entende como mais criativas ¢ que fujam do padrio pasteurizado. “[recursos
financeiros para execucdo de projetos] ndo € um condicionante para a criatividade. Eu vou criar
independente disso. Porém € um condicionante para esse projeto existir ou ndo. Varios projetos
meus ndo existem porque ndo tém recursos” (DIRECAO 01).

Por se tratar de um setor das Industrias Criativas, a industria audiovisual precisa
balancear os fatores artisticos com os objetivos e demandas econdmicas (LAMPEL et al., 2009;
ARIS E BUGHIN, 2012; DEFILLIPPI, GRABHER, JONES, 2007; MEDINA et al., 2016).
Producdo 02 busca essa combinagdo como forma de viabilizar seus projetos. Por isso, as
questbes de mercado estdo entre seus critérios de selecdo de projeto, ao lado de temas que

considera relevantes para a sociedade.

E também [...], infelizmente, [seleciono um projeto] pautado no mercado*®®, né? No
que o mercado esta comprando. O que o0 mercado esta produzindo. O que esta faltando
no mercado. Entéo [...] eu sempre tento na escolha dos meus projetos juntar, pér as 2
coisas nha balanca. Fazer projetos que [..] possam ter ferramentas de
transformacao, discussdo de temas que sejam delicados para a sociedade, mas
também que exista a janela para eles. Porque no fim do dia, infelizmente, a gente
acaba [...] tendo clientes para atender, né? Sejam as salas de cinema ou 0s
streamings. No fim do dia, o produto tem que chegar, seja como for, para o publico.
Ento, eu tento equilibrar essas 2 coisas que sdo fundamentais para a cadeia andar.
(PRODUCAO 02)

O orcamento foi amplamente discutido durante as entrevistas com o objetivo de buscar

compreender a relacédo entre ele e a criatividade. Para Direcao 03, o orcamento

[...] interfere em tudo. [...] desde o ator que vocé vai poder convidar, até a locacao que
vocé vai poder escolher, até qual € a linguagem, qual é a cdmera que vocé vai usar,
qual é a equipe que vocé vai contratar. [...] eu acho que esse tipo de decisdo artistica,
criativa, é diretamente impactado, né? Muito caro fazer cinema. (DIRECAO 03)

As profissionais de producédo foram as que mais se aprofundaram no assunto or¢amento.
Todos os entrevistados entendem que os recursos financeiros interferem no processo criativo

porque pautam o filme que pode ser feito, mas ndo necessariamente eles inibem a criatividade.

[...] eu ndo gosto de pensar o or¢camento como um fator limitador porque no
audiovisual o céu é limite. [...] A gente vai usar [0 orgamento] como um fator que vai
margear ali aonde a gente pode trabalhar, até onde a gente pode ir. E dizer que limita
a criatividadel...] € uma desculpa muito facil na minha opinido. [...] Entdo, eu acho
que a questdo do or¢camento, ela vem para ser mais um desafio que vocé tem. Porque
da mesma maneira que escrever um roteiro, [...] botar um roteiro de pé para filmar [...]
é uma arte. O orcamento é a mesma coisa. [...] Vocé transforma em ndmeros aquilo

186 Todos dos grifos da citacdo foram realizados pela autora.
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que esta no papel. E ai vocé pode fazer a mesma coisa de 1 milhdo de maneiras
diferentes, né? Vocé pode fazer um fogo na pds-producéo, vocé pode fazer um fogo,
um mega fogo com muito efeito especial. Vocé pode fazer pouco fogo usando uma
lente especial ou uma fotografia diferente. [...] E 16gico que ele [o orcamento] pode te
limitar e te fazer cortar cenas, mas eu acho que, como produtora, esse € o0 meu trabalho.
Entao, se eu disser que limita o0 meu trabalho, eu acho que eu estou imitando o
meu poder criativo, entendeu? Entdo, eu acho que a minha func¢éo, o que eu acho
que € o que os grandes produtores fazem, porque infelizmente no Brasil a gente ndo
tem tanto dinheiro... e mesmo nos Estados Unidos, os filmes independentes, eles tém
muito menos dinheiro do que as grandes producgdes. Eu acho que esta ai o talento do
trabalho em equipe do produtor e do diretor, de olhar para o filme: quanto ele tem de
dinheiro e o que a gente quer fazer e fazer escolhas. Porque eu acho que, no fim do
dia, a gente consegue fazer muito com pouco dinheiro, mas com muita organizacéo,
muito planejamento, muita criatividade, muita referéncia, muito estudo. [...] Entéo, eu
acho que é s6 mais um desafio dentre todos. Dentre fazer um roteiro bom, dentre
fazer uma fotografia bonita, é fazer um orcamento factivel para um filme.
(PRODUCAO 02)

Para a entrevistada, a funcdo da producdo é exatamente ser criativa para que o projeto
possa ser realizado. Ainda mais porque, segundo os entrevistados, o dinheiro nunca é o
suficiente, principalmente porque ele é um valor fechado, e qualquer que seja, ele tem limite.
Producdo 03 comenta sobre grandes filmes hollywoodianos, como Titanic (1998), em que
realizadores reclamaram posteriormente de ndo terem a verba para fazerem o que queriam.

A criatividade da producédo foi um tema citado por todas as produtoras e também por
Roteiro 02, principalmente por uma recorrente falta de compreensdo do caréater criativo da
fungdo. “A produgio criativa ¢ a menos compreendida pelo piblico geral. As vezes até pelos
produtores. Mas € incrivelmente importante, sabe? [...] Tipo, a visdo de achar o projeto, de

trazer os elementos certos, 1sso € muito, muito, muito importante” (ROTEIRO 02).

No Brasil, a gente tem essa visdo muito restrita que o produtor ndo € uma figura
criativa, [diferente de] como a gente tem, por exemplo, nos Estados Unidos, que a
gente tem os showrunners'®’ e a gente tem os grandes produtores. No Brasil, a gente
tem essa visdo mais restrita, de que o produtor é o cara que diz “nfo” e a pessoa
do dinheiro. [...] o que fez com que eu escolhesse [a producdo] foi, basicamente,
entender que o produtor é uma fungdo chave dessa cadeia, tanto criativa, quanto
mao na massa. [...], mas é basicamente por isso, por poder coordenar todo um
processo em todas as suas escalas. Estar inserido em toda a cadeia, do dia que ele
comega ao dia que ele termina. (PRODUGCAO 02)

Producdo 02 e Producdo 03 comentam os preconceitos em relacdo a producdo e

apresentam suas defini¢des da funcao.

187 Showrunner é o profissional responsavel por um programa de TV. Ele normalmente é o “dono” da
ideia. Suas funcdes sédo relativas aos cargos de autor, produtor executivo e editor de roteiro (KALLAS,
2016; MARTIN, 2014).
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“Nossa! O tipo de trabalho que eu quero fazer ndo é administrar problema e dizer ndo
para as pessoas e ficar cuidando de uma planilha”. Acho que a producao carrega esse
preconceito das pessoas. Tinha la o programa do Chico Anysio, super antigo, que tinha
um quadro que era “O0 produgiadao!” Ai, eles chamavam um cara que era o cara que
[...] resolvia todos os B.O.s. Ele levava desde o cafezinho até... E a producdo para
mim nao é nada disso. A producao é a gente viabilizar as coisas que a gente quer
fazer e quer contar do melhor jeito. Nio é dizer “No tenho! Néo da!” E tipo “Esta
bom, para ter isso qual concessiio que a gente vai fazer?” “Onde que a gente vai
apostar nossas fichas?” “Como que eu olho a minutagem em tela, ou a apresentagio
de um personagem, apresentagdo de uma locagdo?” “Quais sdo os momentos onde eu
preciso investir mais os meus recursos ¢ 0 meu tempo na frente da Camera.” Porque
quando eu tiver 14 numa cena do meio que € uma transicéo [...] a gente pode fazer uma
coisa mais simples, com menos planos e menos complexidades, pra gente ganhar
tempo e fazer a outra coisa mais bem feita. E uma escolha cotidiana, diéria, sabe? [...]
depende muito do didlogo com quem esta ao seu redor, por isso que a turma... o
estabelecimento de uma relacdo de confianca, pra mim, ele é o principal vetor dessa
criatividade que a gente precisa ter dentro da producéo, sabe? (PRODUCAO 03).

As produtoras se sentiram criativas em experiéncias em que puderam trabalhar ao lado
da direcdo e do roteiro a fim de encontrar solugdes para problemas causados principalmente
pela limitagdo orcamentaria. Assim, conversas iniciadas na producdo acabaram gerando cenas

esteticamente interessantes e narrativamente ricas.

Mas nesse curta, por exemplo, tinha uma questéo [...] que a gente ndo ia ter dinheiro
para fazer tudo o que a gente queria fazer [...] E ai a gente comecou a debater € ai eu
falei para ele “Mas escuta, por que que a gente ndo da sé uma sugestdo ao inves de a
gente mostrar especificamente tudo aquilo [...]? Por que que a gente ndo faz uma
coisa mais sensorial ao invés de fazer uma coisa tdo grafica?” [...] E ficou muito bom
no fim das contas e foi uma coisa tipo que foi gerada por uma conversa de producéao
assim, sabe? (PRODUCAO 03).

Direcdo 03 também compartilhou uma situagdo em que se sentiu criativa
especificamente ao encontrar uma nova abordagem para uma cena a partir de restricoes de
producdo. A diretora acredita que o orcamento interfere na producdo e que ter menos verba

estimula a criatividade.

Eu acho até que a falta de verba te obriga a criatividade. Te obriga a estimular
“Como € que eu vou resolver essa situagdo?” “Como ¢ que eu vou contornar a falta
de verba para realizar essa cena?”, né? Entdo, eu acho que a falta de verba pode ser
super estimulante para a criatividade. Isso com certeza. Mas acho que quando vocé
tem mais verba, vocé tem mais conforto, vocé tem mais liberdade para criar, né? Acho
que mais orcamento te da mais liberdade para fazer da maneira como vocé acha
gue para ser melhor. N&o tendo verba, vocé vai ter que adaptar. Ou vocé vai adaptar
o roteiro. Cortar cenas. Cortar personagens. Ou vocé vai ter.... enfim, ai vdo os
caminhos criativos possiveis. (DIRECAO 03)
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Corroborando com a colocacao de Direg¢dao 03, Produgdo 03 afirma que “a criatividade
vem muito de um lugar de necessidade no caso do Brasil”. Para Roteiro 02, a adaptagdo ao
orgamento ¢ essencial, “faz parte do processo criativo achar solugdes para resolver problemas.
[...] “Ah, a Ginica solugdo ¢ a gente mandar a pessoa para lua de verdade, filmar 14, explodir o
negocio’. Eu ndo estou sendo criativo, eu estou sendo ‘nio criativo’”.

A discussao sobre o orgamento ressaltou a importancia do trabalho colaborativo no setor
audiovisual. Os profissionais relataram situacfes em que precisaram ser criativos para cobrir
outro departamento que estava limitado ou em que foram ajudados por outro departamento com
solucBes que permitiam que suas ideias fossem realizadas ou até mesmo momentos em que
todos os setores colaboraram para que, no final, se achasse uma resposta criativa. A analise do
questionario apontou para uma maior relevancia da equipe na criatividade do grupo de
respondentes que avaliou o orcamento de seus projetos como muito abaixo do adequado. Para
eles, a relagdo com a equipe sempre ou quase sempre influencia suas criatividades*e®,

Apesar de Direcdo 03 compreender o potencial que a falta de or¢camento tem de

estimular a criatividade, a diretora entende que isso pode gerar frustracdo e cansaco.

Claro que a falta de verbas me fez ter uma solugdo criativa que eu acho que ficou
superinteressante, [...] talvez até mais interessante. E se eu tivesse dinheiro, eu teria
feito de um jeito mais convencional. Entdo acho que a falta de verba com certeza
estimula que a gente encontre essas solucgdes assim. Mas ndo recomendo falta de
verba para ter criatividade porque na verdade vocé se frustra a beca com um monte
de outras coisas, né? Porque “Ah, vamos fazer sem dinheiro para a gente estimular
a criatividade?” “Nio!”. E assim, a gente ja sai sem dinheiro, né? Porque 0 mesmo
filme que a gente fez aqui, se ele fosse feito nos Estados Unidos, ele ia custar 5 vezes
mais, 10 vezes mais. Entdo, assim a gente vai estar fazendo sem dinheiro, mesmo
quando a gente acha que a gente esta fazendo com [dinheiro]. (DIRECAO 03)

A colocacdo de Direcdo 03 dialoga com a preocupacdo de Amabile (1998) com os
recursos. Segundo a autora, 0s recursos limitados podem fazer com que os profissionais gastem
suas energias criativas para encontrar recursos adicionais ou substitui-los. Producéo 03 aponta
a capacidade que os recursos tecnoldgicos tém de serem favoraveis para a criatividade dos
profissionais. Eles ampliam a liberdade de escolha da equipe, que pode, dessa forma, optar pela
alternativa que acredita ser a melhor para o projeto, como apontado por Direcdo 03. A alta
frequéncia com que o fator desafio estd presente na atuacdo dos profissionais do audiovisual,
como observado no questionario, sublinha essa preocupagdo com a relagéo entre o recurso e a
percepcdo de criatividade pelos profissionais, em particular com a possibilidade de gerar

frustracdo, estresse e sobrecarga.

188 Andlise pode ser observada a partir da pagina 115.
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O orgamento pode impactar na criatividade e inovagdo no produto final. Algumas
alternativas criativas a falta de recursos financeiros podem gerar resultados estéticos e/ou
narrativos interessantes e menos tradicionais que estardo impressos na producgéo para o publico

final. Entretanto, também pode limitar inovacdes que dependem de recursos especificos!®®,

Eu acho que a verba que ela [pessoa] tem para trabalhar, digamos o diretor de arte tem
um caché de x e ele tem 200 x de verba para construir cenario comprar objetos, fazer
o que ele tem que fazer... ou o diretor de fotografia, o diretor de fotografia, ndo
importa o caché que ele ganha ndo vai mudar o lugar onde ele bota a Camera. O que
vai mudar o lugar onde ele bota a cdmera € a discussdo dele com o diretor, é a
discussdo dele com o diretor de arte e é o material que ele tem para trabalhar. Se ele
temalente X, o filtroy. Entdo eu acho que a verba destinada as areas, elas sim podem
impactar na criatividade (PRODUCAOQ 03).

Neste caso, a verba destinada as areas ¢é entendida como forma de viabilizar recursos
tecnolodgicos, definidos pela teoria como presentes em um ambiente favoravel a criatividade
(DE FARIA & ALENCAR, 1996).

Com o objetivo de compreender possiveis relagcdes entre orcamento e a criatividade, 0s
entrevistados foram questionados se quanto maior o orgamento, maior a criatividade. As

respostas deram indicios de que ndo h& como criar uma relagdo absoluta entre os dois elementos.

Vocé tem projetos de baixo or¢camento incrivelmente criativos e vocé tem projetos de
baixo or¢camento que ndo tem nenhuma criatividade. Vocé tem projetos de alto
orcamento que sdo incrivelmente criativos e tem outros que sdo [respondente ergue 0s
ombros] ndo tanto. Entdo... Porque quando vocé tem um orgamento, vocé tem mais
margem... E 0 seguinte, ndo tem necessariamente um cor relacionamento entre os dois.
Quando vocé tem um orgamento adequado, esse maior e menor é muito relativo, né?
(ROTEIRO 02).

Roteiro 02 afirmou que ndo ha, de maneira alguma, relacdo entre quanto maior o
or¢amento, maior a criatividade. Destacou o termo “or¢amento adequado”, também citado por
Direcdo 02. Para a diretora, o que importa ¢ “[..] se o orcamento estd adequado pro negocio.
[...] Eu acho que se vocé ficar lutando contra isso é ruim, sabe?! Se é uma historia que precisa
ter, sei l4, épica, e que sO é contado daquele jeito e vocé finge que o orcamento ndo é pequeno,
ai fica ruim mesmo” (DIRECAO 02). A mesma ideia esta presente na fala da maioria dos
entrevistados, principalmente em passagens em que falam que o orcamento define o filme a ser

realizado e que alguns filmes ndo poderéo ser realizados.

189 Cabe destacar que a pesquisa observa a percepgéo dos profissionais sobre sua propria criatividade
e ndo avalia nem aborda a questdo da criatividade das obras produzidas.



174

No questionario fechado, R4'%, R6! e R7%%? afirmaram que seriam mais criativos se
tivessem maiores orcamentos para suas producdes. 27% dos respondentes avaliaram como
adequados os orcamentos dos projetos de que fazem parte e esse grupo teve a maior
porcentagem de profissionais que se sentem criativos com alta frequéncia, quando comparados
com as outras duas avaliagOes de orgamento. A maioria dos respondentes avaliou seus projetos
como tendo orgamentos muito abaixo®® ou pouco abaixo*** do que consideram adequados'®®.
As respostas dos questionarios, assim como o trecho de Producéo 03 sobre a viabilizacdo dos
recursos tecnoldgicos através do orcamento, indicam um entendimento do dinheiro como
facilitador no  desenvolvimento  de  condicbes  favoraveis &  criatividade
(CSIKSZENTMIHALYI, 1996).

Para Direcdo 01, o importante é o gerenciamento do or¢camento.

Acho que mais depende da pessoa. Eu acho que mais dinheiro as vezes pode dar s6
uma sensacao de mais poder e de que vocé pode gastar com qualquer coisa. Por esse
lado, eu gosto do caminho que eu trilho, do meu aprendizado, porque eu sempre vou
otimizar a forma de usar o dinheiro. Mas eu néo sei se qualquer um que otimiza a
forma de usar dinheiro. Eu acho que a galera 14 do Recbncavo baiano... O Ari, a
Glenda®, eles conseguem otimizar muito bem o dinheiro e fazer filmes muito
interessantes. Filmes bem honestos assim, bem originais. E eles fazem com varios
orcamentos e eles conseguem pagar bem a galera, e tal. Mas eu acho que é uma grande
questdo essa: 0 orcamento e criatividade. Mas eu ndo acho que tenha uma métrica,
sabe? Eu acho que varia muito. (DIRECAO 01)

No fragmento, Direcdo 01 comenta sobre o pagamento dos profissionais. O salario é
uma das dimensdes do fator dinheiro e sua relacdo com a criatividade foi um assunto de
interesse da pesquisadora desde o inicio da investigacdo. A curiosidade sobre essa relagdo foi
instigada, principalmente, pela possivel ambiguidade observada entre os apontamentos de

Amabile (1993) quanto a falta de indicios de o pagamento ser um motivador extrinseco

190 Diretor, atua entre 10 e 20 anos no setor audiovisual, trabalha com curtas-metragens, videos para
internet (YouTube, Vimeo, Midias Sociais, etc.) e fez parte de 11 a 20 equipes de producdo de obras
comerciais.

191 Diretor de cena, mais de 20 anos de experiéncia, trabalha com videos para internet (YouTube,
Vimeo, Midias Sociais, etc.), video de cobertura de eventos sociais, videos institucionais e fez parte de
4 a 10 equipes de producédo de obras comerciais.

192 piretora de arte com mais de 20 anos de experiéncia, trabalha com longas-metragens e curtas-
metragens e fez parte da equipe de 11 a 20 obras comerciais.

193 35 4%, que corresponde a 17 respondentes.

194 43,75%, que corresponde a 21 respondentes.

195 A soma € superior ao nimero de respondentes, pois cada um pode escolher duas opgoes.

196 O entrevistado se refere aos cineastas Glenda Nicacio e Ary Rosa responsaveis pelos longas-
metragens “Café com Canela” (2017), “llha” (2018) e “Até o Fim” (2020).
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sinérgico e o entendimento dele como um elemento presente em um ambiente que estimula a
criatividade (DE FARIA E ALENCAR, 1996).

A maioria dos entrevistados ndo acredita que o caché interfere na criatividade dos
profissionais dentro do projeto. Para Producédo 02, o valor que ela pode disponibilizar de caché
tem a capacidade de influenciar qual profissional ela pode contratar, dado que os cachés mudam
com base, por exemplo, na experiéncia dos trabalhadores. Para ela, uma vez no projeto, 0s
profissionais dedicam toda a sua criatividade para a producédo, independentemente do valor a
ser pago.

Entdo, eu acho que ele pode limitar nesse lugar de vocé ndo ter, eventualmente, o
profissional que vocé gostaria. Mas eu acho que o profissional estando 14, ganhando

o caché que ele ganha, a experiéncia que eu tenho € que todos colocam o que eles tém
de mais potente criativamente para o filme acontecer (PRODUCAQ 02).

Direcdo 03 tem uma opinido similar. Para ela é preciso ter um acordo claro sobre quais

serdo os cachés e o profissional, ao aceitar, se compromete com o projeto.

Acho que a criatividade dele esta dada nele. [...] em relagéo ao valor do caché, eu acho
que ou vocé topa ou vocé ndo topa, né? “0, a gente tem para te pagar x”, “Ah, mas
isso ¢ metade do que eu ganho”, “T4, mas a gente so tem isso.” Se vocé topa, vocé
tem que topar para dar o teu melhor e trazer toda a sua criatividade. “Ai, eu
posso te pagar mais do que vocé costuma ganhar”. “Pd, maravilhoso.” Eu ndo acho
que a pessoa vocé vai dar mais ou menos da sua da sua capacidade, do teu talento,
em funcdo do quanto vocé recebe. Eu acho que isso ndo faz sentido para mim, assim.
(DIRECAO 03)

Roteiro 02 entende que o profissional precisa se sentir a vontade com o caché que esta
recebendo. “[...] acho que vocé tem que ser remunerado adequadamente e vocé tem que estar
feliz com o que vocé esta ganhando” (ROTEIRO 02). Para ele, o pagamento esta relacionado a
valorizacdo do seu trabalho. Roteiro 01 tambem fez referéncias a esse ponto. Ambos comentam
sobre os salarios diferentes em cada fase da carreira. Nesse caso, o dinheiro gera o
reconhecimento que € um motivador extrinseco que pode, em contextos especificos, influenciar
positivamente a criatividade.

Direcdo 04 traz uma reflexdo sobre o dinheiro que perpassa a satisfacdo pessoal, o
comprometimento, a valorizagcdo do seu trabalho e o entendimento da atuagdo como uma

profissdo que é responsavel pelo sustento do individuo.

Eu acho que tem uma coisa de maneira geral que ¢ assim “Ah, t6 fazendo um projeto
de baixo or¢amento, numa boa...”. As vezes as pessoas confundem isso com
brotheragem, alguma coisa assim, mas eu acho que... Vocé ndo esta fazendo um filme
para uma pessoa, né? [...] se vocé estiver fazendo um documentério, vocé estd
contando uma histéria ou registrando uma coisa que aconteceu, ou, enfim, sdo muitas
possibilidades de documentario. Mas vocé ndo esta fazendo um filme para o diretor,
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para a diretora. Vocé estd fazendo um filme para vocé inclusive. Entdo, acho que
guando vocé aceita fazer parte de um trabalho, tem uma perspectiva também de
gue aquilo é pra vocé. Aquilo vai gerar coisas para vocé também, ndo sé para
aquela pessoa, para o diretor ou pro personagem, enfim, que seja. Entdo € isso. E, ao
mesmo tempo, quando vocé tem um projeto com um orgcamento dentro do
mercado, vocé esta recebendo legal, as vezes essa cai nesse lugar de estar
entregando, tem que entregar a caixa de prego®’. Entdo, eu acho que o dinheiro
ele interfere, mas eu acho que é importante que a gente esteja em lugares que a gente
gueira estar também. O que eu quero dizer com isso? Eu ndo sei dizer, assim, para
mim interfere, para mim é importante receber, para mim importante ser paga para
fazer algo que vai ser visto por outras pessoas, isso vai circular... entdo. Demora, tem
um tempo que vocé precisa se dedicar. Certas coisas... nd0 da para vocé estar
fazendo 15 coisas a0 mesmo tempo. Entdo, realmente, assim, ter um recurso
financeiro que me permite ter foco naquilo é fundamental para que eu consiga
me dedicar mesmo, assim. Pagar as contas, né, da minha vida e conseguir estar
inteira naquele projeto. (DIRECAO 04)

O recurso financeiro como forma de permitir a dedicagéo ao projeto e, assim, aumentar
0 potencial criativo é uma abordagem do tema que aparece nas falas de Direcdo 04 e de Roteiro
01. Producao 02 entende que “€ muito facil ser criativo quando a gente tem uma casa quentinha,
uma cama quentinha, comida na mesa, né?” e afirma que “Hoje, que eu tenho um lugar mais
privilegiado, financeiro, vamos dizer assim, eu me sinto mais criativa porque tenho menos
problemas para lidar no dia a dia” (PRODUCAO 02).

[...] se eu estou em algum projeto que nao me da estabilidade financeira, se eu vou
ter que ficar procurando por outros trabalhos para conseguir essa estabilidade, eu
vou dedicar menos tempo para esse projeto [...] quando vocé tem muitos [projetos],
eu acho que ja comeca a atrapalhar um pouco porque vocé comega a fazer mais as
coisas para entregar do que no sentido de “Ai, como eu posso fazer isso
criativamente?”” assim. Eu acho que vocé, quando vocé tem o tempo para se dedicar
mais para aquele Unico projeto vocé consegue, eu, pelo menos para mim, a minha
criatividade, assim, flui muito melhor. [...], mas, entdo, se o projeto ndo vai pagar
suficiente para eu me dedicar, sei 14, pelo menos 80% do meu tempo nele, vai ser um
problema, eu acho que vai acarretar na criatividade e na qualidade do projeto.
(ROTEIRO 01)

Roteiro 01 dialoga com a fala de Direcdo 04 quando aponta que a demanda de entregas
pode gerar um processo que nédo prioriza a criatividade. Destaca que se 0 projeto ndo prover as
condicdes financeiras adequadas para que o profissional garanta seu sustento, ele vai estar
sempre preocupado em encontrar formas de prové-lo, o que o impede de estar totalmente
concentrado na producéo. Isso pode ocorrer, por exemplo, quando o individuo tem que dividir
sua atencdo em diversos projetos que estdo ocorrendo simultaneamente, como Dire¢do 04
aponta “se um projeto precisa que eu tenha 10 meses, que eu dé um ano de dedicacao e eu ganhe

um més, assim, é desleal, entendeu? Eu vou ter que pegar outras coisas porque eu preciso

197 A entrevistada se refere ao fragmento citado na pagina 205, em que comenta a pressio da entrega
e 0 potencial que ela tem de tornar o processo mecanico.
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sobreviver”. As profissionais enfatizaram o papel do dinheiro no processo como sendo o
responsavel por dar a seguranca financeira que permite que o profissional se envolva no seu
trabalho e, assim, tenha condigdes favoraveis para o desenvolvimento de sua criatividade. Essa
preocupacdo também foi apontada por respondentes do questionario, que afirmaram que seriam
mais criativos se tivessem estabilidade financeira (R14 e R43) e se a remuneracao dos projetos
permitisse que dedicassem atencéo exclusiva a um projeto por vez (R40, R43, R45, R47), o que
relatam n&do acontecer atualmente em suas carreiras. Os trechos corroboram com as
consideracbes de Csikszentmihalyi (1996) em relacdo a funcdo do dinheiro na criatividade,
principalmente por aliviar as preocupagdes do dia a dia e como forma do individuo de avaliar
Seu proprio sucesso.

Direcdo 02 definiu 0 medo da inseguranca financeira como o maior obstaculo a sua

criatividade.

[...] uma pressdo tipo, por exemplo, estar sem dinheiro. “Poxa, estou sem dinheiro,
nenhum job a vista, entdo eu preciso criar alguma coisa, inventar alguma coisa para
ganhar dinheiro porque estou sem dinheiro”. Isso é muito dificil, sabe? A gente
trabalha pra ganhar dinheiro, mas essas pressdes do dia a dia, assim, vocé colocar o
seu... 0 trabalho artistico como uma coisa utilitaria, sabe? “Ai, eu tenho que fazer
iSSO para que eu consiga pagar o, sei 14, a parcela de ndo sei o que”. Isso acaba
travando porque ai eu coloco muito, muito julgamento no que eu estou fazendo.
Porque ai tem que ser bom o suficiente para alguém dar dinheiro por aquilo porque eu
preciso pagar tal coisa. Entdo isso me trava porque eu ndo posso errar e ai é dificil
escrever a primeira linha, entendeu? Porque se tem que ser uma coisa boa o suficiente
para alguém pagar por isso, ela tem que ser perfeita. Entdo eu vou escrever a primeira
linha “Ah, nunca esta bom...”. Ai eu ndo consigo nem comecar. [...] Vocé ficar sem
dinheiro, na vida real, essa crise econdmica, isso € um medo real (DIRECAO 02).

O relato de Direcdo 02 indica o quanto o dinheiro, enquanto motivador principal da
atividade, tem o potencial de inibir a criatividade do individuo. Destaca-se que ela fala sobre o
sentimento de seu trabalho ser transformado em algo utilitario, a pressdo da obrigacéo de criar,
seu rigido julgamento, sua prépria avaliacdo do valor do seu trabalho e a impossibilidade do
erro. Identificou-se, durante a entrevista, que Direcdo 02 sente-se criativa quando se diverte e
relaciona sua criagdo com processos espontaneos, tendo dificuldades com estruturas formais de
trabalho. “Eu ndo consigo trabalhar no escritdrio [de casa] porque parece que entrar no
escritorio eu vou fazer uma coisa chata, eu vou ficar de castigo, eu vou trabalhar. E bizarro,
bizarro!” (DIRECAO 02). O julgamento e o medo do erro sio obstaculos & criatividade
(CSIKSZENTMIHALYI, 1996). O cenario apresentado pela diretora, assim como as
preocupacdes de Roteiro 01 e Direcdo 04 quanto a questdo financeira, estdo relacionados
também ao fato de o setor ser baseado em projetos e vinculos de trabalho temporéarios, que ndo
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garantem direitos trabalhistas e geram inseguranca nos trabalhadores. A grande demanda do
mercado combinada com a questdo financeira tem impactado na motivacéo dos profissionais e

nas suas criatividades.

[...], mas ao mesmo tempo tem uma coisa com 0s streamings, superaquecido e tal. E
por ter muita coisa sendo produzida, as vezes tem uma pessoa ou um grupo de
pessoas que saem fazendo um monte de coisas, né? Termina um, vai pra outro. Entdo
essa necessidade de fazer dinheiro e de ficar trabalhando sem parar também gera um
despertencimento nas pessoas e um lugar meio automatico de trabalho, entéo, que
mina o espaco da criatividade de certa maneira, assim, dessa criatividade mais
potente que pode atravessar tempos. (DIRECAQ 04)

A necessidade financeira pode afetar os critérios de selecdo de projetos, incluindo a
escolha por trabalhos para os quais os profissionais ndo estdo intrinsecamente motivados. Uma
estratégia apresentada por alguns entrevistados foi a de dividir suas atuacdes profissionais em
duas, uma motivada pelo ganho financeiro e que garante sua subsisténcia, e outra que é pautada
em suas motivacOes intrinsecas e que pode muitas vezes ser até voluntaria, como o interesse, 0
desafio, a satisfacdo pessoal e 0 senso de propdsito. Direcdo 01 aplica essa estratégia em sua
carreira, trabalhando como técnico em producgdes que chama de “hegemonicas” ¢ optando por
dirigir producdes que estejam alinhadas com sua ideologia e que envolvem cachés mais baixos
e trabalho voluntario. A teoria apontou que profissionais com alta motivagdo intrinseca,
componente importante para a criatividade, tém maior probabilidade de participar de projetos
voluntarios. (AMABILE, HILL, HENNESSEY, TIGHE, 1994, p. 951). Na fala de Direcdo 01
ao comentar 0 momento em que percebeu que ndo poderia fazer um de seus filmes, é possivel
observar a questdo politica do pais interferindo na viabilidade do projeto. Destaque foi dado ao
fato de ndo conseguir fechar uma equipe porque os profissionais estdo precisando focar nas

atividades que Ihes garantem seu sustento.

Se fosse até 2016, 2017, ali, naquela época, [...] eu conseguiria fazer [o filme] porque
eu sei que a equipe de cinema gosta de trabalhar comigo. As pessoas estariam bem de
vida entdo poderiam tirar um més ou 2 para preparar e produzir o filme comigo. A
comida estava mais barata, a gasolina estava mais barata. Quando eu fui colocar tudo
na ponta do lapis para produzir agora em julho, eu falei “Ndo da! Nao d4, porque eu
ndo t6 conseguindo fechar equipe, porque esta todo mundo fazendo qualquer série
para poder recuperar o dinheiro que perdeu”. Nao d& porque eu ndo vou conseguir
bancar o valor da gasolina e da comida, que quando a gente faz um filme sem grana é
0 que mais gasta ... ndo cabe mais no papel. Entdo eu tive que abortar a misséo de
fazer o filme. (DIRECAO 01)

Producdo 01 relata uma experiéncia em que foi necessario dar uma pausa da dedicacao
ao filme que estava produzindo para que pudesse ganhar dinheiro para seu sustento. “[...], mas

para as pessoas se manterem... tanto a diretora quanto eu, a gente teve que pegar outras coisas
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nesse meio tempo. Entéo ficamos 3, 4 meses sem fazer nada no filme porque ela estava fazendo
outro filme” (PRODUCAO 01). Também conta sobre como se sentiu quando fez um trabalho

que escolheu principalmente por motivos financeiros.

[...] é dificil eu ndo me sentir criativa. A verdade € essa. Eu fiz 0 meu primeiro "job"
agora, ano passado. Que foi um filme que eu s fiz contrato para uma grande
empresa®®®. Eu acho que foi a primeira vez que eu nio li o roteiro e enfim, o titulo ja
me magoava um pouco... esse eu ndo tive absolutamente nada criativo... assim, tive
solucdes burocréaticas e de orcamento, mas eu ndo participei em absolutamente nada
do filme. Acho que essa foi a primeira vez na minha vida que isso aconteceu. [...] Eu
estava sem nada para fazer. "Ah, t& bom, dinheiro, bacana, nunca fiz nada na para
essa grande empresa, para aprender." E foi 6timo. De verdade. Foi 6timo. Uma grana
boa, aprendi para c****** mas... S6. Eu entendi que foi um "job". (PRODUCAO 01).

Direcéo 01 relata, em outro momento, que observa e aprende muito nos sets de filmagem
em que trabalha como técnico e que aplica os conhecimentos, principalmente, na sua lideranca
em projetos autorais. Producdo 01 também cita a questdo do aprendizado na sua experiéncia de
trabalho “ndo criativo” que executou para uma grande empresa. Essas duas passagens permitem
a compreensao de que os trabalhos motivados pelo dinheiro podem néo fazer com que 0s
profissionais se sintam criativos em sua execugdo, mas que, entretanto, as experiéncias podem
aumentar a expertise do profissional, que € um componente da criatividade individual,
potencializando sua criatividade no futuro (AMBILE, 1986).

Ambos os entrevistados, Dire¢do 01 e Produgdo 01, mostraram uma preocupacao em
relacdo a diferenca dos valores dos cachés dos profissionais dentro de um projeto e a sua relacéo

com a percepcao de criatividade do individuo.

O cinema hegemonico, ele trabalha com uma hierarquia muito pesada, né?! Em
que o diretor de fotografia ganha mais do que todo mundo no set. Pode ganhar 8 mil
reais a semana, as vezes mais. E vai ter um estagiario ganhando 500 reais a semana.
Isso € um horror, né? Como até hoje, até agora s6 trabalhei com orcamentos bem
menores do que desse cinema, eu trabalho com uma equivaléncia de caché. Entéo
todos os chefes de equipe ganharam igual. Eu ganhei 0 mesmo que o fotdgrafo, que
o técnico de som pelo set, né? E ai, o primeiro assistente ganha um pouco menos,
segundo assistente um pouco menos. Mas ndo muito menos, ndo. N&o existe uma
discrepancia enorme de valores. Todo mundo ganha pouco, mas todo mundo
ganha junto. [...] E a0 mesmo tempo abre para a questéo criativa. Porque quando
a gente esta nesse set grandes assim de produtora grande eles ndo estdo nem ai se a
gente pensa alguma coisa. (DIRECAO 01)

A critica de Direcdo 01 a hierarquia dentro do setor audiovisual, acentuada pela

assimetria dos cachés, pode ser compreendida com uma énfase na manutencao do status quo,

198 Todos os termos em italico sdo substituicbes da autora para nomes de empresa citados pelos
entrevistados com o intuito de preservar o anonimato.



180

que € observada como um obstaculo ambiental a criatividade (AMABILE & GRYSKIEWICZ,
1989). No questionario, o respondente R22'% fez referéncia a estrutura do setor e sua falta de
flexibilidade, afirmando que seria mais criativo se “0 processo de construcdo de obras
audiovisuais ndo fosse tdo engessado pela mentalidade coletiva da esteira de producéo
industrial. Cada pessoa tem sua funcéo, seu sindicato e quando a ‘industria’ se torna mais
importante que a arte, ela limita a criatividade” (R22).

Direcdo 01 reforcou, ainda, a ideia de que compde sua equipe com base em propdsitos
similares, estimulando a sensacéo de colaboracgéo e pertencimento, e que busca sempre construir
um ambiente de trabalho consideravelmente igualitario que dialogue com seus ideais.

Como forma de valorizar os profissionais e estimular seu potencial criativo, tanto

Direcdo 01 quanto Producéo 01 optam por aplicar cachés horizontalizados.

O que eu faco, que eu acho que ajuda muito a ter uma transparéncia do processo...
Meu orcamento é superaberto. [...] E eu faco cachés horizontais. Entdo, chefes de
equipe ganham a mesma coisa. Primeiros assistentes, ganham a mesma coisa. Claro
que ... tem fung¢des intermediarias [...], mas eu ndo faco distin¢do entre um assistente
de arte e um assistente de dire¢cdo. Um maquinista, ganha por semana a mesma coisa
que eu ganho e a direcdo ganha. O que acontece é que eu ganho mais tempo, e acabo
ganhando mais. Eu ganho mais semanas. Mas o valor da semana, eu faco igual.
(PRODUCAO 01)

Em relacdo a hierarquia e aos cachés, Producdo 01 entende que um alto caché tem a

capacidade de interferir negativamente no comprometimento do profissional.

Eu acho que, inclusive, pode limitar a participacdo dela [pessoal] no set. "Ah, eu ndo
vou no set. Ah, vou deixar para a assistente.” Justificar alguma coisa porque ganha
mais. Ou que tem mais responsabilidade porque ganha mais e ndo esta conseguindo
executar porque ndo tem verba, ndo sei o que. Eu acho... De verdade, eu acredito que
essa coisa da horizontalidade dos cachés d4 muito mais criatividade as pessoas do
gue um caché mais alto. Claro que todo mundo vive melhor com um caché mais alto,
mas isso traz mais responsabilidades e as vezes eu acho que traz menos
comprometimento. E bizarro, mas ja vi bastante. (PRODUCAO 01)

E preciso ressaltar que Direcdo 01 e Producéo 01 n&o falam do centro da indUstria. Seus
projetos, com frequéncia autorais, tendem a ter orcamentos reduzidos e menos oportunidades
de acesso. Direcdo 01 comentou que conseguiu financiar um de seus filmes através de linhas
de politicas publicas para filmes de baixo orcamento porque as grandes produtoras ndo tém

interesses nesses valores. Por ter uma pequena produtora e concentrar fungbes artisticas,

199 Diretor de fotografia, entre 10 e 20 anos de atuacdo no audiovisual, trabalha com séries e programas
para TV elou servicos de streaming pago, videos publicitarios e fez parte da equipe de mais de 20
producBes comerciais.
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administrativas e burocraticas, Direcdo 01 vé as burocracias como o grande obstaculo a sua

criatividade.

O principal obstaculo, no caso do audiovisual, sdo as burocracias. Eu tenho cada
vez mais certeza de que a gente tem que mudar as politicas pablicas para os pequenos
produtores. Como que eu, produtor que eu tenho uma produtora, que trabalho sozinho,
que ndo tenho funcionario, posso conseguir lidar com toda a burocracia da Ancine?®
com pouco dinheiro que eu recebo? Ou da Spcine?®, que seja. Como eu posso lidar
com a forma como séo colocados os editais, se eu ndo tenho departamento juridico?
E eu ndo tenho como pagar um advogado? Se eu ndo tenho como ter um departamento
financeiro? Se eu ndo tenho como ter uma equipe de producdo? A conta nunca fecha.
[...] Como diretor eu preciso saber todas as leis, eu preciso entender todos os termos
do edital, eu preciso entender todas as regras de prestacdo de contas... Sendo que o
meu papel original seria criativo, mas eu perco mais tempo da minha vida com
burocracia. [...] A gente ndo ganha dinheiro. E a Unica profissdo que ndo ganha
dinheiro. A ndo ser que vocé ja seja muito rico e ganhe milhares. Porque existe esse
dominio das grandes produtoras que levam a maioria dos editais, que fazem filmes
com milh@es. E eles colocam uma porcentagem alta para bancar a estrutura deles. Se
eu colocar uma porcentagem alta para bancar a minha estrutura, eu ndo faco filme. Eu
tenho que pagar as pessoas que estdo trabalhando comigo, e pagar 0s recursos pro
filme existir. (DIRECAO 01)

No questionario, R16%%? e R302%3 afirmaram que seriam mais criativas se no tivessem
que lidar com burocracias e demandas administrativas. Os comentarios do entrevistado e dos
respondentes indicam que a burocracia tem uma relacdo com o dinheiro, pois a falta dele faz
com que ndo seja possivel a contratacdo de profissionais especializados e a burocracia acabando
tendo que ser resolvida pelos profissionais criativos. A energia e o tempo alocados nas
demandas burocraticas séo retirados das etapas de producdo da obra, reduzindo a criatividade
nela. Conclui-se que a burocracia € um obstaculo a criatividade para os profissionais criativos
do audiovisual, principalmente proprietarios de pequenas produtoras, que nao tém contratados
destinados para lidar com ela.

Producédo 02, Producdo 03 e Direcdo 03, que estdo em funcdes de lideranga no centro
da industria, onde os salarios sao mais altos e os profissionais tém mais ofertas de trabalho, tém
uma percepcao especifica sobre a relagdo entre o pagamento e a criatividade, a partir de suas
experiéncias profissionais. “Nao. Eu acho que ndo. Eu acho que a criatividade independe do
seu caché. O seu caché interfere em outras mil coisas, mas ndo na sua criatividade, no meu
ponto de vista” (DIRECAO 03).

200 Agéncia Nacional do Cinema.

201 Empresa de cinema e audiovisual de Sdo Paulo.

202 Diretora, entre 10 e 20 anos de atuac&o no audiovisual, trabalha com longas e curtas-metragens e
nao fez parte de equipes de obras comerciais.

203 Editor/montador, entre 10 e 20 anos de atuacgio no audiovisual, trabalha com videos para internet
(YouTube, Vimeo, Midias Sociais, etc.), videos publicitarios e videos institucionais e fez parte de 4 a
10 equipes de producdes comerciais.
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Assim, considerando que eu estou falando muito da minha experiéncia pessoal e da
realidade que eu estou vivendo agora como, digamos, contratante de uma certa
maneira. Os cachés que a gente paga, principalmente no Sudeste, sdo muito altos se a
gente pensar em comparacdo com o salario-minimo do brasileiro ou quanto ganha um
professor ou quanto ganha um médico. Realmente, a nossa inddstria de entretenimento
audiovisual hoje em dia tem cachés muito saudaveis, assim. Eu ndo acho que se as
pessoas ganhassem menos do que isso, elas seriam menos criativas. (PRODUCAOQ
03).

A ressalva feita pela produtora é importante para compreender sua fala. A maior oferta
de oportunidades no centro da industria pode permitir que o profissional selecione projetos em
que esteja intrinsecamente motivado e a vontade com o caché oferecido. Nesse contexto, a
relacdo entre salario e criatividade se apresenta menos evidente do que em situacfes nas quais
0s cachés praticados ndo garantem valores minimos necessarios para o sustento dos
profissionais.

A relacdo entre caché e criatividade se mostrou complexa. Ele foi citado como
motivador na selecdo de projetos, entre outros critérios, por uma das entrevistadas. No
questionério fechado, dos 48 respondentes, apenas 3 mencionaram salario ou remuneracdo entre
0 que 0s motiva a fazer audiovisual. Assim, entende-se que, no geral, a maioria dos profissionais
do setor ndo da indicios de ser motivada essencialmente pelo dinheiro, 0 que comprova a teoria
(AMABILE, 1993; CSIKSZENTMIHALYI, 1996).

Contudo, isso ndo impede que o dinheiro influencie a criatividade do individuo. Apesar
de os entrevistados ndo acreditarem que quanto mais ganham, mais criativos se sentem, 0s
respondentes do questionario se dividiram. Quando perguntados com que frequéncia a
afirmacdo “Quanto maior o valor do caché, mais criativo(a) me sinto” ¢ real para eles, dos 48,
25%%2% optaram pela frequéncia “nunca”, 18,75%°2%, “quase nunca”, somando 43,75%°2%. A
maioria indicou que as vezes a afirmacdo é real, o que representa 35,42%2%7. 14,58%2% optaram
pela frequéncia “quase sempre” e 6,25%2% indicaram a frequéncia “sempre”. E preciso ressaltar
que no formulério ndo havia espaco para que os respondentes discorressem sobre sua resposta,

por isso ndo é possivel identificar o motivo pelo qual se sentem assim. 7229 respondentes citaram

204 Equivale a 12 respondentes.

205 Equivale a 9 respondentes.

206 Equivale a 21 respondentes.

207 Equivale a 17 respondentes.

208 Equivale a 7 respondentes.

209 Equivale a 3 respondentes.

210 R14, R40, R42, R43, R44, R45 e R47.
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um aumento no caché como um fator que faria com que fossem mais criativos, incluindo R432,
que foi o Unico a apontar o salario como Unico motivador para atuar no audiovisual e afirmou
que seria mais criativo se ganhasse mais.

Em sintese, o caché tem, portanto, o potencial de estimular a criatividade,
principalmente por criar condi¢gbes pessoais e de trabalho para que os profissionais se
concentrem no projeto, dedicando a ele tempo e energia. O mesmo fator também tem o potencial
de inibir a criatividade quando entendido como uma forma de pressdo, como foi o caso relatado
por Direcdo 0222, ou quando ndo estad combinado com motivadores intrinsecos. A hierarquia
rigida e a manutencdo do status quo foram citados como elementos que interferem nos cachés,
principalmente através da grande discrepancia entre os salarios de profissionais em diferentes
fungdes. Tendo em vista que o salario é utilizado como forma de reconhecimento do
profissional, valores muito desiguais podem desestimular a participacdo do profissional no
projeto, por ndo se sentir valorizado, ou por fortalecer as estruturas de poder criativo na
producéo, impedindo a participagdo dos membros da equipe em discussdes relevantes. Entende-
se como relevante a proposta de Producdo 01, que afirma que salarios horizontalizados
estimulam mais a criatividade do que salarios mais altos.

O recurso financeiro disponibilizado para que o profissional execute seu trabalho foi
entendido como a dimensdo do dinheiro que tem maior potencial de gerar interferéncia na
criatividade. A escassez do recurso pode limitar a producdo e impedir que sejam feitas, por
exemplo, inovacdes e escolhas criativas dependentes de recursos tecnoldgicos ndo acessiveis
ou estrutura cénica custosa, chegando até mesmo a inviabilizar produgfes. Em contrapartida, a
insuficiéncia de recurso financeiro pode estimular a busca por solucdes criativas aos empecilhos
impostos pela falta de dinheiro e gerar resultados criativos tanto no processo quanto na
narrativa. Entretanto, ndo é indicado que se estabeleca um or¢camento reduzido apenas com o
objetivo de estimular a criatividade. O excesso de limitagdes do orgamento pode exigir muita
energia criativa na tentativa de superar os obstaculos e reduzir a energia criativa necessaria em
outros departamentos. A falta de orcamento também pode gerar estresse e frustracdo. Foi
possivel perceber que ha um valor minimo para a realizagdo do projeto, abaixo do qual ele se

torna inviavel.

211 R43, diretor de arte, entre 10 e 20 anos de atuac&o no audiovisual, trabalha na realizagéo de videos
para internet (YouTube, Vimeo, Midias Sociais, etc.), videos publicitarios, videos institucionais fez parte
da equipe de producdo de mais de 20 obras comerciais.

212 pagina 176.
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Evidenciou-se que o dinheiro sozinho, em qualquer uma das dimensdes citadas, ndo tem
condicdes de influenciar positivamente a criatividade de um individuo sem a existéncia de

motivagdes extrinsecas e outros elementos.

5.4.2.2 Tempo

Nas Teorias da Criatividade, o tempo foi apresentado como um recurso do ambiente de
trabalho entendido como tempo disponivel para a execucdo de uma tarefa. Foi dividido em duas
classificagdes: tempo suficiente, considerado positivo para a criatividade, e pressdo de tempo,
considerada em grande parte das vezes inibidora da criatividade, exceto quando é uma pressao
de tempo na forma de “senso de emergéncia” (AMABILE & GRYSKIEWICZ, 1989; DE
FARIA & ALENCAR, 1996). A criacdo de pressdo de tempo foi definida como uma categoria
de comportamento do lider que inibe a criatividade (AMABILE et al., 2004).

O fator tempo foi observado nas falas dos entrevistados a partir de diversos aspectos.
Foi citado enquanto 1) tempo para a realizacdo do projeto, ou cronograma, 2) prazo, 3) tempo
de atuacao do profissional no projeto, 4) carga horaria de trabalho, e 5) tempo de qualidade para

viver a vida.

Figura 34 - Dimens0@es do fator tempo na producéo audiovisual

Cronograma

Prazo

Carga horéria

TEMPO de trabalho

Tempo de atuagéo
do profissional no
projeto

Tempo de
qualidade para

viver a vida

Fonte: Produzido pela autora.
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Producdo 03 descreve brevemente a ldgica do processo criativo no audiovisual e a sua

relagdo com o tempo.

Para mim, a filmagem acontece como reflexo de tudo o que vocé conseguiu fazer
antes. [...] vocé precisa de um bom ponto de partida que é um roteiro[...] E uma vez
que vocé teve a ideia, vocé precisa fazer esse trabalho que é garimpar, garimpar
mesmo, assim. E escrever, voltar, olhar, trocar, dar para algumas pessoas verem.
Entdo eu acho que este tempo é um tempo que eu ndo sei dizer quanto tempo ele
leva. [...] ele é absolutamente volavel e ele depende muito de quem esté criando ou
de quem estd encomendando. Depois tem o tempo da preparacéo/ pré-producao
que ali é onde eu acho que muitas vezes a gente erra porque a gente comega essa etapa
sem ter a solidez, sem ter a clareza do que que eu quero contar. E dai vocé passa uma
pré-producdo inteira e uma preparacao inteira garimpando a historia ao invés de vocé
estar lapidando ela [...] “esses personagens aqui eu tenho, posso juntar 2 em um para
eu poder contar essa historia melhor e ter menos vozes?” Isso sdo coisas que vocé ndo
devia descobrir na pré, mas muitas vezes acontece porque essas decisdes acabam
sendo tomadas em funcdo de dinheiro. [...] Esse tipo de coisa sdo decisdes que
acontecem na pré e é muito importante que tenham outros interlocutores porque
dai vai ter o diretor de arte, o diretor de foto, o assistente de direcdo, além do
produtor e do diretor, né? As vezes vocé vai ter também uma participacdo muito
importante de pds-producédo. [...] Entdo, eu acho que na pré vocé vai somando
camadas para descobrir a melhor maneira de fazer. E ai depois vocé chega [...] na
montagem que vocé d& uma polida nesse negdcio, sabe? VVocé da uma lustrada porque
vocé foi indo em um processo paulatino de construcao. [...] Ndo é uma coisa assim
fisica quantica, construcdo de foguete, mas eu acho muito importante que a gente
consiga tirar de cada uma delas aquilo que é o resultado que a gente busca em cada
uma delas. Entdo, comegar uma pré sem um roteiro sélido, sem um conceito muito
claro, é jogar dinheiro fora, € jogar tempo fora. E ai vai virando um efeito domino
[...] E eu acho que na filmagem o que vocé precisa, em termos de tempo, é que as
decisdes que vocé tomou antes elas te fagam ter mais tempo de qualidade na
frente da Camera, sabe? [...] Para eu poder fazer quantos takes que eu quiser. Para
eu poder fazer quantos planos eu quiser. Para o diretor ter tempo de levar o ator para
uma interpretacdo que ele estd buscando. Para ter esse tempo de qualidade que a
gente ndo tem na vida, sabe, de poder fazer as coisas com algum nivel de oxigénio,
de fdlego. [...] Eu acho que o tempo é relativo e 0 que a gente precisa é entender qual
a entrega que cada etapa precisa gerar. (PRODUCAO 03)

No trecho, Producdo 03 ressalta que o tempo para cada etapa da producéo audiovisual
é relativo. Comentou durante a entrevista ja ter participado de projetos com diferentes tempos
de duracdo. Usou como exemplos um que durou, do desenvolvimento a exibicdo, um ano e
meio e outro que demorou mais de cinco anos para sair do papel. Entretanto, para a produtora,
0 mais importante é focar para que cada etapa seja concluida da melhor forma possivel a fim
de que o processo possa fluir sem perda de tempo posterior. Producéo 02 relacionou o tempo
de cada etapa com o orgamento, que pode fazer com que o tempo Seja maior ou menor, e
também com prazos que sdo impostos, como é o caso de entregas de obras contempladas por
editais e produgdes contratadas por canais de TV e/ou plataformas de streaming. “Mas, por
exemplo, se vocé vai fazer um filme com uma plataforma de streaming que tenha um grande

nome, vocé vai ter todo o dinheiro do mundo, mas vocé nao vai ter tempo, porque vocé vai
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ter que trabalhar em cima da agenda de um elenco, em cima do prazo de langamento da obra”
(PRODUCAO 02). Para a produtora, o0 tempo € o principal fator no audiovisual, pois é muito
restrito e complexo, envolvendo a disponibilidade de locacdo, dos profissionais envolvidos e
da agenda de grandes empresas, que impacta em altos gastos com marketing.

O desenvolvimento € entendido como a base do processo. Para Roteiro 01, ter um tempo
adequado para trabalhar é positivo para sua criatividade, pois assim consegue se programar para
fazer analises, escrita livre, releituras e reescritas. Esse processo, para a roteirista, também
reflete no resultado final. Roteiro 02 desmistifica 0 conceito de que sua atuacdo € apenas
escrever as primeiras ideias que tem no &pice de um momento de inspiracdo. Para ele, este é s
0 ponto de partida, pois a primeira ideia tem que ser testada, questionada e trabalhada, sendo

muitas vezes até descartada, o que também exige tempo.

O processo criativo é um processo de frustragdes, né? [...] Depois de muita, muita,
muita, muita experiéncia vocé vai ficando melhor em ir fazendo um pouco mais, sabe,
com um pouco mais de eficiéncia. Eu te mostro aqui, qualquer roteiro que eu faco
tem, sei 14, 30, 40 versdes minhas, internas, que eu vou mudar um pouquinho, que eu
vou mudando um dialogo, vou mudando uma cena, vou mudando ndo sei 0 qué,
porque quando vocé entrega, vocé tem que entregar o melhor que vocé conseguiu
fazer para a préxima pessoa poder fazer o melhor que ela consegue fazer. (ROTEIRO
02)

Como o audiovisual é um setor colaborativo, o fluxo de trabalho entre os profissionais
foi mencionado como um elemento no desenvolvimento que pode influenciar no tempo
disponivel para a escrita, reescrita e finalizacdo dos roteiros. Contetdos que ja foram comprados
por canais e/ou plataformas de streaming, por exemplo, precisam ter cada um de seus roteiros
aprovados em diversas etapas. Tanto Roteiro 01 quanto Roteiro 02 relataram a importancia de
um fluxo de devolutivas que respeite 0s prazos para que 0 processo seja bem executado e que
todos tenham tempo necessario para fazer o melhor trabalho. Quando o volume de trabalho é
muito grande, como no caso do desenvolvimento de obras no formato seriado com mais de 10
episodios, e o tempo € reduzido, Roteiro 02 vé a necessidade da introducdo de novos membros
na equipe de roteiro. “Porque vocé comega a ter 10 episodios, estd reescrevendo 3, escrevendo
o primeiro draft?'3 do 8, e o draft final do 1, ndo tem tempo no dia para fazer. Entdo, eu acho
que dependendo do tempo que vocé tem, e do nimero de episodios, ai precisa ter uma equipe

para fazer” (ROTEIRO 02). O roteirista entende a ampliacdo da equipe mais no sentido de

213 Rascunho, em traducéo livre.
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produtividade que permita a exequibilidade da tarefa do que como forma de ampliar a
criatividade do resultado final?%4.
Dentro do fator tempo, Roteiro 02 foi defensor do prazo ao ponto de defini-lo como o

maior estimulante da sua criatividade?!®.

[...] uma das coisas mais fundamentais para a criatividade é isso, é prazo, deadline.
N&o tem nada que seja mais estimulante para vocé criar alguma coisa do que vocé ter
uma data de entrega. [...] Vocé acha solugBes. Porque o processo criativo € muito
frustrante e o teu cérebro ndo quer trabalhar do jeito que precisa, porque precisa
focar muito, o teu cérebro ndo quer. Assim: “Pra que? Tem tanta coisa pra fazer. Tem
tanto programa na televisao para assistir, pra que vocé vai precisar fazer mais um?”.
Assim “Ah, porque vocé tem que entregar”. “Ah, entdo ta, né! Vamos nessa!”
(ROTEIRO 02).

A frustracdo e a superagdo da procrastinagdo mencionadas por Roteiro 02 fazem parte
do processo de pensamento reflexivo, que gera resultados criativos e exige que o individuo saia
da inércia e lide com a inquietacdo mental inerente ao processo (DEWEY, 1910, p. 9).

Roteiro 02 considera essencial entender o projeto e suas demandas, porque é preciso
que 0 prazo seja coerente com o que foi proposto. Roteiros de histérias completamente originais
e inéditas levam tempo na criacdo da historia, de seus elementos e na compreensao de se 0
quebra-cabeca esta funcionando ou ndo. Roteiros baseados em livros ou fatos reais podem
demandar tempo em etapas de pesquisa e leitura.

Roteiro 01 dialoga com as falas de Roteiro 02. Considera que “[..] ter todo o tempo do
mundo ndo ¢ tdo bom assim para a criatividade”, mas ter um tempo muito apertado também

nao é favoravel.

[...] se ndo tem prazo, ndo faz, gente. Nao. Pelo menos eu e eu acho que a maioria
das pessoas com quem eu converso, assim, quando vocé vai deixando ... S6 vocé
pensar no seu projeto pessoal. VVocé tem a sua vida inteira para fazer as coisas e, tudo
bem, umas outras coisas entram na frente e tal..., mas se deixar, vai anos... Com prazo
é mais facil de vocé se programar e programar também quanto tempo vocé tem
gue se dedicar aquele projeto e ai ter esse jogo de cintura para poder jogar o prazo
um pouquinho para frente ou para trés. (ROTEIRO 01)

214 Quando questionados sobre a relagdo tamanho da equipe e criatividade, a maioria dos entrevistados
nao acredita que haja uma relacao especifica entre os fatores. Roteiro 01 supde uma relagéo a partir
da grande quantidade de roteiristas que estéo por tras de séries que considera excepcionais e levanta
a hipétese do nimero de profissionais como um fator que permite que as obras sejam téo criativas,
mas néo tem uma opinido a partir de sua experiéncia profissional.

215 Roteirista 02, quando questionado sobre o como avalia o tempo disponibilizado para a etapa de
roteiro, respondeu: “Olha s6, eu acredito muito no poder de deadline, sabe? E tipo escrever uma tese.
[...] Se deixarem, vocé leva quantos anos? Mas se vocé tem que apresentar a banca, ndo importa, vocé
vai apresentar, né?” (ROTEIRO 02).
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Ambos os roteiristas apontaram que o prazo adequado, ao delimitar o tempo, permite
que o profissional se organize para executar sua tarefa.
A experiéncia criativa que Diregdo 02 escolheu relatar na entrevista envolveu a

definicdo de um prazo.

Entdo tinha que ser [tomada a decisdo de direcdo] meses antes da cena acontecer.
E dai, a produg@o falou “[...], vocé tem que decidir [...] esse final de semana porque
sendo ndo vai dar tempo [...] O que vai ser?”. E ai eu me tranquei no meu quarto
durante um final de semana [pesquisando tudo do mundo], sabe? E esse foi meu
processo criativo: pesquisar tudo que existia. Mas eu acho que de alguma forma eu
sabia que [a deciséo certa] era [...] a primeira que veio na minha cabega. [...] tinha que
ser. Mas, dai eu achei que eu tinha que fazer esse exercicio de pesquisar tudo que
existe para ter certeza [...]. Entdo, as vezes, 0 meu processo criativo € um pouco do
nada, de repente, assim “Ai, nossa! Tem que ser isso. Por qué? Porque tem que ser!
Porque eu quero!”. E ai, de alguma forma eu acho que eu tenho que ficar trabalhando
para ter certeza se € isso mesmo para no final falar “Nao, era aquilo mesmo. Pensei
em todas as outras opgdes ¢ a primeira ideia que veio na minha cabega é a melhor”.
As vezes acontece isso. (Diregio 02, 2022)

A decisdo a ser tomada era uma questdo que estava sendo discutida ha algum tempo,
mas Direcdo 02 néo se decidia. Quando a producdo colocou um prazo, ela priorizou a tomada
de decisdo, se concentrou, mergulhou na pesquisa e entregou a decisédo em dois dias, feliz com
0 resultado. Apesar de a decisdo ter sido pela primeira ideia que a diretora tinha tido, foi
extremamente importante questionar sua propria ideia inicial, levantar op¢fes e compreender
como a deciséo fazia sentido dentro da narrativa. Esse processo pode ser observado como as
etapas do pensamento reflexivo e inclui caracteristicas de hesitacdo e duvida e o ato de busca
ou investigacdo (DEWEY, 1910, p. 9).

O tempo suficiente para a execucdo de uma tarefa € uma caracteristica de um ambiente
favoravel a criatividade e a pressdo de tempo de um ambiente inibidor (DE FARIA e
ALENCAR, 1996). As entrevistas comprovam que os profissionais do audiovisual também tem
suas criatividades positivamente influenciadas pelo por essa configuracdo do fator tempo. No
questionario, 25%2¢ dos respondentes mencionaram que seriam mais criativos se tivessem mais
tempo para a realizacdo dos projetos, o que o torna o fator mais citado nas perguntas
dissertativas do questionario.

Como os tempos de execugdo do desenvolvimento sdo vollveis e dependem de
inimeras variaveis, para os profissionais do setor, em grande parte autbnomos, um aspecto
importante do prazo dentro da l6gica de trabalho no audiovisual, ao redor de projetos, é o tipo

de contrato. Roteiro 01 introduziu essa preocupacdo durante sua entrevista. Os contratos de

216 R4, R7, R15, R17, R19, R20, R31, R32, R36, R39, R40, R41.
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trabalho podem ser por entrega ou por tempo determinado. A roteirista apresenta a diferenca
entre os dois modelos. No caso do contrato baseado em entregas, sem delimitagéo de tempo de
duragdo, “o prazo fica meio que na sua mao [...] se voc€ quiser estender o prazo ¢ vocé€ que tem
que fazer as suas contas se aquilo vai caber no seu orcamento. Do tipo, vocé vai ganhar x para
esse projeto e vocé quer diluir ele em quantos meses do seu trabalho, né¢?” (ROTEIRO 01).
Nesse modelo, também hé& o risco de ser necessaria a extensdo de prazo por motivos que ndo
estdo relacionados ao profissional contratado, o que pode gerar conflito com outros projetos ou
torna-lo financeiramente inviavel. O profissional precisa fazer o célculo de quanto tempo vai
levar para executar o trabalho e quanto estd ganhando e isso “determina muito se o prazo ¢
legal, se o prazo néo é legal” (ROTEIRO 01).

Ja quando o contrato é por tempo, finalizado o periodo definido, independente do seu
resultado, o profissional pode negociar um novo contrato ou seguir para 0 proximo projeto.
Roteiro 01 prefere o contrato por periodo, pois reduz a chance de atraso das devolutivas ¢ “vocé
trabalha muito mais fechado nos prazos que vocé tem que entregar aquilo naqueles meses de
contrato que vocé tem” (ROTEIRO 01). Para a criatividade, a diferenga dos contratos pode
impactar no ganho do profissional e na geracdo de condic6es de vida, do tempo e qualidade de
dedicacdo. Em ambos 0s casos sdo necessarios transparéncia e respeito aos acordos, que foram
apontados como caracteristicas da liderancga favoraveis a criatividade.

O roteiro € uma etapa que passa por diversos processos de criacdo, escrita, revisao,
reescrita e validacdo, com profissionais da equipe de producdo, como direcdo e producéo, e
inclui também, muitas vezes, representantes do canal ou plataforma de streaming que comprou
a obra. Esse pode ser um dos motivos pelos quais ambos os profissionais do roteiro optaram
por falar sobre o prazo. “[...] o processo é muito exigente [...] entdo vocé tem que ser eficiente,
sabe? Tem que respeitar o tempo dos outros. Entdo isso, para mim, € uma coisa incrivelmente
importante” (ROTEIRO 02).

Producdo 03 destacou que o tempo disponivel para se aprofundar no projeto € essencial
para a criatividade. “Vou ter 5 semanas, 6 semanas de pré-producao, eu posso ler o roteiro
quando ele esta em uma versdo 1 ou numa versao 2 para trazer inputs que sejam incorporados
nas proximas fases de escritura? Isso sim faz diferenga na criatividade” (PRODUCAO 03).
Entende que isso ndo vale apenas para ela na funcdo de producdo e também envolve o que

chama de “timing de entrada” de cada profissional no processo de producéo.

Se vocé trouxer o profissional com o tempo habil de mergulho, digamos assim, de
estudo, sabe, se ele chegar com o tempo suficiente para se preparar e ndo s6 para
executar, com certeza a gente vai estar ajudando ele a ser mais criativo. O que eu
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quero dizer com isso? Chegar num momento onde ele tem o tempo de ler o roteiro, de
debater conceitos, eu acho que essa fase, assim, de criacdo de conceito, criagdo de
linguagem, que antecede a execucdo, ela é muito importante para a criatividade.
(PRODUCAO 03)

No questionario, R26%Y", R42%'8 e R48%!° relataram que seriam mais criativos se
pudessem participar mais da pré-producdo e concepg¢éo das obras.

Tanto Producdo 01 quanto Direcdo 02 também pontuaram que quanto mais cedo entram
no projeto, mais criativas se sentem. Direcdo 02 relatou uma situagdo em que foi chamada

apenas na etapa de execugao e outra em que entrou na etapa de concepcéo da obra.

[...] pra mim isso é muito dificil porque eu me sinto um pouco refém das escolhas
dos outros [quando entre no projeto para a execugdo]. Mas ndo s6 para uma coisa
de autoria. Claro, eu gosto mais de ter mais autoria, mas porque, as vezes, eu nao sei
por que aquelas decisdes foram tomadas, sabe? Tipo “Ah, vai ser vermelho”. Entdo
ta, vai ser vermelho. “Mas esse vermelho por qué? Por que vermelho é da guerra? Por
que o vermelho ¢ de paix@0?”. “Ah, ndo, é porque vermelho da contraste com tal
coisa...”. Entdo, “Ah, mas se ¢ s6 porque da o contraste com tal outra coisa, entdo
poderia ser verde, sabe?”” S6 que como eu nao participei do processo, eu fico... eu s6
recebo que é vermelho. Entdo é vermelho “Entdo vamos para a paixao e tal...” “Ah,
mas ¢ por isso.” Eu sinto que eu fico tentando correr atras de uma ideia que eu
néo estava la quando foi feita, sabe? E ai, tudo bem, a gente faz, o trabalho fica bom
e é um aprendizado também. [...] nessa Ultima vez?? [...] me chamaram para fazer
parte desde o comeco. Entdo, tipo era uma pagina em branco, praticamente. [...] e ai
eu me senti mais confortavel, ndo s6 mais confortavel, mas mais realizada mesmo
porque tipo assim “Ah, entdo ¢ esse o desafio? O desafio € esse? Ah, entdo e se a gente
fizesse tal coisa...”. Ai eu vou... Essa coisa do “me divertir” que eu falei [...] e se
precisar mudar alguma coisa, por um qualquer, questéo de dinheiro ou “Ah, pensando
bem ndo faz tanto sentido tal coisa”, eu me sinto muito mais apta a mudar alguma
ideia que eu que fiz, né? Porque dai eu sei eu sei por que que as coisas estdo la.
(DIRECAO 02).

Entretanto, isso ndo quer dizer que todas as funcdes tém que estar presentes logo no
inicio. Producdo 03 entende que o ideal é que producéo, direcdo e roteiro colaborem desde o
inicio do projeto, no desenvolvimento. Em um segundo momento, sdo introduzidos os
profissionais que tém foco no planejamento para fazer o diagnostico do projeto, como o
assistente de direcdo e o produtor executivo, por exemplo. A partir dai, € preciso identificar as

especificidades da produgéo e trazer profissionais que tenham a capacidade de resolver os

217 Diretor de fotografia que atua na realizagdo de séries e programas para TV e/ou servicos de
streaming pago, videos para internet (YouTube, Vimeo, Midias Sociais, etc.), videos publicitarios, e fez
parte da equipe de 4 a 10 obras comerciais.

218 Roteirista, entre 3 e 5 anos de atuacdo no audiovisual, trabalha com curtas-metragens e videos
publicitarios e fez parte de 1 a 3 equipes de producado de obras comerciais.

219 Operador de camera, que atua entre 10 e 20 anos no audiovisual, trabalha com videos para internet
(YouTube, Vimeo, Midias Sociais, etc.), video de cobertura de eventos sociais, videos Institucionais e
fez parte da equipe de 1 a 3 obras comerciais.

220 Todos os termos em italico sdo substituicbes da autora para termos e nomes citados pelos
entrevistados com o intuito de preservar o anonimato.
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desafios impostos pelo projeto. Definido o processo ideal de Producdo 03, fica compreensivel
a ampliacdo do sentimento de criatividade de Producdo 01 e Direcdo 02 quando incluidas no
processo inicial de discussdes conceituais do projeto, ja que executam funcdes centrais de poder
criativo. O “timing de entrada” adequado também otimiza a produgdo ¢ evita desperdicio de

orcamento e tempo.

Porque ajustes sempre vao ter no meio do caminho até vocé conseguir filmar. A
questdo é que as vezes vocé descobre que o ajuste é lixar uma unha, as vezes é
amputar um braco. E o timing tem tudo a ver com isso, vocé pode até descobrir que
vocé tem um p*** gjuste para fazer, que tem que amputar o braco, s6 que isso tem
que ser quando vocé esta escrevendo ainda, quando vocé nao colocou um monte de
gente ja para dentro, quando vocé ja néo gastou um monte de dinheiro. (PRODUCAO
03)

Assim, algumas fungdes s6 sdo integradas ao projeto quando questdes centrais ja foram
definidas. Porém, para que isso ndo seja um inibidor da criatividade, € preciso facilitar o acesso
as informacdes, contextualizar os profissionais acerca das escolhas conceituais e estabelecer
um espacgo de comunicacdo aberta, elementos indicados pelos entrevistados como presentes em
um ambiente favoravel a criatividade. A percepcao dos profissionais sobre a funcdo de sua
criatividade no projeto também se torna importante, principalmente para encontrar formas de
serem criativos a partir do que ja foi definido. Como defende Direcdo 02, “Mas ai [...] vocé é
criativo naquilo que me cabe. Tipo, ‘Entdo t4, eu ndo decidi quais sdo os atores, mas os atores
sdo esses, entdo sendo assim o que eu vou inventar aqui de decupagem, de linguagem, de ritmo
ou de mise en scéne, sabe?’”.

O tempo adequado para a execucdo das tarefas e a entrada do profissional no projeto
em momento oportuno, a tempo de fazer suas contribuicOes criativas, foram apontados como
estimulantes a criatividade. Contudo, Producao 03 faz uma observacdo sobre o atual mercado
do audiovisual no Brasil, a sua interferéncia no tempo dos projetos e suas consequéncias para a

criatividade.

A gente sempre falou muito e trocou muito. Muitas ideias e leituras de roteiro e criticas
em questfes que a gente discordava, sem muito pudor assim, sabe, de uma forma
respeitosa, 6bvio, mas sem medo de estar falando uma coisa errada ou de estar
ofendendo alguém. E isso é uma coisa que ela vem muito para mim desse momento
da retomada do cinema??!, quando ninguém sabia exatamente nada. Hoje em dia, se
voce parar para olhar como se ddo os didlogos, as interlocugdes dentro de uma equipe,
eu acho que a gente ja perdeu muito disso, assim. Eu acho que o volume e a

221 A entrevistada refere-se ao periodo do “Cinema da Retomada”. A expresséo designa as produgdes
cinematograficas realizadas entre 1995 e 2002 com apoio de leis de incentivo como a Lei n° 8.685 de
1993 (Lei do Audiovisual) e a Lei n°® 8.313 1991 (Lei Rouanet), além de leis estaduais e municipais
(BORGES, 2007).
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velocidade que a gente tem de produzir hoje em dia, ele ndo permite que esses
didlogos se estabelecam. Ele ndo permite que o tempo, que eu estava falando antes,
seja usado, assim, sabe? Nao tem mais tempo. A gente esta correndo muito atras. Toda
hora tem que estar fazendo alguma coisa. A escala das coisas aumentou.
(PRODUCAO 03)

A troca, o didlogo e o fato de ser ouvido foram fatores citados como mais relevantes
para que os profissionais se sintam criativos em um ambiente de trabalho. Ou seja, a grande
demanda de producdes reduz o tempo disponivel para os didlogos, o que, consequentemente,
inibe o potencial criativo do profissional. Entretanto, a partir da analise dos questionarios é
possivel afirmar que para ser criativo o profissional precisa ser ouvido, mas nem todo
profissional que é ouvido se sente criativo.

Outra perspectiva de tempo que foi discutida nas entrevistas foi a carga horaria de
trabalho no audiovisual. Uma jornada extensa de trabalho deu indicios de ser um inibidor da
criatividade em todas as etapas da producao.

Assim, se vocé esta numa sala [de roteiristas] que sdo muitas horas de trabalho, tudo
bem que no comego vai fluir, mas eu acho que vai ter uma hora que ndo vai mais
fluir. Vocé vai ficar mais reclamando do tempo que vocé esté ali do que pensando
em solucdes... Ou entdo voceé esta até pensando em solugdes para sair logo dali, mas
aquilo vai te prender tanto... Eu, para mim, é isso. Assim, se as condi¢des de trabalho
ndo sdo muito favoraveis é pior pro projeto. Entdo, assim, se vocé, sei I, tem que
trabalhar 12, 14 horas numa coisa, para mim, assim, no dia seguinte vai ser
“Caramba, eu vou ter que ficar mais 12, 14 horas assim? Quando que eu vou ter
minha vida?”, né? Entdo, eu acho que isso atrapalha. (ROTEIRO 01)

Roteiro 01 comenta sobre o quanto do tempo de trabalho vai ser realmente dedicado ao
encontro de solugdes criativas em longas jornadas de trabalho dentro da sala de roteiristas.

A duracdo das diarias em set de filmagem € o que gera mais discussdo em relacédo a
jornada de trabalho no audiovisual. No Brasil, o trabalho dos profissionais envolvidos no setor
audiovisual é regulamentado pela Lei n° 6.533, de 24 de maio de 19782%? e pelas normas da
legislacdo do trabalho (Decreto-Lei n° 5.452 de 1943). Além das leis, a atividade dos
profissionais sindicalizados também é regida por convencgées dos trabalhadores dessa industria.
Os sindicatos apresentam relevante papel na questdo da regulamentagéo do trabalho e de outras

diretrizes para o setor cultural, em especial para o audiovisual (BULLONI, 2016;

222 Dispde sobre a regulamentacdo das profissdes de Artistas e de técnico em Espetéaculos de
Diversdes, e da outras providéncias.” (Brasil, 1978). A lei considera, “I - Artista, o profissional que cria,
interpreta ou executa obra de carater cultural de qualquer natureza, para efeito de exibicdo ou
divulgacéo publica, através de meios de comunicacdo de massa ou em locais onde se realizam
espetaculos de diversao publica; Il - Técnico em Espetaculos de Diversdes, o profissional que, mesmo
em carater auxiliar, participa, individualmente ou em grupo, de atividade profissional ligada diretamente
a elaboragéo, registro, apresentagédo ou conservagao de programas, espetaculos e produgdes.” (Brasil,
1978)
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NORMANHA, 2020). O Sindicato dos Trabalhadores na Industria Cinematogréfica e do
Audiovisual de SP, PR, RS, MT, MS, GO, TO e DF (SINDCINE) desenvolve bienalmente um
documento que reune diretrizes para o setor, denominado Convencdo Coletiva de Trabalho. A
que esta em vigéncia é a Convencédo Coletiva de Trabalho 2021-2023%23, Define-se que, para
todas as modalidades de contratacdo??, a jornada de trabalho deve ser de 8 horas de duracéo,
limitada a 44 horas semanais, com adicional para horas extras de 50 a 100%. Segundo a
Convencao, devem ser asseguradas 12 horas entre jornadas consecutivas e folgas aos domingos
pelo menos uma vez por més. Apesar das definicdes da Convencdo e das leis que regem o
trabalho no audiovisual, € um consenso dentro do setor no Brasil a pratica de diarias de 12

horas??® em set de filmagem.

O set dura 12 horas, esse é o combinado. Isso também é uma coisa que eu levo
muito a sério, assim, eu ndo passo o horario. 10 minutos, 15 minutos de vez em
quando, a gente precisa, mas assim eu ndo sou uma diretora que vou estourar 1 hora.
Eu acho que tem um pacto com a equipe que eu procuro respeitar sempre.
(DIRECAO 03)

Direcdo 03 preocupa-se em respeitar a duracao da diaria, assim como Dire¢do 02, que
coloca as 12 horas de diaria como algo dado. As duas profissionais da direcdo ndo comentaram
a relacdo entre a jornada de trabalho e a criatividade. Producédo 01, Producdo 02 e Dire¢do 01
defendem que pessoas descansadas sdo mais criativas e buscam algumas alternativas para criar
condicdes que permitam que os profissionais possam ter qualidade de vida.

Producdo 01 tem o cuidado de organizar as doze horas para que a didria de nenhum

profissional exceda a duracao.

Mas nas 12 horas eu incluo os dois deslocamentos. Tanto a ida quanto a volta. [...]
Se o primeiro motorista saiu as cinco da manhd, as cinco da tarde ele tem que estar
em casa. Por que o motorista vai trabalhar 14 horas? [...] E vocé vé que faz
absolutamente toda a diferenca um transporte que esta incluso nas 12 horas, ou seja,
a gente tem 10 horas pra montar, filmar e desproduzir. Isso, por exemplo, é incrivel

223 Documento disponivel em:<http://www.sindcine.com.br/Store/Arquivos/cct-2021-2023-site.pdf>.

224 A Convencao divide as delimitacbes a partir da distincdo das naturezas dos contratos de trabalho:
empregados com contrato de trabalho por prazo indeterminado, determinado e intermitente;
trabalhadores temporarios, eventuais, autbnomos, terceirizados e prestadores de servico sem vinculo
empregaticio.

225 O Sindcine, em parceria com diversas associacdes de profissionais, encabeca uma negociacdo com
o0 Sindicato da Industria Audiovisual do Estado de Sdo Paulo (Siaesp) pela redugéo da jornada para 10
horas. A campanha é denominada #JornadaJusta nas midias sociais. Até setembro de 2022, os
sindicatos ndo entraram em um acordo. As empresas contratantes justificam ndo ser um momento
oportuno para tal mudanca, devido a grande demanda de producdes e a possibilidade de o Brasil
apresentar elevados custos de producao, fazendo com que filmagens sejam transferidas para outros
paises da América Latina, gerando redugdo nas vagas de emprego.
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para a equipe de Plato, que ndo precisa sair antes para o catering??®. Por que senéo,
fica todo mundo trabalhando 14 horas. (PRODUCAO 01)

O tempo de deslocamento é um ponto de atencdo de Dire¢do 01, ao lado do tempo de
duracdo da diéria e a qualidade de vida dos profissionais. Tanto Direcdo 01 quanto Producéo
01 ressaltaram a dificuldade de deslocamento nas grandes cidades como um ponto a ser
considerado na hora da producdo. “Eu odeio fazer filme em Sado Paulo porque qualquer
deslocamento € muito deslocamento. Eu acho que é muito importante fazer cada vez mais
filmes no interior, que as pessoas consigam dormir bem, acordar e ter um deslocamento
curto para outro lugar” (DIRECAO 01).

Ao descreverem experiéncias em que se sentiram muito criativos, tanto Producdo 01
quanto Dire¢do 01 mencionaram a carga horaria de trabalho. “[...] tinha dia que a gente filmava
6 horas e pouco. Tinha dias que a gente filmava 10 e estava OK” (PRODUCAO 01). Para
Producdo 01, o ideal é fazer todas as semanas 5 dias de trabalho e 2 folgas, em diarias de 10
horas. Dire¢do 01 tem uma posi¢do similar. Relatou que no seu primeiro longa-metragem
cometeu diversos erros que impactaram no processo criativo, entre eles, jornadas extensas de

trabalho.

Eu acho que a qualidade de vida da equipe esta acima do filme. Eu tenho que
pensar nisso. No primeiro longa-metragem??” que a gente fazia 12 horas, assim,
contados, acho que a gente chegou a 13. No ltimo longa-metragem eu consegui fazer
um set que era de 19 diarias eu fiz em 18. A gente fez a maioria das diarias de 10
horas, ndo de 12. Teve diaria de 6 e diaria de 8 horas. Entdo eu repensei estratégia
de producéo. (DIRECAO 01)

Direcdo 01 compartilhou na entrevista sua percep¢do quanto a atual jornada de trabalho

no audiovisual e o processo de exaustdo dos profissionais.

Impacta muito [a manifestacdo da criatividade dos profissionais]! Tanto que as
condigdes de trabalho ficaram cada vez piores depois... com a pandemia, né? Porque
ndo melhoraram os direitos dos técnicos. Tipo, produtor de objetos trabalha em
condi¢Oes péssimas hoje em dia. A galera trabalha 12, 14 horas... Eu tenho varios
amigos que sempre falam em desistir de fazer cinema, que ndo aguentam mais.
Pessoas estdo estressadas, deprimidas... porque 0 cinema hegemonico ele deprime,
estressa os trabalhadores. [...] Meu s6cio é assistente de direcdo. [...] Ele ndo tem
vida, velho. Eu mal consigo falar com ele. Ele ndo consegue tocar nenhum projeto da
produtora. Vérias vezes ele ndo participa porque ele ganha muito dinheiro
trabalhando nessas séries, mas, assim, a vida dele é tomada como assistente de
direcdo quase 24 horas por dia. Sé que ele gosta. Agora tem pessoas que realmente

226 Refeicdo, em traducio livre.
22'Todos os termos em italico s&o substituicdes da autora para termos citados pelos entrevistados com
0 intuito de preservar o0 anonimato.



195

estdo deprimidas e que querem desistir, mas ao mesmo tempo depois que Voceé esta a
5, 10 anos na carreira vocé fala “Putz! O que eu vou fazer?”. Entdo eu prezo por um
outro tipo de cinema. (DIRECAO 01)

No questionario, essa frustracdo foi apresentada pela diretora R35%28 que disse “No
comeco da minha carreira [0 que me motivava] era a paixdo que tinha pela area. Hoje em dia
[sou motivada] pela longa trajetdria que tenho e pela dificuldade de mudar de area. Sinto que
ndo sei fazer outra coisa e ja investi muito”. Foi possivel deduzir que um dos fatores da
frustracdo da respondente foi o tempo, principalmente a jornada de trabalho a partir de sua
afirmacgao de que “seria mais criativa se o audiovisual funcionasse em um ritmo mais préximo
dos outros mercados, respeitando a vida pessoal dos trabalhadores” (R35).

O tempo enquanto carga horaria de trabalho é entendido como um fator capaz de
impactar na qualidade de vida do trabalhador e quanto menos preocupac6es relacionadas a sua
condicdo de vida, mais energia e atencdo podera dedicar ao projeto e, consequentemente, tera
seu potencial criativo ampliado.

Outro aspecto do tempo observado com frequéncia nas respostas foi a disponibilidade
dos profissionais para se dedicarem a outras coisas que nao seu trabalho, que é diretamente
impactado pela jornada de trabalho, necessidade financeira e a grande demanda do setor.
Quando questionados sobre 0 que estimula suas criatividades, grande parte dos entrevistados

comentou sobre vivenciar novas experiéncias e consumir arte.

[...] ajudam a minha criatividade coisas meio constantes da vida: assistir filmes e
séries e ter referéncias, ir a museus, teatros, espetaculos de danca, assim, cultura,
enfim. Ver outras expressdes de arte para vocé... Assim, ndo sei como, mas a gente
faz as ligag@es... as vezes elas veem quando vocé menos espera. Entdo, “Ah, eu vou
nessa exposicdo de arte porque isso vai me ajudar em uma coisa especifica” Nao! Eu
VOou porque, sei 14, eu vou ver o que que tem la e as vezes é um negécio que vai me
fazer ver as coisas de outra forma. (ROTEIRO 01)

Direcdo 02 descreveu como entende que funciona a criacdo de repertorio pelos

profissionais criativos.

As vezes, a gente que é artista fica meio trabalhando o dia inteiro, todo tempo da
vida... est4 la se inspirando, esta la pensando... Eu sinto isso, que o tempo inteiro eu
estou sempre com, tipo... O meu HD assim est4 em segundo plano pensando as
coisas, sabe, e guardando informacao, assim falando: “Hum, isso é legal! Hum, isso
é legal!” (DIRECAO 02).

228 Diretora entre 10 e 20 anos de atuagdo no audiovisual, trabalha com séries e programas para TV
e/ou servicos de streaming pagos e ja participou da equipe de mais de 20 obras comerciais.
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A diretora compartilhou uma situacdo criativa especifica em que seu repertorio,
construido em um momento de lazer e apreciacdo de outra linguagem artistica, permitiu que
encontrasse a melhor solugdo para uma questdo de producdo anos depois. Enquanto vivia a
experiéncia, ela ja reconhecia o potencial daquela expressao artistica influenciar seu trabalho
no futuro. “‘Isso € a coisa mais incrivel que eu ja vi na minha vida!” E guardei 14. Tipo: ‘Isso €
incrivel. Se um dia eu quiser fazer uma coisa incrivel, eu vou chamar essas pessoas que sdo
incriveis!”, sabe?” (DIRECAO 02).

Para Producdo 03 trata-se de ter tempo para vivenciar coisas novas e construir o seu
repertorio e a problematica ndo esta apenas no setor audiovisual, mas no sistema capitalista de

alta produtividade.

E ai eu acho que é uma coisa muito maior, que vai além do cinema, que tem a ver com
0 sistema que a gente vive que é o sistema capitalista da alta produtividade, alta
performance, na sua maxima poténcia, sabe? A sociedade do cansaco. VVocé nao ter
tempo para nada ndo te deixa ser criativo porque vocé ndo tem repertorio. Vocé
ndo consegue mais parar para ler um livro. Vocé ndo consegue ir numa exposigéo.
Vocé estd 0 tempo inteiro pressionado porque vocé tem milhdes de coisas para fazer.
Vocé tem que estar ali, acompanhando as redes, vendo o que as pessoas estao falando,
cuidar do seu filho, do seu jantar, do seu trabalho e estd sempre sendo uma usina
geradora de lucro, geradora de proposta, geradora de projeto, geradora de sucesso. E
eu sinto isso hoje em dia, assim. Quando eu comparo quando eu comecei, anos 1990,
para 2022, cara é uma massificagdo assim... [...] cada dia que tu consegue viver, fala:
“Nossa, eu tirei esse tanto aqui na minha frente hoje. Beleza! Vamos 14!”. Entao, eu
acho que tem uma coisa que ¢ muito maior do que a atividade em si, sabe? E
conseguir ter tempo, ter um espaco livre no HD para ir absorvendo coisas.
(PRODUCAO 03)

No questionario, 22%° respondentes se referiram ao tempo enquanto disponibilidade dos
profissionais para se dedicarem a outras coisas que ndo seu trabalho. R46 destacou que seria
mais criativo se tivesse mais tempo de écio.

Conclui-se, portanto, que ter tempo adequado para a realizagao das tarefas é favoravel
para a criatividade, sobretudo por ser um fendmeno que exige muita entrega do profissional,
comprometimento, reflexdo, questionamento e validacdo. Nos frameworks de pensamento
reflexivo (DEWEY, 1910) e de processo criativo (WALLAS, 1926; KNELLER, 1971,
AMABILE, 1983; CSIKSZENTMIHALYI, 1996) é possivel observar as etapas necessarias
para a geracdo de uma resposta criativa. E importante que cada etapa produza os resultados
esperados para que seja reduzido o risco de insucesso no final do framework. As ideias precisam

de tempo para amadurecerem e se comprovarem como as melhores solugdes para o problema

229 R35 e R46.
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proposto. No audiovisual, a falta de tempo para a elaboracéo dos produtos resultantes de cada
fase pode gerar atrasos e maiores gastos.

O prazo também foi apontado como sendo positivo para a criatividade, sob 0 argumento
de ele gerar a delimitacdo de uma entrega, colocando a atividade em prioridade, facilitando o
foco e comprometimento com a atividade e impedindo a procrastinagéo.

O tempo de participacdo do profissional no projeto mostrou ter influéncia sobre a
criatividade. Destaque foi dado ao “timing de entrada” na equipe com tempo habil para que
possa fazer contribui¢bes que serdo incorporadas no projeto. A entrada tardia foi apresentada
como um possivel inibidor a criatividade, mas que pode ser minimizado com a contextualizagdo
do profissional acerca do projeto e as decisdes e a concessdo de acesso facil as informacdes
necessarias.

A carga horéaria excessiva foi entendida pelos entrevistados e respondentes como
inibidora da criatividade, ao passo que a carga horaria adequada foi vista como um estimulante,
através da garantia do bem-estar e da qualidade de vida dos trabalhadores. A carga horéria
adequada se conecta com o aspecto de tempo de qualidade para viver a vida, essencial também
para que os profissionais possam ter 6cio e tempo para lazer, que sdo possiveis fontes de

inspiracdo, como é o caso de idas ao cinema e o contato com outras linguagens artisticas.

5.4.2.3 Equipe

[...] acho que a primeira coisa que [...] vocé entende é que [audiovisual] depende
de muita gente. A gente precisa juntar muitas pessoas diferentes e
complementares para poder fazer um filme, mesmo que eles sejam curtas super 8
(PRODUCAO 03).

Como pode ser observado no capitulo Setor Audiovisual, produzir uma obra audiovisual
exige, com frequéncia, a formacdo de uma equipe de profissionais com conhecimentos
complementares que trabalhem colaborativamente. A equipe foi apontada pelos entrevistados
como um elemento que tem potencial de influenciar a criatividade, principalmente por
possibilitar trocas entre os envolvidos no projeto.

A relacdo com os colegas de trabalho foi apontada pelos entrevistados como sendo

sempre?®® ou quase sempre?3! condicionante para a manifestacdo de sua criatividade. No

230 produgéo 01, Producéo 02, Producéo 03, Dire¢do 01, Direcdo 02, Dire¢do 03 e Roteiro 02.
1 Roteiro 01.
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questionario da entrevista estruturada, 79%?23? dos profissionais afirmaram que a relacdo com
os colegas influencia as suas criatividades sempre ou quase sempre.

No questionario, 8 respondentes?® indicaram a equipe, trabalhar colaborativamente
com outros profissionais e conhecer pessoas novas como parte de suas motivacGes para atuar
no setor audiovisual.

A maioria dos entrevistados da entrevista em profundidade®®* citou a equipe e sua
importancia voluntariamente, antes do fator ter sido introduzido na entrevista pela
pesquisadora. A equipe foi elencada por Roteiro 01, Roteiro 02, Dire¢édo 03 e Producgéo 03 como
um elemento que motiva a escolha por um projeto.

Diversas vezes durante a entrevista, Diregdo 03 relacionou a sua criatividade com o que
chamou de “parceiros criativos”. “Acho que a segunda busca ¢, critério assim, sdo 0s parceiros
criativos. Quem é o elenco desse projeto? Quem é o produtor desse projeto? Com quem eu vou
trocar ao longo do processo?” DIRECAO 03). Roteiro 01 também utiliza a equipe de trabalho

como critério de selecéo.

[...] outra questdo também que talvez me faria decidir por um projeto ou outro seria
equipe [..] se é uma pessoa que eu ja trabalhei e gostei. Talvez pague menos, mas eu
talvez va trabalhar com ela porque o jeito que a gente trabalhou foi muito legal, entdo
eu faria de novo. Entdo acho que as pessoas com quem eu trabalho também definem
muito o que eu vou fazer. (ROTEIRO 01)

Producéo 03 comentou sobre a formacéo de equipe e o fato de se criarem conexdes que

culminam no que chama de “panela”.

[...] também tem uma questdo de turma. Assim, o cinema, para 0 bem e para 0 mal,
ele é uma coisa que é muito uma panela. Entdo vocé vai se identificando com pessoas
“Al, eu confio naquele diretor.” “Ai, eu confio naquele produtor”. “Ai, eu confio
naquele fotografo”. E ai vocé vai indo um pouco por um caminho de identificagdo. E
um que puxa o outro, sabe? Porque isso também vai te dando pistas de qual é o nivel
de exceléncia que aquela obra vai sair 14 na frente, sabe? Vocé sabe assim “Ah, eu sei
que esse cara, essa mulher, essa pessoa, é sensivel, faz um trabalho bacana. [...] Entéo,
eu diria que tem um pouco as influéncias da equipe, assim, das companhias [...]
quem esta naquele projeto [...] (PRODUCAO 03).

Os trechos das entrevistas tanto de Roteiro 01 quanto de Produgéo 03 confirmam a
teoria, que aponta que o sucesso de uma colabora¢do de uma equipe aumenta a possibilidade
da configuracéo se repetir em projetos futuros. Dire¢cdo 03 fala do grupo que construiu durante

0s anos de profissao e com quem trabalha com frequéncia.

232 23 responderam sempre e 16, quase sempre. 10 responderam as vezes. 1 respondeu quase nunca.
233 R1, R3, R10, R14, R19, R30, R36, R42.
234 Roteiro 01, Producgdo 01, Producéo 02, Producéo 03, Direcdo 01 e Diregéo 03.
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[...] tem alguns parceiros que eu trabalho ha muitos anos. Assim, eu brinco que a gente
€ uma companhia de cinema porque a gente estd sempre junto. Eu acho que essas
parcerias sd0 muito sagradas e preciosas, sabe? Pessoas em quem eu confio, em
quem eu... E eu acho que a gente vive uma sensacéo de crescer junto de evoluir a
cada projeto. A cada filme a gente vé que a gente tem uma coisa nova para trazer
um para o outro (DIRECAO 03).

Direcdo 01 também opta por trabalhar com profissionais com quem ja teve experiéncias

profissionais positivas, o que o levou a criar um grupo em que confia.

[Chamo para trabalhar nos meus filmes] sobretudo amigos que conhecem a forma
como eu trabalho e com quem j& trabalhei. Eu tento manter mais ou menos a mesma
equipe. Tenho, tipo, 2 ou 3 pessoas de confianca em cada chefia de equipe. Séo
pessoas que eu sei que a gente ndo vai brigar no set, que mesmo que a gente pense
diferente, vai haver um didlogo. Que véao levar o filme para frente, que sdo
entusiasmadas. Gostam de ver os projetos. Entdo eu mando o roteiro. [...] As vezes
tem alguém que fala “Putz! Esse roteiro ndo é para mim.”. Ai eu falo com outra pessoa,
sabe? Isso ¢ importante também. Se vocé chega, voce leu o roteiro “Hum, ndo, ndo
gosto”. Se vocé ndo gosta, ndo tem interesse, entdo ndo tem por que ta ai. Esse é o
caso. (DIRECAO 01)

A admiragao ¢ um fator que Direcdo 02 considera ao escalar sua equipe. “Uma
admiracdo e ao mesmo tempo uma vontade de trocar, sabe?! Quero ver de perto essa pessoa
trabalhando [...]” (DIRECAO 02). Producéo 02 considera que foi a equipe que permitiu que
ela tivesse um resultado excepcional na producdo da obra de uma das experiéncias em que se
sentiu mais criativa. “[...] uma equipe incrivel e eu acho que todo mundo [esteve] muito
dedicado a fazer aquilo dar certo dentro das nossas condi¢cdes limitadoras [de orcamento e
tempo]” (PRODUCAO 02).

Os entrevistados apontaram o alinhamento da equipe como fator necessario para que a

criatividade dos profissionais possa se manifestar. Roteiro 02 ressalta:

Criativamente, acho muito importante estar alinhado com as pessoas que estao
no projeto também. Entdo, depende se € um projeto que eu estou iniciando ou se é
um projeto que alguém me chama. Quando é um projeto que alguém me chama eu
acho importante, muito importante, falar assim “olha, gente, a histéria que eu vejo
é essa. E essa a historia que vocés querem contar? Porque se ndo for, melhor a
gente nem comegar...”. Assim, é claro que a gente tem muita discussdo, o processo &
muito colaborativo, mas vocé tem que querer fazer algo sobre a mesma coisa, né?
Quando a discussdo é sobre como executar, ela é simples. Quer dizer, as vezes, ndo
necessariamente, mas ela é mais simples. Quando o objetivo € 0 mesmo é s6 uma
discussdo de “vamos fazer desse jeito ou vamos fazer daquele jeito?”. E mais
complicado [...] mais dificil de resolver, quando vocé quer fazer um filme sobre A e
o0 outro quer fazer um filme sobre B. E ai, vocé nunca vai conseguir... quer dizer,
nunca diga nunca, né, mas é mais complicado conciliar duas visées completamente
diferentes, né? Legitimas! Legitimas! O problema aqui é... entdo vocé tem que saber
quem que tem controle do projeto. Vocé esta trabalhando para algo? Ou se vocé esta
construindo algo que vocé tem mais controle para onde vai? Ai vocé tem que pensar
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“Ah, ndo, espera ai. Eu vou trazer parceiros que vao querer fazer uma coisa
também”. (ROTEIRO 02).

O alinhamento deve ser realizado desde o inicio do projeto, mas deve se manter durante
toda sua realizagdo para que os profissionais se sintam criativos. Producdo 01 comenta uma
situacdo em que precisou desistir porque o projeto comecou a tomar caminhos diferentes dos
estabelecidos no comeco. Segundo ela, houve problemas na comunicacdo durante o

desenvolvimento do conceito do filme.

Parte-se de uma ideia em comum e durante o desenvolver do projeto vocé vé que é
outra coisa. Que ndo é o que vocés comegaram juntos. E ai... enfim. Ou a direcdo nao
se sente mais apta comigo, ou eu ndo me sinto apta a fazer desse filme, que ndo era o
filme que eu estava planejando, e a gente se separa de boa, sem grandes dramas. Mas
jaaconteceu em 3, 4 projetos de... “Olha, acho que a gente esta indo por caminhos
muitos diferentes.”. Um eu percebi em um pitching®®. Meu pitching foi uma coisa e
o da diretora foi outro [...] ai, na volta a gente falou: “Olha, acho que a gente esta
pensando dois filmes muito diferentes” e desistimos. (PRODUCAO 01).

Em dialogo com os trechos de Roteiro 02 e Producdo 01, Producdo 03 indica a
contextualizacdo do profissional em relacdo ao projeto e as escolhas que foram tomadas como

tendo influéncia positiva na criatividade dele.

[...] quanto mais contexto elas [pessoas que trabalham no projeto] tém sobre o
projeto, mais criativas elas podem ser?%, Ou seja, tu ndo chega la porque tu precisa
entregar alguma coisa apenas. Tu chega |4 no momento que tu entende o que é que
tu esta fazendo. Eu acho que ter contexto é um vetor bastante importante para a gente
poder ser criativo nas contribuicfes, sabe? Além de ter espaco para isso
obviamente, de ter escuta, né? [...] Uma vez eu estava contratando uma pessoa que
me disse assim “Ai, eu gosto de conversar com vocé porque vocé explica a filosofia
do projeto”. E pra mim tem a ver com isso, entendeu? O que eu acho que esta
acontecendo hoje em dia que é meio assim limitador da nossa criatividade é que tem
muita demanda entdo vocé ndo tem nenhum interesse em saber muito sobre a filosofia
daquele projeto ou o contexto daquele desafio. (PRODUCAO 03)

O alinhamento relaciona-se com os fatores da construcdo de uma unidade, a
comunicacgdo e o0 acesso as informacoes, definidos pela teoria como favoraveis a criatividade
no ambiente (DE FARIA e ALENCAR, 1996; AMABILE & GRYSKIEWICZ, 1989).

A grande demanda atual do setor foi apresentada como um potencial inibidor da

criatividade por Producéo 03 e também por Direcéo 042%'.

235 Pitching em uma apresentacao clara, rapida e convincente de um projeto com objetivo de venda.
Disponivel em: <https://institutodecinema.com.br/mais/conteudo/voce-sabe-o0-que-e-pitching>.

236 Todos dos grifos da citagdo foram realizados pela autora.

237 “A gente esta vivendo um momento no audiovisual no Brasil muito dificil. Se a gente for olhar as
politicas publicas e tudo isso, tudo o0 que a gente ndo esta tendo, mas ao mesmo tempo tem uma coisa
com os streamings, superaquecido e tal. E por ter muita coisa sendo produzida, as vezes tem uma
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As trocas e os didlogos foram citados por todos os entrevistados, que destacaram estes
fatores como fundamentais para a manifestacdo de suas criatividades. O relato de Roteiro 02

reflete a visdo dos entrevistados em relacao a esse fator.

Entdo, 0 que eu gosto muito, do que me da prazer, né, num processo criativo € isso,
é vocé ter um time com quem esté trabalhando... Vocé trabalhar com pessoas que
estdo todos estdo adicionando ao projeto, sabe? Entdo, assim, eu ter liberdade...
felizmente, foram muito raros 0s momentos em que eu nao tive isso. [...] Porque vocé
precisa ter alguém com quem trocar ideias, né? [...] trabalhei com diretores
excelentes que jogavam juntos o tempo todo, sabe? E produtores também, que
compreendiam o que a gente estava tentando fazer e queriam sempre fazer o melhor
projeto possivel dentro da possibilidade, né? Porque é importante isso também. [...]
Os produtores sdo magicos e precisa de um produtor mégico que vai fazer algo
gue é impossivel acontecer. Eu ja tive experiéncias em que € o contrario. Antes de
esgotar todas as possibilidades eles dizem ndo [...] A produtora®? com quem eu
trabalhei, € o contrario. [...] quando algo ndo funciona, quando ndo da, é porque
realmente ndo da! [...] E normalmente, da! E na verdade eu falo assim “Ah, quando
ndo da, ndo d4a”, mas sempre da. Sempre, sempre! Sempre arranja um jeito de fazer
um negocio. Assim, “Cara, que maluquice isso. S6 um maluco total vai fazer isso ai.”
Ai beleza, eles topam. [...], mas eu tive a sorte de trabalhar com pessoas que “Vamos
resolver! Vamos fazer! Vai dar jeito! Vamos!”, sabe? E todo mundo que tem
vontade, que tem amor pelo que esta na tela, pelo que vai aparecer na tela, porque
é 0 que importa. O que importa é o resultado. (ROTEIRO 02)

E possivel identificar no trecho que Roteiro 02 sente a necessidade de que seus colegas
de trabalho apoiem sua criatividade e que eles trabalhem juntos de forma colaborativa. Uma
passagem que revela isso € a em que comenta sobre criar algo que 0s colegas podem achar uma
maluquice, mas que mesmo assim 0 apoiam e vao buscar solugdes para viabilizar sua ideia.

Dada a relevancia do dialogo para a criatividade no processo de producdo, 0s
entrevistados definiram os fatores que precisam estar presentes em um ambiente a fim de que
os profissionais se sintam a vontade para desenvolver dialogos criativos. Para Produgéo 03, é

primordial que se estabeleca confianca entre os integrantes da equipe.

[...] “Esse projeto tem essas pessoas € eu quero ouvir o que elas tém para dizer, eu
quero aprender com elas ou eu quero trocar com elas”. Podem ser muitas vezes
pessoas com as quais vocé ndo trabalhou, mas no momento em que vocé entra nesse
conjunto, vocé precisa trocar e ai € uma relacdo de confianca que tem que se
estabelecer mutuamente entre todos. (PRODUCAO 03)

pessoa ou um grupo de pessoas que saem fazendo um monte de coisas, né. Termina um vai pra outro.
Entdo essa necessidade de fazer dinheiro e de ficar trabalhando sem parar também gera um
despertencimento nas pessoas e um lugar meio automético de trabalho, entdo, que que mina o espago
da criatividade de certa maneira, assim, dessa criatividade mais potente que pode atravessar tempos.”
(DIRECAO 04).

238 O termo em italico substitui 0 nome da empresa citada pelo entrevistado com o intuito de preservar
0 anonimato.
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O fator colaboracéo foi considerado sempre condicionante para a criatividade de todos

os profissionais entrevistados e foi citado no questionario por 2 respondentes®®,

Direcdo 02 levantou um ponto de atencdo em relacdo a equipe, frisando que a equipe e

0s colegas de trabalho tém o potencial de estimular e também de inibir a criatividade dela.

Ressalta a necessidade da criagdo de um ambiente respeitoso em que os profissionais instiguem

e estimulem uns aos outros.

Olha, eu acho que [pode ser] construtivo ou destrutivo, sabe? Pensando na primeira
coisa [..] de um ambiente de trabalho saudavel, se ndo tem um respeito ali é
desesperador, cansativo. Ai as pessoas ficam “Ah, entdo vou fazer qualquer coisa,
f*#**se” sabe? E por um lado, [...] se ¢ uma pessoa que te instiga, sabe? Tipo “Nossa,
o diretor de arte me trouxe uma proposta! Caramba! E incrivel isso que ele me trouxe!
Nossa, me deu varias ideias. Entdo, se vai ser isso, poxa, entdo eu vou colocar ela
aqui, porque... [...] que conceito legal esse cendrio que ele trouxe. Entdo, nossa, a
mise en scene pode ser assim em fungdo disso... entdo é muito legal o que ele me
trouxe.” Entdo, [...] é estimulante ou desestimulante. (DIRECAO 02).

Roteiro 01 concorda com Direcdo 02 e adiciona a questdo de uma postura de

encorajamento dos colegas como fator presente em um ambiente criativo.

[...] imagina [...] € um espago micro [sala de roteirista], se vocé tem um cara bully?*°
ele que vai estar o tempo inteiro falando “Nao, isso é ruim. Nao! Ixi! Fica quieto!”.
Ou talvez até se tiver uma questdo de assédio sério, falando “Vocé é burro”. Se tiver
alguém assim, com certeza, vocé vai ficar mais quieto e vocé ndo vai querer participar
tanto daquele ambiente de trabalho. Entéo, com certeza, a relacdo com seus colegas
vai influenciar. E ai, falando ao contrério, também. Se vocé tem alguém que esta ali
te incentivando e falando “Nao, isso aqui € legal, mas porque eu acho que isso, isso
e aquilo, acho que ndo vai aqui” ou “ndo, essa ideia outra ¢ melhor, néo sei que 14...”.
Quando se tem um diélogo, e as coisas fluem mais, eu acho que com certeza o projeto
que ganha [...] (ROTEIRO 01).

A maioria dos entrevistados definiu o suporte da equipe como sendo um fator

condicionante a sua criatividade sempre (Producédo 01, Produgdo 02, Producéo 03, Roteiro 02,

Direcdo 02, Direcdo 03) ou quase sempre (Direcdo 01)%*,

Entdo, as pessoas com quem vocé trabalha fazem toda a diferenga dentro do seu
processo criativo. Toda diferenga. Eu acho que eu ndo teria feito esse filme com téo
pouco recurso se eu ndo tivesse uma equipe onde a gente tivesse dialogo franco,
aberto. Um ambiente de escuta muito grande, né? Mas pra mim, influencia
totalmente. No meu processo criativo, pelo menos, é delimitante se eu néo tenho
uma relacdo horizontal com as pessoas ou que eu ndo seja ouvida. Ou um
ambiente muito machista. Eu ndo consigo ser criativa, dai, porque eu me sinto
podada. Eu acho que pra gente ser criativo, a gente precisa ter um ambiente que nos
fomente ser criativos. Eu também tenho muito respeito, né! [...] Porque vocé tem que

239 R13 e R42.

240 valent&o, em tradug&o livre. Aquele que comete bullying.
241 Apenas para Roteiro 01 o fator é as vezes condicionante & sua criatividade.
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lidar com machismo, trabalhar num ambiente racista, isso obviamente vai podar sua
criatividade (PRODUCAO 02).

Producdo 02 cita que além do respeito é preciso criar um ambiente de escuta e dialogo
franco, que ela responsabiliza pelo sucesso de sua ultima producdo. Roteiro 01 também destaca
que é preciso desenvolver um espaco em que os profissionais se sintam a vontade para dar suas

ideias e onde ndo haja constrangimentos.

Acho que numa sala [de roteiristas] em que vocé fica com medo de falar é um
problema muito grande, porque ai vocé ndo vai dar as ideias. Ai vocé ficar ‘Nio,
essa ideia € péssima, ndo vou jogar aqui [...] Entdo [...] acho que vocé tem que se sentir
a vontade. No estou falando que vocé tem que ser amigo e coisa do tipo, mas vocé
tem que se sentir a vontade para poder expor aquilo que vocé estd vendo do projeto e
saber dialogar com as pessoas (ROTEIRO 01).

O medo pode ser identificado em diversas passagens das entrevistas como um inibidor
da criatividade do profissional, principalmente o medo de errar, de falar algo inadequado, que
ndo seja aceito ou seja julgado de forma desrespeitosa pela lideranca e pelos colegas de trabalho.
Por isso a necessidade de criacdo de ambientes respeitosos, de escuta, confianca, liberdade e
acolhimento.

A liberdade foi um fator pouco elaborado pelos profissionais durante suas respostas nas
entrevistas em profundidade. Contudo, quando perguntados, todos os entrevistados afirmaram
que a liberdade é sempre um fator condicionante a sua criatividade. No questionario, 80%?24
dos profissionais afirmaram que se sentem sempre ou quase sempre mais criativos quando tém
liberdade no trabalho.

Em suma, uma equipe que se admira, se respeita, se apoia e encoraja, colabora nas
atividades, desenvolve um dialogo aberto com o objetivo de se manter alinhada é uma equipe

com alto potencial criativo.

5.4.2.4 Sintese de Ambiente

Na andlise sobre o ambiente foi possivel concluir que um ambiente favoravel a
criatividade na audiovisual é composto por diversos fatores que envolvem principalmente a

equipe, tempo e dinheiro.

242 Equivalente a 39 respondentes, tendo 29 indicado a frequéncia “sempre” e 10, “quase sempre”. Os
outros 9 respondentes afirmaram que as vezes ter mais liberdade faz com que se sintam mais
criativos.
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Na Figura 35 estéo citados todos os fatores identificados como positivos a criatividade

em um ambiente.

Figura 35 — Fatores de um ambiente favoravel a criatividade no audiovisual
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Fonte: Produzido pela autora.

Alguns fatores tiveram relevancia destacada e foram considerados condicionantes para
a manifestagdo da criatividade de um profissional. Foram eles: a liberdade, o respeito, a
colaboracgédo e a instituicdo de um espaco de comunicacdo aberta, que permita um dialogo
sincero em que 0s membros da equipe sejam ouvidos e possam se alinhar quanto aos objetivos
da producédo. Conclui-se que, diferente os outros fatores citados como estimulantes, esses séo

elementos sem os quais a criatividade dificilmente se manifesta.

5.4.3 Lideranca

Os lideres sdo os responsaveis por construir um ambiente de trabalho que estimule a
criatividade. Os entrevistados foram questionados sobre quais caracteristicas acreditam ser
essenciais para a lideranca em uma producdo audiovisual.

O fator “ouvir”, ou “escuta”, foi o mais citado pelos entrevistados como elemento que
estimula a criatividade e foi apontado como uma caracteristica essencial de um lider no setor

audiovisual. “Essa lideranca [tem que] ouvir quem est4 trabalhando com ela” (ROTEIRO 01).
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Um ponto importante do “ouvir” esta relacionado a criagdo de didlogos criativos ¢ a
composicdo de ambientes em que os individuos se sintam a vontade para colaborar, opinar,
onde ndo tenham medo de falar e dar o seu melhor. Esse processo faz com que os profissionais
sintam que sua participacdo faz a diferenca e pode estimular as motivacGes extrinsecas

sinérgicas, como o reconhecimento, e intrinsecas, como senso de proposito e satisfacdo pessoal.

Eu acho que criar um espaco agradavel de trabalho, em que as pessoas se sintam a
vontade para opinar, para trazer coisas delas, para que as pessoas ndo se sintam
apenas operarios e que estao ali s6 para cumprir uma funcédo, por ter uma entrega.
Acho que existe uma coisa que era a entrega, né? E as vezes a entrega € interpretada
de uma maneira como se vocé tivesse “ah, eu tenho que entregar uma caixa com 100
pregos”. “Entéo estd aqui, 100 pregos”. E ai ndo se pensa muito que [...] €SSes pregos
podem ter diversas formas e essa entrega pode ser de diversas maneiras. Inclusive
para que [...] ela se sinta bem ao fazer o prego, né? As vezes ela ama fazer aquele
prego, mas dependendo do espago de trabalho que ela estd, é torturante, é uma
coisa, sabe, avassaladora fazer aqueles pregos. Justamente porque o ambiente ndo
permite que aquela pessoa esteja a vontade ou possa trazer, ou possa se entregar
[...] para fazer “A Entrega”. Entdo, eu acho que o principal ¢ criar um espago de
trabalho em que as pessoas se sintam acolhidas e possam trazer coisas, sabe? E elas
se sintam parte também. Porque eu acho que quanto mais parte as pessoas se sentem,
melhor elas trabalham e melhor ficam as coisas [...] acho que isso e esse lugar
acolhedor néo é ficar fazendo carinho e beijando, chamando de maravilhoso, mas
é vocé dar o maximo de elementos para aquela pessoa, de caminhos, e de perguntar
“Poxa, to pensando nisso, o que vocé acha? Vocé teria uma coisa para sugerir?”.
Tentar, realmente, criar conversas, né? Eu acho que criar conversas. Eu acho que
como processo de direcao, ela precisa criar conversas. (DIRECAO 04)

No trecho de Direcdo 04 é possivel identificar que a diretora se preocupa em consultar
a equipe para estimular que se sintam parte do processo e que suas contribui¢des criativas sejam
incorporadas. A consulta é uma caracteristica de uma lideranca que estimula a criatividade.

No processo de escuta, Producgéo 02 relatou uma situagdo de machismo em que ndo se
sentia criativa porque nao era respeitada e ouvida pela lideranga. “Mas eu ja fiz filmes onde o
roteirista ndo ouvia o que eu dizia, como produtora, sendo produtora executiva [...] eu ja estive
em salas de roteiro, fazendo leituras de analise técnica onde o diretor ndo ouvia, ignorava o que
eu dizia” (PRODUCAO 02).

Direcdo 03, ao contar preocupacdes enquanto diretora e definir quais caracteristicas
entende como sendo essenciais para a lideranga de um projeto criativo no setor audiovisual,
afirmou: “Eu acho que o que eu procuro fazer é estar aberta e permitir que todo mundo
contribua criativamente [...] Assim, eu acho que isso € uma coisa que estimula e traz 0 melhor
de cada um. As pessoas saberem que elas t€m espago para apresentar suas visoes, suas ideias”
(DIRECAO 03). Para a entrevistada, também é fundamental que a direco cuide do bem-estar

de todo mundo.
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Tentar ser gentil o tempo inteiro, assim, na medida do possivel. [...] buscar que as
relagdes sejam leves e harmonicas e suaves [...] a melhor forma de vocé ter a equipe
do teu lado é com gentileza, no amor, com bom humor, sabe? Entdo, acho que para
mim, a lideranca passa por isso, assim, pelo trato, pela forma como vocé vai, enfim,
estar no set, sabe? (DIRECAO 03).

A construcdo desse ambiente de trabalho é tdo importante para Dire¢do 03 que a diretora
considera a capacidade do profissional de manter um ambiente de trabalho agradavel, sem o
qual entende que a criatividade ndo sera estimulada, como critério de sele¢do da sua equipe,

acima até mesmo do talento.

Acho que o critério de selegdo de equipe com certeza é um critério artistico e de
admiracédo, né? Eu quero trabalhar com pessoas que eu admiro, que eu sei que vao
fazer desse filme um filme melhor e mais bonito e mais interessante. Mas isso esta em
segundo plano em relagdo a serem pessoas bacanas, suaves, educadas, gentis. A
pessoa mais talentosa do mundo que eu sei que costuma ser uma pessoa grosseira,
gue costuma criar um ambiente de trabalho hostil, eu nédo estou interessada. Nao
vou convidar para trabalhar comigo. As vezes, quando eu [...] vou chamar alguém que
eu ndo conheco, eu sempre vou perguntar para as pessoas que ja trabalharam [com
ela] “Ah, mas ¢ tranquilo? E uma pessoa que esta no set numa boa?”. Eu acho que
isso é fundamental para mim. Eu ndo tenho interesse em fazer de um jeito que o
processo n&o seja bom para todo mundo, sabe? (DIRECAO 03).

O processo de manutencdo de um ambiente social agradavel depende da selecdo dos
profissionais, da postura da direcdo em relacao as suas atitudes e aos seus subordinados. Direcao

01 introduz a necessidade do didlogo aberto para mediar possiveis conflitos entre os membros

da equipe, envolvendo ou n&o a producdo e a direcdo diretamente.

E eu acho que para a boa manutencg&o do set das relagdes humanas [...] € um didlogo
constante mesmo. Porque vai ter briga. Vocé esta 14 um més, um monte de gente
junto, num lugar, alguém vai brigar. Pode ndo ser briga da direcdo com outros
departamentos, mas alguém vai brigar. E ai, como diretor e como produtor, vocé tem
que estar pronto para mediar a situacéo. E se vocé ndo consegue mediar, vocé perde a
equipe toda. [...] Cada filme é um trabalho e um aprendizado para as para ser cada vez
melhor nesse sentido. (DIRECAO 01)

O lider tem, portanto, a funcdo de manter a equipe unida durante toda a producéo. O
estabelecimento de confiangca mutua com a equipe faz parte desse processo e pode ser feito de
diversas maneiras. “Acho que [¢ importante na lideranga] cumprir o acordo e ser sincero,
direto. Tem que ter uma honestidade ali quando a gente fala, sabe? Muito ruim quando a
pessoa fala uma coisa, vai 14 e faz outra” (DIRECAO 01).

A comunicagdo, a “escuta” e a confianca apontados por Direcdo 01 e Diregdo 02
também sdo vistas como fundamentais para uma lideranca por Produgéo 03, além da empatia,

ser visionario, realista e vulneravel.
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Ah, acho que a comunicagdo clara, ela é muito fundamental. A empatia é
fundamental. Eu acho que tem uma outra coisa que é a confianca. [...] Essas coisas
sdo todas interdependentes, né? Acho que o realismo no momento que vocé for
dimensionar as coisas ou acolher ou ndo acolher e dar um limite para algumas
demandas vocé precisa ser muito realista. Precisa estar comprometido com a
realidade. N&o no sentido de ndo ser criativo, mas no sentido de [...] ser visionario,
sabe? Ser realista no sentido de conseguir enxergar além do curto prazo, além do prazo
imediato. Conseguir olhar mais adiante. “Se eu tomar essa decisdo hoje, o que que
isso significa daqui a 3 semanas na minha filmagem?”. Porque vocé tem um tempo
que ele é muito longo para a execucao assim de projetos de contetdo, sabe? Entdo ndo
da para pensar s6 no hoje assim, vocé tem que ser visionario, eu diria. Vulneravel
também. Eu acho que é uma caracteristica bem importante da lideranga. \Vocé poder
ter a coragem de dizer assim “Eu nfo sei sobre isso, me ajuda?”’, “O que que vocé
faria?”, “O que vocé propde?”, “Como que vocé olha?”, “Nao tenho certeza sobre tal
coisa, mas eu acho que se a gente for por este caminho pode dar certo”, sabe? Acho
que é bem importante para liderar uma equipe, porque isso abre a tua escuta também,
isso estimula a criatividade dos outros. (PRODUCAO 03)

O aspecto visionario pdde ser observado, de alguma maneira, na fala de alguns dos
entrevistados, principalmente por causa do tempo necessario e da quantidade de profissionais e
empresas envolvidas na cadeia de valor do audiovisual.

Tanto para Producdo 01 quanto para Producdo 02 trata-se de uma qualidade exigida pela
sua fungédo e que deve orientar as suas decisoes. “[...] porque eu acho que como produtora, o
meu lugar criativo é conseguir fazer essas escolhas. Conseguir olhar Ia na frente, tentar olhar
no futuro e tomar decisdes” (PRODUCAO 02).

Eu acho que o produtor tem muito esse papel assim de ter uma visao estratégica, sabe,
de médio, longo prazo. Abrir um leque de possibilidades “T4, eu tenho esta situagao,
mas eu preciso pensar no cenario ABC”, sabe? Isso vai te levando para um lugar
criativo porque vocé obrigatoriamente tem que sair do 6bvio, né, para projetar
cenarios. [...] Eu gosto de pensar estrategicamente em diferentes tipos de cenario para
encontrar solugdes. (PRODUCAO 03)

Essa caracteristica é considerada necessaria para um pensamento reflexivo (DEWEY,
1910), sobretudo na etapa de levantamento de sugestdes de possiveis solugdes. 1sso porque a
etapa € de natureza sugestiva e especulativa e 0 ser pensante precisa levantar conjecturas e
combinar habitos de risco com cautela (DEWEY, 1910). No caso do audiovisual, as produtoras
precisam usar seus conhecimentos sobre o setor para criar e prever alguns cenarios e tomar
decisBes que sejam coerentes com 0s objetivos definidos para a obra final.

A transparéncia foi um elemento citado por todas as profissionais de producdo como

parte de suas atuacgdes.

Eu acho que a transparéncia [...] € o principal, porque quando a gente [...] esta
fazendo os projetos, a equipe, [...] ela precisa estar integrada, né? Quando vocé faz
um projeto que tem muito dinheiro, que as pessoas ganham muito bem, é 1dgico que
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vocé tad num outro lugar, mas mesmo nesses projetos, eu acho que a gente lidar com
os problemas do dia a dia, porque é isso, né, o audiovisual, a gente brinca é um B.O.
por dia. “Qual o problema a gente vai ter que lidar hoje?”, né? As vezes é tempo, as
vezes a didria que estoura, alguém que fica doente. Agora tivemos o COVID. Mas eu
acho que a transparéncia, assim, a equipe saber o projeto que ela esta fazendo, saber
que ela pode contar com vocé e que ndo ha melindres nessa na comunicacao. Entdo
para mim, o que eu tento nessa funcao de lideranca é ser sempre mais transparente
possivel, para que as pessoas saibam o filme que elas estdo fazendo e que quando eu
precise pedir alguma coisa ou ndo dar alguma coisa ndo é simplesmente por uma
vontade, mas simplesmente pela satde do projeto, porque no fim do dia é do interesse
de todos que o projeto seja bem executado, né? (PRODUCAO 02).

A transparéncia que apontam esta relacionada a comunicacéo, facilidade de acesso as
informacdes e a necessidade de a equipe estar alinhada, fatores ja mencionados anteriormente.
Para Direcdo 02, a forma de orientar sua atuacéo de lideranca se molda aos profissionais
que estdo trabalhando com ela e para isso é necessario conhecer e entender 0s processos

criativos de seus parceiros em cada projeto.

Entdo é vocé entender aquela pessoa, o processo criativo dela, de alguma forma. E o
que eu posso dar para ela para que ela consiga estar no melhor momento profissional,
sabe? Porque eu parto do principio que aquelas pessoas que trabalham com vocé, vocé
tenha escolhido elas ou ndo, tem uma admiragéo e vocé acha elas boas, entdo vocé
quer que elas brilhem muito, né? E ai dar, as vezes, feedback mais aberto, feedback
mais fechado, sabe? Tipo, sei |4, tem diretor de arte e fotografo [...] que eles gostam
que vocé fale exatamente o que vocé quer, do jeitinho que vocé quer, e que voceé ja
pensou. Ai eles ficam “Ah, beleza, ela ja sabe o que ela quer, entdo eu vou trabalhar
em cima disso. Vou criar a partir do que ela quer”. E tem outros que se sentem
frustrados se vocé ja chega com tudo pronto e fala “nossa, mas eu vou fazer o qué?”
entendeu? [...] Porque é isso! O cinema é uma obra de arte coletiva, né?! Entdo se
tiver todo mundo no seu melhor momento, vai ficar melhor. E eu quero que fique
melhor, né?! (DIRECAO 02).

Sobre os feedbacks, Dire¢do 02 afirmou que acredita que eles possam ser usados para

estimular a criatividade da sua equipe.

[...] eu prefiro dar reforco positivo do que criticar. [...] Eu sinto que, em geral, as
pessoas, quando elas sdo criticadas elas ddo uma murchada e fala “Ai, puxa, estou
fazendo tudo errado, entdo...”. Claro, as vezes a gente tem que criticar quando é tipo
“Olha, isso aqui ndo pode ser feito, isso aqui ndo!”. Mas eu prefiro falar... sei I, a
pessoa me mostra, [...] “Iluminei isso aqui. Esse é o Pré-Light.” Eu prefiro falar “Eu
gosto disso... Olha, isso aqui ¢ bom. Isso aqui mantém para as préximas cenas. Isso
aqui vocé entendeu o que eu quero.” Que ai eu sinto que ela entende mais do que eu
t6 falando do que se eu falar “Isso é ruim”. Ela fala “O que que eu fagco com isso? O
que que eu fago com esse feedback?”. Entdo, a tinica coisa que ela sabe é pode ser
qualquer outra coisa no mundo, menos isso, entendeu?! As vezes é um pouco
frustrante mesmo feedback negativo assim “ndo!”. Agora ... s6 que as vezes vocé
explicar também, né?! Essas coisas intangiveis, impalpéveis... do que a arte, né?
Entdo, as vezes, quando a pessoa acerta uma coisa, pronto! Aquilo é palpavel. Ai é
isso. “E isso aqui. Isso aqui vocé entendeu.” A partir disso, as outras coisas que ndo
estdo funcionando tanto [...] ai vocé tem um guia, assim a pessoa ndo fica tdo perdida.



209

Ent&o eu sinto que feedback positivo funciona mais. Mas ai tem que também tem que
dar o feedback positivo de verdade. Eu néo estou falando elogiar todo mundo o tempo
inteiro também, que ai a pessoa falar “Nossa, tudo € bom, entdo qualquer coisa vale!”.
N&o! Néo ¢é isso. Mas eu sinto que o feedback positivo assertivo é mais esclarecedor
do que o feedback negativo x, assim (DIRECAO 02).

Como a avaliagdo tem o potencial de ser um obstaculo a criatividade no ambiente de
trabalho (AMABILE & GRYSKIEWICZ, 1989, p. 236-237), Direcdo 02 demonstrou
preocupacdo com os feedbacks e com os reforgos positivos poderem diminuir a chance de serem
entendidos como inibidores da criatividade dos seus subordinados. Dire¢do 02 acredita que a
lideranca deve criar um ambiente em que o profissional se sinta confortavel, reconhecido, além
de estabelecer condicdes de trabalho para que o profissional possa ter uma boa atuacdo. O
reconhecimento € uma motivagéo extrinseca e um fator apontado pela teoria como presente em
ambientes favoraveis para a manifestacdo da criatividade. Para 4 dos entrevistados desta
investigacao, esse fator é sempre ou quase sempre condicionante para a manifestacdo da sua
criatividade. Ou seja, ao fazer com que o profissional se sinta reconhecido, Direcdo 02 esta

criando condigOes potencialmente estimulantes para a criatividade dele.

Eu acho que para vocé liderar uma equipe [...] sdo duas coisas, né?! As pessoas
ficarem confortéveis, felizes ali, se sentirem reconhecidas no trabalho delas. 1sso
pensando em bem-estar, assim, salide. E a outra coisa é vocé conseguir que [...] aquela
pessoa dé seu melhor, dé o melhor dela no projeto. Entdo vocé deve criar condi¢Bes
para que ela esteja na poténcia dela. Isso pode ser muitas coisas, tipo um ator... “Ah,
esse ator, poxa, se a gente colocar ele filmando todos os dias da semana, todas as
cenas, talvez para esse ator seja ruim porque vai ficar cansado...]” (DIRECAO 02)

Os entrevistados demonstraram uma preocupagao em explicar a diferenga da criacdo de
um ambiente de escuta, acolhedor e de feedbacks construtivos com bajulacéo?*®, necessidade
de criacédo de relagdes pessoais de amizade?** ou afrouxamento dos critérios de qualidade.

E importante identificar as caracteristicas consideradas essenciais para um lider criativo
no setor audiovisual, tendo em vista 0 poder que estes tém de influenciar a motivacdo dos
subordinados para uma tarefa. No questionario fechado, 90% dos respondentes afirmaram que
a relacdo com o diretor sempre ou quase sempre influencia suas motivacdes para execucao das
tarefas?*®. Como a teoria aponta, a motivacdo é o elemento mais facil de ser manipulado, por

sua natureza volatil. Os diretores foram os indicados como tendo com mais frequéncia

243 Vide fragmento de Direcdo 04, pagina 205.

244 “Nao estou falando que vocé tem que ser amigo e coisa do tipo, mas vocé tem que se sentir a
vontade para poder expor aquilo que vocé esta vendo do projeto, né, e saber dialogar com as pessoas”
(ROTEIRO 01).

245 Mais de 72% afirmaram que a relagéo com o produtor influencia sua motivacéo para a tarefa sempre
ou quase sempre. Aproximadamente 60% indicaram ter sua motivacao influenciada sempre ou quase
sempre por sua relagdo com o roteirista.
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influéncia sobre a motivacdo dos profissionais. Entende-se, portanto, que a afirmacgédo de
Producdo 03 pode ser generalizada: "No fim do dia, a principal, acho, que pessoa é o diretor
que abre essa porta para a sua colaboracdo, sabe?" (PRODUCAO 03). No questionério, 2
respondentes destacam o comportamento de apoio e escuta principalmente da dire¢cdo como
estimulantes para sua criatividade. “As parcerias com os/as diretores/as sdo combustivel para
esta criatividade” (R36). “Como AD, quando a diretora me d& abertura e valoriza a colaboracéo,
me sinto motivada” (R42246).

Na Figura 36 é possivel observar os principais comportamentos e caracteristicas de um

lider criativo no setor audiovisual.

Figura 36 — Lider criativo no audiovisual
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Fonte: Produzido pela autora.

Os entrevistados elencaram como sendo fundamentais para uma lideranca criativa as
seguintes caracteristicas: estabelecer uma comunicacdo aberta; se transparente; confianca
mUtua entre 0os membros da equipe; estimular as trocas através de um ambiente seguro; ouvir e
dar suporte aos subordinados, reconhecer seus trabalhos, consulta-los, deixa-los confortaveis;

conhecer e entender 0s processos criativos de seus subordinados e parceiros; ser aberto para

245 Roteirista, entre 3 e 5 anos de atuagdo no audiovisual, trabalha com curtas-metragens e videos
publicitarios e fez parte de 1 a 3 equipes de producdo de obras comerciais.
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contribuicdo criativa de todos; ser respeitoso, empatico, agradavel, leve; dar feedbacks
construtivos; mediar conflitos; ser sincero, vulneravel, visionario e realista. Além disso, 0s
entrevistados indicaram preferéncia por trabalhar com pessoas abertas ao dialogo, rigorosas
com o resultado de seus trabalhos, comprometidas, confiaveis, de bom convivio, que tenham

inquietacBes, motivacdes, interesses e vocabulario estético em comum com o0s entrevistados.

Figura 37— Caracteristicas de colegas de trabalho que estimulam a criatividade no setor
audiovisual
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Fonte: Produzido pela autora.

5.5 RESULTADOS: ESTIMULOS E OBSTACULOS A CRIATIVIDADE NO SETOR
AUDIOVISUAL

Os profissionais do audiovisual se mostraram intrinsecamente motivados pela
autoexpressao, pelo senso de proposito e pelo desejo de transformar o mundo, pelo interesse na
atividade, pela curiosidade, pelo desafio, pela diversdo, pela paixdo e pela satisfacdo pessoal.
Esses motivadores apresentaram poder de influenciar positivamente a criatividade dos
individuos quando presentes na sua atuacdo profissional.

Dos motivadores extrinsecos, fama/status ndo deu indicios de ser um motivador
sinérgico, sendo inclusive citado como um fator com potencial de inibir a criatividade. A
criacdo da rede de contatos foi mencionada nas respostas como uma necessidade no setor, que

se baseia em projetos e vinculos temporérios de trabalho. Entretanto, ndo houve evidéncias
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solidas nos relatos apresentados a esta investigacdo de que esse motivador extrinseco tenha
relagOes diretas com a criatividade.

O reconhecimento é capaz de atuar como um motivador sinérgico quando entendido
como a valorizacdo do trabalho. Contudo, ao ser motivado pelo reconhecimento, o profissional
pode sentir a pressao por seguir padrdes estabelecidos por terceiros, que limitam alguns
aspectos de sua criatividade.

A equipe é um fator relevante de interferéncia na criatividade dos trabalhadores do
audiovisual. Por ser um setor marcado pelo trabalho colaborativo, o senso de coletivo, suporte
da equipe e a colaboracédo sao condicionantes para a manifestacdo da criatividade. Colegas de
trabalho que estimulam a criatividade da equipe tendem a ser pessoas abertas ao dialogo,
rigorosas com o resultado de seus trabalhos, comprometidas, confiaveis, de bom convivio, que
encorajam e desafiam os colegas, engajadas nos projetos de que fazem parte e que tém
interesses em comum com a equipe.

Comportamentos de desrespeito e assédio dificultam ou até mesmo impedem a
manifestacdo da criatividade dos demais profissionais. Para que esse tipo de comportamento
seja evitado, além de realizar uma criteriosa sele¢do de equipe, é preciso criar um ambiente
favoravel a criatividade. No audiovisual, esse ambiente se caracteriza pela comunicagdo ampla
e aberta, a transparéncia, confiangca mutua, admiracao e reconhecimento do trabalho de todos.

O lider criativo é encarregado de criar as condi¢des ambientais para que os profissionais
se sintam criativos. No audiovisual, essa funcdo é executada pelo diretor, que deve ser o
responsavel por estabelecer uma comunicacao aberta e transparente, confianga mutua entre os
membros da equipe, estimular as trocas atraves de um ambiente seguro, deixar os subordinados
confortaveis, mediar conflitos, ouvir, reconhecer e dar suporte a eles, conhecer e entender seus
processos criativos, ser respeitoso, consulta-los, ser aberto para contribuicdo criativo de todos,
respeitoso, empatico, agradavel, leve, dar feedbacks construtivos, mediar conflitos, ser sincero,
vulneravel, visionario e realista.

O fator dinheiro foi mencionado através de trés dimens@es: 1) o or¢camento geral da
producdo; 2) os recursos financeiros disponibilizados para que o profissional execute seu
trabalho; e 3) os salarios dos profissionais envolvidos no projeto. Todos os aspectos interferem
na criatividade. O orcamento e 0s recursos disponibilizados foram apontados como 0s
responsaveis por delimitar qual obra podera ser produzida. A inexisténcia de orcamento ou
valores muitos abaixo do adequado para a execucdo do projeto foram entendidos tanto como
inibidores da criatividade, impedindo que a producédo seja realizada, quanto estimulantes da

criatividade, fazendo com que os profissionais precisem encontrar solugdes criativas para
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substituir os recursos indisponiveis. Este pode gerar estresse, frustracdo e piores condicGes de
trabalho que, no decorrer do projeto, podem se transformar em obstéculos a criatividade. Muitos
respondentes apontaram que seriam mais criativos se Seus projetos tivessem maiores
or¢amentos.

O salério foi um fator que dividiu opinides. Para alguns, ele é um fator que estimula a
criatividade pelo seu valor de reconhecimento e pela capacidade de prover qualidade de vida
ao trabalhador. Para outros, ndo ha relagdo entre salérios e criatividade. Conclui-se que o salério
adequado tem a capacidade de estimular a criatividade, pois garante seguranca financeira e
condicdes de vida que permitem que o profissional dedique seu tempo e atencdo ao projeto,
evitando que precise trabalhar em mais de um projeto concomitantemente motivado pela
questdo financeira. O salario, enquanto fator presente em um ambiente criativo, € favoravel a
criatividade. Engquanto motivador extrinseco ele pode ser sinérgico ou ndo, inibindo a
criatividade quando for responsavel por criar uma pressao sobre o individuo. O funcionamento
do setor, baseado ao redor de projetos com vinculos empregaticios temporarios, o fendmeno da
pejotizacdo, a ndo garantia de direitos trabalhistas, sdo alguns dos motivos pelos quais 0s
profissionais de audiovisual lidam com consideravel instabilidade financeira. Esse cenario
impulsiona a relagéo entre criatividade e salério.

O fator tempo foi 0 mais citado nas duas modalidades de entrevistas, o que d& indicios
de que ele seja o fator com maior interferéncia na criatividade no setor audiovisual. Ele foi
observado através dos seguintes aspectos: 1) tempo para a realizacdo do projeto, ou
cronograma; 2) prazo; 3) tempo de atuacdo do profissional no projeto; 4) carga horaria de
trabalho; e 5) tempo de qualidade para viver a vida. O tempo adequado para a realizagdo do
projeto foi definido como estimulante para a criatividade e a pressdo de tempo ou tempo
insuficiente, como um obstaculo. A definicdo de prazo foi entendida como favoravel a
criatividade, principalmente como forma de estimular a superacdo da inércia e da
procrastinacdo. Os profissionais se sentem mais criativos quando tém tempo de mergulhar no
projeto e quando entram a tempo de suas contribuicdes criativas serem incorporadas no
processo de producdo. Sobre a carga horéria, entende-se que jornadas extensas de trabalho
inibem a criatividade e que profissionais descansados sentem-se mais criativos. No audiovisual,
as longas jornadas interferem no tempo destinado ao lazer e outras dimensdes da vida do
individuo, que podem gerar inspiracdo para sua criatividade na atuacédo profissional.

A Figura 38 representa os fatores que estimulam a criatividade dos profissionais do setor
audiovisual a partir dos trés componentes analisados na presente investigacdo: motivagédo

(intrinseca e extrinseca), lideranca e ambiente.
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Figura 38 - Fatores que estimulam a criatividade dos profissionais no setor audiovisual
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Fonte: Produzido pela autora.
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Os motivadores intrinsecos que estimulam a criatividade sdo: paixao, desafio, satisfacéo
pessoal, autoexpressdo, senso de proposito, interesse na atividade, interesse no tema da
producéo, diversao, curiosidade, interesse na transformagéo social. Os motivadores extrinsecos
que apresentaram potencial de serem motivadores extrinsecos sinérgicos, ou seja, estimulos a
criatividade quando combinados com motivadores intrinsecos foram: salario e reconhecimento.

Na lideranca, favorecem a criatividade: ser respeitoso, empatico, agradavel, vulneravel,
leve, visionario, realista, sincero, ouvir, consultar, reconhecer e dar suporte aos subordinados,
conhecer e entender 0s processos criativos deles, estabelecer comunicagdo aberta e transparente
e confianga matua entre a equipe, deixar os subordinados confortaveis, estimular as trocas
através da construcdo de um ambiente seguro, mediar conflitos, cumprir os acordos, estar aberto
a contribuicdes criativas dos subordinados e fornecer feedbacks construtivos.

Sdo fatores favoraveis a criacdo de um ambiente criativo: suporte da lideranca, suporte
da equipe, acolhimento, liberdade, recursos financeiros adequados, salarios/cachés, tempo
adequado para execucdo de tarefa, definicdo de prazos, carga horéria adequada, inclusdo do
profissional no projeto a tempo de que suas contribui¢cdes sejam incorporadas, comunicacdo
aberta, acesso facilitado as informacdes, contextualizacdo, alinhamento, encorajamento,
colaboracéo, respeito, senso de coletivo, admiracdo, confianca, reconhecimento, escutas, trocas
e dialogo entre a equipe.

A presente investigacdo também identificou fatores que se apresentaram como
obstaculos a criatividade dos profissionais na producdo audiovisual, que estdo representados na
Figura 39.

O desafio foi entendido como tendo um carater ambiguo, com alto potencial de estimulo
a criatividade, mas que, quando em situagdes especificas, pode tornar-se uma possivel barreira.

Dentre os motivadores extrinsecos analisados, salario e reconhecimento apresentaram-
se como possiveis obstaculos. Entende-se que os motivadores extrinsecos desacompanhados de
motivadores intrinsecos ndo estimulam a criatividade e que a centralidade deles na motivacao
do profissional para uma tarefa pode inibir o comportamento criativo.

A necessidade de dinheiro para suprir demandas financeiras da vida pode gerar uma
pressdo para que seja produzido algo criativo, levando o profissional a entender que esta
utilizando seu trabalho artistico para um fim utilitario, o que evidencia a tensdo entre 0s
interesses criativos e financeiros ja relatada nesta pesquisa.

Sdo comportamentos do lider entendidos como obstaculos a criatividade dos

subordinados: ndo ouvir a equipe, ndo dar liberdade, julgar, dar feedbacks e avaliagdo néo



216

construtivos, desrespeitar, assediar, fazer bullying e ndo construir um ambiente favoravel a
manifestacdo da criatividade.

O ambiente foi o componente que apresentou maior nimero de fatores reconhecidos
como barreiras a criatividade. Foram eles: julgamento, auséncia de liberdade, hierarquia rigida
e manutencdo do status quo, assimetria de cachés, excesso de limitagfes orcamentérias, falta
de flexibilidade, burocracia, delegacdo de atribuicdo que ndo estdo dentro do acabou técnico e
artistico do profissional, jornadas de trabalho excessivas, pressdo de tempo ou tempo
insuficiente, falta de tempo para didlogo e trocas entre a equipe, desrespeito, assédio e bullying.

Além dos fatores relacionados aos componentes analisados por esta investigacdo
(motivagdo, lideranca e ambiente), os profissionais reconheceram como barreiras as suas
criatividades os sentimentos de: a) medo de errar, relacionado com o custo financeiro e de
tempo do erro em uma producdo audiovisual; b) medo do julgamento; c) desconexdo com 0
projeto, que tem origem, muitas vezes, no ritmo acelerado de producdo, na falta de escuta, de
tempo de didlogo e troca com os colegas de equipe; d) falta de contextualizacdo sobre os
objetivos do projeto, que gera uma execugdo automatica de tarefas; e e) a falta de inspiracéo,
instituida, muitas vezes, pela falta de tempo para o lazer, apreciacéo artistica e a vida pessoal.

As Figuras 38 e 39 representam as sinteses dos fatores que estimulam e 0s que séo
obstaculos a criatividade dos profissionais na producdo audiovisual, identificados a partir das
evidéncias da pesquisa qualitativa exploratoria apresentada neste relatério. Elas foram
elaboradas com o intuito de apoiarem os gestores e lideres na avaliacao do potencial criativo e
na elaboragdo de estratégias de estimulo a criatividade em seus projetos de producédo

audiovisual.
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Figura 39 - Obstaculos a criatividade dos profissionais no setor audiovisual

LIDERANGA

CRIATIVIDADE AMBIENTE

Sinérgico  Nao-Sinérgico
MOTIVADORES

EXTRINSECOS ASPECTOS DO
SETOR

AUDIOVISUAL

Sinérgico N3o Sinérgico

Fonte: Produzido pela autora.
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Propde-se para esse uso, que sejam realizadas duas etapas: o diagndstico do potencial
criativo do projeto no momento presente e a elaboracdo de estratégias para estimular a
criatividade dos profissionais.

O diagndstico consiste em: 1) identificar quais dos fatores que estimulam a criatividade
estdo presentes e quais estdo ausentes; 2) identificar quais dos fatores que inibem a criatividade
estdo presentes e quais estdo ausentes; 3) verificar quais fatores dos identificados sdo entendidos
como invariaveis, ou seja, que nao vao mudar por serem fixos, como o tempo de duragao ou o
orcamento do projeto; 4) verificar quais fatores dos identificados sdo variaveis, que sao flexiveis
e podem ser manipulados, como construgdo de um espago de troca e suporte do chefe aos

subordinados; 5) avaliar o potencial através da interpretacdo integrada dos dados identificados.

Figura 40 - Diagnéstico do potencial criativo

Diagndstico

identificar quais os fatores que
estimulam criatividade est3o presentes

e quais estao ausentes;

Identificar quais os fatores que inibbema
criatividade estdo presentes e quais
estio ausentes;

Verificar quais fatores dos identificados

sao entendidos como invariaveis;

Verificar quais fatores dos identificados

sdo variaveis;

Avaliar o potencial atraves da

interpretacéao integrada dos dados

identificados.

Fonte: Produzido pela autora.

A elaboracdo de estratégias deve ser fundamentada nos pontos levantados no
diagnostico, buscando incorporar os fatores variaveis que estimulam a criatividade e reduzir ou

excluir os fatores varidveis que a inibem.
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Os fatores devem ser considerados em relacéo uns aos outros e ndo de forma isolada. O
contexto do projeto e as caracteristicas do setor audiovisual — apresentadas nesta pesquisa —
devem ser levados em conta durante a elaboracéo das estratégias de estimulo a criatividade. As
estratégias tendem a ser particulares para cada projeto. E indicado que os fatores e suas
possiveis relacbes sejam compreendidos pelos gestores e lideres a partir das analises dos
capitulos 4 e 5 desta tese.

Dada a caracteristica temporaria dos trabalhos no audiovisual, a instabilidade, a
inseguranca financeira e o trabalho autdbnomo, torna-se relevante para o gestor entender
contextos que estdo fora do ambiente de trabalho, como as demandas financeiras do profissional
e 0 tempo disponivel para seu lazer.

Cabe destacar que a criatividade é um fendmeno humano e cada individuo se relaciona
de forma particular com os fatores apresentados. Elementos ndo analisados, como questfes da
vida pessoal, contextos familiares, historicos e politicos, mudangas no campo ou no dominio
(CSIKSZENTMIHALY, 1996) podem impactar a forma como os fatores influenciam a
criatividade dos profissionais.

E pertinente pontuar que ter as condicdes favoraveis para a criatividade ndo é uma
garantia de que ela va se manifestar. Por isso, a presente investigacao trata sempre das condi¢des
potencializadoras da criatividade, ndo sendo possivel a garantia da manifestacdo do fenémeno
com a presenca dos elementos indicados como estimulos a criatividade e a auséncia das

barreiras @ mesma.

5.6 LIMITACOES E DIFICULDADES DO PROCESSO METODOLOGICO:
ENTREVISTAS SEMIABERTAS

O processo de entrevista semiaberta apresentou algumas dificuldades operacionais que
ocasionaram o seu atraso em relagéo ao cronograma de execugéo previsto. O primeiro desafio
foi quanto a aprovagdo do roteiro de entrevista pelo Comité de Etica. Como o projeto foi
enviado para apreciagdo no més de dezembro, a resposta ocorreu trés meses apds seu envio.

O agendamento das entrevistas com os profissionais que se encaixavam nos critérios da
pesquisa demorou mais do que o esperado. Todos 0s contatos iniciaram por e-mail e alguns
migraram para o aplicativo de mensagens instantaneas WhatsApp. Foram enviados e-mails
explicativos com o convite para a participacdo na pesquisa. Apenas dois convidados ndo
responderam aos e-mails de convite, enquanto os outros foram solicitos desde o inicio. Dos

contatos iniciais estabelecidos, dois ndo se converteram em entrevistas: um resultante da nao
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resposta do profissional ao e-mail com datas propostas para agendamento da entrevista, e outro
ocasionado pela dificuldade de alinhar as agendas do entrevistado e da pesquisadora dentro do
cronograma de aplicacdo das entrevistas.

Algumas das entrevistas foram desmarcadas repetidas vezes por imprevistos e falta de
tempo na agenda dos entrevistados. Entende-se que o tamanho da entrevista dificultou a sua
aplicacéo.

Apés a realizacdo e gravacdo das entrevistas, uma etapa longa foi a de transcricdo e
analise prévia dos conteudos das entrevistas, que teve uma duracao aproximada de 90 horas. A
partir desse processo, foram definidos os fatores mais destacados pelos entrevistados e
estabelecida a ordem de apresentacdo do capitulo 5 de andlise. Houve uma preocupacdo em
realizar a adequacéo da fala dos entrevistados para assegurar 0 anonimato dos participantes,
excluindo elementos como cidades, nomes de projetos e de colegas de trabalho. Optou-se por
retirar um fragmento do relatério, que apesar de ndo conter os elementos citados poderia, pelo
tipo de metéfora utilizada, colaborar para a identificacdo do entrevistado.

A entrevista semiaberta em profundidade gerou uma grande quantidade de dados e nao
foi possivel incluir todos neste relatorio. Acredita-se que o material mereca novos tratamentos
no futuro.

Apesar das dificuldades, as entrevistas semiabertas ampliaram a percepcdo da
pesquisadora sobre a tematica, permitiram que houvesse um aprofundamento nas respostas e a
proposicdo e validacdo de combinatérias dos fatores indicados pela teoria junto aos

profissionais, mostrando-se uma técnica satisfatoria para o0s objetivos da pesquisa.
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6 CONCLUSAO

As caracteristicas da cadeia de valor, do mercado, do produto, da I6gica de trabalho e
dos profissionais do audiovisual evidenciam desafios para a gestdo da criatividade no setor e a
presente investigacdo identificou os fatores que influenciam a criatividade dos profissionais.

A pesquisa baseou-se a abordagem multipla da Criatividade, que entende este fenémeno
como sendo o resultado da interacdo do individuo com o ambiente que o rodeia, que inclui suas
relacBes sociais, contexto historico e familiar e a cultura em que esta inserido. O modelo
dindmico do processo criativo € um sistema composto por: (1) Dominio; (2) Campo; e (3)
Individuo. A Teoria dos Componentes da Criatividade Individual (AMABILE, 1998) afirma
que trés componentes sao essenciais para a criatividade: (1) habilidades relevantes ao dominio
da tarefa, apresentada como a expertise; (2) habilidades relevantes a criatividade, que consiste
na habilidade de pensamento criativo; e (3) motivacdo para as tarefas. O clima do ambiente tem
impacto significativo na criatividade dos profissionais e sem o suporte de um ambiente
favoravel a criatividade de um individuo pode nunca se manifestar.

A gestdo da Criatividade pode ser entendida a partir da relacdo entre fatores do
individuo, que incluem motivacdo, capacidade de comunicacdo e aprendizagem, abertura a
mudancas e criticas; da lideranca, caracterizadas por elementos como a disponibilizacdo de
tempo e recursos, a capacidade de desafiar, oferecer treinamento ampliado e construgdo de um
ambiente favoravel; e da cultura, responsavel por valorizar a agilidade e o grupo, promover a
tolerancia a erros, incentivar a divergéncia e a atitude, entre outros.

Uma vez que as condi¢Oes para a manifestacdo da criatividade dependem das regras e
dos critérios do campo em que o individuo atua, foi tragado um panorama das caracteristicas
do setor audiovisual através de revisdo de literatura narrativa. As caracteristicas mais relevantes
para a criatividade foram a cadeia complexa, as organizaces temporarias, a organizacao dos
projetos em rede, a cultura da industria, 0 modelo de carreiras sem fronteiras com vinculos de
trabalho flexiveis, a progressdo de carreira interorganizacional e o trabalho em equipe.

Entendeu-se, a partir da reviséo bibliografica e da caracterizacdo do setor audiovisual,
que eram centrais para a criatividade e para uma gestdo da criatividade no audiovisual os
seguintes componentes: 1) a motivacdo, que se apresenta como o componente individual da
criatividade que tem o maior potencial de ser influenciado por fatores externos; 2) o ambiente
criativo, que tem uma relacdo matua de influéncia com a motivacdo e com a liderancga; e 3)

lideranca criativa, que € um dos fatores que influencia tanto a motivacdo quanto o ambiente.
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A motivacéo € a vontade de fazer algo e pode ser intrinseca, quando o desejo parte de
dentro do individuo, ou extrinseca, baseada em fatores externos ao individuo. O ambiente aqui
analisado foi o psicossocial, que compreende as relacGes interpessoais, e que é definido como
criativo quando favorece a criatividade. A lideranca consiste na interacdo em que os lideres
influenciam os subordinados e direcionam os esforgos coletivos para objetivos definidos.

Esta investigagdo fundamentou-se na corrente estruturalista e observou os elementos,
suas propriedades e as relagdes entre eles.

Para cumprir 0 objetivo de examinar quais sdo os principais fatores que influenciam,
motivam ou inibem a criatividade dos profissionais durante o processo de producdo audiovisual,
foram utilizadas duas técnicas de entrevista para a coleta de dados da pesquisa aplicada:
entrevistas semiabertas em profundidade e entrevistas estruturadas no formato de questionarios,
com questdes dissertativas e questdes no formato de escala Likert de frequéncia. Para anélise
dos dados e triangulacdo com a teoria, foi desenvolvido um instrumento de andlise que é
composto por varidveis explicativas teoricamente validadas baseadas nos componentes
motivacao do individuo, ambiente e lideranca.

A entrevista estruturada permitiu que fosse tracado um panorama sobre a percepc¢ao dos
profissionais do audiovisual sobre sua prépria criatividade a partir de uma amostragem
composta por 48 respondentes que atuam em 16 func@es diferentes no audiovisual. Foi possivel
construir analises através de combinagfes entre as variaveis e as questdes diretas e relacionais
na escala de frequéncia. As duas questdes dissertativas, “O que te motiva a trabalhar no setor
audiovisual?” e “Eu seria mais criativo se...”, tiveram grande relevancia para um entendimento
aprofundado dos dados coletados no modelo escala Likert. No questionério, foi evidenciada a
relevancia da equipe e da lideranca na relacdo dos profissionais com a criatividade, o que
legitimou a pertinéncia das entrevistas semiabertas com profissionais que atuam nas funcoes
que pertencem a triade criativa do audiovisual: dire¢do, producéo e roteiro.

Nas entrevistas semiabertas foi possivel realizar uma observacdo aprofundada sobre a
percepcao de nove profissionais, intencionalmente selecionados, julgados criativos por criticos,
jurados de festivais, pareceristas de editais de fomento ou pelo pablico consumidor. Neste
modelo de entrevista, a pesquisadora ouviu os profissionais, se manteve receptiva aos relatos e
atenta a identificacdo de outros fatores que influenciam a criatividade e cuja analise ndo estava
prevista. A associacdo dos dois tipos de entrevista proporcionou a investigacdo uma riqueza de
dados que, quando combinados, respaldam os resultados alcangados pela analise e

comprovaram algumas conclusdes apontadas pela teoria.
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O estruturalismo apresentou-se como um prisma metodoldgico interessante para o
objetivo e permitiu que fossem realizadas conclusfes validas sobre o objeto, principalmente
tendo em vista a complexidade e relatividade da tematica, nunca sendo analisada de forma
isolada. Os instrumentos se apresentaram satisfatorios para o cumprimento do objetivo geral da
pesquisa: examinar quais sdo os principais fatores que influenciam (motivam e/ou inibem) a
criatividade na producéo audiovisual.

A hipotese da investigacdo era de que existem aspectos do setor do audiovisual que
influenciam a potencialidade criativa nessa industria. Assim, além de identificar quais fatores
influenciam a criatividade, verificou-se a relacdo destes com caracteristicas do setor.
Constatou-se que o grau de influéncia dos fatores na criatividade dos profissionais do
audiovisual depende também do seu contexto de trabalho e da sua inser¢cdo no centro ou na
periferia da industria.

Os profissionais do audiovisual apresentam alto nivel de motivacdo intrinseca,
principalmente nos motivadores satisfacdo pessoal, paixdo, senso de propoésito, desafio e
autoexpressdo, que se mostraram condicionantes para que estes se sintam criativos. O desafio
é um fator quase inerente a producdo audiovisual, entretanto, nem sempre ele opera como um
motivador intrinseco que influencia positivamente a criatividade. Ele pode indicar a escassez
de recursos, que obrigam os produtores a serem criativos para encontrar formas de conquistar
ou substituir os recursos ausentes, gerando um direcionamento de energia para a solucao destes
problemas. Quando o desafio proposto é maior do que a capacidade do profissional de supera-
lo, gera-se frustracdo e estresse, que inibem a criatividade.

O reconhecimento e o salario foram identificados como possiveis motivadores
intrinsecos sinérgicos, ou seja, que combinados com motivadores intrinsecos, podem estimular
a criatividade. Ambos foram apontados também como possiveis obstaculos a criatividade. O
reconhecimento é um obstdculo quando pressiona o profissional a seguir padrbes
preestabelecidos que limitam aspectos de sua propria criatividade. O mercado de negdcios de
venda e financiamento no audiovisual estimula esse tipo de situagéo, pois se baseia em festivais,
editais de financiamento e pitchings de pré-venda. Por ser um setor em que ndo ha prototipo e
0 investimento para produgdo é custoso e tem um alto risco, os investidores buscam indicios de
possivel sucesso comercial na obra investida, o que inclui enredos, estruturas narrativas ou
géneros ja consolidados e/ou com histérico de sucesso. Consequentemente, hd menos espaco
para narrativas diferentes e inovadoras. Os profissionais mais a periferia da industria veem nos
editais uma oportunidade e nos festivais um potencial de contatos de distribui¢&o que ndo teriam

se ndo fossem selecionados.
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O dinheiro apresentou-se como um fator de analise complexo, sendo entendido a partir
de trés dimensGes: salario/caché, orcamento do projeto e recursos financeiros para execugao
das demandas do projeto.

O salario pode ser um obstaculo a criatividade quando visto como uma “pressdo para
criar”, a0 mesmo tempo que aparece como um possivel motivador extrinseco sinérgico quando
usado para representar a valorizagdo e o reconhecimento. Entretanto, é preciso destacar que a
relacdo entre o caché e a criatividade ndo é diretamente proporcional. Ou seja, aumentar o
salario ndo aumenta a criatividade de um profissional. O salario adequado permite que o
profissional possa dedicar-se ao seu trabalho por completo. O tempo de dedicacdo é um fator
positivo para a criatividade, assim como a energia emocional e fisica. Se o projeto ndo prover
as condicOes financeiras adequadas para que o profissional garanta seu sustento, ele vai estar
sempre preocupado em encontrar formas de prové-lo, o que o impede de estar totalmente
concentrado na producéo.

A discrepancia dos salarios dos profissionais do projeto, advinda de uma hierarquia
rigida, da manutencdo do status quo do setor e da cultura da industria também foi um elemento
comentado como sendo um inibidor da criatividade, enquanto os salarios horizontais foram
propostos como estimulantes, principalmente por fortalecerem o reconhecimento, o senso de
coletivo, a colaboragéo e por incentivarem a participagéo.

A relacdo entre a criatividade e os salarios no audiovisual € afetada pela organizagédo do
setor ao redor de projetos temporarios e vinculos de trabalho flexiveis, pois, na maioria das
vezes, ndo garantem direitos trabalhistas e geram insegurancga nos profissionais.

Embora seja um setor que exija, em algum grau, a associacdo das demandas de
expressao artisticas com as de mercado, € evidente a tensdo entre esses dois aspectos do
audiovisual. Os profissionais se mostraram hesitantes quanto a influéncia do dinheiro sobre
suas criatividades. Como a obra audiovisual é um produto criativo com funcdo estética e
expressiva, resultado de um processo criativo emocionalmente carregado, ao falar de dinheiro
na forma de salario, gera-se uma sensacao de que de o trabalho artistico dos profissionais pode
estar sendo tradado como utilitario.

Apesar de o fator dinheiro, sozinho, ndo estimular a criatividade, quando o profissional
realiza trabalhos motivado pelo dinheiro as experiéncias adquiridas podem aumentar sua
expertise, que é um componente da criatividade individual, potencializando, assim, sua
criatividade no futuro.

O orgamento do projeto e os recursos financeiros destinados para as atividades de cada

departamento, como aquisi¢do de equipamentos, s@o aspectos de dinheiro que tém uma relagéo
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mais perceptivel com a criatividade do profissional. O orcamento € o fator que define a
producdo que sera realizada e é entendido como um desafio dentro do setor audiovisual, o que
permite que as mesmas reflexdes feitas para o motivador desafio sejam atribuidas a ele. Tanto
a escassez quanto a adequacao do or¢camento tém potencial de influenciar a criatividade positiva
ou negativamente. Conclui-se que o or¢camento adequado possibilita boas condi¢des para o
desenvolvimento da criatividade. Os orgamentos pouco abaixo ou muito abaixo do adequado
ndo sao, necessariamente, um obstaculo a criatividade, podendo ser até mesmo positivos para
o fendmeno. No entanto, para que a criatividade se manifeste, € preciso que sejam combinados
com motivadores intrinsecos e boas relacbes de colaboragdo com os colegas de trabalho e
suporte do lider da equipe, principalmente o diretor.

Os profissionais que ndo estdo no centro da industria, onde existem mais oportunidades
e 0s cachés e 0s orcamentos para 0s projetos sdo mais altos, sdo mais suscetiveis a influéncia
positiva do dinheiro sobre a criatividade.

O fator tempo foi observado de forma ampla e identificado nas entrevistas a partir de
diversos aspectos, incluindo alguns que extrapolam os contornos organizacionais. Foram
analisados: 1) o tempo para a realizacdo do projeto, ou cronograma; 2) o prazo; 3) o tempo de
atuacdo do profissional no projeto; 4) a carga horéria de trabalho; e 5) o tempo de qualidade
para viver a vida.

Ter tempo adequado para realizacdo do projeto se apresentou como um elemento
estimulante a criatividade, pois permite que cada etapa se conclua com o cumprimento dos seus
objetivos, 0 que aumenta a probabilidade de a fase seguinte ser eficiente, evitando a perda de
tempo e dinheiro em uma cadeia com tantos elos.

Os profissionais do audiovisual se sentem mais criativos quando entram no projeto a
tempo de suas contribuicdes serem incorporadas pela producdo. Dado o tamanho das equipes,
o tempo de duragédo dos projetos, as diferentes etapas, a quantidade de fungdes e o custo de
producdo, nem sempre isso € possivel. Nesses casos, o0s profissionais devem ser
contextualizados sobre o projeto e receber acesso facil as informacdes necessarias.

O estabelecimento de prazo, quando definido respeitando o tempo necessario para a
execucdo da tarefa, estimula a criatividade, pois a delimitacdo de uma data de entrega tira a
mente da inércia e impulsiona a concentracao e o foco necessarios para a producao de respostas
criativas.

A carga horaria excessiva € inibidora da criatividade. Apesar das leis que regulamentam
o trabalho no setor audiovisual e da Convengéo Coletiva de Trabalho, no Brasil, o audiovisual
pratica diarias de trabalho de 12 horas de duracdo, que sdo, em alguns casos, ultrapassadas. A
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carga horéaria adequada garante o bem-estar e a qualidade de vida dos trabalhadores e conclui-
se que pessoas descansadas sao mais criativas. A reducdo da carga horéria para diérias de 10
horas ¢ a atual reivindicacdo dos trabalhadores do setor no pais.

O consumo de produtos culturais e artisticos e novas experiéncias sdo estimulantes para
a criatividade do individuo, mas isso sé é possivel se ele tiver tempo de lazer para ir ao cinema,
ler um livro, viajar e conversar com colegas. Além disso, os frameworks da criatividade
preveem a necessidade de incubacéo das ideias, que precede a etapa de insight.

O atual momento da industria audiovisual brasileira, com crescente demanda advinda
de grandes empresas, principalmente de servicos de streaming, e o ritmo acelerado das
producdes, ndo disponibiliza tempo suficiente para que 0s processos possam ser discutidos em
profundidade e ndo permite que os dialogos criativos se estabelegcam, 0 que gera um sentimento
de ndo pertencimento dos profissionais membros da equipe, falta de contextualizacdo e uma
producdo focada em entregas e produtividade, em detrimento da criatividade. As extensas
jornadas combinadas com a instabilidade gerada pelo carater temporéario de trabalho provocam
exaustdo nos profissionais do audiovisual e impactam negativamente suas criatividades.

O tempo foi identificado como um fator central a ser considerado na criatividade na
producdo audiovisual, pois € restrito e complexo, envolve outras variaveis, como or¢amento,
disponibilidade de profissionais e recursos, agenda e prazos de estreia de grandes empresas.

Ficou evidenciado que a relacdo com os profissionais em funcao de lideranca interfere
na criatividade do profissional. O diretor € entendido como o agente com maior poder de
influéncia, independente de outras variaveis. O roteirista deu indicios de ndo ser entendido
como uma lideranga no processo de producdo audiovisual, principalmente por dois motivos: 1)
a concentracdo de seu poder criativo na etapa de desenvolvimento; e 2) a falta de relacdo do
roteirista com grande parte da equipe. O diretor € o responsavel por estabelecer uma
comunicacgdo aberta e transparente, bem como por estimular as trocas através da construgdo de
um ambiente seguro de confianga mutua entre os membros da equipe. Os fatores “ser ouvido”
e “liberdade” estdo entre os condicionantes para a manifestacdo da criatividade dos
profissionais do audiovisual e o diretor € o responsavel por garantir que eles estejam presentes
na produgcéo.

A relagdo com a equipe influencia a criatividade dos profissionais. A interdependéncia
das funcdes, os isolamentos fisico e temporal e as extensas jornadas de trabalho incentivam a
socializagdo entre os membros da equipe, a criacdo de uma atmosfera de comunicacao, de
confianga e identificacdo, que fortalecem o senso de coletivo e a colaboragdo, que sé&o

condicionantes para a manifestagdo da criatividade. Os didlogos e as trocas com 0s parceiros
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criativos que admiram estimulam a criatividade dos profissionais. A contratacdo por indicagédo
e a necessidade de construcao de redes de contato também sdo destaque nesta equacao.

Em sintese, foram identificados como fatores que estimulam a criatividade o0s
motivadores intrinsecos paixdo, desafio, satisfacdo pessoal, autoexpressao, senso de proposito,
interesse na atividade, interesse no tema da producdo, diversdo, curiosidade, interesse na
transformacdo social, e os motivadores extrinsecos que apresentaram potencial de serem
motivadores extrinsecos sinérgicos, ou seja, estimulos a criatividade quando combinados com
motivadores intrinsecos, salario e reconhecimento. Quanto a lideranca, sdo comportamentos
que influenciam positivamente a criatividade: ser respeitoso, empatico, agradavel, vulneravel,
leve, visionario, realista, ouvir e dar suporte aos subordinados, estabelecer comunicacao aberta
e transparente, estimular as trocas atraveés da construcdo de um ambiente seguro, mediar
conflitos e fornecer feedbacks construtivos. Sdo favoraveis a criacdo de um ambiente criativo:
suporte da lideranga, suporte da equipe, acolhimento, liberdade, recursos financeiros
adequados, salarios/cachés, tempo adequado para execucao de tarefa, definicdo de prazos, carga
horéaria adequada, inclusdo do profissional no projeto a tempo de que suas contribuicfes sejam
incorporadas, comunicacdo aberta, acesso facilitado as informacgbes, contextualizacéo,
alinhamento, encorajamento, colaboracdo, respeito, senso de coletivo, admiracdo, confianca,
reconhecimento, escutas, trocas e dialogo entre a equipe.

Foram reconhecidos como possiveis obstaculos a criatividade o desafio, o
reconhecimento e o dinheiro. Sdo comportamentos do lider entendidos como obstaculos a
criatividade dos subordinados: ndo ouvir a equipe, ndo dar liberdade, julgar, dar feedbacks e
avaliacdo ndo construtivos, desrespeitar, assediar, fazer bullying e ndo construir um ambiente
favoravel a manifestacdo da criatividade. Sao fatores presentes em ambientes que inibem a
criatividade: julgamento, auséncia de liberdade, hierarquia rigida e manutencéo do status quo,
assimetria de cachés, excesso de limitagdes orcamentarias, falta de flexibilidade, burocracia,
delegacéo de atribuicdes que ndo estdo dentro do arcabouco técnico e artistico do profissional,
jornadas de trabalho excessivas, pressdo de tempo ou tempo insuficiente, falta de tempo para
dialogo e trocas entre a equipe, desrespeito, assédio e bullying.

Como 0s processos criativos sdo essenciais para a producdo de obras audiovisuais,
conhecer os fatores que os compdem e influenciam a criatividade dos profissionais permite que
0s processos sejam aperfeicoados e suas eficiéncias aumentadas. A pesquisa colabora com
reflexdes e orientacbes para o cumprimento da Agenda 2030 e os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU, especificamente do objetivo 8 “promover o

crescimento econdmico sustentado, inclusivo e sustentavel, emprego pleno e produtivo e
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trabalho decente para todas e todos” (ONU, 2015), e do objetivo 9, de “construir infraestruturas
resilientes, promover a industrializagdo inclusiva e sustentavel e fomentar a inovagao” (ONU,
2015).

Os diagramas representados nas Figuras 382" e 39 248 apresentam a sintese dos fatores
que estimulam e os que sdo obstaculos a criatividade dos profissionais no audiovisual,
identificados a partir das evidéncias da pesquisa qualitativa exploratéria apresentada neste
relatorio. Os diretores, produtores, roteiristas ou lideres de equipe podem fazer uso dos
diagramas, da lista apresentada na Figura 40%*° e das sinteses dos capitulos 4 e 5 deste trabalho
para diagnosticar seus projetos através de analise dos membros da equipe, do ambiente e de sua
lideranca e desenvolver estratégias para estimular a criatividade. O diagndéstico consiste em: 1)
identificar quais dos fatores que estimulam criatividade estdo presentes e quais estdo ausentes;
2) identificar quais dos fatores que inibem a criatividade estdo presentes e quais estdo ausentes;
3) verificar quais fatores dos identificados sdo entendidos como invariaveis, ou seja, que ndo
vao mudar por serem fixos, como o tempo de duracdo ou o0 orgamento do projeto; 4) verificar
quais fatores dos identificados sdo variaveis, que sdo flexiveis e podem ser manipulados, como
a construcdo de um espaco de troca e suporte do chefe aos subordinados; e 5) avaliar o potencial
através da interpretacdo integrada dos dados identificados. As estratégias devem ser
fundamentadas nas descobertas do diagndstico e objetivam incorporar os fatores que estimulam
a criatividade e reduzir ou excluir os fatores que a inibem. Os fatores devem ser considerados
em relacdo uns aos outros e ndo de forma isolada. O contexto do projeto e as caracteristicas do
setor audiovisual — apresentadas nesta pesquisa — devem ser levados em conta durante a
elaboracdo das estratégias de estimulo a criatividade.

Foi identificado no trabalho quais caracteristicas do setor audiovisual influenciam a
relacdo dos profissionais com os fatores que estimulam e inibem a criatividade. S&o elas: a
complexidade da cadeia, o trabalho interdependente em equipe, o custo de producao, o risco de
investimento sem garantia de retorno, a necessidade de balancear os interesses criativos com 0s
interesses econdmicos, a organizacdo em projetos que gera uma instabilidade em relacdo aos
trabalhos e aos ganhos financeiros, a estrutura ao redor de projetos, a concentracdo das
oportunidades no reduzido centro da industria, a contratacdo por indicacdo, os isolamentos
fisicos e temporal gerados pelos projetos, a alta demanda de trabalho e as longas jornadas de
trabalho.

247 Disponivel na pagina 215.
248 Disponivel na pagina 217.
249 Disponivel na pagina 219.
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Conclui-se que € possivel identificar quais dos fatores que influenciam positiva e
negativamente a criatividade estdo presentes e quais estdo ausentes em determinado projeto de
producdo audiovisual e, a partir da compreensao de cada um deles e das relacGes entre eles,
desenvolver estratégias para a estimular a criatividade dos profissionais de uma equipe.

No entanto, salienta-se que haver circunstancias que estimulam a criatividade e néo ter
obstaculos a ela ndo sdo garantia de que a criatividade ird se manifestar. Tratam-se de condi¢des
que favorecem o fendmeno, mas a real manifestacdo da criatividade depende da maneira
particular por meio da qual cada individuo se relaciona com os fatores elencados e de outros
elementos ndo abordados por este trabalho, como questBes pessoais, contextos politicos e
historicos.

A pesquisa apresentou a investigacdo sobre a percepg¢éo dos profissionais do audiovisual
acerca da criatividade e sistematizou um conhecimento estratégico sobre as condi¢cdes que
favorecem a criatividade. A pesquisa tem alto potencial de contribuicdo a partir da aplicagéo
dos padrdes de recorréncia identificados na pratica da producdo audiovisual.

Tanto o tema quanto o objeto se mostraram relevantes para: a) 0s pesquisadores de
audiovisual, gestdo e Industrias Criativas, que poderdo fazer uso das conclusdes desta pesquisa
e da ampla gama de objetos que se abriram para realizar novas investigacdes que contribuam
para a compreensao aprofundada do tema e suas possiveis aplicacfes; b) os profissionais em
funcdo de lideranca no audiovisual, que poderdo utilizd-la como guia no diagnostico e na
definicdo de estratégias para o estimulo da criatividade de seus subordinados; e ¢) os proprios
profissionais de audiovisual, que poderédo ser submetidos a ambientes de trabalho e liderancas
favordveis a sua criatividade.

A investigacdo abriu uma ampla gama de possibilidades de andlises e objetivos de
pesquisa que ndo foram possiveis de serem explorados. Entendem-se pertinentes estudos
voltados para olhares mais profundos sobre fatores relacionados & motivac¢éo do individuo,
lideranca e ambiente. Pode-se desenvolver trabalhos que objetivem compreender os varios
aspectos da relacdo dinheiro e criatividade e tempo e criatividade, com analises direcionadas a
percepcdo da criatividade dos profissionais através das combinatdrias das varidveis que nao
puderam ser examinadas na presente tese, como as funcgdes executadas, o tempo de atuagao no
setor, as regides especificas do Brasil. Também podem ser feita pesquisas que abordem os
componentes da criatividade que ndo foram abarcados por este trabalho, como a expertise, a
habilidade de pensamento criativo, as caracteristicas da personalidade dos profissionais do

audiovisual, bem como a influéncia dos contextos politicos, historicos e familiares.
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DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: Condigdes potencializadoras da criatividade no processo de produgdo audiovisual

Pesquisador: Ana Heloiza Vita Pessotto

Area Temitica:

Versao: 1

CAAE: 56203021.3.0000.5663
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Patrocinador Principal: Financiamento Préprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 5.312.653

Apresentacgao do Projeto:

Titulo: "Condigbes potencializadoras da criatividade no processo de produgdo audiovisual”. A presente
pesquisa investiga quais condigdes podem ser potencializadoras da criatividade no processo de produgao
audiovisual. A investigagdo é qualitativa e utiliza-se de entrevistas semiabertas e fechada.

Objetivo da Pesquisa:

Examinar e categorizar quais sdo os principais fatores que influenciam a criatividade na produgao
audiovisual. Bem como fundamentar Criatividade e Gestao da Criatividade, caracterizar o setor audiovisual e
compreender como se caracteriza um ambiente audiovisual favoravel a criatividade.

Avaliacao dos Riscos e Beneficios:

O TCLE prevé possiveis constrangimentos e riscos a privacidade. Mas, para diminuir a chance desses
riscos acontecerem, a identidade do participante s6 sera revelada com seu consentimento. Os possiveis
beneficios sdo que a pesquisa pode ajudar o setor audiovisual a implantar ambientes de producdo mais
favoraveis a manifestagdo da criatividade de seus profissionais, aumentando o potencial de criatividade das
obras finais.

O TCLE também informa que, a participagdo na pesquisa ndo demanda nenhum custo, bem como nenhuma
vantagem financeira. No entanto, se ocorrer algum dano por causa das atividades que facam parte da
pesquisa, o participante tem direito a indenizagdo. O participante recebera todas as
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informacgdes que quiser sobre a pesquisa e estara livre para participar ou recusar-se a participar, bem como
suspender a sua participagdo a qualquer momento.

Comentarios e Consideragoes sobre a Pesquisa:

A entrevista semi-aberta tera as seguintes caracteristicas: oral, online por video, com

abordagem em profundidade, questdes semiestruturadas baseada em roteiro de entrevista e

tempo de duragao entre 40 e 100 minutos. A sele¢do da amostra é ndo probabilistica e

intencional. Quanto a amostragem, optou-se por entrevistar profissionais que atuem nas fungdes de
liderancga criativa na produgéo audiovisual: diretor, roteirista e produtor executivo com mais de mais de 5
anos de atuagéo.

As entrevista fechadas sdo em formato de questionarios lineares auto aplicados, escritos,

online. O questionario contém 26 questdes fechadas e duas abertas. As perguntas serdo apresentadas no
formato de escalas de atitudes no modelo Likert com uma escala de 5 pontos.

Consideragoes sobre os Termos de apresentagao obrigatoria:

Os Termos de apresentagdo obrigatéria atendem a Resolugdo 466/2012-CNS-MS e/ou a Resolugéo
510/2016-CNS-MS.

Recomendagées:

N&o ha recomendagdes.

Conclusdes ou Pendéncias e Lista de Inadequagoes:

Considero que o Projeto de Pesquisa atende a Resolugdo 466/2012-CNS-MS e/ou a Resolugdo 510/2016-
CNS-MS e recomendo a aprovagédo do Projeto de Pesquisa.

Consideragoes Finais a critério do CEP:

O comité acata o parecer do relator e aprova o projeto.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situacao
Informagdes Basicas| PB_INFORMACOES_BASICAS_DO_P | 17/12/2021 Aceito
do Projeto ROJETO_1857644.pdf 09:27:48
TCLE / Termos de | AnaPessotto_TCLE_questionario.pdf 10/12/2021 |Ana Heloiza Vita Aceito
Assentimento / 17:55:58 |Pessotto
Justificativa de
Auséncia
Projeto Detalhado / | AnaPessotto_projeto.pdf 10/12/2021 |Ana Heloiza Vita Aceito
Brochura 17:53:34 | Pessotto
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Investigador AnaPessotto_projeto.pdf 10/12/2021 |Ana Heloiza Vita Aceito
17:53:34 | Pessotto

Solicitagcdo Assinada [ AnaPessottoSolicitacao.pdf 10/12/2021 |Ana Heloiza Vita Aceito
pelo Pesquisador 17:23:13 | Pessotto

Responsavel
TCLE / Termos de | AnaPessotto_ TCLE_entrevista.pdf 26/11/2021 | Ana Heloiza Vita Aceito
Assentimento / 09:44:01 Pessotto

Justificativa de
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Folha de Rosto Folha_de_Rosto.pdf 23/11/2021 | Ana Heloiza Vita Aceito
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Situagao do Parecer:
Aprovado
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APENDICE B — QUESTIONARIO ON-LINE

CRIATIVIDADE

no audiovisual
» I Pesquisadora Responsdvel
Ana Heloiza Vita Pessotto

CRIATIVIDADE NO AUDIOVISUAL

Vocé esta sendo convidado(a) para participar como colaborador(a) da Pesquisa de
Doutorado: "Condigdes potencializadoras da criatividade no processo de produgéo
audiovisual”, desenvolvida no ambito do doutorado da pesquisadora Ana Heloiza Vita
Pessotto, no programa de Pés-Graduagao em Midia e Tecnologia da Universidade Estadual
Paulista (Unesp).

0 questionario deve ser respondido por profissionais, maiores de 18 anos, que atuam no
setor de produgéo audiovisual, nas dreas de roteiro, produgéo, diregéo, fotografia, arte,
som e montagem/finalizagéo.

0 objetivo é compreender a criatividade no processo de produgéo audiovisual.

Os resultados da pesquisa serdo publicos e de livre acesso. A pesquisa utilizara suas
contribuicdes e o mantera anénimo.

A aplicagao da pesquisa foi aprovada pelo Comité de Etica da Faculdade de Arquitetura,
Artes, Comunicagéo e Design da Unesp, campus Bauru. CAAE: 56203021.3.0000.5663

Pesquisadora Responsavel: Ana Heloiza Vita Pessotto

Orientador Responsavel: Professor Assoc. Juliano Mauricio e Carvalho
Instituicdo a que pertence a Pesquisadora Responsavel: Unesp (campus Bauru)
E-mails para contato: ana.heloiza@unesp.br

ana.heloiza@unesp.br Alternar conta

&

*Obrigatério

E-mail *

Seu e-mail
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TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Gostariamos de convidar vocé a participar como voluntario (a) da pesquisa “Condigoes
potencializadoras da criatividade no processo de produgao audiovisual”, desenvolvida no
ambito da tese de doutorado da pesquisadora Ana Heloiza Vita Pessotto, no programa de
Pés-Graduagdo em Midia e Tecnologia da Universidade Estadual Paulista (Unesp).

0 motivo que nos leva a realizar esta pesquisa é compreender a criatividade no processo
de produgéo audiovisual. Nesta pesquisa pretendemos verificar quais sdo as condigoes
para a manifestagao da criatividade no setor audiovisual. Caso vocé concorde em
participar, vocé respondera a um questionario online, organizado no modelo Likert, com
uma escala de 5 pontos. O objetivo é identificar nivel de frequéncia com que a afirmacgéo é
real para o(a) respondente. O questionario apresenta também duas pergunta abertas
dissertativas.

Esta pesquisa apresenta riscos minimos, sendo eles: constrangimento e riscos a
privacidade. Mas, para diminuir a chance desses riscos acontecerem, somente
revelaremos sua identidade com seu consentimento. Caso ndo queira se identificar, a
pesquisa utilizara suas contribuigdes e o mantera anénimo. A pesquisa pode ajudar o
setor audiovisual a implantar ambientes de produgdo mais favoraveis a manifestagao da
criatividade de seus profissionais, aumentando o potencial de criatividade das obras
finais.

Em caso de duvidas, com respeito aos aspectos éticos desta pesquisa, vocé podera
consultar:

CEP - Comité de Etica em Pesquisa da FAAC — UNESP Bauru

Fone: (14) 3103-4825/ E-mail: sta.faac@unesp.br.

Para participar deste estudo vocé nao vai ter nenhum custo, nem recebera qualquer
vantagem financeira. Apesar disso, se vocé tiver algum dano por causa das atividades que
fizermos com vocé nesta pesquisa, vocé tem direito a indenizagdo. Vocé tera todas as
informagdes que quiser sobre esta pesquisa e estara livre para participar ou recusar-se a
participar. Mesmo que vocé queira participar agora, vocé pode voltar atras ou parar de
participar a qualquer momento. A sua participagao é voluntaria e o fato de ndo querer
participar ndo vai trazer qualquer penalidade ou mudanga na forma em que vocé é
atendido. Os resultados da pesquisa estardo a sua disposigao quando finalizada. Seu
nome ou o material que indique sua participagdo néo sera liberado sem a sua permisséo.

Este termo de consentimento encontra-se impresso em duas vias originais, sendo que

uma sera arquivada pelo pesquisador responsavel e a outra sera fornecida a vocé. Os

dados coletados na pesquisa ficardo arquivados com o pesquisador responsavel por um /
periodo de 5 (cinco) anos. Decorrido este tempo, o pesquisador avaliara os documentos

para a sua destinagao final, de acordo com a legislagao vigente. Os pesquisadores
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tratardo a sua identidade com padrdes profissionais de sigilo, atendendo a legislagao
brasileira (Resolugédo N° 466/12 do Conselho Nacional de Saude), utilizando as
informagdes somente para os fins académicos e cientificos. Ao selecionar a caixa de texto
abaixo, vocé afirma que concorda em participar da pesquisa e que lhe foi dada a
oportunidade de ler este termo, compreender as condigdes e esclarecer as suas duvidas.

Li, compreendi e aceito as condi¢gdes dispostas no Termo de Consentimento Livre e
O Esclarecido. Afirmo concordar em participar da pesquisa e que me foi dada
oportunidade de esclarecer minhas duvidas.

O Nao aceito as condi¢oes dispostas no Termo Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido. Desta forma, me recurso a participar da pesquisa.

Proxima Limpar formulario

Nunca envie senhas pelo Formularios Google.

Este formulario foi criado em Universidade Estadual Paulista "Julio de Mesquita Filho". Denunciar abuso

Google Formularios
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CRIATIVIDADE

0 audiovisua
> I Pesquisadora Responsdvel
Ana Heloiza Vita Pessotto

CRIATIVIDADE NO AUDIOVISUAL

ana.heloiza@unesp.br Alternar conta

(&)

*Qbrigatorio

Os dados serdo usados exclusivamente para a pesquisa de doutorado e néo serao usados
para outros fins, respeitando assim a Lei n® 13.853, de 8 de julho, Lei Geral de Protegéo de

Dados.

Nome *

A pesquisa utilizara suas contribuigdes e o mantera anénimo.

Sua resposta

N° Documento de identidade *

Vocé pode optar por incluir seu RG ou CPF. Este dado sera coletado com objetivo
exclusivo de confirmagéo do consentimento do respondente quanto ao uso de suas
respostas na investigagdo. Os dados ndo serdo usados para outros fins, respeitando
assim a Lein® 13.853, de 8 de julho, Lei Geral de Protegdo de Dados.

Sua resposta

LN

Data de nascimento *
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Data
dd/mm/aaaa B8O

Identidade de Género *

O Feminino

O Masculino

O N&o-binario

O Nenhuma das opgdes

O Prefiro ndo responder

Regido em que atua profissionalmente *

Indique a cidade/Estado. Exemplo: Araraquara/ SP.

Sua resposta

Setor em que atua com maior frequéncia no audiovisual *

Produgao

Roteiro

Diregao

Arte

Fotografia
Montagem/Pés-produgao

Som

000000

Funcédo que executa com mais frequéncia no setor de producédo audiovisual *
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Escolher v

Caso tenha respondido "Outro” na questao anterior, informe a fungao que executa
com maior frequéncia no setor de producao audiovisual

Sua resposta

Ha quanto tempo atua no setor audiovisual? *

Considerar apenas o periodo de atuagéo profissional no setor. O periodo universitario s6
deve ser contato no caso de atuag&o profissional no periodo.

O Ha menos de 3 anos
O 3abanos

O 6a10 anos

(O 10a20anos

O Mais de 20 anos

Trabalha com maior frequéncia em que tipo(s) de produgdes audiovisuais? *

Marque no maximo 3 opgdes. Lembre-se de responder o questionario com base nas
experiéncias das produgdes que apontar aqui como mais recorrentes.

Longas-metragens

Curtas-metragens

Séries e programas para TV e/ou servigos de Streaming pago
Videos para internet (YouTube, Vimeo, Midias Sociais, etc.)
Video de cobertura de Eventos sociais

Videos Publicitéarios /

B I R I I

Videos Institucionais
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Como avalia o orgamento dos projetos de que costuma fazer parte? *

Marque no maximo 2 opgoes.

Muito abaixo do valor que vocé considera adequado para sua realizag@o

Um pouco abaixo do valor que vocé considera adequado para sua realizagéo
Considera adequado para sua realizagao

Um pouco acima do valor que vocé considera adequado para sua realizagéo

Muito acima do valor que vocé considera adequado para sua realizagdo

00000d

N&o tenho condigbes de avaliar

Fez parte da equipe de quantas produgdes comerciais? *

Entende-se como comerciais obras que tenham sido exibidas em salas de exibigdo, canais
de televisdo, streaming, festivais de cinema e similares.

O Nenhuma

O 1a3
O 4a10
O 11a20

(O Maisde 20

Normalmente, sou contratado(a) por *

O Vinculo empregaticio com trabalho fixo em produtora ou empresa similar (carteira
assinada)

O Trabalho fixo em produtora ou empresa similar sem vinculo 4

() Proieto Comnbleto
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N - mymem mmeeepe—e—

O Etapa especifica do projeto

O Diaria

Voltar Proxima Limpar formulario

Nunca envie senhas pelo Formulérios Google.

Este formulério foi criado em Universidade Estadual Paulista "Julio de Mesquita Filho'. Denunciar abuso

Google Formularios
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CRIATIVIDADE

no audiovisual
> I Pesquisadora Responsdvel
Ana Heloiza Vita Pessotto

CRIATIVIDADE NO AUDIOVISUAL

ana.heloiza@unesp.br Alternar conta

(&)

*Qbrigatorio

QUESTIONARIO

0 questionario é em formato de escalas de atitudes, com 5 pontos. O objetivo é identificar
com que frequéncia a afirmagéo é real para a(o) respondente.

A criatividade de uma equipe pode ser estimulada *

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5- sempre.

Nunca

1

O O O O O

Sempre
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Trabalho no audiovisual por satisfagdo pessoal *

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5- sempre.

Nunca

1 O
2 O
3 O
4+ O
5 O

Sempre

No meu trabalho com audiovisual, posso me autoexpressar *

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5- sempre.

Nunca

1 O
2 O
3 O
4 O
5 O

Sempre
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Sinto-me desafiado pelo meu trabalho no audiovisual. *

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5 sempre.

Nunca

1

O O O O O

Sempre

Sinto-me criativo(a) atuando na minha fung¢&o no audiovisual *

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5 sempre.

Nunca

1 O
2 O
3 O
4+ O
5 O

Sempre



A relagdo com meus colegas de trabalho influencia na minha criatividade *

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5- sempre.

Nunca

1

O O O O O

Sempre

No set de gravagédo ha espaco para eu ser criativo (a) *

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5- sempre.

Nunca

1

O O O O O

Sempre
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Na pré-produgéo ha espaco para eu ser criativo (a). *

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5- sempre.

Nunca

10
2 O
3 O
4+ O
5 O

Sempre

Sou ouvido(a) e tenho meu trabalho reconhecido dentro da equipe *

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5- sempre.

Nunca

1

O O O O O

Sempre

256
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Na pés-produgéo ha espago para eu ser criativo(a). *

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5- sempre.

Nunca

1 0O
2 O
3 O
4 O
5 O

Sempre

Quando tenho liberdade, me sinto mais criativo(a). *

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5- sempre.

Nunca

1

O O O O O

Sempre
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A relagdo com o(a) diretor(a) influencia minha motivagao para execugéo das *
minhas tarefas.

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5- sempre.

Nunca

1 O
2 O
3 O
4 0
5 Q)

Sempre

Arelagdo com o(a) produtor(a) executivo(a) influencia minha motivagao para G
execugdo das tarefas.

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5- sempre.

Nunca

1 O
2 O
3 O
@
5 O

Sempre
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A relagdo com o(a) roteirista influencia minha motivagao para execugao das ¥
tarefas.

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5- sempre.

Nunca

1

O O O O O

Sempre

0 valor do caché tem influencia na minha criatividade. *

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5 sempre.

Nunca

1

O O O O O

Sempre
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Quanto maior o valor do caché, mais criativo(a) me sinto. *

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5- sempre.

Nunca

1 0O
2 O
3 O
4 O
5 O

Sempre

A pressao de tempo influencia positivamente a minha criatividade. *

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5 sempre.

Nunca

10
2 O
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Sou contratado para trabalhos por indicacao de outros colegas. *

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5- sempre.

Nunca

1

O O O O O

Sempre

Quando sou contratado(a) por diaria, me sinto mais motivado. *

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5- sempre.

Nunca

1

O O O O O

Sempre
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Quando sou contratado(a) por projeto, me sinto mais motivado. *

1-nunca; 2 - quase nunca; 3 - as vezes; 4- quase sempre; 5 sempre.

Nunca

10O
2 O
3 O
4+ O
5 O

Sempre

18. O que te motiva a trabalhar no setor de produgéo audiovisual? *

Sua resposta

19. Complete a frase: "Eu seria mais criativo(a) se..." *

Sua resposta

Uma cépia das suas respostas sera enviada para o enderego de e-mail fornecido

Voltar Limpar formulario

7

S

l Nunca envie senhas pelo Formulérios Google.

M reCAPTCHA
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APENDICE C - CONVITE PARA A PARTICIPACAO NA PESQUISA

TRABALHA
NO SETOR
AUDIOVISUAL?

PARTICIPE DA PESQUISA SOBRE
CRIATIVIDADE NO AUDIOVISUAL

Questionario:
https://bit.ly/criatividadenoaudiovisual

Pesquisadora Responsavel:
Ana Heloiza Vita Pessotto
doutoranda

Duvidas ou informagdes
ana.heloiza@unesp.br

AVA
- 4 midia e O LECOTEC
unesp bt Lecnglogw ) Comncoa o,

Vocé esta sendo convidado(a) para participar da Pesquisa de Doutorado: “Condigdes
potencializadoras da criatividade no processo de producdo audiovisual”, desenvolvida pela
pesquisadora Ana Heloiza Vita Pessotto, no programa de Pds-Graduacdo em Midia e
Tecnologia, Faac/Unesp.

Acesse e responda ao questionario em: *https://bit.ly/criatividadenoaudiovisual*

A pesquisa podera ajudar o setor audiovisual a implantar ambientes de producdo mais
favoraveis a manifestacdo da criatividade de seus profissionais, aumentando o potencial criativo
das obras finais.

A pesquisa mantera os respondentes anénimos e sua aplicacdo foi aprovada pelo Comité de
Etica da Faac, Unesp. CAAE: 56203021.3.0000.5663

No caso de duvidas, envie um e-mail para ana.heloiza@unesp.br

Agradeco a participacdo e o compartilhamento com profissionais do setor.


mailto:ana.heloiza@unesp.br
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APENDICE D - ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIABERTA COM OS
PROFISSIONAIS QUE ATUAM COMO PRODUTORES, DIRETORES E/OU
ROTEIRISTAS EM OBRAS AUDIOVISUAIS

1. Experiéncia
profissional

2. Motivacles e
Experiéncias

individuais
3. Processo
criativo
4. Ambiente

Criativo, Lideranca e
Equipe

Regido em que atua

Setor do audiovisual em que atua
Tempo de atuacéo no setor

O que fez vocé escolher carreira
no audiovisual?

Como vocé seleciona os projetos
de que faréa parte?

Qual foi sua experiéncia favorita
de produgdo? Por qué?

Vocé consegue me explicar que
caracteristicas te fizeram sentir
assim?

O que vocé acredita ser um
obstaculo a sua criatividade na sua
atuacdo profissional? Gostaria de
comentar alguma experiéncia?
Complete a frase: “Eu seria mais
criativo se...”

Vocé poderia descrever para mim
COmo € seu processo criativo: da
concepcao da ideia ao produto
final?

O processo de producao
audiovisual sofre interferéncias
externas? Elas influenciam a
criatividade?

Na sua opinido, qual é a etapa mais
criativa da producdo audiovisual?
Segundo sua experiéncia, o
orcamento do projeto interfere de
alguma forma no processo
criativo?

Para vocé, o valor do caché do
profissional interfere na
criatividade dele dentro do
projeto?

Em geral, como avalia o tempo
disponibilizado para cada etapa de
desenvolvimento da obra?

Como vocé lida com os
imprevistos?

Qual o fator que vocé identifica
como sendo 0 mais importante na
lideranca da equipe?

Quais critérios vocé utiliza para
selecionar sua equipe?

Como vocé incentiva a
criatividade da sua equipe?

Identificar a experiéncia
profissional dos respondentes

Identificar quais sdo as
motivacdes (intrinsecas e/ou
extrinsecas) do profissional

Compreender suas experiéncias
profissionais e a relacdo delas
com sua autopercepcao de
criatividade

Identificar elementos que
estimulam e inibem a
criatividade na producéo
audiovisual

Fatores caracteristicos do
processo criativo audiovisual

Identificar diferencas e
similaridades no processo
criativo entre formatos de
producdo

Identificar e compreender
como os fatores de estimulo e
inibicdo a criatividade se
apresentam na producao
audiovisual

Identificar e compreender
como os fatores de estimulo e
inibicdo a criatividade se
apresentam na producao
audiovisual
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5. Paravocé, a forma de organizagdo
do trabalho, por projeto, e a
contratacdo em didrias interfere na
motivacao dos profissionais?
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APENDICE E — TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

AVA
AVAVAY
v

unesp”

UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA
90LIO DE MESQUITA FILHO"

Faculdade de Arquitetura, Artes @ Comunicagao - Campus de Bauru

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

DADOS DE IDENTIFICACAO DO SUJEITO DA PESQUISA

INOME ...ttt et et sttt a et et e ettt et eseae e ettt e e st e s en ehen e eaen
DOCUMENTO;DE IDENTIDADE N.oiusssuusserssssssssossssssonsssassosss SEXO:cMoF
DATA DE NASCIMENTO: ........ fiossens Lo

(11 DV D ] o R NN ST S N,

EMAIL: s

DADOS SOBRE A PESQUISA

Gostariamos de convidar vocé a participar como voluntario (a) da pesquisa
“Condicdes potencializadoras da criatividade no processo de produc¢io audiovisual”,
desenvolvida no ambito da tese de doutorado da pesquisadora Ana Heloiza Vita Pessotto, no
programa de Pds-Graduagdo em Midia e Tecnologia da Universidade Estadual Paulista
(Unesp).

O motivo que nos leva a realizar esta pesquisa é compreender a criatividade no
processo de produgdo audiovisual. Nesta pesquisa pretendemos verificar quais sdo as
condi¢des para a manifestagdo da criatividade no setor audiovisual. Caso vocé concorde em
participar, vocé respondera a um questionario online, organizado no modelo Likert, com uma
escala de 5 pontos. O objetivo € identificar nivel de frequéncia com que a afirmagao é real
para o(a) respondente. O questionario apresenta também duas perguntas abertas dissertativas.

Esta pesquisa apresenta riscos minimos, sendo eles: constrangimento e riscos a
privacidade. Mas, para diminuir a chance desses riscos acontecerem, somente revelaremos sua
identidade com seu consentimento. Caso nao queira se identificar, a pesquisa utilizara suas
contribuigdes e o mantera anénimo. A pesquisa pode ajudar o setor audiovisual a implantar
ambientes de producao mais favoraveis a manifestagao da criatividade de seus profissionais,
aumentando o potencial de criatividade das obras finais.

Em caso de duvidas, com respeito aos aspectos éticos desta pesquisa, vocé podera
consultar:

CEP - Comité de Etica em Pesquisa da FAAC — UNESP Bauru

Fone: (14) 3103-4825/ E-mail: sta.faac@unesp.br.

Em caso de duvidas, com respeito aos aspectos éticos desta pesquisa, vocé podera consultar:

CEP - Comité de Etica em Pesquisa da FAAC — UNESP Bauru
Fone: (14) 3103-4825/ E-mail: sta.faac@unesp.br



AVA
AVAVAY

unesp ™

UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA
“JULIO DE MESQUITA FILHO"

Faculdade de Arquitetura, Artes @ Comunicagao - Campus de Bauru

Para participar deste estudo vocé ndo vai ter nenhum custo, nem recebera qualquer
vantagem financeira. Apesar disso, se vocé tiver algum dano por causa das atividades que
fizermos com vocé nesta pesquisa, vocé tem direito a indenizagdo. Vocé tera todas as
informagdes que quiser sobre esta pesquisa e estara livre para participar ou recusar-se a
participar. Mesmo que vocé queira participar agora, vocé pode voltar atrds ou parar de
participar a qualquer momento. A sua participagdo € voluntaria e o fato de ndo querer
participar nao vai trazer qualquer penalidade ou mudanga na forma em que vocé € atendido.
Os resultados da pesquisa estarao a sua disposi¢ao quando finalizada. Seu nome ou o material
que indique sua participagao nao sera liberado sem a sua permissao.

Este termo de consentimento encontra-se impresso em duas vias originais, sendo que
uma sera arquivada pelo pesquisador responsavel e a outra sera fornecida a voce. Os dados
coletados na pesquisa ficarao arquivados com o pesquisador responsavel por um periodo de 5
(cinco) anos. Decorrido este tempo, o pesquisador avaliara os documentos para a sua
destinacao final, de acordo com a legislagdo vigente. Os pesquisadores tratardo a sua
identidade com padrdes profissionais de sigilo, atendendo a legislagao brasileira (Resolugao
N° 466/12 do Conselho Nacional de Saude), utilizando as informagdes somente para os fins
académicos e cientificos. Ao selecionar a caixa de texto abaixo, vocé afirma que concorda em
participar da pesquisa e que lhe foi dada a oportunidade de ler este termo, compreender as
condigOes e esclarecer as suas duvidas.

Ao rubricar a primeira pagina e assinar esta, vocé afirma que concorda em participar

da pesquisa e que lhe foi dada a oportunidade de ler e esclarecer as suas dividas.

Bauru, de de 202 .

Assinatura do participante
Nome do participante
RG:

Ana Heloiza Vita Pessotto
RG:35.179.806-7 SSP/SP

Pesquisadora Responsavel:
Ana Heloiza Vita Pessotto
Instituicao: FAAC/Unesp
Contato: (14) 98133-5982
ana.heloiza@unesp.br
Orientador: Prof. Dr. Juliano Mauricio de Carvalho
Instituicao: FAAC/Unesp
Contato: (14) 3103-6168
juliano.mauricio@unesp.br

Em caso de davidas, com respeito aos aspectos éticos desta pesquisa, vocé podera consultar:
CEP - Comité de Etica em Pesquisa da FAAC — UNESP Bauru
Fone: (14) 3103-4825/ E-mail: sta.faac@unesp.br
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APENDICE F - FATORES CONDICIONANTES PARA A MANIFESTACAO DA CRIATIVIDADE NA PRODUCAO
AUDIOVISUAL POR AREA. FATORES DE 1 A 6.

1_ Liberdade

Roteiro 0% 100%
Produco 0% 100%
Direcdo 0% 100%

2 Recursos tecnologicos

Roteiro 0% 50% ] 50%
Produco 0% 67% 33%

Direcdo 33% 33% 33%

3__Recursos financeiros para execucio do projeto

Roteiro 0% % . 100%
Producdn 0% 33% ] 67%

Direcéo 33% . ] 33% 33%

4 Relacdo com colegas
Roteiro 0% 0% P 100%

Direcdo 0% 100%

5 Reconhecimento

Roteiro 0% 0% I— 100%
Producio 33% 33% 33%

Direcdo 33% 33% ] 33%

6__Espaco para opinar

Roteiro 0% 100%
Producio 0% 100%

Direcdo 0% 100%

100 50 ] 50 100
Percentage
Response | NUNCA QUASE NUNCA AS VEZES auase semPre [ semPrE

Fonte: Produzido pela autora.
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APENDICE G — FATORES CONDICIONANTES PARA A MANIFESTACAO DA CRIATIVIDADE NA PRODUGCAO
AUDIOVISUAL POR AREA. FATORES 7 A 12.

10_Suporte do chefe

Roteiro 0% 0% I 100
Producéo 0% 33% . 0000000 E7%

Diredo 33% D ] 67%

11__Suporte dos colegas de equipe

Roteiro 0% 50% 0000000000 50%
Produgdo 0% o 100%

Direcdo 0% 0% I 100%

12__Salario e beneficios

Roteiro 0% 0% I 100
Producio 33% 0% | 67%

Direcdo 33% | 33% 33%

T__3enso de coletivo

Roteiro 0% _ 100%
Produgéo 0% ., 100

Direcéio 0% 0% L .  sviSs

8__Colaboracio

Roteiro 0% 100%
Producdo 0% 100%

Direcdo 0% 100%

9__ Comunicacio e facil acesso as informacbes

Roteiro 0% 50% 0000000000000 50%
Producéo 0% 0% I 100%

Direcdo 0% 0% —— 100%

100 50 0 50 100
Percentage
Response | | NUNCA QUASE NUNCA AS VEZES QUASE SEMPRE [ SEMPRE

Fonte: Produzido pela autora.



270

APENDICE H - FATORES CONDICIONANTES PARA A MANIFESTACAO DA CRIATIVIDADE NA PRODUCAO
AUDIOVISUAL POR AREA. FATORES 13 A 18.

13__Prazos
Roteiro 0% o 100%
Producdo 0% 0% I 100%
Direcdo 33% 67% 0%

14__ Presstes externas

Roteiro 0% 0% 100%
Producdo 0% 33% B7%
Direcdo 67% [ 33% 0%
15__ Socializacio
Roteiro 0% 100% 0%
Producdo 0% 33% B7%
Direcdo 0% 0% 100%

16__Compartilhamento de informacbes e sentimentos pessoais

Roteiro 0% 100% 0%
Producéo 0% B67% 33%

Direcdo 0% 3% B7%

17__Conhecimento e informacies

Roteiro 0% oS 100%
Producdo 0% 0% T 100%

Direcdo 0% 33% B7%

18 Experiéncia profissional

Roteiro 0% 50% | 50%
Producédo 0% 67 % 33%

Direcdo 0% 33% B7%

100 50 0 50 100
Percentage
Response | | NUNCA QUASE NUNCA  AS VEZES auase seMPRE || SEMPRE

Fonte: Produzido pela autora.
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APENDICE | - FATORES CONDICIONANTES PARA A MANIFESTACAO DA CRIATIVIDADE NA PRODUCAO AUDIOVISUAL

Roteiro
Producdo
Direcdo

Roteiro
Producgdo
Direcio

Roteiro
Producdo
Direcdo

Roteiro
Producéo
Direcdo

Roteiro
Producgdo
Direcio

Roteiro
Producdo
Direcdo

POR AREA. FATORES 19 A 24

19__ Motivacio

0% O 100%
33% 0% 87%

0% O 100%

20__Desafio

0% O 100%

0% 0% P 100%

0% 33% B7%

21__Elogios

0% 100% 0%
33% 67% 0%

0% 67% | 33%

22__ Satisfacio Pessoal

0% o 1009

0% 33% ] 67%

0% 0% e EA

23__ Curiosidade

0% 50% ] 50%

0% 33% ] 57%

0% 0% e 100%

24 Mecessidade de autoexpressao

0% 0% . Rl

0% 67% 33%

0% o 100%

100 50 ] 50 100

Fercentage

Response . MUMCA QUASE NUNCA ASVELES QUASE SEMPRE . SEMPRE



APENDICE J - FATORES CONDICIONANTES PARA A MANIFESTACAO DA CRIATIVIDADE NA PRODUCAO AUDIOVISUAL

Roteiro
Produgdo
Diregdo

Foteiro
Producdo
Direcdo

Foteiro
Produgdo
Diregdo

Roteiro
Produgdo
Diregdo

Roteiro
Producdo
Diregdo

Roteiro
Producdo
Direcdo

Fonte: Produzido pela autora.

POR AREA. FATORES 25 A 30

25 Comprometimento

0% 0% I 100%
33% B7%
33% 67%

26_ Interesse na atividade

0% 0% e 100%

0% 0% P 100%

0% 33% . ] 57%

27___Famalstatus

0% 100% 0%
7% 33% 0%
33% | ] 67% 0%

28__Sensacido de obrigacdo

0% 0% 100%
7% 33% 0%
67% . | 33% 0%

29 Diversao

0% 100% 0%

0% 0% L RTTE

0% 0% P 100%

30_ _Energia fisica

0% 0% e 100

0% 33% 7%

0% 0% I 100%

100 50 0 50 100
Percentage
Response || NUNCA QUASE NUNCA AS VEZES auase seMPRE [l SEMPRE

Fonte: Produzido pela autora.




APENDICE K — FATORES CONDICIONANTES PARA A MANIFESTACAO DA CRIATIVIDADE NA PRODUGAO

Roteiro
Producdo

Direcdo

Roteiro
Producdo

Direcdo

Roteiro
Producdo

Direcdo

AUDIOVISUAL POR AREA. FATORES 31 A 33.

31__Energia cognitiva
1

0%

0%

32_ _Energia emocional
1

100

50

Response . NUNCA

Percentage

QUASE NUNCA ASVEZES

Fonte: Produzido pela autora.

auase semPRE [l SEMPRE

=

273



