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Apresentaghio

Esse e-book ‘“Identificando suas redes culturais e
ecossistemas”: instrumentos para planejar carreiras e
projetos culturais foi financiado pelo edital 39/2021 — Proac
Direito - Fomento direto a profissionais do setor cultural e
criativo da Secretaria de Cultura e Economia Criativa do Estado
de S&o Paulo. Trata-se de um material complementar a video-
aula  publicada na Rede Vimeo, no endereco

https://vimeo.com/817300300?share=copy. O conteldo deste

trabalho é resultado da pesquisa de pos-doutorado intitulada
“Os aglomerados e as redes de colaboracdo para a Economia
da Cultura - uma comparacao entre o trabalho criativo no
Brasil e no Reino Unido”, desenvolvida junto ao Departamento
de Cinema, Radio e Televisdo da Escola de Comunicacbes e
Artes da Universidade de Sao Paulo entre 2017 e 2020 e
financiada pela Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de

S&o Paulo - FAPESP.

A proposta da video-aula, bem como deste e-book, é criar uma
adaptacdo da estrutura tedrico-metodoldgica usada nesta
pesquisa académica, com o objetivo de oferecer ferramentas
que facilitem profissionais dos setores culturais e criativos a
desenvolverem seus projetos e planos de trabalho e carreira.
Desta forma, buscou-se instrumentalizar alguns conceitos

utilizados na pesquisa para apresentar um guia na condugdo e


https://vimeo.com/817300300?share=copy

elaboragdo de projetos e planos culturais e artisticos. A video-
aula, bem como este e-book estdo divididos em trés partes: a
primeira, onde sdo apresentados os principais conceitos que
deram origem a estrutura tedrico metodoldgica da pesquisa,
dando destaque a teoria dos Campos de Pierre Bourdieu, para
apresentar a estrutura do Campo de Producdo Cultural e
Criativa; a segunda parte consiste na apresentacdo dos
conceitos capital cultural, social e econémico, e a terceira a
apresentacdo dos conceitos de valor cultural e as esferas de
comunicacdo dos projetos e planos culturais e artisticos, tendo

como base o trabalho de Arjo Klamer.

Durante o primeiro semestre de 2022 foram criados um
conjunto de diagramas que pudessem facilitar a interpretacdo
dos conceitos tedricos e que organizassem as informacées de
modo a produzir um guia para a reflexdo sobre as praticas de
trabalho dos agentes produtivos dos setores culturais e
criativos. Esses diagramas foram testados em cursos e oficinas
ministradas para profissionais e gestores em diferentes
programas tais como Oficinas Culturais do Interior administrado
pela Poiesis e financiado pela Secretaria de Cultura e Economia
Criativa do Estado de Sao Paulo e o Programa Arte e Circuito da
Fundacdo Nacional das Artes - FUNARTE. Desta forma, a video-
aula e o e-book procuram apresentar esses diagramas em uma
abordagem instrumental para a elaboracdo de estratégias de

pesquisas, planejamentos e gestdo da comunicagdo de projetos



e planos culturais e artisticos. O propésito deste material visa
promover a divulgacdo cientifica através de um trabalho de
facilitacdo e mediacdo de conceitos tedricos metodoldgicos
académicos para contribuir com a formacdo de gestores e

profissionais dos setores culturais e criativos.



Parte [ — O Campo de Produglio Cultural e Criativo

1,1 Referencial tedrico: Connecendo cawpo de produgbio
cultural e eriativo

O referencial tedrico da pesquisa académica que fundamentou
o desenvolvimento desse e-book vem da Sociologia da Cultura,
em especial os trabalhos de Pierre Bourdieu. Embora, tenham
sido utilizados outros referenciais da sociologia da cultura e
economia da cultura, a citar Raymond Willians e Arjo Klamer, a
teoria dos Campos de Bourdieu constituiu-se como base para a
elaboragdo das andlises realizadas durante a pesquisa e que
deram origem aos diagramas apresentados nesse e-book. O
campo de producdo cultural foi estudado por Bourdieu entre
1960 e 1980. O conceito de campo permeou toda sua obra.
Entre 1968 e 1983 Bourdieu trabalhou com a ideia de Campo da
Producdo Cultural em artigos que foram reunidos no livro 7he
Field of Cultural Production publicado, em inglés, em 1993. Os
campos das artes e da literatura foram seu objeto de andlise e
seus resultados foram publicados, principalmente, nas obras
Regras da Arte e Distingdo. Seu conceito de Campo de Producéo
Cultural nos ajudou a compreender a nocdo de Campo de

Producédo Cultural e Criativo presente neste e-book.
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Para Bourdieu a formagdo social é hierarquicamente organizada
em uma série de campos, como por exemplo: campo da
medicina; do direito; da engenharia; das artes, entre outros, Nos
quais cada agente estd engajado em estruturas estruturantes
especificas de controle social e recursos, produzidos e
distribuidos em torno de logicas especificas, reconhecidas por

seus pares através dos habitus do campo.

O campo, segundo Bourdieu (2001), € um espaco social que tem
suas proprias regras, principios e hierarquias. O campo é
definido a partir de diversas redes de relagcdes e agentes que se
posicionam de maneiras distintas e disputam forcas simbdlicas,
politicas e econémicas, estabelecendo colaboracdes, conflitos e

tensGes entre seus membros.
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Figura 1 - O campo segundo Bourdieu.

O campo da Produgdo Cultural e Criativa

O campo, segundo Bourdieu (2001), é um espago
social que tem suas prdprias regras, principios e
hierarquias. Dialeticamente, esses espagos trazem
uma dindmica que sofre influéncias e
transformagdes, devendo ser entendida como um
conjunto social. O campo é definido a partir de
diversas redes de relagdes e agentes que se
posicionam de maneira distinta e disputam forgas
simbdlicas, politicas e econémicas estabelecendo
conflitos e tensdes entre os membros do campo.

Cada campo ¢ identificado de acordo com seu capital especifico
que vai determinar a natureza do campo, ou seja: determinar o
campo das artes, académico, cientifico, artistico, juridico,
médico, etc. Esse campo é definido pelo posicionamento,
propriedade e interesse de seus agentes e instituicdes que
disputam a manutengdo ou o aumento dos capitais especificos

que regem o campo.
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Figura 2 - Os Campos como espagos sociais e seus capitais

Campo das Artes Campo da Musica

Campo Académico Campo do Direito Campo da Engenharia

especificos

Capital Especifico do Campo- Capital Simbélico

Campo da Medicina

Os capitais especificos sdo valorados como um poder simbdlico,
como por exemplo o prestigio e a reputacdo de agentes e
instituicdes dentro de cada campo. Isso representa um grau de
autonomia em relagdo ao poder politico e econdmico. O capital
simbdlico, ou seja, o capital especifico do campo, estabelece
uma forca auténoma que se constitui como dinamica nas trocas
simbdlicas que legitimam as posicdes de privilégio dos agentes

no campo.
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Figura 4 - Os Campos como espacgos sociais e seus habitus

Habitos Grupos
Sociais

“*ldeologias

“*Valores

“»gosto

“*ldeias

“*Modos de
comportamento

Todo campo possui uma légica, uma dinamica propria de
processos, atribuicdo de valores, ideologias, propositos. De
certa forma, essa légica é estabelecida através do habitus dos
agentes que ocupam as posi¢cdes de privilégio e poder no
campo. Segundo Bourdieu, habitus é um sistema de disposi¢des
socialmente constituidas geradoras e unificadoras do conjunto
das praticas e ideologias caracteristicas dos agentes que
compde um determinado campo (BOURDIEU, 2001). Os habitus
sdo disposicdes pessoais interiorizadas por processos de
socializacdo, percepc¢do, pensamentos e acdo. Os habitus sdo
principios unificadores e geradores das caracteristicas de um
grupo social de agentes. As posicdes, propriedades e interesses
dos agentes sdo representados pela quantidade de capitais

(econdmicos, cultural e sociais) que eles possuem, cujo seus
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processos de conversdo determinam as praticas sociais do

campo.

Figura 3 - Os Campos como espacos sociais de disputa e

posicionamento de agentes

Posicionamento- espaco de disputa por posicdes

«»*Grupos sociais- Classe

* Grupos com -posi¢les de
privilégios— grupos reproduzem
os habitos

* Grupos que buscamum espago
tentando romper habitos

Habitus - reconhecer capitais
culturais e sociaisdo mesmo grupo
social

O campo como espaco social esta hierarquicamente organizado
em estruturas estruturantes especificas, definidas a partir de
relacdes entre agentes que se posicionam de maneiras distintas
e disputam forcas simbdlicas, politicas e econdmicas,
estabelecendo colaboracdes, conflitos e tensdes entre seus
membros. Os campos estdo divididos entre aqueles que
ocupam posicdes de privilégio no campo, que determinam os
habitus e legitimam o capital simbdlico; e aqueles com posicoes
menos privilegiadas que, ou tentam reproduzir os habitus, ou
procuram romper com eles criando novos movimentos de

legitimagao do capital simbodlico do campo.
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Figura 3 - O Campo de Producao Cultural segundo Bourdieu

Cultural Industries
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Material
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Bourdieu - Campo de Producso Grande escala de Producio e
Cultural produgio massificada

Bourdieu oferece uma teoria da producdo cultural baseada em

Pequena Escala de Produgio
ou Subcampo de Produgdo
Limitada

seu préprio vocabulario - campo, habitus e capitais. Bourdieu

define que Campo da Producdo Cultural é constituido pela
relagdo entre dois subcampos 1): o subcampo da producao
em pequena escala (ou “produgdo restrita” ou campo das arte)
regido por um poder simbdlico; e o subcampo da producao
em larga escala (grande producdo- produc¢do em grande escala
ou industrias econdmico

culturais) regido pelo poder

(BOURDIEU, 1993 HESMONDHALGH, 2006, BENSON, 1999).

Bourdieu escreve sobre a producdo em pequena escala como

orientada para a producdo de produtos artisticos "ndo
comerciais", e a produ¢do em massa como orientada para a
producdo de bens culturais comerciais (HESMONDHALGH,
2006). O subcampo da producdo em pequena escala, por sua

vez, envolve baixos niveis de capital econdmico e niveis muito

17



altos de capital simbdlico especifico do campo. Por outro lado,
o subcampo da producdo cultural de massa envolve niveis de
capital econémico mais altos (HESMONDHALGH, 2006) O
Campo de Producdo Cultural possui dois tipos de sistemas de
organizagdes, coédigos e hierarquias por onde os agentes e
instituicdes se organizam. Esses dois subcampos sdo regidos
por diferentes forcas: as heterébnomas de mercado (capital
econdémico) e as forgcas culturais autonomas (o capital

simbdlico).
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Figura 5 - O Campo de Producao Cultural e Criativa, seus

macro setores, setores e logicas simboélicas e economicas.

Subcampo de Produgéo Cultural Subcampo de Produgdo de Inovagao
Cultura 1.0 - Arte Cultura 2.0 -Cultura Cultura 3.0 Criatividade
EXCELENCIA INCLUSRO SOCIAL ECONOMIA
Artes visuai Moda
Autonomia « Patriménigfiaterial — + Gastrondygia
Imaterial * Artesanat
« Instituicfes - Muse + Publicidade

+ Artes Py - Marketing
+_Festivai * Entretenimegto

\ Audiovisu}l (musica & /
cinema)
+ \gitoragso
* Téguisdo e ra /
+ VideWGames / /
S

Campo de Produgao Cultural e Criativa compreende um conjunto

Poder Simbélico de setores Poder Economico

Precariedade

O Campo de Produgdo Cultural e Criativo compreende um
conjunto de setores que foram, ao longo dos Ultimos 60 anos,
incorporados aos escopos das politicas culturais. Definimos o
campo como o espaco social de produgdo de um conjunto de
macro-setores, chamados de setores culturais e criativos,
entre eles: o macro setor das artes, contendo os setores dos
museus, patriménio cultural material e imaterial, festivais e
festas, artes visuais, artes performativas (danca, musica, artes
cénicas, circo); o macro setor das industrias culturais, com a
musica gravada, cinema, televisdo, fotografia, radio,
publicacbes, video game; o macro setor das industrias
criativas, contemplado os setores de moda, gastronomia,
artesanato, design, publicidade e marketing; e por fim o macro

setor da inovacdo onde se encontram a pesquisa e
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desenvolvimento em realidade aumentada, inteligéncia
artificial, machine learning, tecnologia de softwares, negdcios

digitais, entre outros.

A Matriz de Anélise do Campo de Producdo Cultural e Criativo
posiciona os agentes de producdo de acordo com seus habitus,
considerando sua dindmica de troca de capital e as formas de
capital simbdlico valorizadas por suas redes. A Matriz contempla
dois ecossistemas distintos: 1) subcampo de producao
cultural (que inclui o ecossistema do setor das artes e das
industrias culturais ndo comerciais ) ligadas as éareas
tradicionalmente compreendidas pelas politicas culturais; 2) o
subcampo de producdo de inovacao, (que inclui os o
ecossistema das industrias culturais comerciais, industrias
criativas e o setor de inovagdo) associada a pratica criativa
interdisciplinar e de negécios que foram incorporados no
escopo das politicas culturais a partir da criacdo do conceito de

economia criativa.

A Matriz é uma representacdo deste extenso Campo de
Producdo Cultural e Criativo e esta dividida em quatro circulos
e quatro quadrantes. Os circulos estdo divididos com cores
diferentes: Azul — o macro setor das artes; Vermelho- macro
setor das indUstrias culturais; Verde — macro setor das indUstrias
criativas e Amarelo- macro setor de inovacdo. Cada uma das

cores se constitui como um campo de producdo composto por
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diferentes setores, com suas proprias regras e hierarquias. Sédo
espagos sociais por meio dos quais os agentes disputam
posicoes e forcas econdmicas, politicas e simbdlicas. A Matriz
de Anélise de Campo de Producdo Cultural e Criativo é dividida
em quadrantes que indicam os macro setores e os niveis de
sustentabilidade econdmica e autonomia, precarizacdo e
padronizacdo. Os quadrantes direito e esquerdo indicam o 1):
o subcampo da producao cultural (ou "producao restrita” ndo
comercial regida pela légica do poder simbélico) e o subcampo
de inovacao - producdo em grande escala comercial, regido
pela légica do poder econdmico. Os quadrantes superior ou
inferior indicam os niveis de sustentabilidade econémica e
autonomia, precariedade e padronizacdo dos agentes de

producdo.

Figura 6 — Aplicacao da Matriz exemplos

Subcampo de Produgio Cultural Subcampo de Produgdo de Inov
Cultura 1.0 - Arte Cultura 2.0 -Cultura Cultura 3.0 Criatividade

.0

o Z Moda

= &, Gastrondyia

T\ * Artesanatc Criagdo de Padrdo
\' Publicidade!

Autonomia

© Marketing
* Entretenimefto

*\ Audiovisu}l (misica & /
cinema)
itoragio /

+ Tdguisio e ra

+ VidehgGames / g
>¢./

-_Festivai

Precariedade

Estandarizagio

Campo de Produgdo Cultural e Criativa compreende um conjunto
de setores
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Exercielos

1)

3)

5)

6)

Qual o macro setor que vocé estd inserido: Artes,
industrias culturais, indUstrias criativas ou inova¢ao?
Qual a légica predominante? A ldgica simbdlica
(producdo restrita) ou econOmica (producdo de
grande escala)?

Quiais sdo os agentes que constituem o ecossistema de
producdo que vocé atua (agentes, instituicdes, cadeia
de producao, cadeia de valor)?

Como se estabelecem os processos de produc¢do do
setor que vocé atua (contratos, tipos de trabalho,
processos criativos e de producdo )?

Quem sdo os agentes que ocupam as posi¢cdes de
privilégio no seu setor de atuacdo, ou seja, quem
possui mais reputacdo e prestigio? Quem reconheceu
esse capital simbdlico? Como foi estabelecido esse
reconhecimento? S&o as mesmas instancias de
legitimacdo? Mapeie esses agentes e tente
compreender porque eles possuem esse capital
simbolico?

Localize-se na Matriz do Campo de Producdo Cultural
e Criativa e descubra o seu posicionamento, tendo

como referéncia os agentes que vocé mapiou.
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1.2 O Cawmpo de Produglio Cultural ¢ Criativo, seus
agentes, redes de trabalho e processos

Entendemos o campo de producéo cultural e criativa como um
conjunto de quatro macro-setores, separados por diferentes
l6gicas simbdlicas e econdémicas. Cada macro setor, possui seus
setores especificos, conforme foi possivel identificar na sessdo
anterior. Cada setor especifico possui seus capitais simbélicos e
os agentes estdo organizados de maneiras distintas, possuem
processos de producdo diferentes e se organizam em cadeias
de producao e valor de modo diversificado uma das outras. No
entanto, independente do setor especifico que estamos
inserido, é possivel identificar convergéncias e légicas que se
repetem nos quatro macro-setores, a saber a alta concentragao
de capital econdmico e simbdlico nas mdos de poucos agentes
de producdo. Podemos pegar como exemplo os setores
especificos da televisdo, cinema, moda, ou até mesmo das artes
visuais, onde encontraremos grande parte do capital financeiro
e simbdlico concentrado nas méos de poucos conglomerados,
pessoas e instituicdes de renome. No entanto, existem agentes
que ocupam posi¢des intermediarias no campo, cumprindo
papeis de instancias de legitimacdo ou de articuladores. A maior
parte dos agentes produtivos do Campo de Producdo Cultural
e Criativa, sdo agentes independentes, que atuam nas bases do

sistema de producdo. Sdo agentes autbnomos, com pouco
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capital financeiro e simbdlico. A maior parte dos agentes que se
encontram na base da piramide procura criar articulagdes com
outros agentes da base, ou com agentes que ocupam posicSes
intermediarias no campo através do trabalho em rede. E muito
importante conhecer e mapear esses agentes e entender os
processos e assimetrias que compde seu macro setor e setor de

atuacgao.

Figura 7 - O Campo de Producdo Cultural e Criativa, o

posicionamento de seus agentes e assimetrias.

CAMPO DE PRODUGAO

CULTURAL E CRIATIVA-
CAMPO DE DISPUTA-
POSICOES

Assimetrias e gargalos
- capitais culturais,
sociais e econdmicos

Grande inddstria
cultural e criativa -

Instituigdes culturais,
festivais, prémios,
patrocinios

Empreendedores e
microempresas

Os agentes se organizam de maneira hierarquizada no campo,
no entanto, possuem suas especificidades em relacdo ao:
tamanho e complexidade da cadeia producdo, atividades e
papeis que desenvolvem no campo, finalidade com ou sem fins
lucrativos e a consolidacdo ou ndo de personalidade juridica e
formalizacdo. E muito importante, apés identificar as

caracteristicas do setor especifico em que vocé atua,
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compreender a logica de organizacdo dos agentes dentro do
seu setor especifico, ou seja, mapea-los de acordo com suas
caracteristicas, em relagdo ao tamanho, cadeia de producao,
funcdo dos agentes, tipo de finalidade e formalizagdo e

compreender as relagdes uns com os outros.

Figura 8 - O Campo de Producdo Cultural e Criativa e a
diversidade de agentes
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A producdo dos agentes que atuam no campo de producdo
cultural e criativa tem dimensdes de alcances limitadas pelo seu
posicionamento no campo e pela complexidade de sua cadeia
de produgdo. Como verificamos, a maior parte dos setores
especificos que compde os quatro macro-setores, concentra o
capital financeiro em poucas empresas ou agentes que exercem
grande poder politico, econdomico e simbdlico. As grandes

instituicdes e os grandes conglomerados dos macros setores
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das artes, industrias culturais, indUstrias criativas e inovacdo
estabelecem rela¢Ges assimétricas com os agentes e instituicbes
que ocupam as posi¢des de base e intermediaria do campo. A
concentracdo de poder politico, econdmico e simbdlico por
parte dos agentes que ocupam as posi¢des de privilégio
determinam os hdbitus e padrdes do campo e criam os gargalos
caracteristicos dos setores culturais e criativos. Esses gargalos
conduzem os acessos e o alcance da produgdo cultural e criativa
em sua diversidade, criando obstaculos e barreiras para a

democratizagdo da producédo cultural e criativa.

Figura 9 - Dimensao de alcance dos agentes do campo de

producao cultural e criativo
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Apds identificar as caracteristicas dos agentes que constituem o
seu setor e macro-setor de atuacdo, € muito importante

conhecer os processos e complexidades de gestdo, bem como
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as dimensdes de alcance da sua produgao. Os diferentes setores
especificos do campo de producdo cultural e criativa, reinem
agentes que possuem formas de organizacdo institucional,
tamanhos e capacidades de producdo distintas e que irdo
determinar a sua posi¢do ocupam no campo. Os agentes podem
ser classificados de acordo com a complexidade de seu sistema
de trabalho e cadeia de producdo. Para esse e-book
compreendemos que, do ponto de vista do agente individual e
das instituicdes, podemos separa-los em cinco categorias
diferentes. O agente de marca, que é aquele que possui
reputacdo e prestigio a ponto de licenciar sua marca e seu
nome. Possui uma marca consolidada e uma equipe de
funcionérios organizados de acordo com uma divisdo especifica
de trabalho, relacionada aos processos de produgdo como
criacdo, producdo, distribuicdo, divulgacdo. Possui uma receita
capaz de manter um grupo de profissionais trabalhando para
aumentar seu capital econémico e simbodlico. Também
identificamos o agente de mercado, ou seja, é aquele que néo
se encontra no mesmo nivel do agente marca, mas possui
condicdes econdOmicas para manter uma equipe fixa de
trabalho, porém ndo alcancou o mesmo nivel de poder
simbdlico e econdmico do agente marca. O agente poés
artesanal é aquele que contrata equipes por projeto, e que
trabalha com um conjunto de parceiros que transitam entre um

projeto e outro. Ndo possuem recursos para manter uma equipe
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fixa, porém contrata agentes temporariamente para dinamizar
sua cadeia de producdo. O agente artesanal é aquele
responsavel por todas as etapas do processo de produgdo. No
geral este profissional ndo possui recursos para contratagdo de
outros profissionais e exerce todas as fun¢des dentro de seu
processo de produgdo. E por fim o agente experimental que é
aquele que ndo sobrevive economicamente do trabalho no
campo de produgdo cultural e criativo. Sdo agentes que atuam
esporadicamente no campo, seja pelo envolvimento em alguma
associacdo, ou em algum coletivo artistico, como voluntéario em
alguma instituicdo cultural ou grupo de cultura popular, ou

mesmo sendo um artista amador.

Figura 10 - O Campo de Producdo Cultural e Criativa e os

diferentes processos de gestao

0 NOME DO ARTISTA TEM VALOR
ARTISTA MARCA - EMPRESA DE MERCADO - EQUIPE PROPRIA
MERCADO MAIS ESTAVEL
MERCADO CONDICOES DE CONTRATACAO
DE AGENTES - TEMPORARIOS
) RESPONSAVEL PELA PRODUGAO
POS-ARTESANAL EBUSCA AGENTES PARA
REPRESENTAGAO
TRABALHO
RESPONSAVEL POR TODAS AS EM REDE
ARTESANAL ETAPAS DO PROCESSO
CULTURA POPULARE FESTAS,
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A maior parte dos agentes que se organizam em cadeias de

producdo composta pelos agentes pos artesanal, artesanal e
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socio experimental atuam em uma dinamica de trabalho em
rede, fomentada por projetos temporarios e impulsionada por
financiamentos publicos. Essa légica de trabalho em rede acaba
por oferecer um espaco social de troca de capitais financeiros e
ndo financeiros que sdo fundamentais para o campo de

producdo cultural e criativo.

Figura 11 — O Campo de Producdao Cultural e Criativa e

processos de trabalho em rede
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Como ja mencionado o trabalho em rede é uma dindmica
essencial para o campo de producdo cultural e criativa,
sobretudo para aqueles agentes e instituicdes que se encontram
nas bases da hierarquia do campo. Muitos agentes que ocupam
as bases, atuam em processos produtivos artesanais e pos-
artesanais e dependem da relacdo com outros agentes para se
envolver em projetos, otimizar as oportunidades de trabalho e

ampliar seus capitais culturais e sociais.
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Figura 12- O Campo de Producao Cultural e Criativa e suas

micro escalas
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Nesse sentido é muito importante pensar nas micro escalas da
producdo cultural e criativa. As micro escalas de producéo, de
um modo geral, sdo as responsaveis pela diversidade de
linguagens, processos experimentais e a inovacdo do campo. As
micro escalas acolhem as produgdes especificas e as diferentes

formas de expressao do fazer cultural e criativo.
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Figura 13 - O Campo de Producao Cultural e Criativa e as

densidades da cidade

Densidade da Rede (Sustentabilidade X Tamanho)

O fortalecimento das micro escalas da producdo cultural
promove a densidade das redes de trabalho que potencializam
as oportunidades para os agentes que ocupam as bases dos

setores culturais e criativos.

Exercielo

1) A partir do primeiro exercicio, descreva as
caracteristicas dos agentes que vocé mapeou em
relacdo ao seu posicionamento na hierarquia do
campo.

2) Agora pense no seu caso, onde vocé se encontra na
hierarquia do campo? ~

3) Qual é o seu sistema de produgdo (marca, mercado,

poés artesanal. Artesanal, socio-experimental) e a
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dimensdo de alcance do seu trabalho ( hiperlocal, local,

regional, nacional ou global) ?



Parte | — Os capitais flnancelros e nio financeiros oo
Campo de Produglio Cultural

2.1 Os capitais flnanceiros e who financelros do Campo
de Produglio Cultural ¢ Criativo

Mais uma vez, procurando instrumentalizar os conceitos de
Bourdieu, compreendemos que no campo de producao cultural
e criativo coexistem trés tipos diferentes de capitais: O capital
financeiro, o que é diretamente convertido em dinheiro, o
capital cultural que representa a forca e o potencial simbdlico
de cada agente no campo, e o capital social as redes de

relacionamentos e legitimacdo de cada agente no campo.

Quem nunca no campo de producdo cultural e criativo fez
algum trabalho sem remuneracdo em troca de aprendizado,

curriculo ou networking?

Isso demonstra a importancia dos capitais culturais e sociais
para a construcdo de uma carreira ou para a busca de um

melhor posicionamento no campo.
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Figura 14 - O Campo de Producao Cultural e Criativa e os

diferentes capitais segundo Bourdieu

0S TRES CAPITAIS DE
BOURDIEU
CAPITAL FINANCEIRO CAPITAL CULTURAL CAPITAL SOCIAL

Figura 15 - O Campo de Producao Cultural e Criativa e as

trocas nao monetarias

Capital Simbdlico F TROCA SIMBOLICA

Li

O capital simbdlico de um campo é formado quando o capital

cultural de um determinado agente ou instituicdo é reconhecido
como capital especifico do campo por parte daqueles que

ocupam as posi¢des de privilégio no campo. De certa forma,
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esse processo de transubstanciacdo acontece dentro de
algumas instancias de legitimagdo como academia, imprensa ou
associacdo de classe. No entanto, existem casos de formacao de
capital simbdlico do campo quando, um capital cultural passa a
ser reconhecido por um numero muito grande de pessoas.
Quando maior o reconhecimento do capital cultural de um

agente ou institui¢do, maior é o acesso ao capital econémico do

2.2 ual a forga e o potencial simbblico do seu trabalho?
-~ Conhecendlo meus capitais culturats

O capital cultural é um dos principais capitais transacionados no
campo de producdo cultural e criativo, ele representa o
conhecimento, as praticas, o saber fazer do agente dentro do
campo. Segundo Bourdieu, o capital cultural pode ser
distinguido por trés diferentes formas: Capital cultural
institucionalizado, ou seja, aquele capital cultural reconhecido
por uma instituicgdo como um diploma, um prémio, uma
certificacdo; o capital cultural incorporado é aquele
conhecimento que se aprende ao longo da vida, por
experiéncias pratica, por tradicdo familias ou cultural; o terceiro
e Ultimo capital cultural é o objetificado, ou seja aquele tipo de
bem material ou propriedade que tem reconhecimento dentro
do campo, por exemplo para um musico, ser dono de um
estudio, ou de uma colecdo de instrumentos musicais. Isso pode

o colocar em uma outra posigao de negociagdo entre os agentes
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do campo em que ele atua. A mesma forma, um ator que faz
parte de uma companhia de teatro e tem um local de ensaio,
eu seja, essa propriedade, ou bem, ao ser considerada
importante para os agentes do campo, coloca o seu proprietario
em uma posicdo mais confortadvel nas negociacdes entre os

agentes do campo.

Figura 16 - O Campo de Producdo Cultural e Criativa e os

capitais culturais

Capital Cultural
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Exercicio

Qual é seu capital cultural institucionalizado — possui algum
diploma ou formacgéo escolar reconhecido pelo seu campo de
atuagdo? Vocé ja ganhou algum prémio, qual? Vocé é membro

de alguma instituicdo de reconhecimento no campo?
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Qual seu capital cultural incorporado — Qual a experiéncia de
trabalho que vocé tem? Qual o conhecimento reconhecido no
campo vocé aprendeu na vida, com a pratica ou familia e

amigos?

Qual seu capital cultural objetificado — Vocé possui algum
objeto, colecdo, espaco de trabalho, ou outro tipo de recurso
material que é importante para o seu campo de atuagdo? Se sim,

quais?

2,3 Qual ¢ a wminha rede?— Conhecendo seus capitats
soctats

O capital social representa o conjunto de pessoas que um
agente conhece dentro do campo. Networking hoje em dia, tem
se tornado um dos principais ativos do campo de producéo
cultural e criativo. Na medida em que um agente estabelece
suas conexbes com outros agentes, aumentam-se as
oportunidades de se engajar em novos trabalhos ou participar
de projetos. Dependendo de quem vocé conhece dentro do
campo, isso pode encurtar caminhos na busca por capital
simbdélico e econémico. Quanto maior o nUmero de pessoas que
reconhece o capital cultural de um determinado agente, mais
forca simbolica este agente pode adquirir dentro do campo.
Quanto melhor posicionada for a pessoa que reconhece o
capital cultural de um agente, maior as chances de transformar
seu capital cultural em capital simbdlico do campo. Bourdieu

coloca que o capital simbdlico do campo se da através da
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transubstanciacdo dos capitais sociais e culturais em capital

simbdlico, ou seja, reputagdo, reconhecimento e prestigio.

Figura 17 - O Campo de Producao Cultural e Criativa e os

capitais sociais

Capital Social

«* Quem eu conhego?
« Qual a minha origem social?
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campo?

Exercicio

Quem sdo os agentes que compde a sua rede de
relacionamento, considerando as diferentes etapas das cadeias
de producdo e valor: criagdo, circulacdo/exibicdo/distribuicéo,
difusdo/promocao, fruicdo? Qual a posicdo que eles ocupam no

seu campo de atuacdo?
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24 Como ew we sustento financelramente ?-
Conhecendo as possibilidades de acesso ao capital
financeiro

O capital financeiro pode ser compreendido pela quantidade de
recursos materiais e monetarios de um agente e uma instituicdo.
Dependendo da caracteristica do agente ou instituicdo ele pode
ter acesso a diferentes tipos de investimentos e linhas de
financiamento, como os fundos hedges, abertura de capital na
bolsa, que potencializam os mercados, por exemplo, das da arte
e dos grandes conglomerados. No entanto, para a maior parte
dos agentes que participam do campo de producdo cultural e
criativo, o acesso ao capital financeiro se da por contrato de
emprego, prestacdo de servicos, de longo e curo prazo, pela
venda de produtos, financiamento publico ou privado, entre

outros.
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Figura 18 - O Campo de Producao Cultural e Criativa e os

capitais financeiros

> Investimentos na produgdo -
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trabalho

» Como acessar?

Exercicio

Como eu posso acessar o capital financeiro nesse momento?
Emprego, de emprego, prestacdo de servicos, de longo e curo
prazo, pela venda de produtos, financiamento publico ou

privado

Quais sdo os tipos de acesso ao recurso financeiro quero

estabelecer como meta de curto, médio e longo prazo?
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Parte (11 — Luma perspectiva de aplicagho pratica wa
construglio do plangjamento de carveira e projetos.

A terceira e Ultima parte deste e-book se refere a um conjunto
de ferramentas para estudar e planejar acdes e projetos
culturais e criativos. A primeira e segunda parte deste material
procuraram apresentar um roteiro de pesquisa e reflexao, de
modo que o agente possa mapear o seu setor de atuagdo, os
agentes e instituicdes que fazem parte de suas cadeias de
producdo e valor, bem como identificar suas caracteristicas e

processos de producéo.

Essa terceira parte, pretende abordar os aspectos relacionados
ao valor cultural e as estratégias de engajamento com os
diferentes tipos de puUblico de um projeto, dando principal
atencdo aos processos de comunicagdo e organizacdo das
etapas de trabalho. Procuramos apresentar as diferentes l6gicas
atribuidas as quatro esferas que representam o publico de um
projeto cultural, destacando o papel da comunicacdo dos
valores culturais e do engajamento em todas as etapas do fazer
e da gestdo cultural: criagdo, financiamento, produgdo,
distribuicdo, divulgacdo e fruicdo. Para desenvolver essa
terceira parte, utilizamos conceitos presentes nos trabalhos de
Arjo Klamer, onde o autor apresenta as dimensdes do valor
cultural e suas esferas de comunicacdo. Esse autor procura

compreender como se estabelecem as trocas financeiras e ndo
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financeiras do Campo de Producdo Cultural e Criativo e
estabelece a ideia de valor cultural e valor econémico. Ele
compreende que um dos aspectos mais importantes relativos

ao Campo de Producdo Cultural e Criativo é o valor cultural.

=1 Ptangawolo 0 meun caminho - onde estou e onde
quero chegar

Figura 19- Pensando estrategicamente sua posicdo no

campo

Se posicionar-de ondevc esta falando?

Agora que vocé ja conhece as caracteristicas dos agentes que
compde o seu macro setor e setor de atuagdo, assim como
mapeou seus capitais e identificou a sua posicdo no campo.
Agora é importante refletir, sobre onde vocé esta e onde vocé

quer chegar.
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Figura 20- Definindo prazos e escopo de carreiras e projetos

culturais e artisticos

Prazos e Escalas dos Projetos

* Prazos (longo— mais de 5 anos, médio- 5 anos, curto— um ano)
* Projeto de langamento de um produto pelos conglomerados

* Planos anuais e de manutengdo de grandes instituigdes e produtoras de
eventos

* Plano de manutengao de espacos culturais

* Plano estratégico anual (sustentabilidade econémica) de uma empresa
grande, media, pequeno e micro

* Plano de carreira artista
* Projetos de coletivo e companhias
* Projetos individuais

Figura 21- Definindo os processos e as etapas de trabalho

em carreiras e projetos culturais e artisticos

Projeto/ ideia Realizagdo da ideia/ Produto ou bem, ou obra »
Fruigéo/consumo

Cada projeto deve estar alinhado as estratégias do
planejamento (criacdo, financiamento, execu¢do, comunicacdo

e fruicdo). E muito importante que as nossas aces estejam
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vinculadas a objetivos de médio e longo prazos. No entanto,
cada uma das aces e projetos, para que elas saiam do papel, é
necessario um processo de gestdo e trabalho que implica, ndo
sé na criacdo das ideias, como também do plano de realizacéo,
busca por financiamento, execucdo, divulga¢do e fruicdo, seja
da obra, exposicdo, show, festival ou outra préatica de producéo
que vocé venha realizar dentro do Campo de Producdo Cultural

e Criativo.

Figura 22- Definindo os processos e as etapas de trabalho

em carreiras e projetos culturais e artisticos
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Cada uma das acbes para o desenvolvimento dos projetos,
envolvem processos distintos de gestdo e comunicagdo e
implicam a utilizacdo de diferentes recursos e estratégia.

Estabelecemos aqui quatro etapas distintas: Criacdo,



financiamento, execugdo e fruicdo. A etapa de criacdo é um
processo que pode ser feito solitario, ou com o envolvimento
da equipe. E a etapa onde exercitamos a criatividade e
planejamos as a¢des de producdo. A etapa de financiamento
exige como pré-requisito um documento com a descricdo e
planejamento das acdes, com cronograma e orcamentos. E uma
etapa que exigird um cuidado com a comunicagdo para com
aqueles que estdo dispostos a investir no projeto. Essa
comunicacdo deve estar adaptada ao tipo de financiamento,
seja ele subsidio publico, empréstimo, patrocinio, apoio de
recursos materiais e voluntariado. A etapa de execugdo é onde
as ideias sairdo do papel e quando faremos a gestdo do tempo,
das pessoas e dos recursos necessarios para materializar a nossa
ideia. E por fim a etapa de fruicido. Como toda a producéo
cultural so se estabelece como producdo simbdlica na relacdo
com o outro, ou seja, com o publico, a divulgacao, distribuicdo
e 0 acesso a essa producdo é fundamental para que haja a sua
fruicdo. Essas sdo etapas fundamentais para a realizacdo de
todas as agdes que pretendemos concretizar para chegar onde

queremos chegar.

Entendemos assim que, em todo projeto, precisaremos criar,
planejar e fazer gestdo de tempo, recursos, pessoas e

principalmente realizar uma boa comunicagao.
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Exerclelo

Para vocé comecar a planejar, é importante saber sobre o

escopo desse planejamento.

1. E um planejamento de carreira artistica e individual?

2. Vocé esta planejando as acbes de sua empresa? Sua
companhia de teatro? Seu coletivo artistico? A
associacdo que vocé participa? Ou é o planejamento
para a empresa que vocé trabalha?

3. Eum projeto especifico e pontual?

4. Onde vocé estd e onde vocé quer chegar em curto

médio e longo prazos?

Todas essas questdes sdo muito importantes, pois implicam na
organizagdo das acOes e estratégias que vocé vai planejar, bem
como a gestdo e implementa¢do do plano. Saber o escopo, o
recorte e o prazo de cada projeto é essencial para o sucesso de

suas estratégias.
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3.2 Conhecendo os meus propbsitos - O valor cultural oo
meu trabalho

Figura 23 - O Valor Cultural e as esferas de comunicacao

segundo Arjo Klamer

Arjo Klamer

oBa

Entendemos aqui a comunicagdo como uma parte essencial da
gestdo cultural, que consiste em todos os processos de
gerenciamento, coordenagdo, direcdo e administragdo da
producdo cultural e criativa do Campo. O Campo Cultural e
Criativo como vimos acima, possui um conjunto de quadro
macro setores, divididos em setores especificos que possuem
seus préprios ecossistemas de produgdo e consumo,
organizagbes e assimetrias. Também possuem capitais
simbdlicos que sdo reconhecidos por todos aqueles que
participam desses setores, por exemplo o que d& prestigio,

reconhecimento, e reputacao e legitimam as posicdes de poder
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de alguns agentes que determinam o habitus do campo e o
comportamento do setor. Aqui entramos com o Arjo Klamer,
este pesquisador da area de Economia da Cultura, entende que
o valor cultural é o principal ponto de conexdo com o campo de
producdo cultural e criativo. Para estabelecer uma relagdo entre
a obra de Klamer e de Bourdieu, propomos associar a ideia de
valor cultural como o valor simbdlico ou capital especifico do
campo. O capital social pode ser compreendido como o

conjunto de pessoas que reconhecem esse valor cultural.

Figura 24 - O Valor no Campo de Producdo Cultural e

Criativo

Valor Valor Valor

Cultural Simbélico Econ6mico

B Capital Cultural
Propésito reconhecido como Prego
capital simbélico

Podemos dizer que o valor cultural no cerne do propdsito de
nossos projetos culturais, é aquilo que o fez escolher o Campo
de Producgdo Cultural e Criativo como campo de atuagdo. O
propdsito da sentido as nossas escolhas e nos da forca para
realizar o que for necesséario para alcancar os seus objetivos.
Aquilo que te mostra onde vocé quer chegar e para que vocé

quer chegar Ia.
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Por diversas razdes, algo te seduz dentro do campo, alguma
coisa que vocé mesmo reconhece como valor. Esse elemento,
subjetivo, intangivel e que estabelece sua legitimidade dentro
do campo é o que chamamos de valor cultural. Por principio
todo projeto cultural tem um valor cultural. O valor simbdlico é
aquele valor cultural que obtém o reconhecimento, seja por
parte dos agentes do campo, seja por parte da sociedade civil,

imprensa, academia ou outras instancias de legitimacao.

O valor econémico de um projeto cultural ndo é calculado pelo
valor de uso e valor de troca, e sim, estabelecido de acordo com
o capital simbdlico, ou seja, seu grau de prestigio, reputacao,
reconhecimento. Para Arjo Klamer, sdo as esferas sociais que
reconhecem o valor cultural de um projeto. A transformacéo do
valor cultural em valor simbdlico se da pela legitimacdo da
esfera social, que por sua vez, estimula o reconhecimento das
esferas politicas e econdmicas, podendo atribuir maior valor

econémico ao projeto cultural.

Os valores culturais articulados em um projeto cultural devem
ser reconhecidos (transubstanciacdo) por esferas distintas
(esfera do proprio campo, a esfera social, a esfera politica e a
esfera econdmica), as quais irdo identificar e legitimar os valores

simbdlicos que poderdo ser convertidos em valor econémico.
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Figura 25 - As légicas simbdlicas do Campo de Producao

Cultural e Criativo

Capital Valor

Cultural
Cultural

Valor

* Institucionalizado capital paraum Simbdlico

* Instrumentalizado — 1 * Aplicagdo desse
+ Objetificado propésito

Capital Esfera ’ Capital Cultural

reconhecido como

Social Social capital simbélico

O resultado de um projeto ou producdo artistica é fruto da
criatividade humana, possui contetddo simbdlico e propriedade
intelectual. Da perspectiva da fruicdo, o resultado de um projeto
constitui-se através da experiéncia do individuo que
reconhecerd, ou ndo o valor cultural do projeto. O propdsito, ou
os objetivos do projeto articulam diferentes dimensées do valor

cultural.
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Figura 26- As légicas simbdlicas do Campo de Produgao
Cultural e Criativo e suas relagdes com o campo politico e

econdémico

0O QUE DIFERENCIA UM PRODUTO CULTURAL?

* Resultado da criatividade humana

+ sioveiculos de produgdo simbdlica
+ Contem propriedade intelectual

+ Valor de Pertencimento
+ Valor de identidade
+ Valor pablico

, Val « Valorintrinseco (exceléncia )
Produtos ou Servigo - alor « Valor Institucional -
Cultural CUItUraI Sotfpower

. « Valor transcendental (fé)

« Valor histérico
* Valor Instrumental (impactos

Reconhecimento sociais, econémicos,

do valor l sustentabilidade, equidade)
B + Valor de distingdo social

Comunicagdo * Valorestético

&= Esfera
* A experiéncia modus

Social operandi da dindmica

de atribuicdo de valor

As dimensdes do valor cultural devem ser articuladas através de
acdes de comunicacdo, de modo a engajar as esferas de
atribuicdo de valor ao propésito do projeto. O valor cultural
deve estar representado nos processos de comunicagao,
mediacdo e gestdo necessarios para a realizacdo de todas as
etapas de um projeto cultural, desde a criacdo, financiamento,
producgdo, distribuicdo, divulgacdo e fruicdo. Diferentes
narrativas devem ser criadas para envolver as diferentes esferas

como participantes e corresponsaveis pelo do projeto.
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Figura 27 - O papel do engajamento na comunicacdo do

valor cultural

Comunicagdo

Valor Cultural Engajamento

Estratégia que deve ser pensada em todo
processo de elaboragao, execugao e
promogao do projeto

Exercicio

Para Klamer o valor cultural estd implicito no propésito do
projeto, programa ou acdo cultural e artistica, e para se definir
o proposito é importante saber responder as seguintes

perguntas:

1. essa producdo contribuird com o que?

E arte pela arte?

Tem propdsito social?

De preservagdo ou renovacgdo de linguagem?

Cria espacos de didlogos e aprendizagem?

S A T

Para que eu, meu coletivo, minha instituicdo queremos
desenvolver esse projeto?

7. Onde queremos chegar com esse projeto?

52



2.3 Desenhando wm  discurso - Estabelecendo
estratégins de comunicaglio

Figura 28 - O Valor Cultural, propésitos e objetivos de

projetos e carreiras artisticas e culturais

Quais sdo seus proposito e objetivos (seus ou da organizagdo) ?

Sem o valor e o propésito fica dificil
tracar estratégias.

As pessoas que apoiam uma instituicdo
cultural, um festival, um artista, se identifica
com os seus propositos

* Mais isso é bom para que? ‘What s this good for ? Justto make art. The
Other question is What is that good for? | just make Money. What is this good
for? “

* .... (Fazer essa pergunta sequencialmente até encontrar o seu valor)

Todo projeto cultural, seja de carreira artistica ou instituicao,
deve ser baseado em estratégias de acdo, focadas no valor
cultural. Desta forma, todas as acdes devem estar direcionadas
para os propositos do projeto tendo como foco as estratégias

para concretiza-lo e comunica-lo.
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Figura 29 - Estratégias de projetos e carreiras artisticas e

culturais

Estratégias devem ser focadas no valor Cultural.

Trés aspectos que ndo pode se perder de vista:

* Primeiro ter consciéncia da importéncia do que vocé faz/ quer - Valor
Cultural — Propésito

« Saber como tornar real o que vocé quer.
* Saber como COMUNIcar esse valor cultural

Para Klamer, os valores culturais de um projeto podem estar
articulados em quatro dimensdes: pessoal, social, societal,
transcendental. Essas dimensdes podem ajudar a identificar o
sentido daquele projeto. A dimensao pessoal representa o
sentido do projeto em relacdo aos seus interesses e ambicdes.
A dimensao social, sdo todos os aspectos relacionados a
capacidade das acdes e projetos culturais de reunir, provocar,
identificar, entreter e dar voz a pessoas, ou seja, articula valores
como amizade, pertencimento, reputacao, status. A dimensao
societal, que sdo os impactos que uma determinada acdo ou
projeto pode gerar para a sociedade, como por exemplo,
educagdo, coesdao social, bem estar, sustentabilidade, justica
social, emprego e renda; a dimensdo transcendental como

por  exemplo preservagao, conservacgao, renovacao,
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experimentacdo de linguagens e obras com valores estéticos,
espirituais, artisticos, de patrimdnio histérico. O proposito de
um projeto articula uma ou mais dimensdes do valor cultural e
é importante construir diferentes narrativas voltadas para as
diferentes esferas de legitimagdo e reconhecimento do valor

cultural.

Figura 30 — O Valor Cultural e suas dimensoes

Tipos ou dimensdes do Valor Cultural

* Dimensao social — Valores sociais — amizade, pertencimento, status,
reputagdo, entretenimento

* Dimensdo Societal — Valores societais - impactos sociais, justiga,
saude, equidade social, educagdo, meio ambiente,

* Dimensao transcendental — Valores transcendentais — Valores
estéticos, religiosos, espirituais, valores artisticos, valores histdricos ,

* Dimensdo Pessoal — motivagdo pessoal, remuneragdo, aprendizado,
projeto de carreira
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Figura 31- Definindo os valores, propositos e objetivos de

carreiras e projetos culturais e artisticos

Quiais sdo os valores culturais do que eu fago?

pessoal

social societal

Exerclelo

Considerando o propésito e os objetivos do seu projeto

cultural responda:

1. Qual o valor cultural de seu projeto baseado no seu
proposito?

2. O valor cultural de seu projeto possui as quatro

dimensdes?

Qual a dimenséo pessoal de seu projeto?

Qual a dimenséo social do seu projeto?

Qual a dimenséo societal do seu projeto?

Qual é a dimensao transcendental do seu projeto?

N o v~ W

Como eu poderia construir uma narrativa para cada

uma das dimensdes do valor cultural do meu projeto?
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24 Conhecendo as esferas de  comunicagho -
ldentificando  as  esferas  da  casa,  soclials,

governamentals e de wmereado

O autor também coloca que, as quatro dimensdes, por onde os
valores culturais sdo articulados e comunicados, devem ser
reconhecidas (transubstanciacdo) por quatro esferas distintas,
as quais irdo legitimar o valor cultural do seu projeto. A
primeira esfera, segundo ele é a esfera da Casa, ou Oikos - o
que ele entende como a sua rede de trabalho e seu capital
social. A segunda esfera, a social, para Klamer, é a esfera mais
importante e é aquela por onde um agente ou instituicdo
apresenta sua producdo ao publico e por onde os capitais
culturais sdo reconhecidos. A terceira esfera é a esfera de
mercado, que se refere ao espaco onde se realizam as
transacdes financeiras, onde se vende e compra um bem ou
servico cultural e criativo e onde se encontram as pessoas
dispostas a pagar pelo bem de producdo. A quarta esfera é a
de governo representado por suas politicas publicas, processos

e mecanismos de financiamento.
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Figura 31- O engajamento como estratégia de

sustentabilidade economica

Dimensdes do Valor cultural do Projeto

Engajamento

pessoal

social societal
governo

Esferas de comunicagio do Valor cultural
do Projeto

O projeto cultural deve se basear em estratégias de
comunicacdo do valor cultural. O projeto inicia-se pelo
reconhecimento do seu propésito, ou seja, a identificacdo de
todas as dimensdes do valor cultural que envolvem as agdes
necessarias para concretizad-lo. Entender os propésitos,
objetivos, e identificar onde se pretende chegar com o projeto

e quais os resultados esperados, é fundamental.

Ao reconhecer as dimensdes do valor cultural é preciso
comunica-las, fazendo um convite as diferentes esferas para
colaborar, co-criar, participar e se envolver com as a¢bes do

projeto cujos propdsitos e valores sdo comuns.
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As esferas de reconhecimento do valor cultural sdo
fundamentais para todas as etapas de um projeto. No entanto,
cada uma delas possui suas préprias légicas e reconhece
aspectos diferentes das dimensdes dos valores culturais de cada

projeto.

Figura 35- As diferentes esferas de comunicacdo e

reconhecimento do valor cultural - a esfera da casa

Valor Cultural

Esfera Oikos — Casa

A esfera da casa ou a esfera Oikos é a primeira esfera por onde
exercitamos as narrativas do valor cultural e por onde
procuramos estabelecer as primeiras conexdes do projeto. Essa
esfera é composta por nossas relagdes mais proximas, ou seja,
as relagbes de amizade e familiares, que de certa forma
compartilham conosco de nossos sonhos. No entanto, fazem
parte desta esfera, os nossos principais parceiros e colegas de
trabalho, aqueles que chamamos para realizar projeto conosco,

para participar das nossas produgdes. Essa esfera é a primeira
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que entrara em contato com as narrativas do valor cultural do
projeto, bem como esses agentes poderdo nos ajudar a

compartilhar e cocriar as ideias que serdo desenvolvidos.

Figura 36- As diferentes esferas de comunicacdo e

reconhecimento da valor cultural - a esfera social

A esfera social, segundo Klamer, é a mais importante. E ela que
entrard em contato com as narrativas, no momento em que
vocé as apresenta-las para fora da esfera casa. Por meio dessa
esfera, as pessoas, de um modo geral, entrardo em contato com
o valor cultural de seu projeto. A esfera social, ndo
necessariamente participa da monetizacdo e/ou financiamento
do projeto, no entanto, seu engajamento podera se estabelecer
pelo grau de identificagdo com as narrativas do valor cultural
comunicadas em casa etapa do projeto. A esfera social ao se
comprometer com o propdsito ou causa do projeto, se torna

um dos principais aliados para alcancar o reconhecimento das
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esferas de governo e de mercado. A relacdo entre o propésito
do projeto, ou seja, seus valores culturais, e a esfera social ndo
se da por meio do capital econémico, e sim através do
reconhecimento e a identificacdo com o valor cultural
comunicado. No entanto, existem algumas formas de
financiamento estabelecidas dentro da esfera social, a saber o
croundfunding e friendfunding. Entendemos que os agentes
que fazem parte da esfera social podem ser: a imprensa,
academia, fornecedores, grupos de redes sociais, apoiadores e
voluntérios, pessoas engajadas com as causas e propositos do
projeto. A esfera social representa a instancia de legitimagéo de

um projeto cultural.

Figura 37- As diferentes esferas de comunicacao — a esfera

de governo

Capital Simbslico

A esfera de governo é uma instancia de poder politico, pois ela
representa os interesses e ideologias dos governos e suas

gestoes. A esfera de governo é uma esfera de reconhecimento
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do valor cultural na medida em que ela pode apoiar
institucionalmente e financeiramente um projeto cultural. Nesse
sentido, sobretudo em relagdo as formas de financiamento, elas
se ddo através da distribuicdo de recursos publicos que sdo
geridos por meio diretrizes, burocracias, regulamentacdes,
projeto e programas de politicas publicas a serem seguidos. A
comunicagdo com essa esfera é feira por meio de projetos em
editais, leis de incentivo, ou através de contato pessoal com os
responsaveis pelas programacdes culturais financiadas por
instituicdes publicas de cultura ou festivais. Esses projetos
obedecem a padrdes e estruturas conhecidas publicamente e o
valor cultural do projeto deve ser comunicado obedecendo

essas estruturas texturais.
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Figura 38- As diferentes esferas de comunicacdo - a esfera

de mercado

Esfera de financiamento
e/ou sustentabilidade
econdmica

A esfera de mercado é aquela que estabelece uma relacdo
comercial com a sua producéo, ou seja, ela pagara para fruir a
producdo. A légica da comunicagdo com a esfera de mercado é
outra, deve-se destacar a dimensdo de valor cultural que
corresponde as expectativas que quem esta estabelecendo uma
relagdo com a producdo através da mediacdo do dinheiro e da
relacdo comercial. Quando queremos vender camisetas,
ingressos, espetaculos, obras, precisamos adequar a
comunicacdo com as expectativas do publico da esfera de
mercado. No entanto, quando estamos buscando patrocinio da
iniciativa privada, através de alguma lei de incentivo, é
necessario entender as expectativas de retorno de investimento
e a relacdo entre a comunicacdo do projeto com as estratégias
de comunicacdo institucional da empresa patrocinadora. Desta

forma, é necessario compreender o publico para que as
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narrativas e dimensdes dos valores culturais sejam adequados a

cada expectativa.

Exerclelo

1. Como comunicar as narrativas sobre as diferentes
dimensdes do valor cultural do meu projeto,
considerando as quatro esferas de reconhecimento?

2. Quem sdo os agentes da esfera casa e qual a dimensao
do valor cultural tem maior potencial de promover o
engajamento?

3. Qual a narrativa sobre as dimensdes do valor cultural
do seu projeto é mais adequada para promover o
engajamento da esfera social?

4. Qual a narrativa sobre as dimensdes do valor cultural
do seu projeto é mais adequada para promover o
engajamento da esfera de governo?

5. Quem sdo os agentes de marcado e qual a dimensdo
do valor cultural tem maior potencial de promover o

seu engajamento?
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3.5pesemhando wm plano de aglio - Estabelecendo
estratégias de aghio.

Figura 32 - A comunica¢do como estratégia de gestdao de

carreiras e projetos artisticos e culturais

+ Comunicagio

Porque? Eo Pra
que? Valor Cultural

Propdsito Engajamento

Conversa-— convite para Participagdo ativa — colaboragdo,
+ Valor Social celebrar o que tem em cocriardo, coparticipagdo e
« Valor Societal comum corresponsabilidade
+ Valor Transcendental ——— ———

* Valor Pessoal

Institucional  Audiéncia Redes Culturais Comunidades

Para Klamer, sdo os valores culturais que se estabelecem como
os elementos de engajamento e articulagdo com os diferentes
publicos (esfera de reconhecimento do valor cultural) de um
projeto cultural. Neste sentido, toda producdo que possui um
valor cultural estabelece uma conversa, que pode ser
dimensionada de acordo com os diferentes aspectos do valor
cultural. Quando pensamos no publico de um projeto cultural
precisamos pensar nas quatro esferas e suas relagdes com cada
uma das etapas do desenvolvimento de um projeto cultural. E

necessario estabelecer agdes conjuntas que articulem a
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comunicagdo do valor cultural com as diferentes esferas de
reconhecimento (casa, social, de governo e de mercado), em
todo processo de criacdo, financiamento, produgéo, circulagao,

promocao e fruicdo de um projeto cultural,

Figura 33- Definindo os valores, propositos e objetivos de

carreiras e projetos culturais e artisticos

repsse $

Onde eu quero chegar?

Etapal-

Onde estou?

Tornar realidade o meu valor cultural - Marketing Cultural -

Arte é uma conversa - « Comunicagio

* Quem sou eu? Artista, empresa, instituicao, coletivo,

+ Onde estou? Posicio na Rede e no Campo (posicionamento)
(vis@o)

* 0 queeufago? Produtos eservigos

* Paraque eu fago o que eu fago? Objetivos, metas,
Miss3o,

* Porque eu fago o que eu fago? Justificativa, valores

Para iniciar qualquer conversa ou estratégia de comunicacao,
algumas perguntas devem ser respondidas. Saber reconhecer
seus capitais culturais, sociais e conhecer os acessos ao capital
econdmico é sem duvida essencial para iniciar a elaboracdo das
estratégias de comunicacdo. No entanto, outras respostas
também sdo necessdrias, como por exemplo: identificar quais
recursos humanos, materiais e financeiros serdo necessarios;
identificar o periodo e prazo para cada uma das a¢des de
criacdo, financiamento, producdo, promogdo, circulagdo e

fruicdo. Identificar a necessidade de recursos para cada etapa.
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Figura 34- Definindo os valores, propositos e objetivos de

carreiras e projetos culturais e artisticos

Perguntasparaidentificagdodo valor.

Quem sou eu? Artista, empresa,
* Para que eu fago o que eu fago? instituigdo, coletivo— (Meu capital

Onde eu quero chegar? Cultural)

Objetivos, metas (Missdo) Onde estou e onde quero chegar?
Posi¢do na Rede e no Campo (capital
social) (posicionamento) (visdo)

O queeu fago?

Quando vou fazer?

Como vou fazer e como levantar
recurso

* Porque eu fago o que eu fago?
Justificativa (valores)

.

.

Respostas necessarias

para identificar o Valor
Cultural

Respostas necessérias

para iniciar um plano
estratégico de gestdo

O propdsito, os objetivos, as necessidades de recursos
humanos, materiais e financeiros para realizacdo de cada uma
das etapas, devem ser estabelecidos antes de tracar qualquer
estratégia de comunicagdo. Identificar quais as narrativas e os
discursos que devem ser usados para cada engajar e articular os
agentes de cada uma das esferas de reconhecimento do valor
cultural, também é essencial. Eimportante estabelecer algumas
estratégias que envolvam a gestdo de tempo, pessoas, recursos
materiais e financeiro, criagdo de pecas e gestdo da

comunicacdo para cada uma das etapas do projeto.
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Figura 35- Tracando as estratégias do projeto cultural

» Financiamento @ Comunicagio

* Recursos humanos + Processo de Produglo * Marca e narrativas
+  Recursos fil . 5 inistracs Produto e servigo
+  Recursos materiais « juridico/contabil /tributério «  Politicas de preo
* Infraestrutura + Sistema politico « distribuigio

* Informagdo +  Pesquisa de mercado * Promogio

Publicos para didlogo: Interno, Social, Governamental, Mercado

A primeira etapa de um projeto é a sua concepcao, ou seja, a
criacdo. Seja de uma obra, de um festival, de um filme. A criacdo
consiste na ideia do bem cultural em si, e o desenho de
estratégias para a sua concretizacdo. Nesse projeto, alguns
agentes sdo envolvidos, podemos chamar esses agentes como
pertencentes a esfera da casa. Quanto maior a rede de apoio
para a realizacdo e criacdo das ideais, obras, eventos do projeto
cultural maior a chance de fortalecer suas narrativas de
comunicacdo. Quanto mais envolvidas as pessoas da esfera da
casa estiverem nos processos de criacdo dos projetos, maior o

engajamento desses agentes nas outras etapas do projeto.

O financiamento ¢é outra parte importante do projeto. Muitos
agentes ndo conseguem colocar as suas ideias em praticas sem

financiamento, seja de recursos financeiros, materiais ou
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humanos. Nesta etapa, podem ser acionadas as esferas de
governo, sociais e de mercado para alcancar alguns dos
recursos necessarios para a realizacdo das atividades de
producdo. Essa comunicacdo pode ser realizada de maneira
distinta, seja através da formatacdo de um projeto de edital ou
lei de incentivo, seja através de agdes de croundfunding. A
esfera de mercado pode ser acionada neste momento,
sobretudo se estratégias de captacdo de recursos com
empresas privadas forem elaboradas, nesse caso, os discursos e
as narrativas devem estar em concordancias com os planos de

comunicacdo das empresas com potencial de patrocinio.

No caso da producao, mais uma vez as esferas da casa, sociais,
de governos e de mercado sdo importantes, no entanto, a
comunicacao deve ser outra. O objetivo da comunicagdo desta
etapa é a materializacdo da produgdo do objeto do projeto, ou
seja, a realizacdo da obra, peca, festival, etc. A esfera da casa é
acionada, na medida em que os agentes estdo comprometidos
com a realizacdo do projeto, eles acabardo se envolvendo com
as agOes de producdo. A esfera social estdo os fornecedores,
apoiadores, voluntarios, que ajudardo a realizar todas as a¢des.
A esfera de governo também pode ser uma aliada no processo
de produgdo, uma vez que a mesma, possibilita concessdes de
equipamentos e espacos para a exibicdo e circulacdo de
determinadas producdes. E por fim a etapa da fruicdo. Embora

essa etapa seja a que mais dialogue com a esfera de mercado e
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estabelece algumas relacbes comerciais, seja no investimento
financeiro, ou te tempo com aqueles que pretende fruir a
produgdo, essa é uma etapa que envolvera todas as esferas de
reconhecimento do valor cultural. Uma vez engajados com
todas as etapas do projeto, os agentes que pertencem as esferas
da casa, sociais, de governo e de mercado, estabelecem uma
relagdo de empatia, pessoalidade e pertencimento, tornando-se
agentes de reproducdo das narrativas do projeto e
potencializando o alcance da comunicacdo e a abrangéncia da

producdo cultural em si

Antes de produzir um documento, seja ele para concorrer um
edital, enquadrar em lei de incentivo, criar roteiro de video de
crowndfunding, ou um projeto de patrocinio, é fundamental
responder essas perguntas para dirigir a sua producdo textual
de acordo com cada etapa do projeto e cada esfera de

reconhecimento.

Exerclelo

1) Descreva as caracteristicas do objeto do projeto ( o
que pretende realizar?)

2) Quais sdo os propositos do projeto cultural, para que
eu estou realizando esse projeto, ou seja, quais 0s
objetivos do projeto: relacione com as dimensdes dos

valores culturais
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5)

7)
8)

10)

11)

Porque eu estou realizando esse projeto? justifique a
importancia do seu projeto

Quanto tempo eu preciso para alcancar todos os meus
objetos?

Em que periodo de tempo eu vou realizar as a¢des para
cada etapa do processo de produgéo?

Quais sdo os recursos humanos, materiais e financeiros
que eu preciso para a realizacdo de cada etapa de
producdo?

Como eu vou conseguir esses recursos?

Quem sdo os principais agentes que podem me ajudar
a levantar esses recursos?

Na etapa de criacdo quem sdo os agentes envolvidos
e quem ira trabalhar no projeto?

Qual a narrativa que eu vou usar para engajar essas
pessoas no projeto?

Na etapa de financiamento, quem sdo os principais
agentes que podem financiar essa minha ideia? Quais
dimensdes de valor cultural eu devo usar como
narrativa para me comunicar com cada um desses
agentes? Quais as melhores estratégias e meios para
alcancar a comunicacdo com eles? Como deve ser meu
discurso? Como eu vou fazer para chegar até eles?
Quiais recursos humanos, materiais e financeiros que

eu preciso para chegar até eles?
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12) Na etapa de producdo, quais serdo os agentes que se
envolverdo diretamente na execu¢do do objeto do
projeto? Como eles serdo remunerados? Quais os
prestadores de servicos que eu preciso, em que etapa
e em que periodo preciso contratar cada um? Qual o
discurso de devemos criar para estabelecer uma
relagdo de engajamento com eles ?

13) Na etapa da fruicdo quais as pegas de comunicagdo
que vamos utilizar, quais os discursos, focados para
quais publicos, usando quais meios? Quais as
dimensdes do valor cultural que serdo trabalhadas?
Quando serdo realizadas cada campanha e com foco

em qual publico?

Consideragdes Finals

Assim finalizamos esse e-book com o propdsito de oferecer
algumas ferramentas que facilitem os profissionais dos setores
culturais e criativos a desenvolverem seus projetos e planos de
trabalho e carreira. Desta forma, buscou-se instrumentalizar
alguns conceitos tedrico-metodolégico da Sociologia da
Cultura e da Economia da Cultura para desenvolver um guia
para a conducao e elaboracdo de projetos e planos culturais e

artisticos.
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Acreditamos que ao ler esse material e responder aos exercicios
os agentes do campo de producdo cultural e criativo terdo
refletido sobre elementos essenciais para o reconhecimento dos
agentes e formas de organizagdo dos setores que atuam, e
levantado informacdo para o planejamento de estratégias e
acdes de um projeto cultural. Acreditamos que com esses
exercicios os agentes poderdo adaptar as narrativas, planos de
acdo em diferentes formatos de textos para alcancar os

diferentes publicos de um projeto cultural.
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