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RELATO DE PESQUISA
O PROFISSIONAL DO AUDIOVISUAL:
trajetorias académico-profissionais
de gestores do setor de audiovisual no Rio de Janeiro
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RESUMO: Este artigo propde-se a compreender o perfil de gestores que atuam no setor
privado do Audiovisual na cidade do Rio de Janeiro através de suas trajetdrias pessoais e
profissionais. Através de uma pesquisa qualitativa com entrevistas individuais, buscou-se
compreender como esses gestores se relacionam no ambiente institucional do setor e como se
deu a construcdo de suas trajetorias académico-profissionais. Entre outras questbes, a
pesquisa revelou que, na perspectiva dos entrevistados, ter uma formacdo académica nao é

requisito para atuar no setor Audiovisual brasileiro.
PALAVRAS-CHAVE: Audiovisual. Industrias Criativas. Carreiras Criativas.

ABSTRACT: This article aims to understand the profile of managers who work in the private
sector of Audiovisual in the city of Rio de Janeiro through their personal and professional
trajectories. Through a qualitative research with individual interviews, it was sought to
understand how these managers relate in the institutional environment and how the
construction of their academic-professional trajectories took place. The research revealed that,
from the perspective of the interviewees, having an academic background is not a requirement

to work in the Brazilian Audiovisual sector.
KEYWORDS: Audiovisual. Creative Industries. Creative Careers.
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Este artigo apresenta os resultados de uma pesquisa qualitativa que procurou
compreender o perfil de gestores que atuam no setor privado do setor de Audiovisual na
cidade do Rio de Janeiro, através da andlise de suas trajetdrias pessoais, académicas e
profissionais e de suas relacdes e perspectivas sobre 0 ambiente institucional do Audiovisual.
A partir de algumas leituras e conhecimento prévio sobre os modelos de negdcios dos setores
do entretenimento, foi possivel identificar a existéncia de um modelo de receita estruturado no
setor Audiovisual que, a primeira vista, provinha do “fazer Cinema”. O “fazer Cinema”, que,
de acordo com a entrevistada KM?’, “¢ a técnica é a forma de fazer, e o Audiovisual é o
mercado”, surge do desejo de contar uma histéria com imagens e sons; essa forma de fazer
inicia-se de modo artesanal e aprimora-se até tornar-se uma arte. Esse desejo de “fazer
Cinema”, desde o inicio do século passado, formou uma industria nacional que move milhdes
de reais por ano no Brasil, emprega milhares de pessoas e lan¢a mais de cinquenta titulos por
ano, além de hoje ter um parque exibidor em expansdo com mais de trés mil salas e conta com
cotas especificas para manter o funcionamento do setor. Diante desse cenario atual, que
promove ndo s6 o crescimento do setor, mas também o crescimento dos cursos de graduagao
em Cinema e Audiovisual no Brasil e no Rio de Janeiro, a pergunta geral que motivou a
pesquisa foi: “Qual a importancia da formagdo académica para a atuagdo dos profissionais
gestores do setor Audiovisual no Brasil?”. Mais especificamente: “E fundamental ter
formacdo académica para atuar no setor Audiovisual ou o profissional do Audiovisual é
formado no proprio mercado?”. A partir dessas perguntas, procurou-Se entender a trajetoria
académica e profissional, e compreender o perfil dos gestores do Audiovisual. Através da
andlise das entrevistas, entendeu-se que o Brasil encontra-se em uma curva de crescimento no
que tange ao setor Audiovisual e que o perfil dos gestores do setor estd vinculado a muitas

habilidades humanas e experiéncias, independentemente da formagdo académica.
2. Fundamentacao Tedrica

Nesta secdo pretende-se apresentar o recorte de autores e 0s conceitos que estdo na
base das anélises sobre as trajetdrias académico-profissionais e as transformacdes no perfil
dos gestores do setor Audiovisual na cidade do Rio de Janeiro. Parte-se da ideia de que é
necessario compreender como as mudancas globais, sejam as novas tecnologias, 0s

investimentos em inovacgdo, os desenvolvimentos regionais e/ou a organizagdo social em

127 ™ e e e . . .
Optou-se por utilizar as iniciais dos nomes dos entrevistados ao longo deste artigo.
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redes, criaram novas possibilidades para o trabalho e trouxeram opcbes para o
desenvolvimento da criatividade como ativo do ser humano. Os novos arranjos sociais e 0
desenvolvimento da préspera economia criativa permitem o desenvolvimento de um setor no
qual os profissionais liberais ttm uma maior autonomia sobre suas carreiras, possibilitando
uma maior diversificagdo nas suas fontes de receita e um rompimento das barreiras entre
trabalho, lazer e familia. Esse cenéario socioecondémico, somado as inovagdes tecnoldgicas,
permitiu o desenvolvimento do setor cultural no Brasil, e a industria Audiovisual, nesse
aspecto, tem sido um dos carros chefes do desenvolvimento do setor, uma vez que este recebe
investimentos da agéncia regulatéria no sentido de ampliar e democratizar 0 acesso as
producdes nacionais. Nesse contexto, a cidade do Rio de Janeiro tem sido uma grande
receptora de projetos audiovisuais e uma das principais referéncias no Brasil por sediar a
principal rede de televisdo do pais e as grandes produtoras e distribuidoras de cinema, além de
ter escritérios de representacdo das principais empresas exibidoras do mercado

cinematogréfico.

A seguir sdo apresentadas as ideias de inddstrias criativas, economia criativa, carreiras

criativas, além de um panorama do setor Audiovisual no Brasil e no Rio de Janeiro.
IndUstrias Criativas

Mas afinal, o que é criatividade? De acordo com De Jesus (2015), criatividade é uma
imaginacdo aplicada, usando qualidades como inteligéncia, inventividade, aprendizado ao
longo do tempo. Pode ser manifestada em qualquer campo, do social ao politico, do
organizacional ao cultural, do tecnoldgico ao econdmico. E a habilidade de pensar de modo

transversal as disciplinas e os limites.

Em 1997, trés anos ap6s a criacdo, pelo Departaments of Communications,
Information, Tecnology and the Arts da Australia, do conceito de “Economia Criativa”, a
Inglaterra pde o conceito de criatividade a frente no planejamento estratégico como solucéao
para diminuir os efeitos da desaceleragdo da industria tradicional. Criaram, nesse periodo, um
nucleo de trabalho (DCMS- Department for Culture, Media and Sport) para analisar as contas
nacionais do Reino Unido, as industrias e as tendéncias globais; esse nucleo contou com a
participacdo de personalidades do setor privado, como Richard Brenson, criador da gravadora
Virgin, Eric Salam, lider do grupo de comunicacdo WPP-Wireand Plastic Products, e Paul
Smith, designer e estilista, aléem de representantes de doze instituicdes publicas que atuam

com educacdo, cultura, midia, esportes, transporte. Os resultados dessa analise tornaram-se
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historicos uma vez que foram mapeados 0s segmentos da publicidade, arquitetura, mercado de
artes e antiguidades, artesanato, design, design de moda, cinema, software, softwares
interativos para lazer, musica, artes performaticas, inddstria editorial, radio, TV, museus,
galerias e as atividades relacionadas as tradi¢fes culturais, considerados como aqueles de
maior potencial para a economia do pais (REIS, 2007). Esses segmentos foram chamados de

Industrias Criativas, compreendidas como:

Atividades que tém a sua origem na criatividade, competéncias e talento
individual, com potencial para a criacdo de trabalho e riqueza por meio da
geragdo e exploracdo de propriedade intelectual [...]JAs indUstrias criativas tém
por base individuos com capacidades criativas e artisticas, em alianca com
gestores e profissionais da area tecnoldgica, que fazem produtos vendaveis e
cujo valor econémico reside nas suas propriedades culturais (ou intelectuais).
(DCMS, 2005, apud BENDASSOLLI, WOOD JR, KIRSCHBAUM 2009, p.5)

Economia Criativa

Em 1994, foi elaborado e disseminado pelo Departaments of Communications,
Information, Tecnology and the Arts da Australia, um documento que empodera as industrias
gue tém como mercadorias, ativos intangiveis que saem das mentes criativas (REIS, 2011).
Eis que surge o conceito de Economia Criativa, em convergéncia com os objetivos culturais,
econdmicos e sociais, com a criacdo da lei da propriedade intelectual, que preserva os direitos
de criacdo, com o0s investimentos em servigos através de politicas publicas e com 0s
investimentos privados. No Rio de Janeiro, a concentracdo de mdo de obra intelectual e
qualificada e o desenvolvimento da vocacdo da cidade para o setor de servigos e

entretenimento contribuem para criagdo de um polo Audiovisual.

Para Florida (2011), o conceito de Economia Criativa € abrangente, uma vez que
discorre sobre aspectos educacionais e socioculturais, envolvendo profissionais que oferecem
servigos baseados no conhecimento, e obrigatoriamente inclui todos os servicos relacionados
ao conhecimento e a capacidade intelectual, ndo se limitando, apenas, as chamadas “Industrias
Criativas” ou “Industrias Culturais”, portanto, ndo se restringindo aos conceitos originais de
Direitos Autorais, Patentes, Marcas Comerciais e Design. O autor discorre que o0 conceito
abrange a educacdo, as atividades cientificas e as de pesquisa e desenvolvimento. No dmbito
da Economia Criativa, pode-se pensar que ideias, imaginagédo, criatividade e inovacgéo

aplicam-se a quaisquer segmentos da Economia, ou seja, a qualquer atividade econdmica.

A Economia Criativa, a cidade criativa e a classe criativa sdo capazes de
enfatizar a determinancia do processo criativo na trajetoria de desenvolvimento
econdmico e de revitalizacdo das cidades. Esse processo tem se naturalizado nos
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altimos vinte anos, seja nas cidades que sofreram com a decadéncia fordista, ou
naquelas que nunca implantaram uma base industrial (SILVA, 2009, p.21).

O Trabalho e o Trabalhador das Industrias Criativas

De acordo com Bendassolli (2010), as carreiras se constroem na contradi¢cdo das
forcas econdmicas e culturais, e sdo as polaridades que geram a necessidade de novas
formulacBes e compromissos entre o trabalho e o trabalhador. Esse conceito vem modulando

todo formato das Industrias Criativas, que inclui a industria Audiovisual.

Para Florida (2011), a classe criativa é composta por um conjunto de pessoas que
atuam com base em seus conhecimentos e habilidades para produzir algum trabalho criativo e
que, na maior parte dos casos, sdo profissionais liberais. Para realizar o mapeamento, o autor
manteve o foco nos profissionais que trabalhavam com processos criativos, 0s quais ele
denominou de classe criativa, evidenciando seu potencial de contribuicdo para o

desenvolvimento.
Os Setores Criativos no Brasil: breve panorama

O processo de formalizagdo do trabalho criativo € recente no Brasil. Até os dias atuais,
a figura do “produtor” responsavel pela realizacdo da maior das atividades de entretenimento
ndo tem reconhecimento no Brasil como profissao, o que significa que para atuar na funcéo de
produtor deve-se desenvolver habilidades técnicas, operacionais de gestdo as quais séo

medidas pelo sucesso dos projetos.

No Reino Unido, os dados estdo em torno do conceito de Industrias Criativas, que
foram responsaveis, em 2001, por 8,2% do PIB, com crescimento médio de 8% ao ano entre
1997 e 2001 (Reis apud SILVA, 2009). No Brasil, segundo dados da FIRJAN de 2014, sob a
Otica da producdo, a Industria Criativa é formada por 251 mil empresas, nimero engloba tanto
as empresas que possuiam vinculos empregaticios quanto aquelas que declararam atividade,
porém ndo possuiam empregados. Esse perfil de empresa € muito comum na Inddstria
Criativa, na qual, muitas vezes, empresarios e socios sdo os proprios fornecedores de trabalho
(BRASIL, 2014).

O Setor de Audiovisual no Brasil e no Rio de Janeiro
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O mercado cinematografico surge nesse processo de modernizacdo das cidades, no
qual o Cinema torna-se a principal alternativa de lazer do espago urbano. A emergéncia da
nova cultura de frequentar o Cinema, tipica do século XX, o aporte de investidores na
economia do lazer, a profissionalizacdo da atividade e o modelo de escala, utilizado nos
Estados Unidos e Europa, que passou a exportar os seus produtos e ampliar o parque exibidor
para os paises subdesenvolvidos (com forte entrada no Brasil), além da subvencéo do Estado
brasileiro, criaram condicGes para uma oferta de producdo de filmes nacionais, mas, ao
contrario do cenario prospero que o mercado exibidor americano e europeu apresenta, a
producdo cinematogréfica brasileira estava sempre aquém das producdes internacionais (DE
LUCA, 2010).

Atualmente, o artigo 1° da Lei do Audiovisual permite captar até R$4.000.000,00
(quatro milhdes de reais) para a producdo de obras audiovisuais brasileiras de producéo
independente nos seguintes formatos: longa, média e curta-metragem; telefilme; minissérie;
obra seriada; e programa para televisdo de carater educativo e cultural (BRASIL, 2007). O
artigo 3° prevé o seguinte formato de incentivo fiscal: a distribuidora nacional devera
contribuir sobre todo pagamento feito pela producédo, devera reter os tributos de toda atividade
e enviar para a distribuidora internacional responsavel por contribuir com imposto de renda
que equivale a 25% do montante mais 11% que fica retido para 0 CONDECINE*?. Caso ela
opte em utilizar o artigo 3°, 70% desse valor (ou seja, dos 25% de tributos) vai para Conta de
Aplicacdo Financeira Especial, responsavel por fomentar as produgdes nacionais, € 0s outros
30% véo para RFB-Receita Federal Brasileira, e, nesse caso, ela ficara isenta de pagar os 11%
tradicionalmente destinados ao Condecine. (BRASIL, 2015)

Ao longo de toda a historia da inddstria brasileira, mais uma vez, a mola propulsora da
retomada do cinema nacional estd vinculada a politica internacional, oriunda dos EUA
(Estados Unidos). A megapoténcia americana previa um plano global de exportacdo dos seus
produtos cinematograficos. Tal medida ocorreu como alternativa para retomada dos ganhos
em escala, uma vez que o custo médio de producgdo dos filmes hollywoodianos sofreu um

aumento consideravel. De acordo com os dados disponibilizados pela Motion Picture

28 A Contribuicdo para o Desenvolvimento da Industria Cinematografica Nacional - CONDECINE foi instituida

pela Medida Proviséria 2.228-1/2001. A contribuicdo incide sobre a veiculacdo, a producéo, o licenciamento e a
distribuicdo de obras cinematograficas e videofonograficas com fins comerciais, bem como sobre o pagamento,
o crédito, o emprego, a remessa ou a entrega, aos produtores, distribuidores ou intermedidrios no exterior, de
importancias relativas a rendimento decorrente da exploracdo de obras cinematograficas e videofonograficas
ou por sua aquisicdo ou importagao, a prego fixo (BRASIL,2011).
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Association of America, em 1986, 75% da receita de Hollywood vinha do territério doméstico
e 25% provinha dos mercados estrangeiros, estes responsdveis por pagar 0s custos de
producdo da industria. Em 1998, houve uma mudanca no escopo e apenas 45% advinha da
comercializacdo doméstica e 55% da comercializacdo estrangeira, o que significa que o
mercado internacional ganhou mais peso diante do modelo de receita hollywoodiano exigindo
uma expansao dos meios de exibi¢do (ALMEIDA; BUTCHER, 2003).

A inversdo dos dados levou os estudiosos do mercado a concluirem que o mercado
interno estava saturado fazendo-se necessario um plano mundial de expansdo com o nimero
méaximo de salas, modelo multiplex, que pudesse escoar a producdo norte-americana. De
acordo com Almeida e Butcher (2003), dos territrios mapeados pelo plano americano de
expansao, o Brasil foi o ultimo a receber as redes multiplex pois os investidores aguardavam
uma estabilizacdo da moeda que nesse periodo sofria alteracfes e grandes oscilacdes com a
inflacdo. Somente com a chegada do plano real, que equiparou o real ao dolar, foi possivel
realizar a construcdo dos multiplex. Hoje os complexos sdo vistos como possibilidade de
espaco para vincular mais produtos nacionais e ser vitrine para outras janelas de exibigéo

ampliando as fontes de receita do produto audiovisual.
3. Metodologia

Com relacdo aos procedimentos metodoldgicos da pesquisa, foi realizada, em um
primeiro momento, uma revisdo bibliogréfica, a partir de desk research, de modo a levantar e
analisar o material ja existente sobre 0s temas expostos na secdo de referencial tedrico deste

artigo.

O segundo momento se deu através da realizacdo de cinco entrevistas em
profundidade com profissionais/gestores do mercado Audiovisual na cidade do Rio de
Janeiro. Segundo Duarte (2006), a entrevista individual em profundidade proporciona a
exploracdo da observacdo das percepcOes e das experiéncias dos informantes. Entre as
principais qualidades desse tipo de entrevista, o autor ressalta a flexibilidade na exploragéo e
o fato de permitir ao informante definir os termos de respostas, além de ajudar o entrevistador
a definir livremente as perguntas. A busca esta na qualidade, na intensidade e nas camadas de

informagdes. O objetivo esta na compreensdo de uma situagdo ou estrutura de um problema.

Conforme apresenta Duarte (2006), nesta pesquisa a sele¢do dos entrevistados foi feita
por conveniéncia, ou seja, baseada na disponibilidade dos profissionais que foram contatados,
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a fim de compreender a percep¢do daquele grupo escolhido a respeito das trajetorias
académico-profissionais e do perfil dos gestores do Audiovisual. Pela selecdo por
conveniéncia, foram contatados doze profissionais do setor, atuantes e com mais de vinte anos
de experiéncia na area. Dos doze profissionais contatados, cinco concederam entrevistas. A
principal razdo da néo efetivacdo das doze entrevistas foram os cancelamentos de Ultima hora
por conta de novas agendas ou de agOes emergenciais. Os cinco gestores que foram
efetivamente entrevistados possuem formacao de nivel superior e tém mais de vinte anos de
experiéncia a atuacdo profissional na area. O instrumento de coleta da entrevista foi o
software de gravacdo do notebook. Na realizacdo das entrevistas foi utilizada a técnica de
entrevista semiaberta. Nesse modelo, teve-se como ponto de partida o problema de pesquisa,
tratado de maneira ampla, apresentando cada pergunta da forma mais aberta possivel, as

questdes que foram trabalhadas na entrevista separadas por blocos tematicos/categorias.

Por se tratar de um projeto que visa compreender as trajetorias pessoais dos
individuos, o entrevistado teve a liberdade para fazer os recortes e apresentar oralmente sua
trajetoria de vida.

Categorias sdo estruturas analiticas construidas pelo pesquisador que retinem e
organizam o conjunto de informagdes obtidas a partir do fracionamento e da
classificagdo em temas autbnomos, mas inter — relacionados. Em cada categoria
0 pesquisador aborda determinado conjunto de respostas dos entrevistados,
descrevendo, analisando, referindo a teoria, citando frases colhidas durante as

entrevistas e a tornando um conjunto a0 mesmo tempo auténomo e articulado.
(DUARTE, 20086, p.79)

As entrevistas foram divididas em cinco blocos/categorias. Optou-se por tratar de
forma exploratéria permitindo que o entrevistado pudesse falar livremente em cada
bloco/categoria, 0 objetivo era perceber quais sdo as autodeclaragcdes do entrevistado sobre si
mesmo, sobre o setor, sobre 0 negdcio em que atua e sobre sua propria carreira. Cada questéo
foi aprofundada a partir da resposta do entrevistado. Apesar de o roteiro apresentar questoes
especificas e seguir uma ordem imaginada pela autora da pesquisa, as entrevistas seguiram o
fluxo do discurso dos entrevistados, que fizeram recortes, valorizando seu conhecimento
atraveés de sua historia de vida, permitindo que sejam reconstituidas as redes de relacdo, os

padrdes de socializacéo, e as trajetorias dos individuos.
4. Analises

Inicialmente, foram agendadas doze entrevistas com o0s principais nomes de cada area

da cadeia produtiva do setor de Audiovisual, pois o0 objetivo era obter um panorama, tanto das
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trajetorias profissionais como da organizacdo do setor, a partir de um representante de cada
elo que compde a cadeia de servigos no Audiovisual/Cinema. Entretanto, houve muitos
adiamentos e posteriores cancelamentos de Ultima hora por conta de agendas superlotadas e
de novos compromissos que surgiam inesperadamente. Se, por um lado, os cancelamentos
apareceram como um empecilho que implicou atraso na realizagéo das entrevistas e reducao
do numero originalmente previsto de profissionais ouvidos, de outro lado, revelaram um
elemento importante na compreensdo do setor e de seus profissionais: uma rotina repleta de
imprevistos e eventos inesperados. Um dos potenciais entrevistados (que ndo chegou a ser
efetivamente entrevistado) mencionou que esta era justamente uma especificidade do setor.
De acordo com ele, o mercado do Audiovisual &€ muito dindmico e intenso, ora se é chamado
pra uma filmagem de ultima hora, ora € preciso cobrir um colega de trabalho, sendo
necessario estar disponivel na medida do possivel, pois essas sao dindmicas proprias do setor.
Os profissionais originalmente contatados ocupavam os seguintes cargos: um diretor geral de
uma empresa de grande porte de distribuicdo de conteldos audiovisuais; uma produtora
executiva de grande porte; uma diretora comercial; uma diretora de marketing; uma roteirista;
um diretor de trilha sonora; uma pesquisadora para argumentos de cinema e TV; um diretor

de fotografia; trés cineastas representantes do Cinema Novo.

Em face aos adiamentos e cancelamentos, dos doze profissionais contatados, somente
cinco realmente puderam conceder entrevistas. Assim, foram realizadas entrevistas com 0s
seguintes profissionais: uma diretora comercial; uma diretora de marketing; uma roteirista;
uma pesquisadora para argumentos de cinema e TV; e um cineasta representante do Cinema
Novo. Todos entrevistados demonstraram e procuraram enfatizar a paixao pela profissdo e, na
perspectiva desses entrevistados, a experiéncia pratica é o principal ativo de um profissional
de Audiovisual/Cinema.

Vida pessoal e profissional

Os entrevistados falaram livremente sobre suas vidas pessoais e profissionais. A
proposta era fazer com que o entrevistado se sentisse a vontade e apresentasse em linhas

gerais um resumo de sua carreira e a construgdo de sua trajetoria.

A partir dessa primeira categoria, é possivel relacionar esses profissionais aquilo que
Bendassolli, Wood, Junior (2010) descrevem como ‘“agentes livres”, pessoas que atuaram
num ambiente instavel cheio de desafios a vencer focados em processos criativos. De acordo

com Bendassolli, Wood, Junior (2010) os profissionais criativos sdo “agentes livres” que
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contam com suas competéncias e talentos para apresentarem seus projetos. A maioria deles
constrdi suas carreiras em um ambiente instdvel com incertezas, sem amparos institucionais

constituidos.

Pode-se verificar nesse primeiro bloco que o0s entrevistados tém uma trajetdria
profissional muito personalizada no Cinema, ligada a rede de contatos e aos relacionamentos
desenvolvidos, seja por um mentor que aposta na curiosidade de uma estagiaria, por aquilo

3

que ¢ apresentado como “sorte” (como, por exemplo, fazer uma entrevista para o site da
produtora e o diretor da produtora se interessar transformar em filme a entrevista) ou por um
lider de grupo que mobilize o grupo a fazer algo novo, inovador. Conforme apresentado pelo
cinco entrevistados, tornar-se um profissional do Audiovisual foi um processo mais ligado a
um sonho, uma vontade de fazer arte, participar de um processo criativo e em seguida
construir uma carreira criativa que tivesse mais um sentido holistico do que uma preparacao
formal. Os entrevistados tém mais de vinte anos de carreira e ha vinte anos a unica faculdade
de Cinema que existia no Rio de Janeiro era a Universidade Federal do Rio de Janeiro. De
acordo com o depoimento deles, fazer Cinema n&o era uma opc¢ao de profissdo, era um hobby,
algo para ser aproveitado nos momentos de lazer com os amigos. O entrevistado CcD
menciona que fazia a graduacdo em Direito na PUC e nas horas vagas ia encontrar 0s amigos
no Museu de Arte Moderna para fazerem cineclubes e discutirem formas de filmar com
primor estético. Dessa reunido em grupo, ainda de acordo com CcD, surgiu um novo

movimento no Cinema: o “Cinema Novo”.

ConsideracOes, percepcdes e avaliacbes sobre o Audiovisual no Brasil e no Rio de

Janeiro

Na visdo dos entrevistados existem muitos pontos ligados e que precisam ser
desenvolvidos no mercado Audiovisual, seja a mao de obra, seja o fortalecimento de novos
entrantes, seja a facilitacdo dos tramites nas leis de incentivo, sejam a distribuigdo e a exibicao
que fazem um corte de projeto por publico (ou seja, a bilheteria ainda é quem paga as
produgdes). Outra caracteristica presente na fala dos entrevistados é o fato de ter que investir
anos num projeto para esperar o retorno na bilheteria. Essa formula criaria uma série de
variaveis e fortalece os nucleos e a necessidade dos relacionamentos que se fortalecem pelas
parcerias que ja deram certo no passado. Para os entrevistados, o cenério € instavel e diante
disso a rede de relacionamento torna-se o principal elemento para manter-se atuante no

mercado.
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Visdes sobre 0 seu negdcio

Os entrevistados puderam falar sobre seu proprio negdcio e, nas suas falas, aparece a
ideia de uma classe criativa em formacao no Brasil, que remete as ideias de Reis (2011) que
aponta que, apesar do cenario prospero, as inddstrias criativas passam por muitos desafios
para se tornar um polo produtivo. A capacitacdo da médo de obra, as politicas publicas, a
interdependéncia com a economia e a propria falta de metodologia para tornar a industria
criativa autossustentavel sdo, conforme afirmam os entrevistados os principais entraves para
subsisténcia do setor. Em contrapartida, as novas midias, a globalizacdo, a inovacdo e a
faléncia dos modelos econémicos tradicionais impulsionam e prospectam a viabilidade do

Audiovisual enquanto industria.
Expectativas sobre o setor, o seu negdcio e a sua carreira

Segundo Bendassolli, Borges-Andrade (2011), os fatores que mais trazem sentido para
o trabalho criativo consistem na possibilidade dos profissionais estarem sempre aprendendo,
de colaborar com uma producéo que tem uma utilidade social, que estimulam uma autonomia
e uma forma de dar sentido a vida expressando-se por meio do trabalho criativo. Nesse bloco,
pode-se verificar, a partir da fala dos entrevistados, que toda projecao para carreira é superar
os desafios para continuar a viver profissionalmente no Audiovisual. Quando questionados
sobre a diferenca do Brasil para outros paises, 0s cinco entrevistados mencionam os Estados
Unidos como modelo superavitario em relacdo ao mercado brasileiro, mas posicionam-se a
favor dos investimentos no mercado nacional para que possam seguir. Nenhum deles pensa
em mudar de carreira ou sair do mercado brasileiro, mas sim colaborar cada vez mais para
profissionalizagdo e meios de melhorar as relagbes de mercado em busca de uma

sustentabilidade econ6mica.
5. Considerac0es Finais

Através dos temas e das questdes abordadas nas entrevistas, procurou-se compreender
tanto a trajetoria pessoal dos entrevistados quanto percepcao deles sobre o ambiente externo e
as perspectivas para o futuro do setor de Audiovisual no pais. As reflexdes aqui apresentadas
foram baseadas no contexto das declaragdes dos entrevistados; declaragcdes que refletem as
construcdes que fazem a partir de suas experiéncias e de suas percep¢ées. Com o intuito de
obter alguma diversificagcdo dentro do grupo de entrevistados, foram escolhidos diferentes

perfis atuantes no setor Audiovisual: um diretor cinematografico, uma roteirista, uma
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produtora executiva, uma diretora de marketing e uma pesquisadora. Esses cinco perfis séo
fundamentais para os pilares de um produto criativo audiovisual. Ainda que tivessem perfis
diferentes, o tempo de atuacdo, a trajetoria, a rede de contatos e a experiéncia adquirida no
setor parecem aproximar suas falas, suas declaracdes e as reflexdes que elaboram sobre o
Audiovisual brasileiro. Pelo método empregado, ndo é possivel — e ndo é objetivo da pesquisa
— generalizar para todo o mercado do Audiovisual as ideias presentes nas entrevistas, mas, por
outro lado, foi possivel perceber entre os entrevistados posi¢fes, opinides, construcdes e
reflexdes muito proximas com relacdo a forma como entraram no setor, como enxergam o
ambiente interno e externo e com relacdo as perspectivas para suas proprias carreiras e para o

futuro do setor Audiovisual.

A partir da pergunta inicial que orientou a pesquisa, foi possivel perceber a perspectiva
dos gestores de que o setor ainda estd em fase de construcdo, de que o mercado se constitui de
relacBes pautadas por vinculos e competéncia humanas, de que as redes de relacionamento
ainda sdo preponderantes nas tomadas de decisdo, e de que o publico final, ou seja, a
bilheteria, ainda é a principal fonte de receita do setor, que conta com o alicerce das leis de
incentivo. Diante de tantas varidveis apresentadas nas falas dos profissionais, foi possivel
perceber que, para os entrevistados, o setor se fortalece em seus nucleos de relacionamento e
as trajetorias profissionais se tornam marcas pessoais que ganham peso no setor. Quando
questionados sobre a importancia do diploma de curso superior, todos entrevistados
afirmaram que ndo era condicionante para uma boa gestdo no mercado Audiovisual, mas que,
para um mercado em ascendéncia, a formacao académica teria muito a contribuir. O aumento
do nimero de formacdes académicas voltadas para o setor Audiovisual na visdo dos gestores
é tido como uma resposta ao crescimento do setor apontando que, daqui a alguns anos, esses
novos entrantes mais preparados modelardo o setor de modo mais profissional e menos
instavel. Na visdo dos entrevistados, a rede de relacionamentos, ou seja, 0S contatos que esses
profissionais estabelecem s&o ainda as principais condicionantes para manter-se no mercado.
O segundo ponto apresentado como fundamental na viséo dos entrevistados € o conhecimento
técnico; os cinco entrevistados entendem que o bom profissional € aquele que domina as
técnicas de sua area, conjugada com um bom dialogo e resiliéncia para lidar com situacées

adversas.

Diante das fala dos entrevistados podemos verificar que, sob o ponto de vista dos
gestores, o mercado Audiovisual ainda esta passando por um processo de amadurecimento e

profissionalizacdo, e que as trajetérias académicas Sd0 uma nova perspectiva de
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profissionalizagdo do setor. As transformages verificadas com as leis de incentivo, na viséo
dos entrevistados, ndo apresentam possibilidades de crescimento ao setor, mas também néo
podem ser dispensadas uma vez que o mercado ndo se autossustenta. De acordo com as
entrevistas realizadas, o setor ainda carece de uma organizacdo empresarial mais focada nos
resultados financeiros, projetando retornos de investimento e aquecendo a formacao de novos
entrantes. Por fim, para os entrevistados o aumento do numero de cursos ofertados na &rea de
Cinema e Audiovisual ainda € recente para apresentar resultados em termos de estruturacao
dos profissionais do setor, que ainda se estruturam por demandas e redes de relacionamento.
No entanto, apresentam uma visdo otimista em relagéo ao longo prazo, uma vez que afirmam
que, ainda que a formacdo académica ndo seja fundamental para se desenvolver no setor
Audiovisual, ela sera fundamental em longo prazo para estruturar as dindmicas do setor como
Industria Criativa. Todas essas afirmacGes dos gestores entrevistados, quando
contextualizadas, parecem reforcar suas préprias trajetdérias como profissionais que se
formaram no dia a dia da pratica laboral, mas que se ressentem da caréncia de profissionais
qualificados para o setor e que veem com otimismo as possibilidades de uma nova geracao de

profissionais com formacg6es mais especificas entrando no mercado Audiovisual.
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