\' FUNDAGAO
GETULIO VARGAS

Esanla de Misinistragdo
de Empeesas e Sho Paulo

RELATORIO FINAL DO PIBIC

Praticas de Organizar: Um Estudo de Caso na Industria Criativa

Aluna: Paula Nagle dos Reis

Orientador: Prof. Dr. Rafael Alcadipani



Agosto, 2009

Sumario

1. Introducdao
2. Referencial Teorico
2.1. Industria Criativa
2.2. Estudos sobre Industria Criativa
3. Metodologia
3.1. Etapas Executadas
3.2. Praticas de Organizar
3.3. Etnografia
3.4. Estudo de Campo
4. Resultados
4.1. Teoria da Producdo de Videos
4.2. Pratica da Produgéo de Videos
4.3. Analises do Estudo de Campo
5. Conclusao
6. Referéncia Bibliogrdfica

7. Anexos

Pdgina
03
04
04
13
17
17
18
22
25
29
27
28
35
38
39
42



1. Introducdo

Este relatério tem como proposito apresentar os desenvolvimentos da pesquisa
“Préticas de Organizar: Um Estudo de Caso na Industria Criativa”, que diz respeito ao
acompanhamento das etapas de produgdo de videos dentro de uma produtora na cidade
de S&o Paulo. De maneira detalhada, pretende-se fortalecer a compreensdo da produgéo

de um video desde sua etapa inicial de criagfo até a entrega final do produto ao cliente.

Os objetivos do projeto foram analisar as préticas de organizar relacionadas com
a produgdo de videos na produtora citada; realizagdo de um estudo empirico de uma
organizacdo da industria criativa; e, por fim, aprofundar a compreensio da perspectiva

das praticas cotidianas em Estudos Organizacionais.

A crescente importincia do setor da Industria Criativa na contemporaneidade, a
presenga ndo significativa de estudos empiricos detalhados de organizagdes deste setor
do pais, o foco na questdo das praticas, algo que embora crescente, tem sido pouco
levado em consideragdo nos Estudos Organizacionais, a proposta de se realizar um
estudo empirico em profundidade, algo que tende a gerar contribui¢es tedricas ao

campo, foram as justificativas apresentadas para a realizagdo dessa pesquisa.

Neste relatorio, foi feito o referencial tedrico sobre a Inddstria Criativa. Em

seguida, € apresentada a metodologia do projeto, contendo os temas praticas de
organizar, etnografia e também a maneira como o estudo de campo foi realizado. Os
resultados sdo apresentados a seguir incluindo uma anélise do estudo de campo e da

industria, seguidos pela conclusdo do projeto.
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2. Referencial Teorico

Como referencial tedrico tem-se o estudo de organizagdes que fazem parte da
Indistria Criativa, ou seja, o setor da economia composto por empresas em que a

criatividade € um elemento essencial do negécio (Bendassolli & Wood, 2007).
2.1. Industrias Criativas

O objetivo deste item do relatorio € dissertar sobre a Industria Criativa,
apresentando seu histérico e disseminagdo, assim como algumas defini¢des e
caracteristicas. Em seguida, sdo apresentados aspectos do produto, da produgdo e do
consumo que sdo caracteristicos deste setor da economia, e por tltimo, alguns dados e

questdes relacionadas ao mercado.
HISTORICO

Desde o século XX, percebe-se que o mundo caminha para uma economia
menos centrada no modelo industrial e mais ligada & geragfo de idéias. Neste contexto,
dentre as diversas industrias que fazem parte da economia, hd uma crescente
preocupagdo com o setor da economia composto por empresas em que a criatividade ¢é
um elemento essencial do negdcio (Bendassolli & Wood, 2007), a chamada Indtstria

Criativa.

O conceito € originado da Austrdlia no comego da década de 1990, mas ganha
mais for¢a na Inglaterra (Blythe, 2001), que atualmente possui um Ministério das
Industrias Criativas' e também um mapeamento detalhado de todas as atividades
criativas no pais. Na América Latina, o conceito de IC passa a ter mais importincia a

partir de 2000 (Bendassolli, 2007).

Na época em que surgiu, o termo era Industria Cultural, e estava mais

relacionado com politicas ptblicas. Com a Declaragdo do México de 2004, a cultura

! http://www.culture.gov.uk/
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passa a ser vista com um escopo diferente na medida em que constitui uma forga
poderosa na reversdo do cronico processo de exclusdo e marginalizagdo social na
América Latina. Com intengdo de fomentar o desenvolvimento econdmico, a
Declaragdo enfatiza que os governos devem estimular e apoiar o desenvolvimento das
industrias culturais e criativas na medida em que elas constituem um dos setores mais
dindmicos de nossas economias e sdo geradores de emprego e riqueza. Nesse contexto,
a criatividade é tratada como um insumo produtivo, cujo resultado se materializa na
forma de propriedade intelectual e assim, como um bem que possui valor econdmico

(Bendassolli & Wood, 2007).

Atualmente, o termo Indistrias Criativas designa setores onde a criatividade € a
dimensdo principal do trabalho. O seu conceito estd relacionado a relagdo entre
produgdo, disseminagdo e consumo de bens de valor simbdlico propiciado pelo
crescente uso de tecnologias da informagdo. Esta industria, segundo Thomaz Wood,
concilia inddstrias culturais tradicionais, as artes criativas e as novas tecnologias da
informagdo. Numa tentativa de criar um modelo delimitando o que faz parte da Industria
Criativa, David Throsby criou um circulo concéntrico no qual seria possivel identificar

o0 que ¢ considerado ou ndo como pertencente a tal industria.
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Segundo o modelo circular concéntrico de Throsby?, o centro criativo inclui as

formas de produtos originais, como a cultura popular (e os programas de computador),

mas ndo as artes. O circulo exterior, o das industrias culturais cldssicas (filme,

televisdo, radio, industria fonogréfica, jogos de computador), tem como objetivo a sua

comercializacdo. Depois, ainda mais externo, vem o circulo das industrias criativas que

incluem produtos originais associados com funcionalidades, como moda e publicidade.

DEFINICOES

Na tentativa de delimitar o conceito, diversos estudiosos redigiram diferentes

significados ao longo dos ultimos anos para o termo Inddstria Criativa (e.g., Caves,
2000; DCMS, 2005; Howkins, 2005; Jaguaribe, 2006; Jeffcutt & Pratt, 2002). Algumas

das definigdes estdo escritas a seguir.

“[formadas por empresas cujo produto] contenha elemento substancial de

esforgo de criagdo ou artistico”. Caves (2000).

“atividades que tém a sua origem na criatividade, competéncias e talento
individual, com potencial para a criagdo de trabalho e riqueza através da geragéo

e exploragdo de propriedade intelectual” [...]

“As industrias criativas tém por base individuos com capacidades criativas e
artisticas, em alianga com gestores e profissionais da drea tecnologica, que
fazem produtos vendaveis e cujo valor econdmico reside nas suas propriedades

culturais (ou intelectuais)”.

DCMS (2005).

“Em minha perspectiva, ¢ mais coerente restringir o termo ‘industria criativa’ a
uma industria onde o trabalho intelectual € preponderante e onde o resultado
alcancado € a propriedade intelectual”, Howkins (2003).

“... produzem bens e servigos que utilizam imagens, textos e simbolos como
meio. Sdo indistrias guiadas por um regime de propriedade intelectual € que, na
verdade, empurram a fronteira tecnol6gica das novas tecnologias da informagdo.

Em geral, existe uma espécie de acordo que as industrias criativas tém um

2
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coregroup, um coragdo, que seria composto de musica, audiovisual, multimidia,
Software, broadcasting e todos os processos de editoria em geral. No entanto, a
coisa curiosa € que a fronteira das industrias criativas ndo € nitida. As pessoas
utilizam o termo como sinénimo de industrias de contetido, mas o que se vé cada
vez mais € que uma grande gama de processos, produtos € servigos que sdo
baseados na criatividade, mas que tém as suas origens em coisas muito mais
tradicionais, como o craff, folclore ou artesanato, estdo cada vez mais utilizando
tecnologias de management, de informdtica para se transformarem em bens,

produtos e servigos de grande distribuicdo.
Jaguaribe (2006)

e “As industrias criativas sdo formadas a partir da convergéncia entre as indlstrias
de midia e informagfo e o setor cultural e das artes, tornando-se uma importante
(e contestada) arena de desenvolvimento nas sociedades baseadas no
conhecimento (...) operando em importantes dimensdes contempordneas da
produgdo e do consumo cultural. [Adicionalmente,] o setor das industrias
criativas apresenta uma grande variedade de atividades que, no entanto,

possuem seu ntcleo na criatividade”.
Jeffcutt & Pratt (2002)

De acordo com o estudo de Bendassolli e Wood, o Ministério da Cultura do
Brasil define “Economia Criativa” da seguinte maneira: “Como parte de um novo
conceito mundial, a economia criativa é aquela que independente de ter finalidade
cultural, inclui a cultura, a criatividade e o conhecimento em seu processo de produgéo.
Fazem parte da Economia Criativa, por exemplo, artesanato, as publicagdes, a moda, a
musica, o audiovisual, o design, a web, o software, a fotografia, as industrias do lazer e

entretenimento e as industrias culturais, entre outras™.

Independente da defini¢do, no contexto de Industrias Criativas, o fator
criatividade é compreendido como o meio pelo qual propriedade intelectual € gerada, e
conseqiientemente, numa sociedade pos-materialista, tem valor econdmico. A
criatividade pode ser definida como a expressdo do potencial humano para a realizagdo

de produtos tangiveis, podendo também ser entendida como habilidade individual ou de



um grupo para manipular simbolos e significados que gera algo inovador

(Hesmondhalgh, 2002).

DISSEMINACAO

Segundo Bendassolli e Wood, trés fatores contempordneos auxiliaram na
disseminagdo da Industria Criativa. Um dos principais € o fato das sociedades de
capitalismo avangado estarem orientadas em valores pds-materialistas, onde individuos
estdo interessados em atender necessidades de ordem estética, intelectual, de qualidade
de vida e de envolvimento em processos de tomada de decis@o autdnomos no trabalho e

no sistema politico.

Outro fator ¢ a disseminagdo da Sociedade da informacdo, que possibilita a
distingdo de economia antiga, com foco no uso de capital de trabalho voltada para a
produgdo em massa, para uma na qual o capital ¢ o intelecto das pessoas, focando-se na
capacidade de formagdo de redes sociais nas quais hd interagfo, troca e circulagdo de
conhecimentos (intelectuais, lingiiisticos, cognitivos, etc.). Os principais fatores que
condicionaram tal mudanga a foram abertura de mercados nacionais, a crescente
utilizagdo de tecnologias da informacdo e a mutacdio de significados nos padrdes de

consumo da populagdo.

O terceiro fator € a passagem da sociedade industrial para pds-industrial, na
qual o valor social e econdmico atribuido a produgdo de bens e servigos sofre
importante alteragdo. A produgdo de hoje € uma produgdo de relagdo social, € a
subjetividade se torna produtiva ao se tornar parte do produto e do ato do consumo. O
processo de produgdo da comunicagdo, nessa mesma linha, € um processo de
valorizagdo do produto. Enquanto no passado a comunicagdo era organizada
primariamente por meio da linguagem, hoje ela é revestida por meios tecnolégicos,
formas de organizagfo e de management. Esse novo meio de produgdo é chamado de

“trabalho imaterial”, como por exemplo, publicidade, propaganda, ou aqueles que direta



ou indiretamente oferecem materiais e produtos simbolicos, estéticos, com contetido

reflexivo e relacional.

PECULIARIDADES

Alguns aspectos particulares desta indudstria sdo apontados pelos estudiosos
Thomas Wood e Pedro Bendassolli. Dentro desta industria, por exemplo, a cultura é
apreendida na forma de “objeto cultural” mediado pela ag&o criativa, e estes objetos sdo
definidos pela carga de sentidos socialmente compartilhados que carrega, derivando dai
seu valor, e ndo de sua materialidade ou utilidade “tangivel”. Os produtos, portanto,

competem por meio de seus simbolos e ndo suas caracteristicas tangiveis.

Estes valores simboélicos acima citados sdo transformados em propriedades
intelectuais e, portanto, passam a ter valor econdmico. S6 € possivel acontecer isso
numa economia com forte setor de servigos, onde o valor dos simbolos prevalece sobre

0s bens matérias.

Outra caracteristica especifica é que esta industria apresenta uma jungdo entre
artes, tecnologia e negocios, e tem na internet um poderoso mecanismo de distribuigao,

dando ao consumidor final novas formas de acesso ao produto.

Ainda, por possuir um ntcleo especifico que agrega teatro, musica, cinema,
entre outros, a Indistria Criativa possui também fronteiras permedveis. O ponto de
agregacdo do que for classificado como pertencente 4 Industria Criativa é o fator
“criatividade™, que deve ser central e onipresente. Nessa industria, a criatividade € o
insumo produtivo, cujo resultado se materializa em propriedade intelectual e

conseqiientemente, valor econémico.

Por fim, o aspecto mais particular desta industria € que, ja notado, ela ndo possui
limites claros, principalmente por tratar-se de um setor que lida com cultura e artes que

se orientam por valores comerciais, e também pelas especificidades dos bens culturais.



No trabalho de Wood e Bendassolli, sdo citadas algumas caracteristicas especificas da

produgdo, produto e consumo voltados & Induastria Criativa.

Quanto a forma de produgdo, € possivel citar os seguintes fatores:

o Criatividade — sdo individuos criativos que ddo origem & concepgio e

desenvolvimento de produtos criativos.

o Valorizagdo da arte pela arte — para o artista, as prioridades sdo

0

satisfagdes estéticas, auto-estima, a obra em si mesma. As concepgdes
estéticas eartisticas tém forte influencia sobre as escolhas e o
direcionamento de recursos.

Uso intensivo de novas tecnologias — enfraquece o dominio que
organizagdes de grande porte poderiam ter sobre certos setores — como a
de misica — por intermédio do controle dos meios de produgdo e

distribuigdo.

o Uso intensivo de equipes polivalentes — processo produtivo exige a

coordenagdo de diferentes competéncias, especialidades e recursos.

Quanto aos aspectos do produto, as seguintes caracteristicas sdo pontuais:

O

o}

O

Variedade infinita — ndo hé limites para a produgdo cultural. Todos os
aspectos de um bem criativo sdo tinicos.

Diferenciagdo vertical — os produtos criativos sdo verticalmente
diferenciados, ou seja, o controle de sucesso dos produtos ndo
necessariamente estd nas suas caracteristicas, mas sim na maneira como
vai ser apresentado e distribuido.

Perenidade — os beneficios criados por um produto criativo podem ser
pagos durante um longo periodo de tempo, o que demanda um conjunto

que regras que v&o gerir os direitos autorais.

Quanto ao consumo, sdo citadas as seguintes caracteristicas:

(0]

Consumo de artefatos de cultura — mudangas de valores na sociedade
fazem com que haja um aumento de hébitos de consumo de cultura como

um meio de construgdo social da identidade.

o Reconstrugdo mercadolégica do consumidor — consumidor passa a ser

um agente ativo dos ciclos da geragdo de valor econdmico a partir da

construgdo da identidade individual. Além de comprar um produto, o

10



consumidor agora constréi sua imagem e sua identidade com o que
consome.

o Instabilidade da demanda — ndo ha muita previsibilidade de sucesso
comercial dos produtos dessa industria, pois este independe de sucessos

passados. Portanto, o risco € sempre presente.

De acordo com Bendassolli (2007), a Industria Criativa correspondia a cerca de
7,5% do PIB mundial em 1999. Entre 2005 e 2006 ela tinha um potencial de
crescimento de cerca de 10%. Bendassolli (2007) aponta que o setor que envolve
servigos culturais nitidamente relacionados com a Industria Criativa, respondeu, em
2003, por cerca de 10% da contribui¢do do valor adicionado em toda a economia
brasileira. No que diz respeito ao Estado de Sdo Paulo, a pesquisa de Bendassolli
(2007:3) aponta que “os setores nos quais as atividades de produgdo de software e
videos e filmes estdo inseridos responderam, em 2001, por 6,0% e 2,6% do valor
adicionado de todo o setor de servigos no Estado, empregando, respectivamente, 3,6% e
4,3% de toda mdo-de-obra desse setor”, ao mesmo tempo em que o estudo de
organizagdes neste setor ainda sdo incipientes (Bendassolli & Wood, 2007; Bendassolli,

2007).
MERCADO

Em uma pesquisa feita por Ana Costa e Thomaz Wood (2008) para mapear a
produgdo académica sobre Industrias Criativas indexada internacionalmente, nota-se

que esta se refere geralmente a uma das quatro categorias abaixo:

e Atividades dessas industrias — questdes sobre mercado, produgdo, cadeia
produtiva etc.;

e Sociedade — tanto questdes sobre o efeito produzido na sociedade quanto as
politicas publicas relacionadas a essas industrias;

e Empresa — questdes ao nivel de empresa, gestdo, trabalho, organizagéo etc.;

e Legislagdo — necessidade de regulamentacdo ou critica a legislacdo vigente

relacionada a questdes dessas industrias.

Os pesquisadores notam ainda que a maior parte dos textos trata algum aspecto

da atividade dessas industrias. O segundo lugar € dividido entre questdes relacionadas

11
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com a Sociedade e com a Empresa. A Legislagdo é um assunto que trata de algumas
industrias especificas e é concentrado em uma regido especifica, os Estados Unidos da

América.

Existe uma forte concentragdo de mercados de dudio-visual e midia em paises
desenvolvidos, ao contrario dos paises em desenvolvimento. Entretanto, Ana Jaguaribe
(2004) afirma que, “apesar das dificuldades associadas a distribuigdo, o mercado global
de industrias criativas € caracterizado pelas oportunidades que oferece. As inddstrias
criativas ndo constituem apenas uma forma especial de producdo, mas também
representam um sistema particular de consumo. Seu potencial de crescimento deriva do
aumento da demanda gerada pela atividade econdmica e da demanda social

prevalecente”.

Em paises em desenvolvimento, as estatisticas relativas as industrias criativas
nem sempre estdo disponiveis, dado que muitas vezes, nestas regides, as industrias
criativas fazem parte da economia informal. Entretanto, o desempenho destas indtstrias
tanto na América Latina quanto na Asia tem sido significantes. Esta inddstria da a
oportunidade aos pequenos produtores e individuos criativos de entrarem no mercado de
trabalho fazendo algo que gostam, o que faz com que a inclusdo social seja um ponto

positivo deste desempenho.

E possivel notar que evolugBes tecnoldgicas afetam as industrias criativas de
formas variadas. “Como produtores de textos, imagens e informagdes, as industrias
criativas se beneficiam das inovagdes tecnoldgicas relacionadas a circulagdo de
informagdes, especialmente por meios digitais, porém € importante destacar que,
embora as inovagdes tecnoldgicas possam ressaltar ou facilitar a criatividade, elas sdo

incapazes de impulsiona-las.” (Jaguaribe, 2004).

Jaguaribe (2004) ainda afirma que “a digitalizagdo possui significados diferentes
de acordo com a industria especifica. Avaliar seu impacto continua sendo uma tarefa
complexa, visto que a tecnologia esta distribuida de forma desigual € que a maioria dos
paises ainda ndo implantou a infra-estrutura necessaria para difundir o novo paradigma

em larga escala”.

12
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No que tange o setor de musica, a digitalizagdo ndo afetou de maneira muito
positiva, dado que em 2003 houve uma queda nas vendas de CDs e DVDs de 25%.

Alguns dos motivos que impulsionaram esse fato foram:

¢ A continuidade do quadro de pirataria de CDs;

e Descontrole e falta de fiscalizagdo sobre o comércio informal no pais;

e Auséncia de uma politica ptiblica sistemdtica de combate a pirataria;

e Um quadro econdmico nacional desfavoravel;

e A concorréncia com outros meios de entretenimento e mudangas nos

habitos de consumo.

Num mundo conectado, € muito dificil manter os direitos de protegdo de um
bem digitalizado. As empresas adotam politicas de protegéo, e associagdes sdo criadas
para tentar controlar a pirataria e a distribui¢do ilegal dos produtos. As medidas tomadas
por estas organizagdes possuem resultados significativos. Recentemente no Brasil, um

desses resultados foi a queima de 500 mil CDs piratas.

Por outro lado, a tecnologia também atingiu de maneira positiva o setor
fonografico, com a criag@io de aparelhos e aplicagdes que ampliam as possibilidades do
consumo legal deste tipo de contetido, como por exemplo, aparelhos moveis com

processamento digital de musica, videos e telefone.

2.2. Estudos Sobre Industria Criativa

Além dos artigos e pesquisas utilizadas para estudar e escrever o texto sobre
Industria Criativa neste trabalho, outros seis artigos da revisa Human Relations de Julho
de 2009, fizeram parte da biografia desde projeto. Abaixo, estdo apresentados os

objetivos, a metodologia e os resultados de cada um destes artigos.

O artigo Impact Of Dual Executive Leadership Dynamics In Creative
Organizations escrito por Wendy Reid e Rekha Karambayya tem como objetivo
explorar a lideranga dupla em organizagdes criativas (conflitos que envolvem um diretor
artistico e um gerente administrativo), mostrar como estes lideres lidam com conflitos e
quais os impactos dessa dindmica de conflitos tanto na habilidade dos outros
trabalhadores como na propria organizagdo. A metodologia desta pesquisa foi fazer uma

pesquisa qualitativa com os dois lideres de oito organizagdes de arte no Canada, além de

13



entrevistas com outros lideres, veteranos dentro das equipes, membros da comissdo de

diretores e representantes das organizagdes de arrecadagdo de dinheiro.

Como resultados, foi possivel relatar que quando conflitos da dupla de lideres
eram tipos especificos de conflito, a disseminagdo do mesmo tinha repercussdo na
organizagdo inteira. Ainda, a idéia da ocorréncia simultinea de dois conflitos
influenciava trés processos organizacionais — fungdes operacionais, atribuigdes de
lideranga e moral de lideranga. A contribuigfo tedrica desse artigo é que este estudo
examinou as conseqiiéncias de conflitos entre dois lideres no resto da organizacio, e é
importante para organizagdes criativas, pois ajuda a explicar algumas variagdes de

estabilidade interna relacionadas a estruturas de lideranga comuns nestas organizagdes.

O artigo The Organization Of Creativity In Japanese Advertising Prodution,
escrito por Brian Moeran, teve como objetivo examinar tensdes culturais embutidas em
organizagdes criativas de publicidade no Japdo. Sua metodologia foi observar por um
periodo de 12 meses uma agencia publicitdria japonesa, e acompanhar também as
produgdes publicitdrias dentro de estudios. Ademais, foram entrevistados freelancers

dinamarqueses apos as observagdes no Japio.

Como resultado, foi possivel, por meio de andlises, explicitar que diversas
tensdes inerentes na conceptualizagdo e na produgdo de propagandas em duas equipes
diferentes, na realidade estdo embutidas em maiores problemas estruturais relacionados
no campo publicitdrio, como o dualismo entre gerenciamento e criagdo, a distribuiciio
de orgamentos para propaganda, relagdes entre propaganda e publicagdes em revistas de

moda, a necessidade de diferenciagéo.

A contribuigdo tedrica desta pesquisa foi que o autor faz algumas consideragdes
acerca da criatividade, afirmando que apesar da criatividade estar muitas vezes ligada a
liberdade de agdo de individuos, ela na realidade é muitas vezes guiada por outros
fatores que a influenciam, como o dinheiro (orgamento), materiais, tecnologia, espago,
tempo e pessoas, fatores estes que ndo sdo independentes entre si. O tamanho do
orgamento sempre direciona a produgdo a escolher profissionais melhores ou piores, a
localizagdo, a cobertura na midia, etc. Além destas consideragdes, ¢ mostrado que
muitas vezes o profissional de criagdo precisa tomar medidas gerenciais no cargo, e que
estes papéis podem ser encontrados em estilistas, editores de revista, diretores de filme,

etc. O autor ainda mostra que relagdes de poder sdo estabelecidas pelo fluxo de dinheiro
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no mundo criativo, e que estas relagdes se amenizam para que seja possivel criar um

ambiente propicio a criagdo.

No artigo The Elephant In The Room? Class and Creative Carrers In British
Advertising Agencies, \escrito por Charlotte McLeod, Stephanie O'Donohoe, and
Barbara Townley, os objdtivos foram explorar as carreiras de publicidade em relagdo as
classes sociais que estdo pyr tras dos trabalhadores e também quais aspectos das classes

sociais influenciam a escolha das carreiras e quais os impactos destes aspectos na

natureza do trabalho criativo.
B\

A metodologia.foi fazer uma revisdo literaria [para reiterar a importincia das

e |
classes e algumas abordagens oraneas para entender como as classes sdo

organizadas e gerenciadas na induastria criativa, mais especificamente no setor

publicitario. Em seguida, foram feitas entrevistas com publicitarios para possibilitar a
analise de como a classe social influencia o talento criativo, a atragdo a industria

publicitaria, as trajetérias de carreira e as relagdes do individuo de modo geral.

Como resultados, o artigo mostra que embora muitas vezes tenha sido dificil
chegar as suas posigdes atuais, os publicitarios entrevistados, uma vez empregados,
foram em geral capazes de obter dinheiro e criar suas redes sociais. Os diferentes
passados sociais dos mesmos se mostraram efetivosipara criar a tensdo necessdria entre
os profissionais, resultando boas propagandas. Tal ténsdo produtiva pode ser cada vez
mais exigida, apontando a diversidade como um fator positivo. A integragdo no
momento de recrutamento em faculdades de publicidade também se mostra um fator
importante na medida em que a tecnologia digital se \torna mais utilizada no setor,

necessitando assim de quais profissionais qualificados.

A contribuigdo tedrica do estudo € que ele foi cap

tanto estudada das “equipes criativas”, a chamada Motley Crew. Explorou-se a

el
mﬂia e a educagdo nas trajetérias de carreira de 32
publicitdrios britdnicos. Com isso, foi possivel indicar a importincia das sociedades
profissionais criativas, a importancia da confianga e a tensfo entre esses profissionais.
Foi possivel também identificar que hd um potencial para mudangas tecnologicas que

podem alterar a composigéo e o trabalho de grupos criativos num futuro préximo.
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No artigo Latent Organizations In The Film Industry: Contracts, Rewards and
Resources, escrito por Joris J. Ebbers and Nachoem M. Wijnberg, os objetivos foram
entender se o comportamento dos individuos em uma inddstria, no caso a
cinematografica, ¢ explicado mais pelos contratos e priticas de recompensa ou pela
organizagdo dos projetos. A principal questdio do caso foi estudar a importancia relativa
dos contratos e praticas de recompensa ligada a PBOs (organizagdes baseadas em
projetos) e organizagdes latentes. A metodologia da pesquisa foi fazer uma revisio
literdria sobre contratos e préticas de recompensa em organizagdes “normais” seguida
de entrevistas com 34 produtores de filmes alemdes. Ap6s as entrevistas, foram feitas

andlises que levaram aos resultados do caso.

Estes resultados sdo os seguintes: a flexibilidade nesta industria é altamente
premiada; o fato dos contratos se tornarem incompletos ndo é necessariamente uma
desvantagem; as recompensas que sdo incertas em relagdo ao seu valor e tempo ndo sio
excegdes. Em geral, os resultados indicam que os contratos explicitos ligados a
organizagbes baseadas em projetos sdo menos importantes do que os contratos
implicitos e as relagdes criadas em relagdes latentes, no que diz respeito ao

comportamento dos atores envolvidos.

A contribuigdo tedrica do artigo € que, ao contrdrio do que diz respeito os
estudos em relagdo aos contratos implicitos e explicitos em organizagdes “normais”,
este estudo mostra que contratos implicitos sdo a base das relagdes entre profissionais
do ramo cinematografico e que na realidade os contratos explicitos sio uma
conseqiiéncia dos mesmos. Segundo o autor, as conclusdes deste artigo podem ser
aplicadas a todas as indistrias nas quais as organiza¢Ses sdo baseadas em projetos e na
qual os lagos entre profissionais sdo fortes o bastante para surgirem organizagdes

latentes.

O artigo Managing In The Creative Industries: Managing The Motley Crew foi
escrito por Barbara Townley, Nic Beech e Alan McKinlay. Este artigo mostra um
estudo mais aprofundado dos trabalhos de Bourdieu. Este autor identifica diferentes
capitais que um individuo utiliza para aumentar sua participagdo no campo de trabalho,
€ procurou mostrar a importancia destes capitais, que sdo o intelectual, simbélico, social

e cultural para as produg¢des na Industria Criativa.
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Além de ser necessario o gerenciamento destes capitais, € afirmado também que
o elemento final da administragdo na IC ¢ transformar estes capitais em capital
econdmico. Os autores do artigo ainda afirmam que para o produto final nesta Industria
ter sucesso, precisa atingir expectativas do capital simboélico. Porém, para ser vidvel
economicamente, € necessario balancear tanto o capital simbodlico como o econdmico.
De maneira aprofundada, o artigo contribui teoricamente ao explanar sobre os capitais

intelectual, social, cultural e simbdlico.

O altimo artigo estudado foi o Identity Affirmation Through Signature Style: A
Study Of Toy Car Designers, escrito por Kimberly Elsbach. O objetivo é estender
teorias de gerenciamento criativo aperfeicoando o entendimento da identidade e sua
“afirmagdo” entre trabalhadores criativos em organizagdes. E mostrado que muitas
vezes trabalhadores criativos ndo conseguem trabalhar bem no ritmo de uma grande
empresa, com tantos prazos de entrega e orgamento. Ademais, sugere-se que sejam
tomadas duas medidas para conseguir gerenciar estes trabalhadores, sendo estas
construir ambientes organizacionais que influenciem e instiguem a criagdo e também
premiar comportamentos que levem a produgdes criativas — retirando quaisquer

“castigos’ aos mesmos comportamentos.

Foi feita uma revisdo tedrica de pesquisas sobre identidades de profissionais
criativos nas industrias de artes e misica, e também pesquisas sobre a afirmagdo de
identidades criativas na industria da moda e de criticos desta indistria. Desta revisdo
tedrica, surgiu a questdo: Como profissionais criativos conseguem colocar suas

identidades criativas em produtos que sdo commoditys para grandes corporagdes?

Para responder a essa pergunta, foram feitas entrevistas e acompanhamentos ndo
participativos com profissionais criativos. O estudo foi feito de 2003-07 dentro de uma
empresa que produz carros de brinquedo, e as entrevistas foram feitas com dez
designers. As observagdes foram feitas seguindo quatro designers por aproximadamente
dez horas, tanto silenciosamente como em alguns momentos fazendo perguntas sobre o

que eles estavam fazendo.

Os resultados deste estudo sugerem que profissionais criativos que trabalham em
grandes corporagdes desejam afirmar suas identidades como sendo de artistas
independentes e idealistas, e que é possivel utilizar toques pessoais e identificidveis em

produtos que sdo commoditys, embora estes ndo sejam reconhecidos. Ademais, o autor
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afirma que o reconhecimento destes estilos proprios por outros designers ou

colecionadores dos produtos ajuda os profissionais a afirmar suas identidades criativas.

Juntos, estes resultados tém implicagdes para teorias de identidades de
profissionais criativos em organizagdes e para o gerenciamento de profissionais

criativos que valorizam estas identidades.

3. Metodologia
3.1. Etapas Executadas

A primeira etapa desta pesquisa foi utilizada para a leitura de textos tedricos a

respeito da andlise de préticas cotidianas em Estudos Organizacionais, Industria Criativa

== }

e métodos de pesquisa. Simultaneamente, foram feitas redagdes a respeito dos textos,
para que fosse possivel criar uma “biblioteca pessoal” onde fosse possivel rever
conceitos importantes e pesquisar facilmente algum tema de interesse para a andlise dos

relatorios posteriores.

Nos trés meses iniciais da pesquisa, que compreenderam Julho, Agosto e
Setembro de 2008, foi revisada e fixada a parte tedrica do aprendizado, com textos que
abrangiam experiéncias etnograficas de praticas cotidianas, praticas de organizagéo e a

importancia do estudo destas.

Nos dois meses seguintes, Outubro e Novembro de 2008, foram estudados
métodos de pesquisa, como agir como pesquisador e como captar dados no campo, ou
seja, textos a respeito dos métodos de pesquisa que seriam adotados. Ademais, foram
analisados artigos sobre a Industria Criativa, dado que € neste setor da economia que a
pesquisa € realizada. Com histdrico e dados desta industria, foi possivel situar um pémo
de fundo para a pesquisa, compreendendo mais o mercado no qual a empresa em

questdo atua.

A segunda etapa da pesquisa, que se refere ao estudo a foi realizado

dentro de uma produtora de videos para fins diversos, chamada MV Videos, localizada
na capital Sdo Paulo, durante os meses de Novembro, Dezembro e Janeiro. Nesta

produtora, foram coletados dados diarfamente sobre o andamento dos projetos e as
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atividades praticadas por aqueles envolvidos nos projetos. No total, foram

acompanhados trés projetos.

No més de Fevereiro, pouco foi feito em relagdo ao PIBIC dado que as aulas
haviam comegado na faculdade, e também por causa dos feriados contidos no mesmo
periodo. De Margo a Maio, foram analisados os dados coletados no campo, que
possibilitaram algumas conclusdes que serdo apresentadas. Por fim, nos meses de Junho
e Julho, o relatério final foi redigido a luz do relatério parcial e com as informagdes
captadas do comego do ano até agora. Houve mais uma revisdo literaria em Julho sobre

a Industria Criativa, adicionada na bibliografia deste trabalho.

3.2. Praticas de Organizar

O foco desta pesquisa foi, inicialmente, préticas de organizar, para que fosse
possivel compreender melhor uma organizagéo, considerando que esta é um conjunto de

praticas e arranjos materiais que estdo continuamente sendo organizadas (Schatzki,
2006).

Neste contexto, as praticas sdo diversas agdes estruturadas, que possuem quatro
aspectos particulares (Schatzki, 2005; 2006). O primeiro envolve a compreensdo de
complexos saberes a respeito das agbes que constituem as praticas cotidianas. O
segundo envolve regras que podem significar instrugdes explicitas que as pessoas que
executam as praticas podem seguir. O terceiro aspecto sdo as estruturagdes teleologicas-
afetivas, que incluem um conjunto de finalidades, projetos, agdes, emogdes que sdo
aceitos para os participantes seguirem e, como quarto aspecto, estd a compreensdo do

trabalho que estéd sendo realizado (Schatzki, 2006:1864).
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Os arranjos, por sua vez, sdo conjuntos de objetos materiais (pessoas, produtos

manufaturados, organismos e coisas) que existem na organizagao.

As pesquisas sobre organizagdes normalmente focam em estruturas e sistemas
sociais. H4 um interesse crescente, entretanto, em investigar atividades que constituem
as diferentes dimensdes da realidade social. Nos ultimos 40 anos, os Estudos
Organizacionais promovem teorizagdes abstratas que pouco tem a ver com a realidade
corporativa. Nesta linha, Starbuck (2007) discute que o campo tem dado pouca
importancia para métodos que focam na observagio direta, o que gera uma falta de

envolvimento da teorizagdo com a pratica organizacional.

A andlise das praticas sociais estd presente na teoria social a0 menos desde os
trabalhos de Harold Garfinkel (1967) e outros etnometodologistas (veja: Hassard,
1990). E possivel encontrar elementos de uma “teoria da pratica” no trabalho de vérios
autores (e.x. de Ervin Goffman até Michel Foucault). Entretanto, é somente nos tltimos
anos que o foco nesta questdo estd ganhando maior destaque (Fook, 2002; Schatzki,
Knorr-Cetina and Savigny, 2001) com um crescente interesse em investigar atividades
que constituem as diferentes dimensdes da realidade social (ex.: Schatzki, 2002;
Llewellyn, 2008).

As dindmicas de trabalho parecem estar mudando: empregos estéveis ddo lugar a
empregos incertos; a drea de servigos cresce cada dia mais; tecnologias digitais parecem
estar eliminando alguns empregos, criando outros e modificando o restante; habilidades
interpessoais sdo cada vez mais valorizadas. Por esses e outros motivos, e pela

interdependéncia entre trabalho e organizagGes, mudangas significativas na natureza do
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trabalho deveriam coincidir com mudangas significativas na maneira como

organizag0es sdo estruturadas e como pessoas praticam seu trabalho diariamente.

Reintegrar estudos sobre praticas de trabalho e organizagdes implica em
reafirmar a importdncia de investigar sistematicamente as atividades concretas que
habitualmente sdo organizadas. Fazendo isso, serd possivel explicar mais claramente

como mudangas ambientais e mudangas na natureza do trabalho estdo ligadas.

A anélise das préticas estd associada com o desejo de libertar as atividades do
determinismo usualmente presente em pesquisas, questionando a agdo do individuo e o
seu status como o que constitui o fendmeno social bem como ir além de oposigdes entre
acdo e estrutura (Schatzki, 2001:1). Ainda, tentar diminuir a distancia entre teorias
focadas em eventos concretos e abstragdes tedricas no campo (Yanow, 2006:1745). Se
diferentes fun¢des nas organizagbes forem estudadas individualmente, tedricos
organizacionais poderdio revitalizar o aprendizado sobre como os diferentes papéis de

trabalho formam organizagdes.

Segundo Barley e Kunda (2001), quando a natureza do trabalho de uma
organizagdo muda, seja por causa de novas tecnologias ou novos mercados, estruturas
organizacionais se adaptam ou correm o risco de desalinharem as atividades que
organizam. Uma grande mudanga na natureza do trabalho na sociedade leva ao
desenvolvimento e difusdo de novas formas de organizagdes e institui¢des. Pelo fato das
pesquisas sobre praticas de trabalho enfatizarem nas agdes e interagdes, fazer com que o
trabalho seja novamente parte dos estudos sobre organizagdes deve ter como foco uma

atengfo maior das dindmicas de organizar.

O ambiente pode influenciar muito as praticas dos trabalhadores, e é necessario
leva-lo em conta ao fazer analises das mesmas. Como cada funciondrio se veste, como
cada um age, se relaciona — tanto com o ambiente como com objetos e pessoas — e

também os aspectos psicoldgicos de cada funciondrio — linguagem, hébitos, etc.

Segundo Schatzki (2005), organizagdes sdo fendmenos sociais.
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A ontologia social, por sua vez, examina a natureza e a estrutura basica da vida
social e dos fendmenos sociais. Essa ciéncia possui dois campos: o dos Individualistas e

o dos Societistas.

Os Individualistas ontolégicos tém duas linhas de pensamento para explicar de
onde derivam os fendmenos sociais, e dizem que os fendmenos sociais podem tanto ser
decompostos em caracteristicas individuais como também explicados por meio destas
caracteristicas. Qualquer assunto social ¢ composto e pode ser explicado por meio de

fatos sobre pessoas — tanto na esfera individual como em grupos.

Construcionistas — fendmenos sociais consistem de individuos e suas relagdes; os
fendmenos sociais sdo a colegdo de agdes e estados mentais de individuos e as relagdes

que mantém

Institucionalistas — fendmenos sociais existem a partir de certas atitudes e crengas e
acOes conseguintes. Ex: o fato das pessoas acreditarem que um pedago de papel vale

dinheiro para troca de bens.

Enquanto construcionistas acreditam que as propriedades de individuos sdo
coisas fora da composigdo dos fendmenos sociais, institucionalistas acreditam que € por

meio destas propriedades individuais que sdo obtidos os fendmenos.

Os Societistas dizem que ndo € verdade que os fendmenos sociais sdo
constru¢des de acdes individuais ou de relagles entre pessoas. H4 diversas frentes
dentro dos societistas que estudam o que mais seria necessdrio para explicar os
fendmenos sociais além de caracteristicas individuais ou de relagdes de pessoas. Alguns

exemplos de consideragdes que societistas acreditam ser necesséarias para estudar os
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fendmenos sdo: meios de produgdo, a sociedade como um todo, estruturas abstratas,

discussdes, sistemas sociais.

-

Uma frente societista acredita que € necessdrio algo além de individuos e
relagdes entre pessoas para explicar os fendmenos sociais, que no caso, ¢ a arena/terreno
onde os fendmenos acontecem. Este terreno € o contexto onde ha coexisténcia humana.
Este contexto € essencial para explicar e entender o fendmeno social. As préticas, por

exemplo, s@o os terrenos das atividades, embora ndo sejam espaciais.

Os fendmenos sociais ocorrem num conjunto de préticas estruturadas no pano de
fundo social. Esta rede de préticas é composta por praticas que se conectam quando
diferentes ag¢bes praticadas formam uma “cadeia”, quando sdo executadas em lugares
iguais, quando as a¢Ses de uma pratica sdo objetos de um estado mental compartilhado

(como crengas em uma religido, por exemplo), entre outros (Schatzki, 2005).

Ao estudar as diversas préticas de trabalho dentro das organizagdes, € possivel
criar um vinculo entre trabalho e organizagdo, a agdo individual e as estruturas
complexas, pois ao pesquisar atividades, habilidades e outros aspectos que formem
relagdes (ciclos sociais e redes que estruturam organizacdes), serd possivel provar que
mudangas na natureza do trabalho devem afetar a estrutura das organizagdes (Barley &
Kunda, 2001).

3.3. Etnografia

De acordo com a professora Mariza Almeida, da Universidade Federal do
Parand, a pesquisa etnogréafica visa a compreensdo da cultura de um grupo de pessoas
com o objetivo de entender os motivos de determinado tipo de comportamento. Envolve
a imersdo, a convivéncia, a observagdo e a entrevista como métodos e instrumentos de
pesquisa. O papel do cientista / investigador na pesquisa etnogréfica é de intérprete da
realidade que ele estd observando, ou seja, de dados empiricos, retirados de contextos

reais.

Para dar inicio a pesquisa sobre etnografia, foi necessdria a leitura do livro de
Orr (1996). O autor conta como foi a experiéncia de acompanhar como uma sombra
diversos técnicos de maquinas fotocopiadoras. O livro possibilitou contato com o

trabalho de um etnégrafo e maior compreensdo do que deveria ser feito no estudo de
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campo. Além disso, o artigo de Fine (1993), mostra quais séo os dez erros comuns da

maioria dos etnégrafos. Os dez estdo resumidamente apresentados abaixo:

» O etnografo gentil: a gentileza do etndgrafo pode muitas vezes ser uma
mentira, uma farsa. E necessario ter muito cuidado com os valores morais
sempre que for se inserir dentro de um grupo diferente do que se estd

acostumado.

» O etndgrafo amigo: o etndgrafo ndo deve desgostar de ninguém.
Obviamente nem sempre os etnografos vdo gostar de todos que conhecem,
mas isso ndo deve atrapalhar na pesquisa. Para aqueles pesquisadores que
tentam gostar de todos, a hostilidade pode ser um problema quando

encontrarem alguém que ndo aceite sua amizade.

» O etnégrafo honesto: nem sempre os etnografos sdo honestos com os seus
informantes. As vezes podem esconder informagdes que sabem para que
possam ser aceitos, as vezes mentem sobre os propdsitos da pesquisa, etc.
0 quanto e quais explicagdes dar as pessoas sdo decisdes tomadas pelos
pesquisadores, dependendo da posigdo de controle e de informagdo do

mesmo.

» O etndgrafo preciso: nem sempre tudo que € escrito pelo etndgrafo foi dito
ou aconteceu. E impossivel se lembrar exatamente do que foi dito. O

material captado em campo pode ter diversos erros.

» O etnografo observador: nem sempre o pesquisador nota com cautela o que
se passa. O relato de cenas e episodios pode conter diversos erros e faltas
se 0 etndgrafo ndo observa com muita aten¢do. Sempre imagens relatadas
serdo diferentes, dependendo do pesquisador. Logo, diferentes observagdes
podem levar a diferentes conclusdes. Tudo pode ter diversas
interpretagdes, e mal-entendidos ocorrem nédo por incompeténcia, mas por
competéncias em outros dominios. Algumas coisas ndo € possivel notar

simplesmente por faltar conhecimento.

» O etnégrafo discreto: o pesquisador deve influenciar o minimo possivel na
cena que estd analisando, pois caso contrério, corre o perigo de analisar

algo contaminado com sua presenga. Qutro ponto importante € a maneira

24



como o pesquisador se sente no campo, quais emogdes ele tem, pois estas

também podem influenciar no que ele relata.

O etndgrafo candido: ninguém quer parecer “mau” diante de outros. Por
depender também de palavras de outras pessoas, etndgrafos nem sempre
relatam verdades. Outra ilusdo € a de que tudo reportado de fato ocorreu. A

questdo de decidir o que e quanto reportar ndo possui uma resposta certa.

O etnografo casto: existem etnografos que se envolvem com objetos de
pesquisa. Etnégrafos valorizam e exigem privacidade, e o contato sexual
marca os etnografos de maneira negativa, principalmente se forem
mulheres. H4d duividas sobre como revelar o impacto que o pesquisador

causa no ambiente estudado enquanto preserva sua privacidade.

O etnégrafo justo: pesquisadores sdo serem humanos, e sdo afetados por
aquilo que vém. O material relatado sempre vai ser um fundo de valor
pessoal do pesquisador, pois é impossivel ser imparcial e justo a todo o

momento.

O etnégrafo literdrio: € possivel aprender muito do pesquisador pela
maneira como ele escreve, como coloca os fatos. Se a producéo literdria do
pesquisador por muito cheia de significados, fica dificil entender o que se

quer passar, € os relatos acabam imprecisos.

Ainda no artigo que apresenta os dez pontos acima, o autor diz que a perfeigdo
profissional no caso do etndgrafo € impossivel. Muitas vezes ndo ha possibilidade de
evitar cometer os erros descritos. Porém, conhecendo-os, é possivel tentar impedir que

eles sejam cometidos.

3.4. Estudo de Campo

O estudo de campo desta pesquisa foi feito durante os meses de Novembro,
Dezembro e Janeiro dentro de uma produtora de video na cidade de Sdo Paulo. Foram
acompanhadas as produgdes de trés projetos, desde as etapas inicias até a entrega do
produto final, e anotages foram tomadas para que fosse possivel fazer uma andlise da

produgdo dos videos e também da Industria Criativa. A pesquisadora andou com um
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caderno no qual anotava dados dos projetos, trechos de conversas das reunides e 0 modo

como as pessoas se relacionavam.

No inicio do estudo de campo, foram realizadas algumas visitas a produtora para
compreender melhor o que ocorria dentro da mesma. Nestas visitas, foi possivel
familiarizar-se com a produgdo dos videos e conhecer alguns dos agentes responsaveis

por essa produgdo.

No final do més de Novembro, uma vez escolhidos os projetos que seriam
acompanhados, deu-se inicio ao estudo de campo. A luz do livro de Orr (1996), a
pesquisadora observou as reunides entre produtora e cliente e tomou notas de como as
pessoas se relacionavam, como agiam e como os videos foram produzidos. A
pesquisadora foi apresentada como parte da MV Videos nas reunides que presenciou, €

em momento algum interferiu nos processos que acompanhou.

Durante este um ano de pesquisa, a principal dificuldade da pesquisadora foi
conseguir ler os textos indicados nos prazos estipulados. Esse fato decorreu devido 2
complexidade dos textos em inglés, ¢ a necessidade de fazer uma resenha de cada um

deles.

Quanto ao estudo de campo, ndo houve problemas em captar informagdes
necessérias para a pesquisa. Porém, duas dificuldades foram encontradas ao longo dos
trés meses de campo. A primeira foi o acompanhamento do ritmo de trabalho da
produtora, pois ndo hd uma quantidade de horas fixas. Algumas reunides de
alinhamento de projeto com o cliente ocorriam até tarde da noite, assim como a
produgdo de um roteiro, que depende da criatividade do roteirista. Ap6s alguns dias,
entretanto, a pesquisadora se acostumou com o ritmo. A segunda dificuldade encontrada
foi ficar a par de tudo que ocorria no projeto, pois muitas decisdes foram tomadas por e-
mails entre o cliente e os participantes dos projetos. Porém, foi possivel ultrapassar essa
dificuldade na medida em que a pesquisadora constantemente fazia perguntas para os

coordenadores dos projetos.
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4. Resultados

4.1. Teoria da Producdio do Video

A produgdo dos Jobs (videos) € composta pelas seguintes fases:

Achar um cliente:

o Por meio de indicagdo, solicitagdo da empresa, mailing comprado ou da
produtora (exemplos de videos ja feitos pela produtora), telefonemas

feitos pela produtora;

Marcar uma apresentaciio com o cliente:

e De acordo com a disponibilidade das partes.

Fazer o briefing:

o Descobrir qual € o problema do cliente, fazer a proposta, o orgamento da

proposta, apresentar o conceito criado e negociar;
Aprovacéo:
o O Job entdo € aprovado ou nio.
Cada Job possui trés etapas de produgdo:
* Produgdo do roteiro:

o A produgdo do roteiro conta com diversas etapas, como identificar
roteirista € o solicitar, levantamento de informagdes para o roteiro,

aprovar o roteiro na produgio.

o Um cronograma deve constar no roteiro com todos os participantes da

produgdo j& selecionados, além de todos os outros elementos da
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produgédio: casting/locugdo, locacdo, equipe técnica, data didria, dados

referentes a edicéio, como computagdo, logos e referenciais e designer.
e Captagdo (gravagdo):

o A produgdo do video trabalha com o roteiro. Esta fase s6 existird se
necessdrio. Ha projetos nos quais ndo é preciso sair da produtora para

gravar, pois € possivel fazer o video com arquivos.
e  Fdicdo.

E importante ressaltar que a edigdo de um video é um trabalho em equipe. Todos

tém que se ajudar para que o produto final seja o melhor possivel.

Apos o processo de edigdo, o material final é entregue ao cliente. Caso sejam

necessarias mudangas, o video volta a produtora para retoques finais.

O namero de organizadores necessarios para cada produgio depende justamente
do grau de complexidade de cada video. Como jé dito, hd videos em que a parte de
captagdo ndo ¢ necessaria. Hé clientes que solicitam apenas o roteiro e equipes
freelancers gra.vam e editam. Dependendo do grau de complexidade e periodicidade da

produgdo, existem equipes fixas ou freelances.

4.2. Prdtica da Producgdo do Video

Achar um cliente:

O estudo de campo feito nos meses de Novembro, Dezembro e Janeiro
possibilitou o acompanhamento de trés projetos dentro da produtora. O quarto projeto
que havia sido citado no relatério parcial deste PIBIC foi muito pequeno e, dado que

ndo teve grande participagdo da produtora em questdo, ndo foi levado em consideragio

neste relatorio.

Os dois primeiros videos acompanhados foram solicitados pelo mesmo cliente.
Existe uma equipe de produgdo dentro da produtora preparada para lidar com este
cliente, cujas produgdes representam grande parte do lucro da empresa estudada.
Portanto, esta etapa de “Achar um Cliente” ndo existiu com estes dois primeiros Jobs

acompanhados.
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O terceiro Job foi requisitado por uma empresa multinacional distribuidora de
bebidas e dizia respeito a um conjunto de videos que seriam apresentados na Convengido
nacional de vendas da mesma, além da cobertura da propria convengdo. Novamente, a
produtora foi procurada pela distribuidora, ndo ocorrendo, portanto, a etapa de “Achar

um Cliente”.

Para que seja possivel compreender as anotagdes de campo a respeito do projeto
da Convengdo, € necessdrio entender que a MV Videos entra neste projeto como
produtora dos videos que vio ser transmitidos, estando também incumbida de registrar o
evento. A agéncia organizadora do evento ¢ concorrente da MV no setor de videos.
Alguns dos videos incumbidos & MV necessitaram da experiéncia de um designer
artistico, que foi contratado e incluido no orgamento da produtora. Outro ponto
importante é que a produtora ja trabalhou inimeras vezes com este cliente, € a agéncia
concorrente ndo. Portanto, a opinido da produtora ao longo do projeto foi muito

importante.

A diretora de criagdo da MV Videos € Miloca Nagle, que sera citada diversas
vezes tanto nos momentos decisorios dos projetos como no projeto da empresa
Distribuidora. Primeiramente serfio apresentadas as anotagdes dos dois primeiros
projetos, cujos videos foram solicitados por uma empresa de cosméticos. Em seguida,
serdo apresentadas as anotagOes do terceiro projeto, cujos videos foram solicitados por

pela empresa distribuidora.
Empresa de Cosméticos

Marcar uma apresentaciio com o cliente e fazer Briefing:

A primeira reunido com o cliente foi na produtora, no espago aberto que fica no
segundo andar da casa. Este espago aberto, que tem abertura para as salas das duas
diretoras da produtora, tem janelas em todos os lados de vidro, uma mesa de um dos
lados e uns sofds do outro. Normalmente, € o local onde todos se retinem para fazer
reunido de alinhamento ou com o cliente. Nesta primeira reuniio com o cliente, foi
apresentada a idéia do que a empresa de cosméticos queria apresentar para o publico e
as idéias foram sendo captadas. Este cliente, por representar grande parte do lucro da
produtora, possui uma equipe pré-preparéda dentro da MV Videos, que sempre lida com

ele quando necessario. A equipe, que possui uma coordenadora de projetos, uma
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produtora e uma roteirista, estava presente. A escolha pelo diretor nem sempre é feita
anteriormente a primeira reunido com o cliente, porém, como a coordenadora deste
projeto sabia que a produtora teria que fazer um video conceitual, que € uma espécie de
propaganda para dentro da empresa, decidiu contratar um diretor por ele ter uma vasta
experiéncia publicitdria, e ele também estava presente na reunido. Representando o

cliente, estava uma mulher da empresa de cosméticos que lidaria com este projeto.

Na reunido, foram apresentadas as idéias do projeto pela cliente e também uma
amostra dos detalhes que os videos nédo deveriam ter. A reuniio demorou cerca de duas
horas, onde cliente e coordenadora de projetos conversaram para deixar claro o que
deveria ter no video. O diretor ficou fazendo anotagdes a todo o momento, e em alguns

momentos interrompeu para fazer observagdes sobre id€ias que tinha para o video.

Producio do roteiro:

O roteiro foi feito pela roteirista e apresentado numa segunda reunido de
alinhamento com o cliente dois dias apds a primeira. Com toda a equipe de produgéo
presente, os roteiros foram lidos e comegaram as discussdes sobre como seria a captagdo
dos videos. Foram instituidos prazos para a escolha de figurino, casting, cendrio,
locagdo, trilha e diretor de fotografia. Todas essas decisdes teriam que passar pelo
diretor, pois ele, segundo a coordenadora do projeto, € o tipo de diretor que gosta de

participar de todos os detalhes do video.

Nos dias seguintes, por troca de e-mails entre produgéo e cliente, essas decisdes
foram sendo tomadas. Até o final da semana, cendrio e diretor de fotografia ja haviam
sido escolhidos. Na ultima reunido antes das férias, s6 o diretor, a coordenadora de
projetos e a produtora executiva da produtora, que faria o orgamento para o cliente na
medida em que o diretor tomava decisdes, participaram. A reunido foi no mesmo local
da primeira. As decisdes tangiam figurino e compra ou captagdo de imagens que
passariam no video. Como a reunifo antecedia as férias de duas semanas da produtora,
ficou decidido nela que as proximas decisdes seriam tomadas quando todos voltassem

do recesso.

Apo6s duas semanas, no segundo dia de trabalho do ano de 2009, vérias modelos
chegaram na produtora para fazer casting. Durante algumas horas, as modelos

experimentaram roupas e tiraram fotos para o diretor analisar posteriormente. No final
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do dia, o diretor sentou para decidir qual modelo e qual roupa seriam mais apropriadas

para o conceito do video.

Captacio:

Todas as decisdes tomadas, seja por e-mail ou por reunides, sdo diretamente
passadas a produtora executiva para que ela atualize o orgamento que é mandado para o
cliente. Se esse orgamento ndo pode ser mudado, seja por falta de dinheiro do cliente ou

por outros motivos variados, € a qualidade dos videos que muda.

Com figurino, modelo e locagdo escolhidos e aprovados pelo diretor € com
roteiro aprovado pelo cliente, toda a produgdo, durante dois dias, gravou das 18h00 até
as 4h00. Nos dias de gravacdo, a equipe de produgdo chegou 13h00 para montar cendrio
e preparar todos os equipamentos para a captagdo das imagens. As gravagdes
comegaram no final da tarde pois o diretor queria pegar a luz da lua no video, que
apresentava um produto para se passar antes de dormir. Foi alugado um apartamento por
dois dias no centro de Sdo Paulo para as gravagdes. O apartamento era inteiramente
branco e com pouco moéveis (o resto foi levado pela equipe de produgdo). As cenas
foram gravadas no banheiro, na suite € um pequeno trecho na sala, perto da janela, onde

se mostrava o chamado “Sky Line”, ou seja, a luz dos prédios no horizonte.

Durante as gravagdes, muitas decisdes sdo tomadas pelo diretor, como o angulo
pelo qual a modelo vai ser gravada, quais movimentos essa deve fazer, como a luz deve
se posicionar para pegar o detalhe que o video quer passar, como as cenas devem ser
gravadas para que a lua fique numa posi¢do bonita, etc. As muitas horas de gravagio
para um video de apenas dois minutos ocorrem porque sdo muitos detalhes que devem

ser decididos na hora.
Edicao:

Apds as exaustivas horas de gravagdo, no dia seguinte todo o material captado
foi levado em DVDs para as ilhas de edigio, que s3o quartos fechados com
computadores e aparelhos tecnolégicos para montar o video. Todos os takes foram
dispostos no computador e o diretor mandou a trilha sonora que ele escolheu para
colocar no video. A edigdo demorou cerca de dois dias para ser feita, pois tinha muitos
detalhes. Porém, apenas a edi¢do do segundo dia de gravagéo foi para a produtora, pois

era o material do video de apresentagdo do produto. O material captado no primeiro dia
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de gravagdo foi levado com o diretor para sua casa, e 14 ele editou o video conceitual,

com sua experiéncia publicitaria.

A edigdo ¢ feita por meio de um programa no computador, onde se pode mexer
nos milésimos de segundo do video, colocar a trilha sonora, mudar as imagens. Toda a
captagdo € colocada e os editores escolhem quais sdo as melhores imagens que podem
ser utilizadas. E um processo complexo que envolve muitos detalhes, como a altura do
som da trilha sonora, em que segundo ela entra, qual imagem tem o melhor &ngulo, qual
mostra a lua mais brilhante, enfim, muitos detalhes que demoram horas para serem

juntados num video de poucos minutos.

Na semana seguinte, ap6s dois dias de edigdo tanto na produtora como na casa
do diretor, a produgdo dos videos estava encerrada e o material foi levado para o cliente
aprovar. Na reunido com o cliente, este pediu que fossem mudados alguns detalhes,
sendo alguns deles o lettering, que sdo as letras escritas na tela, e 0 modo como o logo
do produto estava disposto no video de inovagdo. O video foi levado novamente para a

produtora, onde passou por retoques finais e ento reenviado a empresa.
Empresa Distribuidora

Marcar uma apresentacio com o cliente e fazer Briefing:

A empresa Distribuidora procurou a MV Videos para fazer os videos desta
convengdo de vendas, pois tinham grande confianga na diretora de criagdo Miloca
Nagle. Esta convengdo, que ocorre anualmente, tem a participagdo da produtora ha sete
anos justamente porque esta consegue entregar um trabalho satisfatorio. Esta confianca
também carrega grandes expectativas, portanto o clima da primeira reunido foi mais
tenso do que de outras reunides que a pesquisadora presenciou. Outro motivo desta
tensdo foi que a agéncia organizadora da Convengdo € uma das principais concorrentes
da produtora. Todos que participaram desta reunio que pertenciam a MV estavam
preocupados com o que poderia acontecer nesta reunido, se todos iam se dar bem, ou se
iam encarar muitos problemas pela frente. Nesta primeira reunido, estavam presentes
diretores da empresa Distribuidora, responsaveis pela organizagdo da Convengdo da
agéncia e também produtor, atendimento e a diretora de criagdo da MV Videos. A sala
de encontro foi dentro da empresa Dist-ribuidora, e era uma sala de reunides pequena

para o numero de pessoas presentes, com um computador que foi utilizado para passar a
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apresentagdo de Power Point por meio do projetor e uma geladeira com os produtos da

distribuidora onde os presentes podiam pegar bebidas.

A reunido comegou com o produtor da agéncia fazendo uma apresentagdo do
que era esperado acontecer na convengdo. A apresentagdo foi feita em Power Point e
mostrava, entre outros detalhes da produgéo toda, quais idéias tiveram a respeito dos
videos que deveriam ser produzidos pela MV. Toda a convengéo, foi apresentada para o
cliente para que este desse suas opinides e corregdes. Ao final da apresentagdo, todos
estavam encantados e aplaudiram a produgfo da agéncia, concordando que era possivel
fazer um trabalho muito legal com este projeto. A seguir, foi discutido o teor de cada
um dos videos que a MV teria que produzir. Porém, esta discussdo nfo foi muito longa,
dado que Miloca pediu para marcar reunido com os diretores que iam se apresentar para
conversarem sobre o que eles gostariam que fosse transmitido nos videos que passariam
no fundo de tela enquanto eles faziam sua apresentagdo. Miloca deu vérios palpites ao
longo da apresentagdo, muitas vezes assustando os demais pelo seu jeito desinibido de
ser, mas de modo geral nenhuma discussdo entre os concorrentes foi acarretada. E

interessante notar que os profissionais da agéncia ji conheciam Miloca, mas ela ndo

conhecia todos.

Producio do roteiro:

Este projeto, por ser um conjunto de videos de animag&o que seriam transmitidos
nos teldes durante a convengéo — alguns de design grifico -, nio possuiu muito roteiro
escrito. Apenas alguns dos videos que deveriam ser feitos pela produtora possuiam fala,
pois na hora em que esses iam ser mostrados, uma apresentadora falaria o roteiro que

em parte foi escrito pela agéncia.

Para obter as informagGes necessarias para a produgdo dos videos, Miloca se
encontrou duas vezes com o diretor de eventos da Empresa Distribuidora e com os
diretores que iam se apresentar na convengdo. Miloca quis fazer reunido com todos eles
pois era importante captar a mensagem que eles estavam querendo passar para poder

produzir os videos de acordo com esta mensagem.

Na primeira destas duas reunides, foi discutido o que Miloca teria que escrever
para a homenagem do presidente da empresa na América Latina, que estava sendo

transferido para o México. O roteiro desta parte da convengdo foi destinado
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exclusivamente & Miloca. No restante das reunides, cada diretor falou a0 méaximo o que
pretendia dizer no seu discurso para os espectadores e Miloca anotava todas as
informagdes. Com estas, ela ia desenvolvendo o roteiro dos videos com a idéia principal

que havia sido proporcionada pela agéncia.

Como esse cliente ja havia trabalhado antes com Miloca, o clima destas reunides
foi calmo, € ndo houve grandes problemas quanto a entender o que deveria ser feito pela
produtora. Porém, como a época era de crise, o diretor de eventos tentava a todo o
momento lembrar Miloca que as produgdes deveriam ficar baratas, que eles estavam
sem dinheiro, que os prazos eram curtos, enfim, que eram necessarias agilidade e

contengdo de gastos.

Com as informagdes necessérias em méos, Miloca foi para a produtora no dia
seguinte e comegou a desenvolver o esqueleto de todos os videos da convengdo. No
total, oito videos deveriam ser produzidos, ja contando os de design grafico que seriam
feitos por alguém fora da produtora, que totalizavam trés videos. Foi preciso muita
paciéncia e concentrag@o para conseguir finalizar todos no mesmo dia. Essa pressa foi
necessdria, pois o cliente queria o orgamento o mais rapido possivel e o designer grafico

precisava mandar o seu orgamento também.

Captacio:

Com o orgamento dos oito videos em mé&os, o cliente alegou que o prego estava
muito alto. Miloca, diante deste problema, decidiu que um dos videos ndo teria mais
reporter, o que ja baixava o prego de um dos videos, e decidiu também utilizar imagem
de produgdes antigas para ndo ser necessdrio captar novas em outro video. Desta
maneira, foi possivel abaixar o prego com uma s6 reunido, e de volta a produtora,
Miloca montou as equipes que fariam a captagdo necesséria para trés videos. Outros

dois videos seriam produzidos com imagens antigas da MV.

Um dos videos foi gravado durante um desfile de moda, porém a pesquisadora
néo conseguiu obter as credenciais necessérias para participar do evento. Outro deles foi
feito dentro da produtora, e demorou 13 horas para ser gravado. O casting dele foi feito
pela funciondria no cargo de atendimento, e ocorreu um dia antes, por cerca de duas
horas nas quais 15 atores compareceram ‘e fizeram testes. Dois atores foram contratados

para gravar este video. O terceiro video ndo teve nenhum ator, apenas uma bola de
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futebol que foi gravada em diversos lugares e que depois seria adicionada computagdo
grafica para parecer que ela “viajou” por todos os pontos gravados. A gravagdo das
imagens da bola demorou cerca de 6 horas e ocorreu pela cidade de Sdo Paulo em
pontos especificos. Como neste mesmo dia estavam ocorrendo as gravacdes na MV do

segundo video, a pesquisadora permaneceu na produtora.

Os trés dltimos videos de computago grafica foram produzidos por um artista
com quem Miloca jé havia trabalhado. Por troca de e-mails, o artista captou o que fora
escrito no roteiro de Miloca e, apds dois dias, enviou as producdes para a diretora. Com
as imagens prontas e enviadas para a produtora, o som foi adicionado e a produgdo
enviada para ser aprovada por Miloca. A seguir, as mesmas foram enviadas para a

empresa Distribuidora para que pudessem ser aprovadas por ela e pela agéncia.

A captagdo dos trés videos gravados num periodo de trés dias no total foi para a
sala de edigdo, onde ja haviam sido produzidos os outros dois videos com imagens
antigas. Foi necessdria a compra de imagens para inserir em um dos videos, mas apenas

duas imagens. Com estes prontos e aprovados por Miloca, os outros trés comecgaram a

ser editados.

A tltima parte de captagdo se deu no dia da convengdo, quando a MV Videos

registrou o evento.
Edicao:

A edigdo dos trés videos que tinham imagens captadas demorou cerca de dois
dias. No computador, dois profissionais montaram os videos e inseriram o som. Em
alguns momentos, tiveram que chamar Miloca para tirar dividas do roteiro, para
entenderem melhor o que era necessdrio inserir em cada parte dos videos. Estes videos,
por serem curtos ¢ pouco complexos, foram editados e logo em seguida mandados para

a aprovagdo do cliente e da agéncia.

Por fim, a produtora também registrou o evento, e no dia seguinte se deu inicio a

edigdo do video que seria mandado para o cliente.

4.3. Andlises do Estudo de Campo
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A luz do livro de Orr (1996), que descreve sobre as relagdes entre clientes,
méquinas de Xerox e técnicos, e a importdncia dessa relagdo triangular, foi possivel
analisar que, na Industria Criativa, existe um importante trio no que tange a produgéo de
videos. Clientes, networking e produgdo sdo os trés fatores essenciais para compreender

essas produgdes.

Os clientes sdo essenciais para produtoras. Sdo eles que ditam o que deve feito,
que compram projetos e mantém a empresa. A relagdo entre cliente e produtora € muitas
vezes complicada, pois mesmo sendo necessdrio dar espago para o cliente explicar sua
idéia e o que ele quer, € preciso que a produtora dé opinido no que tange a qualidade do
filme. No estudo de campo, foi possivel perceber que muitas vezes a produtora ficava
entre falar o que pensava, o que seria melhor para o video, e ndo atrapalhar o cliente.
Muitas vezes é melhor ndo falar nada e fazer o que o cliente pede, dependendo da
relagdo entre produtora e cliente. Esse é o motivo pelo qual deve haver uma relagéo
sauddvel entre os dois. E necessdrio saber respeitar, mais também ter oportunidade de

sugerir melhoras com o que ¢ pedido.

Nos dois primeiros projetos, foi possivel perceber que a coordenadora
responsavel conseguia dar sua opinido e sugerir melhorar na idéia do cliente, pois sabia
lidar com ele, ja possuia a intimidade necessdria. No segundo projeto, porém, Miloca
teve algumas dificuldades em sugerir melhoras no projeto da Convengdo de Vendas,

pois os organizadores da mesma eram seus concorrentes.

O fator Networking, que representa a rede de pessoas conhecidas e confidveis de
cada um, é de extrema importincia nesta industria. Muitos profissionais que trabalham
nos videos sdo freelancers, ou seja, sdo contratados por projetos. A produtora precisa
conhecer freelancers confidveis com os quais se possa trabalhar, pois demoraria muito
para procurar novos profissionais a cada projeto, e também seria extremamente perigoso
contratar um freelancer sem saber se ele consegue fazer um bom trabalho e no prazo

requisitado.

Nos trés projetos acompanhados, foi necessdrio contratar freelancers. Um
exemplo dos dois primeiros projetos foi o diretor, que € um publicitirio famoso
freelancer com o qual a coordenadora dos videos ja havia trabalhado. Conhecendo sua
experiéncia com propaganda, a coordenadora ja sabia que contrataria ele por causa do

teor dos videos requisitados pelo cliente. No terceiro projeto, um exemplo de freelancer
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foi o designer artistico, profissional com o qual Miloca ja havia trabalhado em outros

videos.

A equipe de produgdo fecha o trio de base da industria criativa, pois sem ela, néo
seria possivel fazer video algum. E a produgio que, trabalhando em equipe, com
respeito mutuo, compreensdo do que é necessério captar e paciéncia consegue entregar

um produto final de qualidade.

Uma equipe de produgdo basica precisar ter um diretor, um produtor, um
roteirista, um operador de cAmera e um operador de iluminagdo. Porém, muitos outros
podem ser incluidos na equipe, como designers, fotdgrafos, tradutores, figurinistas,
atores, assistente de direg¢do, enfim, outros profissionais que podem ser contratados
dependendo da complexidade dos videos. Todos eles devem trabalhar em sincronia
sabendo o que o cliente pediu e como deve ser o produto final. Desta maneira, todos

podem trabalhar para fazerem o melhor produto final possivel.

Como a produtora estudada possui poucos funciondrios fixos e profissionais que
mantém relagdes sauddveis uns com os outros, pelo menos no periodo de estudo de
campo, ndo foi registrado nenhum conflito entre eles. Os freelancers que foram
contratados para os projetos também néo tiveram problemas com os funciondrios fixos,

pois muitos deles j haviam trabalhado juntos e conheciam os ritmos uns dos outros.

Foi possivel analisar também no estudo de campo algumas particularidades
especificas desta industria ja citadas neste trabalho. Como j4 dito, os produtos
competem por meio de seus simbolos, e ndo suas caracteristicas tangiveis. Um exemplo
deste fator foi que a MV Videos foi escolhida para fazer os videos da Convengdo de
Vendas da empresa distribuidora e néio sua concorrente devido & qualidade dos videos e
da produgdo do produto que entrega. Sdo os valores simbolicos que tem valor

econdmico, como foi possivel notar.

Durante o acompanhamento dos projetos, foi possivel notar que de fato existe
uma jungdo das artes, da tecnologia e de negdcios na industria. A arte representa a
criatividade e a capacidade de criagdo dos profissionais, e a tecnologia o que é utilizado
para fazer o produto final. Os negécios sdo utilizados para negociar os produtos e

trabalhar os pregos com o cliente, o que foi muito feito nas produgdes para a convengio

de vendas.
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A criatividade esteve presente a todo o momento, desde a primeira reunido com
o cliente para montar a idéia dos videos e especificar o que deveria ter neles, passando
pela captagdo, que também exige a criatividade dos presentes para conseguir captar o

melhor dngulo, as melhores imagens, até o momento de edigdo.
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5. Conclusdao

Este relatério final do projeto “Praticas de Organizar: Um Estudo de Caso na
Industria Criativa” procurou apresentar os resultados de um ano de pesquisa na
Industria Criativa e as andlises baseadas no estude de campo dentro de uma produtora
de videos. Foram mostrados os estudos feitos sobre a Industria Criativa, com seu
histérico, defini¢do, disseminagdo, peculiaridades e mercado. Em seguida, foram
apresentados artigos sobre o tema e pesquisas que foram feitas recentemente acerca do
tema. Foi mostrado também o resultado dos estudos sobre praticas de organizar e
etnografia, que auxiliaram no estudo de campo, assim como as analises deste estudo de

campo.

Embora no decorrer desde projeto houvesse dificuldades para ler os textos
tedricos de praticas de organizar, foi possivel compreender que ha poucos trabalhos que
focam neste tema atualmente, que eles sdo necessdrios € que este trabalho pode
colaborar para o crescimento do conhecimento no assunto. Ademais, a leitura dos
artigos possibilitou uma maior compreensdo quanto ao estudo de organizagdes, como €
preciso analisa-las pelo todo mas também por fungdes e detalhes, que entender o terreno

(ou pano de fundo) no qual a organizagio estd inserida ¢ muito importante.

Quanto a questdio da inddstria criativa, com a leitura de textos sobre o tema, foi
possivel perceber a importdncia do setor “criativo” de nossa economia e o estado
embriondrio de pesquisas que focam em organizagdes que fazem parte da Industria

Criativa. O estudo de campo possibilito m conhecimento do mercado das

Industrias Criativas, de como profissiona acionam nele, como € preciso se
relacionar com clientes quando se presta um servigo ao mesmo, como a Internet é
importante para se comunicar e tomar decisdes, e principalmente como a reputagdo do
trabalho individual conta nessas Industrias. Uma rede de amizades é importante quando
se trata de trabalhos tempordrios, pois € necessario contratar pessoas de confianga e que

tenham capacidade de entregar um bom trabalho.

De modo geral, este trabalho contribuiu para a formagdo da pesquisadora tanto
no campo da administragdo como aumentou seu interesse no campo da Industria

Criativa. Conhecendo de perto todos os atores que possibilitam a transformagdo de
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idéias em produtos de troca mostrou que hd muito mais na administragio e

gerenciamento de pessoas que o que ¢ mostrado em sala de aula.
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7. Anexos



CICLO 05

NATURA TODODIA TODANOITE - CONCEITUAL

TEMPO PREVISTO: 2 min

CLIENTE - VALDO VIANA + CELINE SHIM - 4446 2825

TAKE 1

Abrimos com imagem de por-do-sol +

cidade com luzes acesas

Cortamos pra cidade amanhecendo...
luzes da cidade se apagam...

Movimento de carros + pessoas nas
ruas da cidade - Edigao clipada,
veloz -

ARTE - Nesse primeiro TAKE o
RELOGIO surge em vérios
momentos, em diferentes horarios...
temos que dar a impressao do dia que
passa

((imagens em movimentos

TRILHA
RELOGIO MARCANDO 5:59 MUDA
PRA 6:00 - OUVIMOS O “TIC”- escolher
se digital ou analdgico, mas ele precisa.
passar atualidade, modernidade.
TAKE 2 LOCUCAO

A CIDADE ACORDA...

(Sobe som)

E UM CORRE-CORRE...

E COM ELA A ROTINA DE CADA UM...
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compradas de banco))

Cenas do cotidiano ilustram o corre
corre urbano:

- pessoas, muitas, multiddes, se
cruzam atravessando avenidas

- mulher em mesa de trabalho

- carros congestionados

- pais deixando filho na escola

- mais multiddes em movimento
- executivos trabalhando

- mulher fazendo compras em
mercado

- mulher na academia

- jovem estudando ou lendo

- transporte publico - tipica cena de
metro quando porta se abre

ARTE - RELOGIO em fast -
acelerado pra encerrar o take

UM COMPROMISSO AQUI... OUTRO
ALI...

(Sobe som)

UM MONTE DE COISINHAS QUE
TOMAM O TEMPO INTEIRO...

(Sobe som)

E ASSIM O DIA PASSA...
SEM AO MENOS A GENTE PERCEBER...

(sobe som)

TAKE 3

ARTE/ TELA - Letterings:

COMO VIVER UM DIA INTENSO, E

CURTIR CADA MOMENTO?

TELA ARTE + LOCUCAO OPCIONAL

COMO VIVER UM DIA INTENSO, E
CURTIR CADA MOMENTO?

TAKE 4

Agui temos imagem de toda a

(Sobe som curto do efeito de fita
retrocedendo)
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primeira seqiiéncia voltando
rapidamente - é como se
retrocedéssemos a fita e voltdssemos
ao sol se pondo - duas cenas do
comecgo - sol e cidade

LOCUCAO

PARA RESPONDER ESSA PERGUNTA,
TEMOS QUE VOLTAR LA ATRAS... NO
FINAL DO DIA...

TAKE 5

Imagens de rotina do comego da
noite, no descanso de casa:

((captagao))

- Fusdo para uma mulher chegando
em casa... abre a porta e entra e
coloca bolsa no sofa

- Tira o sapato e se joga no sofa
- Brinca com o cachorro

- Massageia os pés e vemos 0 rosto de
relaxamento

- Tira a flor do vaso (gérbera), coloca
atras do cabelo e faz cara de feliz,
alivio ...

LOCUCAO

E QUANDO NOS RENDEMOS AO QUE
PARECE TAO BANAL...

BRINCAMOS COM QUEM A GENTE
GOSTA...

PERCEBEMOS O QUE NOS FAZ BEM...

TAKE 6

((captacao))

- No banho - detalhes ombro; bragos;
agua caindo costas ; sabonete
massageador?; espuma pelo corpo;
agua caindo no rosto;

LOCUCAO

SAO MOMENTOS SIMPLES DA VIDA...

COMO AQUELA ROTINA QUE PODE
SER TAO ESPECIAL...

OU AQUELE INSTANTE SO NOSSO...

- Mulher (26-28anos) no quarto com
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iluminagao suave, abajur e as cores
que lembram TODODIA TODANOITE.
Ela estda na cama passando hidratante
pelo corpo sem revelar a marca

DE MAIS NINGUEM...

QUE DESCANSA... ACOLHE... E
RELAXA.

TAKE 7

Imagens da mulher aplicando produto

LOCUCAO

AFINAL, A MELHOR MANEIRA DE
COMECAR BEM O DIA...

E COM UMA BOA NOITE DE SONO!

(sobe som)

TAKE 8

- Ela aplicando o creme nas maos,
bragos, pernas, no corpo. Detalhes
dessa aplicagdao, do toque.

No final desse take comegamos
revelar a marca

LOCUCAO

ACEITE O CONVITE DA NOITE!

DESCANSE!

TAKE 9

Encerra com imagem de mulher
usando o hidratante.

Somente nessa Gltima cena
revelamos a marca e os produtos
em primeiro plano, mantendo a
mulher ao fundo. '

Hidratante principal da linha esta

TRILHA
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na frente e aberto pra gente ver o
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+ logo marca




CICLO 05
TOTODIA TODANOITE - PRE

TEMPO PREVISTO: 3MIN

CLIENTE - VALDO / CELINE SHIM - 4446 2795 / 2825

TAKE 01

Abrir com clipe — pack shot de
produtos - destaque para o
hidratante de 200ml

TAKE 02

Vivi na Locacao de TODODIA
TODANOITE - Vamos grava-la
com uma luz suave como pede o
ambiente de TODODIA
TODANOITE.

O importante é termos ela num
ambiente noturno, dentro de
casa. Ndo necessariamente com
fundo de quarto.

VIVO + VIVI

NATURA TODODIA TODANOITE!

O LANCAMENTO QUE VEM PARA
INOVAR.

COM PRODUTOS PARA O USO
NOTURNO QUE AJUDAM A
HIDRATAR A PELE E RELAXAR...

VAMOS CONHECER AGORA UM
POUCO MAIS SOBRE ESSA
LINHA FEITA ESPECIALMENTE
PARA QUEM GOSTA DE SE
CUIDAR ATE NA HORA DORMIR.

TAKE 03

Imagens pack shot de produtos -
lembrar que quando fotografamos a
linha, o pote de 200ml é sempre
destaque - ele é o principal - depois
vem o sabonete e por ultimo as

OFF VIVI

NATURA TODODIA TODANOITE
TRAZ UMA LINHA COMPLETA...

TEM HIDRATANTE PARA O
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bisnagas

Gravamos também um a um...

Gravamos um take dos produtos
com o travesseiro ao lado

Imagens do conceitual - mulher
passando o creme pelo corpo -
detalhes de bracgos, pernas...

No rodapé LETTERING:

Estudo comprova a eficacia de
Natura Tododia Todanoite

CORPO... SABONETE
MASSAGEADOR...

CREMES PARA AS MAOS E PES.

A FORMULA OFERECE A SUAVE
FRAGRANCIA DA ERVA
CIDREIRA... COM O CREME RICO
EM VITAMINAS E PROTEINAS.

O SEU USO CONTINUO DIMINUI
O TEMPO PARA ADORMECER - O
QUE PROPORCIONA UM SONO
MAIS TRANQUILO E UM MELHOR
DESPERTAR.

TAKE 04

Vivi ao vivo

+ imagens de pack

VIVO + OFF

AFINAL, A NOITE A PELE SE
PREPARA PARA O DESCANSO. AS
CELULAS SE RENOVAM E OS
POROS FICAM MAIS ABERTOS E
RECEPTIVOS PARA ABSORVER
OS NUTRIENTES.

POR ISSO CRIAMOS UMA LINHA
DIFERENCIADA QUE PROMOVE A
HIDRATAGCAO INTENSA AO
LONGO DA NOITE.

E ASSIM, A PELE AMANHECE MAIS HIDRATADA,
MACIA E RENOVADA PARA ENCARAR O DIA.
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TAKE 05

Depoimento do Valdo

Take 03 A e 03 B - valem apenas
para o video de REUNIAO DE
ESTRATEGIA

VIVO - VIVI - PRE

PRA FALAR UM POUCO SOBRE O
LANCAMENTO, CONVIDAMOS O
GERENTE DA LINHA, ODUVALDO
VIANA.

VALDO, NATURA TODODIA
TODANOITE VEM COMPLETAR O
PORTFOLIO?

TAKE 06

Depoimento do Valdo é sozinho
sem a Vivi. Ela apenas o chama
na cabeca.

Cobrimos parte do depoimento com
pack shot do produto + amostra,

travesseiro, midia, logomarcas dos
veiculos de comunicacdo, ARTE com

promocao

- (VERSOES PEN E PRE - NA
FRASE

PEN - “Promoc¢ao pra voce
Consultora e Consultora
Natura...”

VALDO

E isso ai Vivi...

Esse langamento chega para
completar a linha Tododia, a
marca lider em vendas no Brasil
€ a que mais conhece as
necessidades da pele da mulher
brasileira.

Tododia Todanoite é uma linha
completa de produtos para o
corpo e banho, e foi
especialmente desenvolvida para
uso noturno.

Sua férmula combina uma
textura cremosa com a suave
fragrancia de erva-cidreira que,
aplicadas por cinco dias

\
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PRE — “"Promocgao para as
CNs”

consecutivos, reduz o tempo
para adormecer, proporcionando
um sono mais tranquilo e um
melhor despertar. Incrivel!

Esses resultados sao
provenientes de uma pesquisa
quantitativa com voluntarias que
declararam melhora significativa
no tempo de adormecer, ou
seja, hidrata sua pele e relaxa
para vocé dormir melhor.

E ndo para por ai: para suportar
esse mega langamento,
preparamos um verdadeiro
arsenal de atividades:

- Propaganda na TV;

- Midia impressa em
revistas;

- Amostragem (inédito para
Tododia);

- Promocgao pra vocé
Consultora e Consultor
Natura... (VERSAO PEN)

- Promocao para as CNs
(VERSAO PRE)

- 15% de desconto no 1°
item de cada produto da
linha;

- Promogdo exclusiva para o
CF: na compra de 30 reais
de produtos da linha, ele
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ganha um exclusivo
travesseiro;

- Sorteio de brindes
exclusivos no EN;

- AcoOes com formadores de
opinido.

Bom, é isso ai. Esse langamento
tem tudo para arrebentar de
vender. Afinal somente Tododia
para trazer uma novidade como
essa para revolucionar o
mercado de cosméticos do
Brasil...

Aproveite essa 6tima
oportunidade de vendas: ndo
durma no ponto...

Um grande abrago e um étimo
ciclo. Boas vendas!

TAKE 07

Vivi na locacao

VIVO VIVI
COMO VOCES VIRAM, COM

NATURA TODODIA TODANOITE A
GENTE ACORDA SEMPRE PRONTA

PARA UM NOVO DIA.

SO ASSIM, PODEMOS VIVER UMA
ROTINA INTENSA E CURTIR
CADA MOMENTO.

OFF
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ACEITE O CONVITE DA NOITE!

DESCANSE!

LOGOMARCA DE TODODIA
TODANOITE
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