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Resumo

O crescimento exponencial dos novos media tem alterado o quotidiano dos individuos. Também o
espetro laboral tem sofrido alteracdes significativas, sendo que nas indastrias culturais e criativas a
internet emerge como uma forma alternativa de mediacdo das relacbes laborais e fomento da
visibilidade. Nesse sentido, nas ultimas décadas tém surgindo plataformas online que permitem que 0s
criativos exponham os seus trabalhos de forma répida e simples, e consigam uma maior aproximagao
com 0s seus potenciais clientes. A presente dissertacdo foca-se essencialmente na percecdo dos
criativos portugueses sobre o sucesso das plataformas online. Deste modo, e de forma a conseguir
obter resultados significativos, a plataforma portuguesa ProKubo foi selecionada como objeto
empirico de estudo. Tendo como pergunta de partida: “Qual a satisfacdo geral dos membros do
ProKubo?”, a dissertagdo tem como objetivo principal compreender a eficacia da plataforma na
diminuicdo da precariedade e fomento da meritocracia.

Através dos dados obtidos por inquérito online percebemos que, dentro da amostra, a taxa de
profissionais que ainda ndo obteve qualquer proposta de trabalho é de 75% dos inquiridos.

Deste modo, ap6s um ano de existéncia do ProKubo, com base numa escala de 1 a 10, a satisfacdo
geral dos seus utilizadores situa-se numa média de 4,5, sendo notéria a necessidade de
desenvolvimento de estratégias que visem solucionar as questdes relacionadas com a experiéncia dos
criativos, nomeadamente no que concerne ao desenvolvimento de projetos reducdo da precariedade. O
presente estudo permitiu ainda perceber o perfil dos profissionais criativos portugueses e as suas

condi¢es de trabalho.

Palavras-chave: Industrias Culturais e Criativas; Trabalho Criativo; Profissionais Criativos; Portfélio;

Plataformas Online; Web 2.0

Abstract

The exponential growth of new media has changed the daily lives of individuals. The labour spectrum
has also undergone significant changes, and in the cultural and creative industries the internet rises as
an alternative way to mediate labour relations and to promote visibility. On the last decades online
platforms have emerged to allow creatives to expose their work and to achieve a closer relationship

with their clients. The master dissertation focuses mainly on the perception of the Portuguese creatives



on the success of online platforms. In order to achieve significant results, the Portuguese platform
ProKubo was selected as empirical object of study.

The dissertation aims to understand the platform's effectiveness in reducing precariousness and
promotion of meritocracy, with the starting question: "What is the overall satisfaction of the members
of ProKubo".

Through the data we understand that the rate of professionals who answered the inquiry and still have
not yet made a project is around 75% of the respondents.

Thus, after a year of the ProKubo, the overall satisfaction of its users is 4, 5 on a scale from 1 to 10,
which makes clear the need to develop strategies to address the issues related to the creative
experience, particularly with regard to development projects and reducing precariousness. This study

also allowed us to perceive the profile of the Portuguese creatives and their working conditions.

Keywords: Cultural and Creative Industries; Creative Labour; Creative Classe; Portfolio;Online

Platform; Web 2.0
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Introducéo

Atualmente vivemos numa sociedade em que a internet possui um papel cada vez mais
preponderante na vida dos individuos. Neste contexto, também o modelo tradicional de trabalho e de
contratacao sofreu alteracdes, sendo possivel aos profissionais negociarem estritamente em ambiente
online e, inclusive, procurar emprego de acordo com a sua formacdo. Neste contexto, emergem
plataformas que se destinam a uma populagcdo altamente especializada e, em particular para
freelancers criativos.

As plataformas online permitem que os criativos ligados as atividades das indastrias culturais
e criativas exponham os seus trabalhos de forma rapida e simples, e consigam, potencialmente, uma
maior aproximagdo com os seus clientes. Deste modo, procura-se colmatar a precariedade que David
Hesmondhalgh considera como estruturante da area criativa: “(...) professional workers in the
(digitalising) cultural industries and in related industries are involved informs of labour that are
characterised by high degrees of (...) precariousness.” (2013:139-140)

A frequéncia no mestrado de Comunicacdo, Cultura e Tecnologias de Informac&o no ramo de
Cultura e Industrias Criativas, despertou o interesse pelas questdes do setor das industrias culturais e
criativas e, o estudo das problematicas da comunicagdo contemporanea potenciou a vontade em
desenvolver um estudo sobre os formatos de influéncia da comunicacgdo na era digital na area criativa
e a sua cultura organizacional e comunicacional. A presente dissertacdo de mestrado foca-se
essencialmente na percecdo dos criativos portugueses sobre o sucesso das plataformas online de
intermediacdo entre 0s mesmos e 0S que procuram 0S seus servigos. O interesse por esta tematica
justifica-se por dois fatores interligados entre si, primeiro, no carater de novidade deste tipo de
fendbmenos e por consequéncia, a relativa insuficiéncia de estudos empiricos sobre estes casos
recentes.

Deste modo, e de forma a conseguir obter resultados significativos, a plataforma portuguesa
ProKubo foi selecionada como objeto empirico de estudo. Criada no inicio do ano de 2015, o ProKubo
retine profissionais da area da programacao, redacgdo, design, audiovisual e marketing, apresentando-se
como mediador das relagdes entre profissionais criativos e 0s seus potenciais clientes.

Tendo como pergunta de partida: “Qual a satisfagdo geral dos membros do ProKubo?”, a
dissertacdo tem como objetivo principal compreender a avaliacdo dos prestadores de servi¢os do grau

de eficacia do desempenho da referida plataforma face aos seus aos principios fundadores.



O nivel de eficacia sera medido através de um indice composito de indicadores de satisfacdo
dos membros da plataforma, desdobrando-se em varidveis como: nimero de projetos ja realizados;
recomendacdo aos pares; capacidade de promocdo de didlogo entre o profissional e o cliente e
facilidade de utilizacdo entre outras medidas.

Com base nestes indicadores sera possivel potenciar 0s seguintes objetivos secundarios:
compreender o perfil dos profissionais criativos registados no ProKubo; compreender se estas
plataformas fomentam a visibilidade a nivel nacional, mas também internacional; se contribuem para a
reducdo da precariedade e consequentemente fomentam uma maior estabilidade a nivel de
empregabilidade; e ainda, se estas plataformas poderdo constituir uma alternativa viavel as formas
tradicionais de procura e oferta de emprego no setor criativo. E, uma vez que o ProKubo se encontra
no inicio da sua atividade, traca-se ainda como intencdo a elaboracdo de algumas propostas de
intervengdo com vista ao melhoramento com base no diagnostico da opinido e satisfacdo geral dos

seus membros.



Capitulo |

Enquadramento tedrico

1.1Conceito de Industrias Criativas

Na contemporaneidade a inovacdo e criatividade sdo valorizadas e incentivadas através de
inimeros meios, sendo possivel desenvolver uma carreira profissional assente na propriedade
intelectual. Este setor de atividade denomina-se por inddstrias criativas, no entanto é necessario
compreender melhor o seu conceito.

De acordo com com John Hartley et al. (2013), o termo industrias criativas foi cunhado pela
primeira vez em 1997 no “Creative Industries Mapping Document”, um estudo desenvolvido pelo
Departamento de Cultura, Media e Desporto inglés, doravante referido como DCMS, que visava
compreender o contributo destas indUstrias para a economia nacional e os desafios que enfrentavam.

Neste documento definia-se indUstrias criativas como as industrias que se desenvolvem a
partir da criatividade, talento e competéncias individuais que geram propriedade intelectual
comercializavel e capaz de potenciar emprego e riqueza: “those industries which have a potential for
job and wealth creation through the generation and exploitation of intellectual property” (Hartley et
al., 2013:59). No estudo sdo contemplados treze setores incluindo a publicidade, a arquitetura, as
antiguidades, o artesanato, o design, a moda, o filme, os videojogos, a musica, as artes performativas,
a publicacdo de livros, o software e a radio e televisdo. Através desta classificacdo foi possivel
perceber a relevancia das industrias criativas no Reino Unido e o nimero de individuos empregados
numa area criativa.

Esta classificagdo mereceu algumas criticas principalmente por colocar no mesmo setor
atividades tradicionalmente diferentes e com modelos de funcionamento distintos. Conforme indicam
Flew e Cunningham (2010), trata-se de uma categorizacdo que une atividades altamente
industrializadas e influenciadas pelo comércio com atividades mais artesanais e manuais, que
dependem de subsidiacéo estatal

Para Garnham (2005:26)" a classificacio do DCMS peca pela atribuicdo de uma maior

relevancia ao setor no que concerne ao capital humano e econdémico, ao incluir o software, videojogos

' “In the Mapping Document, the term “creative” was chosen so that the whole of the computer software setor
could be included. Only on this basis was it possible to make the claims about size and growth stand up”
Garnham,2005: 26)



e a industria digital de publicacdo de livros. Assim, para Garnham o modelo do DCMS inflaciona o
numero real de trabalhadores no ativo.

No entanto, de acordo com os autores de Key Concepts in Creative Industries (2013), apesar
da controvérsia, este estudo revelou-se importante enquanto primeira abordagem ao mapeamento e
compreensdo das inddstrias criativas na Europa, permanecendo como um dos estudos embrionarios
das industrias criativas enquanto setor econdémico.

O conceito de industrias criativas tem suscitado um amplo debate entre autores. Assim, nas
Gltimas décadas tém surgido algumas propostas que visam definir o termo e delimitar a sua area de
influéncia no espetro econdmico. Com efeito, o conceito de indulstrias criativas tem sido alvo de
variadas interpretacfes por parte de diferentes paises e instituigoes.

Em Introducting the Creative Industries (2013), a dupla de autores afirma que o setor das
indUstrias criativas ndo € uniforme, abrangendo um vasto nimero de atividades. Segundo estes, as
indUstrias criativas englobam um conjunto de atividades, produtos e servi¢os que possuem em comum
trés caracteristicas que as diferenciam dos restantes setores, nomeadamente pelo uso da criatividade, a
veiculagdo de uma mensagem simbdlica e ainda a criagdo de uma propriedade intelectual
(Davies&Sigthorsson, 2013:1).Desta forma, sdo tidas como atividades econdmicas que criam
experiéncias de prazer e que possuem significado.

Flew e Cunninhgam (2010) partilham esta perspetiva, considerando que o conceito de
indUstrias criativas se pode definir como a criacdo e distribuicdo de produtos materiais e imateriais
gue, assentes na criatividade, possuem significado e interesse econémico. As atividades
compreendidas pelas indlstrias criativas geram receita através dos direitos de autor (Flew e
Cunninhgam, 2010:115). Uma proposta simples de defini¢cdo sugere que, as industrias criativas sdo
uma combinacdo entre a criatividade? individual e a producdo em massa de bens culturais de consumo.

Perante a inexisténcia de consenso face uma definicdo comum, Rosamund Davis e Gauti
Sigthorsson (2013) afirmam que, a dificuldade em definir as industrias criativas surge da diversidade
de interpretacGes do conceito de criatividade, dependendo assim, das culturas locais: “one reason why

the concept of the creative industries is so eclectic is the international diversity of what people

2 Entende-se por criatividade por tendéncia ou capacidade individual utilizada na criacdo de produtos inovadores
com valor de mercado. A criatividade é uma consequéncia de um conjunto de qualificagdes especializadas dos
individuos (Davies&Sigthorsson, 2013:2).



consider “creative” (Davies & Sigthorsson, 2013:2). No entanto, vivemos numa sociedade em que
cada vez mais o local se torna global através do uso das novas tecnologias para transmissdo e difusdo
de mensagens. Como tal, estas novas formas de distribuicdo permitem criar novos produtos,
significados, préaticas e identidades. Para os autores, a ideia de producdo de contetdo simbolico
enquanto industria ndo € recente. Segundo John Hartley, citado em Introducting the Creative
Industries (2013), a inovacdo assenta na transformacéo do conceito mais tradicional de cultura através
da sua incorporagéo e confronto com as artes criativas num mercado de distribuicdo de grande escala.
Partindo da ideia de John Hartley podemos considerar o surgimento das indUstrias criativas como a
profissionalizacdo das artes e a influéncia e imposigédo das questdes da mercantilizag&o.

Flew e Cunningham (2010) consideram que o debate sobre as indlstrias criativas coloca a
criatividade como condicdo fundamental, desempenhado um papel central na criacdo de receita.
Equacionando-se desta forma, novas questdes como as politicas de comercializagdo, os direitos de
autor e propriedade intelectual, desenvolvimento urbano e educacéo.

Também Davies e Sigthorsson (2013) afirmam que a questdo central deste novo paradigma é a
forma de producéo e distribui¢do de bens, em detrimento do debate secular de definigdo de cultura. De
um modo geral, as indastrias criativas e culturais estdo relacionadas na medida em que ambas geram
produtos com valor simboélico e de mercado. Por tal, alguns autores e economistas culturais como
David Hesmondhalgh e David Throsby optam por utilizar o termo indUstrias culturais e criativas
guando se referem a este setor. Com efeito, para David Throsby em Modelling the cultural industries
(2008), ainda que ambas as indUstrias recorram & criatividade, a sua utilizacdo decisiva no processo
produtivo define que atividades se inserem no ndcleo das indistrias culturais e criativas. Assim, para
Throsby, as artes estardo no nucleo das industrias criativas, uma vez que fazem um maior uso da
criatividade. (Flew e Cunningham, 2010, 116).

A UNESCO opta por uma definicdo abrangente: “[activities] whose principal purpose is
production or reproduction, promotion, distribution or commercialization of goods, services and
activities of a cultural, artistic or heritage-related nature” (Cultural times, 2015:11). Por conseguinte,
este organismo recorre ao uso da expressdo industrias culturais e criativas nos seus estudos.

Apesar do debate sobre a sua definicdo e delimitacdo sectorial manter-se, parece existir uma
maior unanimidade em relacdo a sua importancia e influéncia paras as economias. Areas como a

literatura e publicacdo de livros, as artes performativas, a musica, os filmes, video e fotografia, a



televisdo e radio, as artes visuais, a publicidade, o design, os museus, galerias e bibliotecas e os media
reinem consenso face a sua integracdo no setor das industrias culturais e criativas. No entanto, o
software, a arquitetura, os festivais, e as atividades de lazer sdo algumas das atividades que Flew e
Cunningham (2010) afirmam continuar a gerar contestacdo, sendo que a sua inclusdo depende do
conceito de cultura e criatividade aceite na sociedade em que se inserem.

Deste modo, podemos concluir que as industrias culturais e criativas sdo abrangentes,
referindo-se a um vasto nimero de atividades. Neste contexto, desde cedo procurou-se sistematizar e
agrupar as atividades envolvidas.

Em 2006, a pedido da Comissdo Europeia, foi realizado um estudo sobre a economia criativa
europeia, no sentido de mapear o setor criativo nos paises da comunidade, apresentando a esfera de
influéncia nas economias nacionais e europeia, nomeadamente no que concerne aos dados de
emprego, criagdo de riqueza e competitividade dos paises. O estudo baseou-se num modelo
concéntrico de delimitacdo das industrias culturais e criativas, no qual as artes visuais, performativas e
0 patriménio se encontram no nlcleo e as indlstrias criativas abrangem somente o design, a
arquitetura e a publicidade.

Através deste estudo foi possivel perceber que em 2003, ano em andlise, o setor contribuiu
com mais 650 milhfes de euros para a economia, representando cerca de 2,6% do Produto Interno
Bruto total da Unido Europeia. E de salientar que, em igual periodo, o nimero de individuos
empregues numa atividade criativa ultrapassava os 5 milhdes.

De acordo com Flew e Cunningham (2010), os paises europeus tendem a seguir o0 modelo
concéntrico, no qual, conforme anteriormente mencionado, as atividades culturais se encontram no
nacleo: “(...) where arts related activities and are seen in the “core” creative industries, whereas fields
such as advertising, architecture, and design as well as media industries are seen as only being
partially creative”. (Flew e Cunningham, 2010: 118).

Recentemente, o relatério Cultural Times- The first global map of cultural and creative
industries (2015), que resulta de um esfor¢o conjunto entre a International Confederation of Authors
and Composers Societies (CISAC), a UNESCO e a EY, anteriormente denominada como Ernst &
Young, demostra que, as atividades periféricas geram uma maior receita e riqueza na Europa. Com
efeito, de acordo com os dados, a publicidade rendeu cerca de 144 mil milhdes de ddlares em 2013,

um valor visivelmente superior as artes performativas e as artes visuais, que rondam os 44 mil milhdes



e 122 mil milhdes, respetivamente. Sendo que, o contetdo digital também foi considerado para este
estudo. A discrepancia entre os valores poderad ser explicada pelo elevado capital investido pelas
empresas em publicidade, sendo que, cada vez mais observamos uma procura e preferéncia pela
presenca digital.

De acordo com os autores deste relatorio, o impacto das indUstrias culturais e criativas podera
ser medido através da criagdo de riqueza e emprego.

Em Portugal, o estudo mais recente foi encomendando pelo Ministério da Cultura. Intitulado,
O Setor Cultural e Criativo em Portugal — Relatério Final (2010), o relatério levado a cabo por
Mateus e Associados refere-se a 2006 e analisa o contributo das industrias culturais e criativas para o
Produto Interno Bruto (PIB) e a sua dimensdo nacional. Os autores baseiam a sua analise hum modelo

préprio, no qual consideram que o setor cultural e criativo portugués é constituido por trés grupos.

A COMPOSICAO O SECTOR CULTURAL E CRIATIVO i

” Quadro 1. Modelo seguido por Mateus&

- . Artes Performativas ) L.
Acfivigadess Cutundiz T e Associados em O Setor Cultural e Criativo em

Huckeares e . ..
Paimmonic Histonco e Culheral

Cinema e Video Portugal — Relatério Final (2010)
EdicOo
Industias Cuituris Milsico
Radio e Televisdo
software Bducativo e de Lozer
Arquitectura
Design
Activioades Crigfivas Fublicidade
Senigos de sofwaone
Componentes Criglivas em Ouinas Actividodes

No nucleo, denominado ““atividades culturais nucleares”, encontram-se as artes performativas, as artes
visuais e criacdo literaria e o patrimonio historico e cultural. Seguem-se as industrias culturais em que
se inserem o cinema e video, a edi¢do, a musica, o radio e televisao, o software educativo e de Lazer.
Finalmente, no terceiro grupo, séo contempladas as atividades criativas como a arquitetura, o design, a
publicidade, os servicos de software e as componentes criativas em outras atividades. Os autores
consideram que se trata de um modelo adaptado ao contexto portugués, partindo de propostas como 0s
modelos do DMCS e 0 modelo concéntrico.

Segundo os dados observaveis no quadro 1.1, em 2006 as industrias culturais e criativas
geraram mais de 3 mil milhdes de euros para a riqueza nacional, sendo as indlstrias culturais as

maiores contribuidoras.



No contexto nacional, as industrias criativas possuiam uma relevancia moderada com apenas 13,7%

do Valor Acrescentado Bruto (VAB). Desta forma, podemos concluir que em 2006, as inddstrias

culturais ndo nucleares representavam o grupo mais dindmico do setor cultural e criativo em Portugal.

Quadro 8:
DIMENSAQ E CONTRIBUTO DO SECTOR CULTURAL E CRIATIVO PARA A CRIACAO DE RIQUEZA

2000
Euros. %

Euros. k3

Valor Acrescentado Bruto (VAB)

2005 2006

Euros %

Crescimento
Acumulado

Taxa
média
crescimento
anual

2000/2006

SECTOR CULTURAL E CRIATIVO (Total)
% no VAB Nacional

3.111.183.994
29%

* Actividades fransversais de suporte ao Secior, autonomizadas p/ efeffos de cdlcuk

100%  3.595.643.749

3.690.478.594
28%

100%

28%

Aciividades | ATtes Performativas 49.175.646 | 2.2%| 138185947 | 38%| 143757183 | 39% 107.8% 130%

o Culturas Artes visuais & criagdo literéria 60260845 | 1.9%| 99800670 | 28%| 101365606 | 27% 68.2% 71%
= e Pairiménic Histérico e Cultural 19741241 | 04% 31700414 | 09% 32372417 | 09% 540% 8.6%
E Actividades Culturais Nucleares (Total) 149.181.752 | 48% | 269.687.052 | 7.5% | 277.495.207 | 7.5% 86.0% 10.9%
S Cinema e video 114197.227 | 37%| 160530515 | 4.5% | 164747885 [ 45% 443% 63%
w Edicio 1134385700 | 36.5% | 1213.460978 |337% | 1263546044 | 342% 11.4% 1.8%
5 Mdsica 8238870 | 0% 7003560 | 0.2% 7299521 | 02% 11.4% -2.0%
s 'g:m Rédio & Televisao 442144539 [ 149% | 476510045 |133%| 488.177.453 | 13.2% 56% 09%
E Bens de equipamento® 317343331 | 102% | 380572709 |106%| 375658624 | 10.2% 184% 29%
%) Disiribuigge/Comércio® 304428403 | 10,5% | 382951788 |107% | 367.855.586 | 10.5% 187% 29%
l!o‘ Turismo Cultural® 173380774 | 56%| 209272463 | s8%| 220873371 | 60% 27.4% 41%
I Indéshias Culturais (Tofal) |  2.536.319.044 | B1,5% | 2.831.502.179 (78,7% | 2.908.158.984 | 78.8% 14.7% 23%
= Arquitectura 14250931 | 05%| 25002408 [ 07%| 25.440445 [ 07% 78.0% 101%
Design 4803925 | 0.2% 7344.508 | 0.2% 7473124 | 02% 556% 7.6%

Actividades Publicidade 14040639 | 0.5% 17.790.594 | 0,5% 18.102.140 | 0.5% 289% 4.3%

Crlativas Servicos de soffware 19108049 | 06% | 22529400 | 04%| 24452045 | 07% 29.0% 43%
ey 73439653 | 120% | 421787226 [117%|  429.356.440 | 11.6% 150% 24%

Actividades Criativas (Tofal) 425.683.197 |137% | 494.454.538 [138% | 505.024.404 | 13.7% 18,6% 29%

100%

29%

Quadro 2- Contributo do

sector cultural e criativo

entre 2000 e 2006
presente em O Setor
Cultural e Criativo em
Portugal - Relatdrio

Final (2010)

Na impossibilidade de recorrer a dados mais recentes, o relatorio Estatistica Cultura 2014, edi¢éo de

2015, do Instituto Nacional de Estatistica, figura-se como um possivel documento de anélise do setor

cultural e criativo em Portugal volvida uma década sobre o relatério Mateus. De acordo com o

relatério, o valor médio faturado pelo setor situava-se nos 4,4 mil milhGes euros em 2013, sendo que

as atividades relacionadas com a televisdo e os filmes, videos e programacédo de televisdo originaram

5,6 milhGes de euros e 1,2 milhdo de euros respetivamente. No entanto, na figura 1.1 é possivel

perceber que a publicidade destaca-se como a atividade mais contributiva, com 18,6 % do total de

volume de negdcios das industrias culturais e criativas. Deste modo, podemos extrapolar que, no

panorama geral, a publicidade serd a atividade que mais contribui para a riqueza nacional.
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Face a um contexto de transformagcbes no setor, urge-se, a semelhanca dos restantes paises,
implementar a expressao industrias culturais e criativas no panorama portugués.

Conforme anteriormente mencionado, o emprego nas diferentes atividades criativas constitui
um indicador para medir a importancia do setor criativo e o seu contribuido para o PIB nacional. Com
efeito, para compreender as indUstrias culturais e criativas no contexto atual é necessario perceber
como se desenvolve o trabalho criativo e caracterizar os trabalhadores do setor.

O potencial das indUstrias culturais e criativas tem sido tema de inimeros debates académicos
e governamentais, que visam criar politicas que estimulem a producgdo criativa. O papel dos
trabalhadores criativos adquiriu relevancia através do teérico de estudos urbanos norte-americano
Richard Florida. Para Florida, a criatividade podera ser uma ferramenta essencial para a melhoria das
condicbes de vida das populagbes, fomentando por sua vez as economias nacionais “The ability to
come up with new ideas and better ways of doing things is ultimately what raises productivity and thus
living standards”(Florida, 2002: xiii). O trabalho criativo podera deste modo, conduzir a um
crescimento e desenvolvimento regional.

Assim, em 2002, Florida cunhou o termo classe criativa, sugerindo a existéncia um ndmero
cada vez mais elevado de individuos cujo desempenho da sua atividade depende da criatividade. Em
The Rise of the Creative Class (2002) o autor comeca por estimar que em 2002 existam nos Estados
Unidos da América cerca de 38 milhGes de trabalhadores criativos, o que se traduz em cerca de 30%
da populacdo total ativa. Florida divide a classe criativa em duas categorias. No super creative core
incluem-se profissionais que criam produtos que podem ser comprados e consumidos em larga escala,
solucionando no seu quotidiano obstaculos e barreiras. Neste grupo encontram-se cientistas, escritores,
artistas, produtores, designers, entre outros. Os creative profissionals constituem um grupo maior,
sendo que possuem um conjunto de conhecimentos variados trabalhando em &reas como financas,
salde e gestdo. Deste modo, podemos afirmar que para Florida, o recurso a criatividade compGe o
requisito basico para a inclusdo no super creative core.

O conceito de classe criativa sugerido por Florida tem sido amplamente debatido, sendo
frequentemente criticado como demasiado abrangente, conduzindo & inflagdo do numero real total de
trabalhadores criativos. Apesar das varias criticas as limitagdes da defini¢cdo de Florida, The Rise of
the Creative Class (2002) levanta algumas questes importantes sobre o contexto do trabalho criativo

e dos trabalhadores, nomeadamente os valores pelos quais se regem. Florida (2002) afirma nédo existir



uma consciéncia de classe, incitando a uma maior unido por parte dos profissionais (Hartley et al.,
2013:47).Com efeito, poderemos apenas considerar 0s criativos enquanto grupo por possuirem 0s
mesmos valores e ética de trabalho. De acordo com o autor, os trabalhadores criativos seguem quatro
principios basilares que alicercam a sua atividade. O individualismo, que se traduz em inconformismo
face ao modelo tradicional organizacional e institucional de trabalho (Florida,2002:77). A diversidade
e abertura sdo fundamentais para os criativos, preferindo ambientes nos quais se sentem respeitados e
valorizados “ Talented people defy classification based on race, ethnicity, gender, sexual preference or
appearance.” (Florida,2002:79). Por ultimo a meritocracia, potencialmente o principio mais
importante, assenta no valor do mérito e reconhecimento do seu trabalho. Para Florida, os desafios
estimulam os criativos, sendo que estes procuram estabelecer e cumprir objetivos, tratando-se de
individuos com ambicao.

O reconhecimento das suas capacidades e o respeito pelos seus pares sdo favorecidos em detrimento
da retribuigdo monetaria “Creative people always have always been motivated by the respect of their
peers” (Florida,2002:79). Segundo o autor, os trabalhadores criativos usufruem de uma maior
autonomia e a flexibilidade face aos trabalhadores dos restantes setores econdmicos, tratando-se de
aspetos fundamentais para 0s mesmos. Deste modo, podemos afirmar que o0s principios
supramencionados séo distintivos do setor criativo.

No entanto, o trabalhador criativo ndo se diferencia somente pelos seus principios. Com efeito, existe
uma relagdo de casualidade e efeito resultam de um conjunto de fatores que o caraterizam.

De acordo com o relatério Cultural Times - The first global map of cultural and creative
industries (2015), o trabalhador criativo é caracterizado como sendo jovem, independente e altamente
qualificado. Em 2013, as industrias culturais e criativas empregavam um nimero amplamente superior
aos restantes setores de individuos entre os 15 e os 29 anos. Trata-se de um setor inclusivo, uma vez
que promove a igualdade de géneros, oferecendo um maior nimero de oportunidades a mulher. No
entanto, segundo o relatério supra mencionado, estara longe do seu objetivo de colocar a mulher em
cargos de maior proeminéncia e responsabilidade, uma vez que em 2014, as mulheres constituiam
somente 17% no numero total de diretores, produtores e editores.

Também David Hesmondhalgh e Sarah Baker (2011), caraterizam os trabalhadores criativos
como possuindo um conjunto de competéncias proveniente de um elevado grau de qualificacfes. No
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Creative workers tend to be highly educated, to come from middle-class backgrounds, and it has been
difficult for non-white workers and women to gain access to the most prestigious sectors of the
cultural industries” (Hesmondhalgh& Baker,2011:232).

Na base da independéncia encontram-se dos um principios apontados por Florida(2002). Com
efeito, os criativos optam por modelos que conduzam a uma maior flexibilidade e autonomia. Neste
contexto, os trabalhadores criativos podem ser freelancers, trabalhar numa Pequena e Média Empresa
(PME) ou numa multinacional. Freelancers, ou profissionais liberais, trabalham com contratos a
prazo, sendo escolhidos pelo conjunto de ferramentas, conhecimentos e experiéncia que possuem. A
sua remuneracdo pode variar entre ordenado fixo ou um pagamento Unico pelo servi¢o prestado.
Frequentemente as PME recorrem a profissionais liberais pois, acarretam um menor custo para as
empresas. Por tal, dada a natureza do seu trabalho, os freelancers estabelecem uma relacdo breve,
trabalhando assim, numa Otica de projeto, no qual produzem um produto ou servigo para um cliente
especifico. Estes trabalhadores criativos poderdo também optar por trabalhar por contra propria,
estabelecendo uma relagdo direta com o publico consumidor. Segundo Davies e Sigthorsson (2013) os
trabalhadores freelancers constituem um numero substancial do total de individuos empregues nas
indastrias culturais e criativas “In the creative industries overall, a substantial proportion of workers
work on a freelance basis.”(Davies e Sigthorsson, 2013: 46).

Deste modo, podemos afirmar que o setor criativo € eminentemente voldtil, sendo a
precariedade * uma questdo premente. Os trabalhadores criativos debatem-se com condigbes de
instabilidade e grande concorréncia, o que os obriga a estar em constante formacéo e atualizagdo face
a novas propostas de diferenciar o seu trabalho. Enquanto freelancers, os direitos e deveres
assegurados por um contrato de trabalho por tempo indeterminado sdo da sua responsabilidade,
trabalhando frequentemente em projetos ndo remunerados “They [freelancers] are responsible for their
own budgeting, taxes, pension, insurance, as well as their own equipment, training and skills” (Davies
e Sigthorsson, 2013, 17).

Também David Hesmondhalgh e Sarah Baker (2011) se concentram nas circunstancias
precérias dos trabalhadores das indUstrias culturais e criativas. Os autores procuraram perceber as
condicbes laborais no que concerne a questfes de remuneracdo, horas de trabalho, estabilidade,

liberdade ou autonomia entre outras, especialmente para os freelancers. Atraves de entrevistas com
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profissionais de varias areas, Hesmondhalgh e Baker concluem que é frequente que os profissionais
aceitem propostas de projetos menos vantajosas para si, no sentido de se melhor posicionar face a
concorréncia. Os autores concluem que trabalhadores mais novos e com menor experiéncia aceitam
com maior frequéncia trabalhos sem vencimento em troca de uma valorizag¢éo do seu curriculo “ while
on the one hand established workers have a strong position from which to negotiate their worth, on the
other newcomers are ‘weak players’ chasing jobs on ‘unviable terms’. (Hesmondhalgh&
Baker,2011:120).

Também Davies e Sigthorsson (2013) afirmam que a perspetiva de adquirir novas competéncias e
contactos conduz a uma situacdo em que os criativos aceitam projetos nao remunerados: “Often,
people will take jobs not for the money involved but because they offer opportunities to make new
contacts, learn new skills, and gain experience” (Davies e Sigthorsson,2013:111).

Neste contexto de grande competitividade e trabalhos esporadicos, a dupla de autores

considera que os trabalhadores criativos possuem uma carreira baseada no seu portfélio, procurando
ampliéd-lo através da realizacdo de projetos independentemente das condigdes oferecidas pelo cliente.
Numa relacdo de causalidade, um criativo com maior experiéncia e um conjunto variado de
ferramentas e conhecimentos terd uma maior probabilidade de ser selecionado para um projeto.
Ainda em Introducting the Creative Industries (2013), os autores afirmam que, nas industrias culturais
e criativas o capital social e, como tal o networking, adquirem uma relevancia particular. Os
individuos com os quais 0s criativos se relacionam podem ditar a sua taxa de empregabilidade, através
de canais ndo convencionais como a recomendacdo por parte de um amigo, colega ou antigo
empregador. Denominado por recrutamento informal, é considerado como uma forma de rentabilizar
0s contactos, no sentido de adquirir portfélio e por consequéncia experiéncia na area. De acordo com
0s autores, os empregadores recorrem com frequéncia ao recrutamento informal pois acarreta riscos
menores face a incerteza do sucesso do produto, tais como, maior confianca no trabalhador e nas suas
competéncias e menores encargos com 0 Seu emprego, por se tratar de um trabalho por projeto:
“Paying jobs are filled by informal means, through the social networks of the practitioners”.(Davies e
Sigthorsson, 2013, 105)

No contexto nacional, o trabalho das investigadoras Sara Cruz e Aurora Teixeira (2012) da
Faculdade de Economia da Universidade do Porto, oferece uma perspetiva sobre os criativos

portugueses. De acordo com as autoras 0 seu estudo visava compreender a importancia do trabalho
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criativo num pais de nivel intermédio de desenvolvimento como é o caso de Portugal, cuja dimenséo e
economia ndo é comparavel a paises como Franga ou Reino Unido.

As autoras recorrem a base de dados de 2009 do Quadro Nacional Pessoal e concluem gue, ho ano em
analise, existiam 215525 trabalhadores no setor criativo, sendo a publicidade e marketing e software as
atividades com maior nimero de profissionais com 1,7% e 1,8% respetivamente. Cruz e Teixeira
determinam ainda que apenas 14% dos criativos trabalham em atividades nucleares do setor criativo,
sendo que os restantes 60% se encontram dispersos por atividades que ndo sdo consideradas criativas.

Face ao anteriormente mencionado, os trabalhadores criativos tem procurado formas
alternativas de potenciar o seu trabalho, beneficiando do crescimento exponencial da internet nos
altimos anos.

Em 2004, Tim O’Reilley cunhou o termo Web 2.0, referindo-se a uma internet de segunda
geracdo. Esta nova etapa do processo evolutivo da internet baseia-se numa ideia de web enguanto
plataforma de troca de informagdes e conhecimentos assente num forte sentido de comunidade. Tim
O’Reilley ¢ o seu colega John Battelle definem-na como: “ (...) systems that harness collective
intelligence” (O’Reilly, 2004), isto é, um espago de mobilizacdo do conhecimento coletivo criado
através da partilha de informacdo e interacdo entre utilizadores. Para O’Reilley “(...) radical
decentralization, radical trust, participation instead of publishing, users as contributors, rich user
experience, the long tail, the web as platform, control of one’s own data, remixing data, collective
intelligence (...) ” (Fuchs, 2014) s&o alguns dos aspetos fundamentais desta Web 2.0.

A Web 2.0 é pautada por uma crescente importancia da participacdo, consequéncia visivel de
uma autonomia do individuo face as instituicdes governamentais facilitada pela sociedade em rede.
Termo concebido por Manuel Castells, a Sociedade em Rede define a sociedade contemporénea que se
desenvolve em torno de redes de informacdo facilitadas pelas tecnologias de informacgdo e
comunicagdo. Castells considera-a como: “The cluster of technologies, devices, and applications that
support the proliferation of social spaces on the Internet” (Castells, 2009:65), sendo deste modo uma
sociedade caraterizada tanto pela sua facilidade de acesso & informagdo como pela multiplicidade de
meios de difusdo. A Sociedade em Rede € global, a sua I6gica de interacdo que derruba as tradicionais
fronteiras do tempo e do espago afeta o quotidiano de todos os individuos, sendo que para Castells,

vivemos num mundo cada vez mais conectado.
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A Web 2.0 traz mudancas significativas para a Sociedade em Rede uma vez que se preocupa
maioritariamente com producdo e consumo de informacdo, isto é, com a democratizacdo. Como
componente da Sociedade em Rede, permite 0 desenvolvimento de uma era de partilha, comunicacéo e
participacao.

Com efeito, também o espetro laboral tem sofrido mudangas com o surgimento e
desenvolvimento da internet. Hartley et al. (2013), os autores afirmam que também nas indUstrias
culturais e criativas a internet tem moldado o modelo mais tradicional de trabalho e de contratacdo:
“digital technologies are also profundly transforming employement and work” (Hartley et al.,2013:64)

Neste contexto, atualmente é possivel negociar estritamente em ambiente online e, inclusive
procurar emprego de acordo com a sua formagéo. Emergem igualmente plataformas que permitem que
os trabalhadores criativos exponham os seus trabalhos de forma réapida e simples, potenciado
igualmente a criacdo de conteldo, e uma maior aproximagdo com 0s Seus potenciais clientes. A
internet possui inimeras vantagens para os criativos, sendo sugerido por Davies e Sigthorsson (2013)
que os trabalhadores criativos em inicio de carreira deverdo apostar na sua a presenca online no
sentido de aumentar a sua probabilidade de conquista de projetos através da visibilidade do seu
portfolio.

Com efeito, a internet e as tecnologias digitais tém fomentado o espetro de distribuicdo de
contetdo e reputacdo do criativo através da eliminacao das limitacdes espaciais, facilitado a interacdo
entre o trabalhador e os clientes bem como entre criativos. As relagdes que se podem estabelecer em

ambiente online continuardo em analise no préximo capitulo.
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Capitulo 11
Objeto de estudo

O desenvolvimento exponencial da internet nas Gltimas décadas tem alterado substancialmente
varios aspetos do quotidiano dos individuos. Com o advento das novas tecnologias a forma como
comunicamos transformou-se drasticamente, esboroando as barreiras seculares de tempo e de espaco.
O paradigma da procura de emprego beneficiou com a internet, potenciando a relagcdo entre o
empregador e quem procura emprego. Como consequéncia, a nivel internacional tém surgido
plataformas online generalistas e especializadas que retinem um vasto leque de ofertas de emprego,
facilitando a pesquisa por area de interesse. Também em Portugal temos assistido a um crescimento
destas plataformas que em grande medida visam contratar profissionais através da visibilidade ao seu
portfélio. Numa perspetiva mais generalista, a plataforma portuguesa Zaask, criada em 2012, surgiu
como a principal agregadora de profissionais e empregadores de diferentes areas, funcionando numa
légica de mostra dos profissionais com melhor avaliagdo para o servico pretendido que,
posteriormente apresentam o0 seu or¢amento, cabendo a entidade empregadora decidir qual a melhor
oferta.

Relativamente recente é o conceito de uma plataforma para trabalho especializado em
Portugal. Com efeito, conforme anteriormente afirmado, face ao estado incerto do emprego criativo,
muitos sdo aqueles que optam por alternativas ao modelo tradicional de trabalho, encontrando na
internet uma forma de promover o seu potencial.

Em 2015 trés socios com diferentes formagOes aperceberam-se da lacuna na oferta e procura
de profissionais criativos, criando assim, a plataforma online de servicos criativos ProKubo. Lancada
em maio de 2015, possui mais de trés mil profissionais inscritos, de acordo com numeros oficiais.
Inicialmente criada a pensar nos criativos ibéricos, atualmente retne individuos de paises de lingua
oficial portuguesa e espanhola como o Brasil ou a Venezuela, respetivamente.

A plataforma assenta numa base de valorizacdo da qualidade de trabalho do profissional em
detrimento da competicdo pelo valor praticado mais baixo, sendo esta é a principal diferenca que a
destaca das restantes plataformas. O ProKubo tem como missdo fundamental procurar minorar a
precariedade deste setor criativo, facilitando a procura do profissional criativo adequado e a

negociacdo dos orcamentos.
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Desta forma, propde-se mediar a relagéo entre o profissional criativo e potenciais clientes que
procurem um servico dentro das areas do design, marketing, multimédia audiovisual ou outras formas
de comunicacdo. No que toca ao modelo de negécio, trata-se de um servico gratuito para clientes, 0s
profissionais dispéem de duas modalidades de inscri¢do, uma versdo basica e uma premium paga que
garante o destaque na pégina principal e nos resultados da pesquisa.

Os clientes pesquisam o tipo de servico que precisam e escolhem o profissional mais adequado
atraveés da avaliacdo do seu portfolio, entrando posteriormente em contacto com o preenchimento de
um formuléario especifico no qual s&o colocadas informagGes como o nome do projeto, descrigdo
detalhada e pormenorizada do projeto e de que tipo de servigo precisa, deixando ainda o contacto de e-
mail e telefone (anexo A). O cliente define o prazo de entrega e o valor limite que esta disposto a
pagar, sendo que o pagamento sé é efetuado no ato de entrega do servigo. Desta forma, a plataforma
visa mitigar 0s atrasos nas entregas e pagamentos assim como as desisténcias, real¢cando ainda que ao
longo do processo a plataforma ndo cobra comissdo. Apds a conclusdo do trabalho o cliente é
incentivado a avaliar o desempenho do profissional em varios pardmetros como a qualidade do
trabalho; o preco; cumprimento do prazo de entrega; criatividade; experiéncia e recomendacéo, sendo
ainda possivel deixar um pequeno comentério (anexo B).Assim, a sec¢do de comentério e avaliagdo
esta visivel somente em profissionais que ja realizaram servi¢os apds a sua inscricdo na plataforma,
sendo que este mecanismo permite aos possiveis novos clientes a apreciacao do profissional e do seu
trabalho.

O ProKubo desenvolve assim um esforgo continuo de atualizacdo da sua pagina no sentido de
simplificar e facilitar o acesso a contetdos. A sua homepage ou pagina inicial possui um visual que se
pretende atrativo e moderno, seguindo uma tendéncia mais atual de scroll down.

Ao abrir a pagina® é apresentada a caixa de pesquisa acompanhada pela frase: « Encontra o melhor
especialista para o teu projeto” seguida de ““ Precisas de um logbtipo, uma pagina web, um video...”
gue visa ajudar na pesquisa mostrando de imediato o objetivo da plataforma, assim como se processa a
pesquisa. A caixa de pesquisa é acompanhada pelo fundo que destaca em continuo o trabalho de
alguns profissionais. Em alternativa existe um menu de pesquisa, que segue um estilo em lista (anexo

C) com um sub-menu de categorias (anexo C) que permite escolher mais detalhadamente o que se

* Anélise com base na informagao presente no site no dia 24-7-2016
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pretende. A linguagem utilizada na segunda pessoa do singular sugere uma maior proximidade e
personalizagcdo com o cliente.

Efetuado o scroll down sdo apresentados os meios de comunicacdo social nos quais a
plataforma foi noticia e uma breve chamada de atencéo para o propdsito da plataforma, assim como a
possibilidade de efetuar uma consultadoria gréatis, no sentido de perceber o servi¢co mais adequado.
Segue-se uma seccdo de alguns dos projetos mais recentes realizados através da plataforma,
acompanhada pela avaliacdo de cinco estrelas e opinido dos clientes nas quais sdo destacadas
qualidades como profissionalismo, dedicagdo e qualidade do trabalho. Podemos verificar que sdo
profissionais na faixa etaria dos trinta anos com especializac¢des diversas.

Em seguida, através de trés pequenos textos é explicado o conceito da plataforma,
esclarecendo o0s seus objetivos e as vantagens que oferece. Como complemento ou, em alternativa, é
ainda possivel visualizar dois videos, sendo que o primeiro resume o funcionamento do ProKubo e o
segundo video explica o processo de pesquisa e contratacdo de um profissional. Uma vez que trata de
um conceito relativamente recente em Portugal, considera-se que esta sec¢do deveria ser apresentada
ao utilizador ap6s a caixa de pesquisa, facilitando o entendimento do conceito e os beneficios de
utilizagdo.

Ainda na homepage surge uma sec¢io denominada “Ideias que te podem inspirar”, na qual sdo
apresentados os perfis premium de alguns profissionais divididos pelas seguintes categorias: Imagem,
Video, Web e Programacdo, Marketing e Texto. Através de uma breve analise é possivel perceber que
em cada categoria 0 numero de perfis de profissionais varia, sendo que possuem em comum a
diferenciagdo de especializagdes e a imagem de destaque ser, em primeiro lugar, de um projeto
desenvolvido, acompanhada pela fotografia do criativo. Deste modo, podemos afirmar que nesta
seccdo sdo privilegiados o trabalho e portfélio do profissional, no sentido de captar com maior
facilidade a atencdo de quem procura um determinado servico.

Na categoria de Imagem surgem doze perfis, sendo que os profissionais portugueses estdo em
clara maioria, no entanto, existem também nacionalidades como a espanhola, brasileira ou ainda a
venezuelana. Na generalidade, séo apresentados mais profissionais do sexo masculino, surgindo
apenas quatro elementos do sexo feminino. Relativamente aos profissionais portugueses a sua
localizagdo é bastante variada, sediando-se desde o norte ao sul do pais, em cidades como Lisboa, Faro

e Vila Nova de Gaia e Porto. Trata-se de individuos numa faixa etaria entre os 20 e 30 anos com
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qualificacdo superior e diferentes especializacfes e apeténcias, disponibilizando geralmente, mais do
gue uma servigo,possuindo assim, mais do que um portfélio por perfil. Adicionalmente, podemos
perceber que na sua grande maioria trata-se de profissionais liberais ou freelancers, existindo, porém,
profissionais empregados em pequenas e médias empresas que procuram continuar a exercer as suas
fungdes ou, divulgar o trabalho efetuado nessas mesmas PME’s das quais sdo socios.

Na categoria de Video surgem somente dois perfis sendo os dois profissionais do sexo
feminino e masculino provenientes de paises de lingua oficial espanhola. Em Web e Programacéo
existem sete perfis, dos quais quatro sdo portugueses. Nesta categoria podemos perceber que todos 0s
elementos sdo do sexo masculino situando-se em idades entre os 20 e 30 anos. Na sua grande maioria
sdo trabalhadores independentes, surgindo no enanto, um igual elevado nimero de profissionais que
possui a sua propria empresa.

Na categoria de Marketing denota-se uma clara predomindncia do Marketing Digital e dos Social
Media Managers, que vao encontro da crescente necessidade das empresas de deterem uma forte
presenca online. Neste contexto, existem assim, profissionais especializados em Google Adwords,
SEO (Otimizacdo em motores de Busca), Google Analytics e Facebook. No entanto, é possivel
encontrar igualmente métodos mais tradicionais do Marketing, como a criacdo de artigos e
reportagens, concegdo de identidade corporativa, logotipos e eventos. Relativamente aos dados
demogréaficos dos profissionais, podemos afirmar que se encontra equilibrado entre individuos do sexo
masculino e feminino com idades, a semelhanca das restantes categorias, enquadradas nas faixas
etarias dos 20 e 30 anos. As suas nacionalidades variam entre portugueses, e individuos provenientes
de paises de lingua oficial espanhola.

A Ultima categoria cruza-se em grande medida com as restantes. O Texto possui somente trés perfis,
nos quais integram marketeers e designers portugueses.

Desta forma, apds analise podemos concluir que existe um ndmero superior de profissionais
na area da Imagem, o que vai ao encontro da informacédo disponibilizada na seccdo imediatamente a
seguir que demostra 0 numero de individuos inscritos e que, a data da elaboracdo desta dissertacao,
contabilizava 1425 designers inscritos na plataforma. Com efeito, esta seccdo funciona como um
contador, mostrando o nimero de inscritos na plataforma por categoria. Considera-se que se trata um

elemento relevante e importante pois, permite ndo sé os clientes perceberem o numero de profissionais
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que tém & disposicdo para o servico que pretendem, conferindo ainda autenticidade e credibilidade a
plataforma perante os criativos.

De seguida encontra-se novamente um momento de explicacdo mais detalhada do conceito do

ProKubo, de como funciona e as vantagens que possui para clientes e profissionais. Cada item conduz
o0 utilizador para uma nova pégina, na qual é possivel perceber aprofundadamente os principais
objetivos do ProKubo e a sua miss@o, bem como o processo de prestagdo do servigo, desde do
momento em que o cliente pesquisa o servigo que pretende a concluséo e pagamento do projeto. E
ainda possivel compreender que vantagens beneficiam os profissionais e clientes, nomeadamente em
questdes relacionadas com a transparéncia do processo, qualidade e gratuitidade do servigo prestado e
seguranca nos pagamentos. Direcionada para os profissionais criativos, é ressalvada a possibilidade de
uma maior visibilidade e reconhecimento pelo seu trabalho pelos pares e pelos clientes.
No entanto, apesar de se tratar de aspetos relevantes que valorizam a importancia de efetuar a
inscricdo numa plataforma como o ProKubo, considero que constitui uma sec¢do acessoria, na medida
em que ja existe um segmento semelhante destinada a esta informagéo na mesma homepage, conforme
anteriormente mencionado. Desta forma, julga-se que esta sec¢do poderia ser extinta e unificada com a
ja existente, sendo que a informacdo detalhada que possui passaria a ser reunida numa nova pagina,
acessivel através de uma hiperligag@o na pagina principal com a inser¢do da opgao “ saber mais”.

A homepage termina com alguns comentarios de utilizadores do ProKubo (anexo D) que
destacam alguns dos beneficios e vantagens da plataforma, principalmente as questdes de visibilidade
e reconhecimento, valorizagdo da qualidade do trabalho em detrimento dos valores orgamentais e
ainda o design simples e user-friendly do site.

De um modo geral, podemos fazer uma avaliacéo positiva do site do ProKubo, sendo de facil
utilizacdo, intuitivo e com um design acessivel, no entanto, é de salientar que alguns segmentos
carecem de coeréncia e coesao no contetdo, conforme anteriormente afirmado.

Paralelamente ao site principal, o ProKubo possui ainda um blogue e uma pagina de Facebook
que permite uma maior interagcdo em tempo real com profissionais e clientes. Tratando-se de um perfil
institucional, ha data da redagdo desta dissertacdo, a pagina de Facebook “ProKubo em Portugués”
contabilizava 3633 likes, tendo sido criada em meados de margco de 2015, ou seja, antecede o

lancamento oficial do site da plataforma, no sentido de criar maior conhecimento do produto.
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A pagina de Facebook possui uma atividade consideravel, com a publicacéo diaria de assuntos
relacionados com as areas criativas, entre eles, conselhos e opinides para melhorar um servigo ou
exemplos de projetos nas areas do design e marketing. As publicacBes sdo, na sua grade maioria,
partilhas de textos de outras fontes ligadas a tematica, no entanto, sdo colocadas também hiperligacdes
para artigos que se encontram no blogue da plataforma, atuando assim como forma de promocéo do
préprio blogue do ProKubo.

Relativamente ao envolvimento organico da pégina, podemos concluir através de uma breve
pesquisa pela pagina que, no geral, as publicacBes que se destinam a promocéao dos artigos escritos no
blogue possuem mais likes e partilhas. A titulo exemplificativo, utilizando uma publicacdo de 15 de
junho de 2016 (anexo E), verificamos que contabiliza 37 likes e 21 partilhas. Resultados que
ultrapassam, em larga escala, o envolvimento gerado pelas publicacbes dos dias que antecedem e
subsequentes, que ndo possuem nenhum like ou entre 1 a 7 likes cada. Ainda em junho, voltamos a
verificar uma publicacdo no dia 28 com 31 likes e 27 partilhas cujas publicacdes adjacentes possuem 3
a 8 likes e nenhuma partilha. A inexisténcia de comentarios parece transversal a todas as publicagdes.
Com efeito, sdo raras as publicagdes com comentarios, ndo se verificando assim, debates e trocas de
ideias e experiéncias, considerados como vitais para os criativos. Desta forma, podemos afirmar que
existe uma dificuldade por parte da plataforma em criar envolvimento que se traduza em comentarios,
no entanto, a pagina usufrui de relativa atividade, o que permite considera-la enquanto veiculo de
transmissdo de uma mensagem. Apesar de ndo se possuir dados sobre o alcance das publicaces,
podemos afirmar que sera inevitavelmente superior ao nimero de pessoas que colocam like e
partilham. Paralelamente, o ProKubo possui publicagfes patrocinadas no Facebook (anexo F) e alguns
sites e aplicagcBes moveis (anexo G), que funcionam como publicidade paga que visa dar a conhecer a
plataforma e angariar novos profissionais e clientes.

Deste modo, tendo por base a analise supra e compreendendo 0s objetivos principais da
presente dissertacdo, a metodologia quantitativa apresentou-se como a mais adequada, procurando-se
realizar um inquérito por questionario online aos profissionais criativos utilizadores do ProKubo

através dos veiculos anteriormente mencionados.
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Capitulo 111
Reflexdes metodologicas

A forma como as investiga¢Ges académicas sdo conduzidas sofreu profundas alteragcGes com a
internet. Com efeito, as inlmeras possibilidades que comporta, vieram permitir o surgimento de um
conjunto de novos métodos de investigacdo e a introdugdo de modificacdes nos ja existentes. E neste
contexto que surge o inquérito por questionario online, um método de recolha de dados que tem as
suas bases numa metodologia quantitativa. Uma vez que 0 acesso e uso da internet no quotidiano
tende-se a generalizar, 0 inquérito por questionario torna-se uma ferramenta, por exceléncia, da
investigacédo social.

Lynne D. Roberts (2009), sintetiza as vantagens do inquérito online. No quadro que apresenta
na sua obra é possivel perceber alguns dos aspetos, tais como o inquérito online chegar mais
facilmente a comunidades dispersas e de dificil acesso; possuir novas funcionalidades apelativas para
0s inquiridos e reducao os custos e tempo de duragdo da investigacdo, citando autores como Fricker e
Schonlau.

A autora comeca por afirmar que o inquérito online permite controlar a recolha de dados pois,
é possivel programar o inquérito para que nenhuma questdo fique por responder e estipular a ordem
das questdes. O inquérito por questionario online também reduz eventuais erros humanos de
transcricdo, uma vez que, os dados sdo carregados automaticamente para uma base de dados

selecionada pelo investigador:

Automated data entry data from World Wide Web surveys can be automatically written to a
database) removes the errors associated with manual data entry, as there is no need for
human transcription (Batanic, 1997). All these factors serve to improve the accuracy and

completeness of the data obtained. (Roberts, 2007:19).

Outro aspeto salientado pela autora é o conforto, uma vez que, permite que o individuo
preencha o formulario no seu proprio ritmo, num ambiente que domina. O anonimato potenciado pelo
online facilita a interagdo conduzindo a uma reducéo do constrangimento dos inquiridos no que toca a

assuntos de natureza mais sensivel, eliminando, desta forma, o viés do politicamente correto.

21



Neste sentido, podemos considerar que a privacidade ¢ uma das grandes vantagens do online mas que,
porém, € simultaneamente um desafio. Com efeito, com os avangos tecnoldgicos, a seguranca dos
dados pessoais € uma crescente preocupacdo para os individuos, sendo que estes podem optar por néo
responder se ndo confiarem na fonte. Recai sobre o investigador a tarefa de assegurar o carater
fidedigno do estudo, fornecendo informacéo relevante, tal como o objetivo do estudo e as instituicoes
a que pertencem. De forma a tranquilizar o inquirido, o investigador deve ainda sublinhar que a
confidencialidade e anonimato sdo aspetos salvaguardados na investigacéo e que, os dados recolhidos
ndo serdo providos a terceiros. Aplicando estas praticas, podemos afirmar que,serd um problema
facilmente contornavel que ndo devera colocar em causa a realizagdo do inquérito e a sua utilidade.
Lynne Roberts (2009) argumenta que o facto de ser um ato voluntario é uma vantagem, pois da
liberdade de escolha ao individuo, no entanto, podemos afirmar que esta caracteristica do inquérito
pode prejudicar a investigagdo, na medida em que reduz a taxa de resposta, uma vez que o individuo
ndo sente a obrigagdo de responder e pode facilmente decidir a qualquer momento interromper a
participacao.

O reconhecimento do inquérito por questionario online como uma ferramenta véalida e Gtil para
as investigacOes, aliado aos avangos tecnoldgicos das Ultimas décadas tém conduzido a um aumento
substancial de recolha de dados através da internet. Diariamente os individuos sdo alvo de varias
solicitacOes, 0 que a longo prazo se pode tornar num incdmodo, contribuindo para redugdo da taxa de
resposta. Desta forma, a taxa de resposta sera tendencialmente mais baixa no online, no entanto, esta
problemética pode ser ultrapassada através do incentivo e sele¢cdo dos meios nos quais divulgar o
inquérito. Podera ser viavel controlar a taxa de resposta escolhendo uma amostra especifica, se objeto
de estudo for uma comunidade que sinta uma ligacdo pessoal com a investigagéo

Arlene Fink (2013), reproduz uma lista de verificacdo que tem como objetivo perceber se o
método de inquiricdo online é o mais adequado. A autora comeca por afirmar que, o inquérito deve
abranger um amplo nimero de individuos que constituem a amostra, porém, so se deve recorrer a este
método quando detemos o e-mail ou outra forma vélida de contacto com o inquirido, uma vez que, a
solicitacdo de participacdo pode ser vista como lixo eletronico. Outro ponto referido por Arlene Fink é
a possibilidade de obtermos diferentes pontos de vista junto da amostra. O inquérito online dispde de
um conjunto de ferramentas que permite o investigador personalizar e programar o formul&rio numa

logica de maximizagdo de respostas: “Online surveys can be programmed to distinguish between who

22



is to answer questions and who is to skip them. This saves the surveyor the need to resort to complex
instructions.” (Fink,2013:12). Com efeito, se 0 objetivo da investigacdo se prende com as realidades
de uma amostra heterogénea, o inquérito por questionario online podera reduzir substancialmente os
custos humanos e logisticos de inquirir presencialmente.

A presente dissertagdo tem como objetivo principal compreender a eficécia do desempenho da
plataforma ProKubo, face as suas linhas orientadoras anteriormente mencionadas. O estudo propde
ainda como objetivos secundarios compreender do perfil dos profissionais criativos registados na
ProKubo; compreender se estas plataformas fomentam a visibilidade a nivel nacional, mas também
internacional; se contribuem para a reducdo da precariedade e consequente fomentar uma maior
estabilidade a nivel de empregabilidade; e ainda, se estas plataformas poderdo constituir uma
alternativa viavel as formas tradicionais de procura e oferta de emprego no sector criativo. Deste
modo, tendo como pergunta de partida: “Qual a satisfagdo geral dos membros da ProKubo?” e, face
aos objetivos da pesquisa e a maior facilidade em obter respostas junto da amostra, uma vez que se
trata de um grupo geograficamente disperso mas que utiliza a internet, recorreu-se ao inquérito por
questionario online para medir a satisfacdo dos utilizadores do ProKubo.

O conceito de satisfacdo do utilizador surge no &mbito dos estudos de Human Computer
Interaction. Gitte Lindgaard e Cathy Dudek (2003) afirmam que no que concerne a relacdo
estabelecida entre os individuos e o computador, a usabilidade tem sido questdo predominante nos
debates em detrimento da satisfacdo, sendo considerada somente enquanto pilar no qual assenta,
juntamente com a eficiéncia e eficacia. A satisfagdo pode ser definida como a experiéncia que decorre
da interagdo com determinado servico online por parte de um individuo: “we believe that ‘user
satisfaction’ is the subjetive sum of the interactive experience” (Lindgaard e Dudek, 2003: 430) bem
como a opinido e atitude dos utilizadores face a determinada ferramenta digital. Com efeito, num
mundo cada vez mais dependente do uso da internet, a satisfacdo ndo pode estar desassociada da
experiéncia do utilizador. Deste modo, para 0s autores trata-se de um conceito complexo que comporta
questdes como a usabilidade, expectativas, estética e emocOes despoletadas “(...) a concern for
usability, and that a priori expectations seem to play a major role in shapinguser satisfaction. The
concepts of aesthetics, emotion, expectation, likeability and usability, all appear to influence the

interactive experience (...)” ( Lindgaard e Dudek, 2003: 447).
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Também Ray Poynter (2010) considera que a satisfagcdo se centra na experiéncia do utilizador.
Para o0 autor, os inquéritos afiguram-se como o método adequado para perceber o grau de satisfacdo
dos utilizadores, uma vez que possibilita sinalizar os aspetos a melhorar no servico assim como, obter
dados sociodemogréaficos sobre os inquiridos e as motivacdes e expectativas. Desta forma, Poynter
declara que um inquérito de satisfagcdo sobre a utilizacdo de um site €, tradicionalmente, mais extenso,
com uma duragdo compreendida entre os 8 a 12 minutos pois permitird uma analise minuciosa.

No entanto, para medir convenientemente um conceito € necessario recorrer a indicadores. De
acordo com Alan Bryman, os indicadores facilitam a percecdo de um conceito e das dimensdes nas
quais este se baseia “An indicator, then, is something that is devised or already exists and that is
employed as though it were a measure of a concept (Bryman,2012:164). Também De Vaus considera
fundamental o desenvolvimento de indicadores que possibilitem a avaliacdo de conceitos mais
abstratos, visando a constru¢do de um inquérito com questdes que permitam respostas validas e
viaveis face ao que se pretende estudar. Sendo vejamos, “having developed indicators we have to
make sure that they measure the concept we think they are measuring and ensure that we can rely on
the answers people provide” (De Vaus,2014:47).

Apos esta sistematizacdo e com o intuito de mensuragdo do conceito de user satisfaction nesta
dissertacdo foram equacionadas para a sua operacionalizacdo variaveis como: a produtividade através
do niamero de trabalhos realizados e contactos de clientes; a remuneragdo e condicGes de trabalho e
ainda a proépria infraestrutura da plataforma ou seja, a sua reputacdo, a confianca depositada,
possibilidade de interacdo, capacidade de resolucéo de problemas e a sua interface de facil utilizagao.

Com base nestes indicadores, foi concebido um inquérito por questionario online com cerca de
30 questdes com duragdo de 5 minutos, que remete para a experiéncia dos utilizadores com o ProKubo
enguanto ferramenta de trabalho. As questdes dividiram-se entre questdes de ordem funcional da
plataforma e relacdo com o0s potenciais clientes e servigos prestados. Procurava-se perceber a
satisfacdo dos utilizadores face aos objetivos propostos pela plataforma bem como a sua usabilidade e
facilidade de utilizacdo. Nesse sentido, paralelamente as questdes de resposta direta ou multipla,

seriam aplicadas escalas likert® para medir indicadores e atitudes, testando hipéteses através de

® The Likert scale is essentially a multiple-indicator or multiple-item measure of a set of attitudes
relating to a particular area. The goal of the Likert scale is to measure intensity of feelings about the
area in question” (Bryman, 2012:166)
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afirmagdes que os inquiridos deverdo avaliar de acordo com a sua opinido “. Desta forma, o grau de
concordancia da escala varia entre “discordo” e “concordo totalmente”.

O inguérito foi disponibilizado online no dia 25 de maio e esteve disponivel para participacdo
até ao Ultimo dia do més de julho, perfazendo o total de 3 meses de recolha de dados. No dia 15 de
junho foi reforcada a importancia da colaboracdo junto dos profissionais inscritos por parte da
colaboradora do ProKubo responsével pelas redes sociais.

Com o objetivo de obter uma amostra representativa, numa primeira fase recorreu-se ao
critério de random selection, no qual todos os criativos portugueses inscritos na plataforma teriam
igual probabilidade de selecdo, bastaria para tal possuirem um email de contacto associado a conta
criada. Conforme anteriormente mencionado, 0 inquérito por questionario online possui,
tradicionalmente, uma taxa de resposta baixa assim, procurando reduzir a probabilidade de uma fraca
adesdo, optou-se por sinalizar os diferentes veiculos de comunicacdo do ProKubo. Desta forma, o
inquérito foi divulgado através do Facebook, email institucional, blogue e ainda LinkedIn da
plataforma, solicitando a ajuda dos préprios colaboradores e sécios do ProKubo. Como forma criar
interesse e envolvimento nos profissionais, a mensagem introdut6ria que acompanhava o inquérito
referia a importancia da resposta na melhoria do servico prestado.

Porém, face a baixa taxa de resposta optou-se, numa segunda fase, por recorrer a uma amostra
por conveniéncia (Bryman,2012:202). Segundo Paula Vicente (2012), o método de amostragem por
conveniéncia baseia-se num critério de facilidade de contacto com os individuos que terdo uma maior
disposicdo para colaborar. Desta forma, por uma questdo de facilidade de acesso baseou-se no
contacto direto através de email e Facebook pessoal de cerca de 80 profissionais criativos portugueses.
No entanto, concluiu-se o periodo de recolha de repostas com 52 inquéritos validos e completos. Note-
se que, no entanto, no total foram 87 os inquiridos que respondam porém, nem todos terminaram o
inquérito.

Ao longo do processo de envio de solicitaces através do Facebook foi possivel desenvolver
algumas conversas informais com os profissionais que, ndo tendo um carater de entrevista, permitiram
recolher algumas opinides e perspetivas sobre o ProKubo e as condi¢des de trabalho dos criativos

portugueses. Sendo que, algumas das situacdes descritas confirmaram-se nos resultados dos inquéritos.
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Para a analise dos dados obtidos recorreu-se ao software informéatico SPSS, uma vez que
permite obter uma visdo mais aprofundada dos dados estatisticos através de um conjunto de
ferramentas.

Para o presente estudo, serdo utilizadas as frequéncias e as tabelas cruzadas, que possibilitam o
cruzamento de variaveis, no sentido de compreender se existira uma relagcdo de associagdo entre as
mesmas.

Paralelamente aos métodos anteriormente descritos recorreu-se a uma monotorizagcdo do
nGmero de criativos inscritos na plataforma® (anexo H), através do contador que se encontra na pagina
principal do site do ProKubo. Sendo que, os individuos sdo agrupados em 5 categorias:
programadores, retadores, designers, videdgrafos e marketeers. Em outubro de 2015, aquando do
comego da monotorizagdo da plataforma, com apenas com 5 meses de atividade, esta possuia 2665
inscritos. Atualmente com 1 ano e 5 meses de existéncia, 0 ProKubo possui 3252, com uma taxa de

crescimento de 22% face a data de inicio de contabilizagao.

¢ Ao longo de um ano foi realizada uma monotorizacdo semanal da evolucdo do nimero de inscritos na
plataforma, no entanto, por questGes de restricdo de paginas, optou-se por colocar em anexo somente os dados
relativos aos totais mensais de utilizadores inscritos.
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Capitulo IV
Resultados

Tal como ja foi referido, apds um periodo de recolha de dados que durou entre 25 de maio e
31 de julho, foi possivel validar 52 respostas que foram analisadas através de SPSS (anexo I). Do
namero total de inquiridos, 36 sdo homens e 16 sdo mulheres, podendo assim afirmar que 69% dos
inquiridos sdo individuos do sexo masculino (anexo I.1.). Relativamente a idade dos inquiridos, a
média ronda os 35 anos para 0s homens e 0s 37 anos para as mulheres (Anexo 1.2.), o que reforca o
caracter etario jovem, jovem-adulto deste tipo de sector.

No que toca aos capitais educacionais desta amostra, percebemos através da pergunta nimero
22 (anexo 1.3.) que, 80,4% dos profissionais possui um nivel de escolaridade elevado tendo
completado o ensino superior. Dos restantes inquiridos 15,7% possui apenas 0 ensino secundario, e
ainda 2 individuos seguiram a via profissionalizante.

Na questdo 23 (anexo 1.4.) foram indicadas cerca de 25 &reas de formacéo diferentes, sendo as
mais frequentes ligadas ao design tais como o design grafico, de produto e de comunicacéo e o
marketing, o que vai ao encontro do que se verifica no contador presente no site e anteriormente
mencionado nesta dissertagdo. Paralelamente a estas profissdes criativas sdo ainda apontadas a
arquitetura, engenharia eletrénica e mecanica, programacao, animacao digital e economia. Podemos
deste modo, confirmar que as indUstrias culturais e criativas englobam um vasto leque de atividades e
permite perceber as razdes do debate sobre as suas atividades consideradas criativas, conforme
analisado no capitulo | do presente estudo. O ProKubo trata-se com efeito, de uma plataforma bastante
heterogenia e inclusiva com profissionais com varias valéncias e altamente especializados.
Através da andlise das questdes 26 e 27 (anexos I.5. e 1.6.) é ainda possivel afirmar que os criativos se
concentram, na sua grande maioria, nas grandes cidades, destacando-se a area metropolitana do Porto
e regido da Grande Lisboa e Vale do Tejo. No decorrer do inquérito surgiram ainda algumas respostas
interessantes pela dispersdo geografica como se verifica com Aveiro, Braganca e Braga, Santarém,
Ponta Delgada, Vila Nova de Gaia e Viana do Castelo.

Por ultimo, os profissionais foram questionados sobre a sua situagdo profissional (anexo 1.7.),
existindo varias opg¢des. Do total de respostas validas,51% considerou ser freelancer ou profissional
liberal. A segunda opc¢do mais frequente, com cerca de 21,6%, recai sobre profissionais com um

contrato de trabalho, sendo que podemos concluir que se trata de profissionais que procuram angariar
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clientes para a sua empresa ou que fazem alguns trabalhos esporadicamente. Recorrendo a Davies e
Sigthorsson(2013), podemos ainda afirmar que se tratam de trabalhadores de Pequenas e Médias
Empresas em que sdo simultaneamente trabalhadores e gestores. Compreendemos ainda que 7,8% dos
inquiridos sdo estudantes que encontram no ProKubo uma forma de expor o seu trabalho e comecar a
criar redes de contactos e desenvolver o seu portfdlio, conforme sugerem os autores Davies e
Sigthorsson em Introducing the Creative Industries (2013), afirmando que trabalhadores criativos em
inicio de carreira deverdo solidificar a sua presenca online através da visibilidade do seu portfélio.
Com efeito, podemos concluir que os criativos possuem uma carreia baseada no seu portfélio, na
medida em que através deste que o seu trabalho é avaliado.

Através da andlise dos dados (anexo 1.8.) é possivel compreender que cerca de 50% do total de
inquiridos, se encontra inscrito em mais de uma plataforma, sendo que, frequentemente se inscrevem
até 4 plataformas diferentes. Dos resultados obtidos, podemos concluir que a plataforma internacional
Behance é mais popular, seguindo-se as plataformas 99 designs e a portuguesa Zaask. A multiplicacdo
de filiagBes e a aposta em plataformas internacionais com maior projecdo como a Behance podera
significar para os profissionais uma maior visibilidade e abrangéncia, podendo trabalhar com clientes
nacionais e internacionais. Por oposicdo, através dos dados é percetivel um declinio na escolha do
Facebook enquanto veiculo de comunicacdo com os clientes e mostra do portfélio, uma vez que
somente um dos inquiridos respondeu ter um perfil nesta rede social. No entanto, aquando da selecdo
da amostra por conveniéncia a maioria dos profissionais foi contactado através do Facebook, o que
permite conjeturar que este ndo estara na mesma categoria do ProKubo, ou seja, ndo é considerado
pelos profissionais como ferramenta criativa de exposicdo de trabalho e mediagdo com possiveis
clientes. Deste modo, o Facebook serd uma ferramenta secundaria que reencaminhara para outras
paginas dos criativos ou tratando-se somente uma pagina pessoal, desagregada do perfil profissional.

No entanto, carece de um estudo mais aprofundado.
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Do numero total de inquiridos validos (anexo 1.9.), a grande maioria obteve conhecimento da
plataforma através das redes sociais, sendo a op¢do mais selecionada 47,1% seguida da sugestdo de
amigos com 25,5%, destacando-se ainda a publicidade online os motores de busca como formas de
conhecer a plataforma, o que corresponde a 15,7% e 5,9% respetivamente. Estes resultados séo
particularmente importantes se tivermos em conta que, conforme anteriormente mencionado, o
ProKubo dispde de algumas publicagdes patrocinadas no Facebook’ e em sites e aplicacfes moveis® o
gue podera significar que, tendo por base o nimero total de respostas validas, somente 8 individuos
viram o patrocinio e consideraram registar-se. Apenas um dos inquiridos afirma ter tomado
conhecimento através da comunicacdo social. Dois inquiridos selecionaram ainda a opgdo “outro” na
qual um dos profissionais referiu ter sido diretamente contactado pela plataforma e outro profissional
que recebeu um email.

Relativamente aos motivos que conduziram a inscricdo no ProKubo presentes na questdo 5
(anexo 1.10.), os profissionais indicaram a possibilidade de mostrar o portfélio e de obter maior
visibilidade e reconhecimento como as mais que mais pesaram na sua deciséo. A interface simples de
facil utilizacdo da plataforma e a maior disponibilidade para negociar orcamentos com os clientes
surgem também como vantagens para os criativos. A grande visibilidade do ProKubo e a possibilidade
de interacdo com os clientes sdo questfes menos equacionadas pelos profissionais, possuindo apenas
cerca de 8,8,% e 7,8% do total de respostas. Na op¢do “outros” percebemos que a maior motivagao

dos criativos recai sobre a angariacdo de novos clientes, tendo sido referida por trés dos inquiridos.

" ver Anexo E
& Ver Anexo F
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Na sexta pergunta (anexo 1.11.) pretendia-se saber hd quanto tempo os inquiridos se
encontravam inscritos no ProKubo, sendo que as opg¢des variavam entre menos de 1 més e 1 ano, uma
vez que aguando da realizacdo do inquérito a plataforma acabara de celebrar 1 ano de existéncia. Do
numero total de inquiridos validos, 39% afirmou estar inscrito ha 1 ano, seguindo-se menos 6 meses
como resposta mais frequente com 27,5%, o que se traduz em cerca de 14 individuos. Apenas dois
inquiridos selecionaram a opgao menos de 1 més.

A partir da questdo numero 7, procurava-se compreender em detalhe a experiéncia do
inquirido na plataforma. Deste modo, questionava-se a frequéncia com que os individuos recebiam
propostas de trabalho (anexo 1.12.), numa escala temporal que se estendia entre varias vezes por
semana, uma vez por semana, uma vez por més, a cada trés meses, s6 recebi uma vez e nunca recebi.
Do numero total de respostas, 74,5% dos inquiridos referiu nunca ter recebido uma solicitagdo de
trabalho, seguindo-se a opcdo sé recebi uma vez sendo selecionada por sete individuos. Estes
resultados sdo particularmente importantes uma vez que a reducdo da precariedade é formulada como
principio basilar da plataforma.

Cruzando as respostas das questBes 6 e 7(anexo 1.13.), percebemos que dos 20 profissionais
gue afirmaram estar inscritos ha 1 ano, 13 nunca recebeu uma proposta e apenas 4 sé recebeu uma vez.
Registados ha 6 meses, 9 profissionais indicaram nunca ter recebido e somente 2 selecionaram a opcao
uma vez e a cada trés meses. Com um periodo de inscri¢do inferior a 6 meses encontramos 14
inquiridos, dos quais 10 nunca recebeu uma proposta e os restantes 4 dividem-se entre uma Unica vez e
uma vez por semana. Na opgdo menos de 1 més, os dois inquiridos nunca receberam uma proposta.
Deste modo, ndo é possivel considerar que o tempo de registo na plataforma seja um fator
determinante para o numero de propostas de trabalho. No entanto é percetivel que, existe uma maior
probabilidade de ser contactado se inscrito h4 mais de 6 meses. E possivel fazer ainda uma leitura
diferente, que aponta para um maior periodo de atividade da plataforma que podera coincidir com o
seu surgimento e divulgacdo em varios meios, ndo existindo, porém, elementos que possam concluir
de forma concreta tal reflex&o.

Recorrendo ainda ao cruzamento entre a varidvel sexo e frequéncia de propostas, compreendemos que
os individuos do sexo masculino receberam mais solicitagdes em comparacdo com as profissionais do
sexo feminino, sendo que, conforme anteriormente mencionado, o total de respostas validas do sexo

masculino é de 36 e do sexo feminino é de apenas 16.
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Sexo Vérias Uma Umavez por | A cada SO recebi Nunca Total
vezes por | vez por més trés uma vez recebi
semana | semana meses
Masculino 0 1 2 1 7 24 35
Feminino 1 0 1 0 0 14 16
1 1 3 1 7 38 51

Quadro 3- Tabela que cruza o sexo dos inquiridos com o nimero de solicita¢des de trabalho

No relatorio Cultural times- The first global map of cultural and creative industries (2015),
afirma-se que as industrias culturais e criativas sdo um setor mais inclusivo, permitindo as mesmas
oportunidades para individuos de ambos os sexos. No entanto, tendo em conta a baixa taxa de
individuos do sexo feminino que responderam ao inquérito, ndo sera possivel extrapolar se, com
efeito, o setor criativo é mais inclusivo, ndo sendo o género do profissional um fator de desvantagem e
eliminatdrio no processo de sele¢do para o desenvolvimento de um projeto.

Com a analise dos dados da questdo numero 8 (anexo 1.14.), observa-se que o
desconhecimento face a existéncia da plataforma por parte dos clientes constitui 0 maior entrave as
solicitacOes de servigos, tendo sido apontado por cerca de 29,4% dos inquiridos. Destaca-se aqui uma
maior necessidade do ProKubo pensar em estratégias de comunicacdo e divulgacdo mais abrangentes.
A segunda resposta mais frequente conduz-nos a uma compreensdo mais aprofundada da
problematica, sendo que a falta de projetos se prende com uma questdo estruturante da area. De acordo
com os profissionais inquiridos, de um modo geral as empresas ndo estdo conscientes da importancia e
vantagens do trabalho criativo, ndo estando dispostas a pagar pela realizacdo do servigo. Apesar de a
plataforma afirmar que o seu objetivo centra-se na qualidade do trabalho do criativo em detrimento da
competicdo através da préatica de valores mais baixos pelos projetos, os criativos consideraram sentir-
se num ambiente competitivo. Nas respostas facultadas pelos proprios profissionais sdo indicadas
como causas provaveis para esta situacdo a crise, a eleicdo de modelos mais tradicionais de
contratacdo por parte das empresas portuguesas e ainda, a impossibilidade de descarregar o seu

portfélio para a plataforma em formato PDF. Trata-se de uma resposta que nos ajuda a compreender a
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importancia conferida ao portfdlio, que € visto como o cartdo de visita do profissional e ainda que, o
ProKubo deveréa rever as compatibilidades do site.

Na nona questdo (anexo 1.15.) pretendia-se saber o ndmero total de trabalhos ja realizados
através da plataforma, sendo a auséncia de projetos a resposta mais frequente. Deduzimos assim, que
na questdo 7 os inquiridos ndo selecionaram corretamente a opcdo que remetia para esta situacdo, uma
vez que seria neste momento que se despistavam os profissionais que ndo se enquadravam no perfil de
profissional com trabalhos realizados através da plataforma, sendo redirecionados automaticamente
para a questdo 8 e, posteriormente para a questdo 17. Deste modo, o nimero valido de inquiridos sera
somente seis, dos quais cinco afirmaram ter realizado somente um servi¢co e o sexto profissional
indicou ja ter desenvolvido trés projetos.

A décima questdo (anexo 1.16.) remetia para a duragdo dos servicos prestados, tratando-se na
sua maioria de trabalhos esporadicos cujo periodo de trabalho varia entre menos de 1 semana e menos
de 1 més. No entanto, foram ainda igualmente indicadas as opg¢des 1 més e mais de 1 més. Podemos
concluir que se tratam pequenos projetos pontuais que ndo permitem um grande envolvimento por
parte do profissional.

As perguntas 11, 12 e 13 (anexos 1.17, 1.18. e 1.19.) destinavam-se a problematica da

remuneracdo nas industrias culturais e criativas, sendo que num primeiro momento procurava-se
perceber se o profissional teria sido remunerado com um valor igual ao praticado no mercado e numa
segunda fase, as razBes pelas quais teriam aceitado trabalho ndo recompensado.
Através dos dados recolhidos foi possivel compreender que, somente um dos inquiridos considerou ser
devidamente remunerado e dois optaram por realizar o servi¢o gratuitamente. Neste contexto, apenas
um dos profissionais considerou a satisfacdo pessoal como motivacdo. Com efeito, os dados
observados vao ao encontro dos aspetos apontados por Hemsmondhalgh e Baker (2011) que
afirmavam que, face a grande concorréncia e instabilidade na &rea, os criativos optam por aceitar
propostas que incluam somente a valorizacdo do curriculo em detrimento da remuneracdo. Tal
situacdo exige uma resposta mais adequada por parte do ProKubo, uma vez que possui como linhas
orientadoras a reducéo da precariedade e pagamento apropriado do trabalho.

Na questdo namero 14 (anexo 1.20.) pretendia-se compreender o nivel de mediacdo do
ProKubo envolvido nas negociacdes dos orgcamentos. Do nimero total de inquiridos que ja realizaram

projetos, 11,8% considerou ter contactado com o cliente somente através da plataforma ao longo do
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servico prestado. Desta forma, apesar de constituir uma ferramenta importante, podemos admitir que,
0 contacto estabelecido entre o cliente e o criativo poderd ndo estar depende da plataforma, uma vez
gue outras formas de contacto, nomeadamente telefone ou telemoével e email foram igualmente
utilizadas, contabilizando o total de 9,8% das respostas.

De seguida procurou-se entender se haveria uma relagdo de continuidade entre os criativos e
os clientes apds a conclusdo de um projeto. Deste modo, na décima quinta pergunta (anexo 1.21.) os
profissionais deveriam indicar a percentagem de clientes que voltou a contratad-los. Do total de 8
respostas conseguidas, apenas um referiu ter sido contactado novamente pelo mesmo cliente. Quando
guestionados sobre quais 0s motivos principais que poderiam explicar a situacdo (anexo 1.22.), 0s
inquiridos admitem que o cliente podera ter considerado o valor pago pelo projeto muito elevado, ndo
tera ficado satisfeito com o trabalho apresentado ou, de um modo geral, ndo sentiu necessidade de
voltar a contactar. Uma possibilidade igualmente interessante recaiu sobre a auséncia de resposta por
parte dos clientes apds briefing ou apresentacdo do orcamento. Com efeito, cruzando os dados
recolhidos na questdo 8, podemos compreender que a remuneragdo é uma questdo estruturante da area
pois, em dois momentos distintos os profissionais afirmam sentir que existe uma sobrevalorizacdo da
quantia a pagar pelo servico em detrimento da qualidade do trabalho. Tal facto foi ainda comprovado
em algumas conversas informais através do Facebook, nas quais os profissionais afirmavam que os
clientes ndo respondiam apdés entrega do briefing ou orgamento.

A questdo 17 (anexo 1.23.) visava medir o nivel de concordancia dos profissionais face a 12
afirmac0es relacionadas com a sua experiéncia e expectativas, recorrendo-se desta forma a uma escala
de likert, na qual os inquiridos podiam selecionar opc¢Bes que variavam entre discordo totalmente e
concordo totalmente. Relativamente & primeira afirmagdo, podemos constatar-se que os profissionais
ndo concordam totalmente que a plataforma tenha contribuido para um aumento da visibilidade e
reputacdo, sendo a opcdo concordo parcialmente a mais frequente. Tal podera indicar uma
consciencializagdo do potencial do ProKubo, no entanto, é compreensivel uma atitude mais moderada
dado o elevado nimero de individuos que ainda ndo executou nenhum projeto, o que podera justificar
igualmente os 29,4% que discordam totalmente com a afirmacdo. Numa relagdo com o nimero de
servicos ja prestados, 51% dos inquiridos discorda totalmente que a sua inscrigdo na ProKubo tenha
aumentado a carteira de clientes. Desta forma, podemos concluir que, uma das expectativas e

motivacBes dos profissionais acaba por ser frustrada, uma vez que, conforme anteriormente observado,
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0s inquiridos afirmaram registar-se na plataforma com o intuito de angariar novos clientes. Mantendo
o foco nos projetos, a terceira afirmacao questionava diretamente sobre o eventual aumento do nimero
de trabalhos, sendo a resposta mais frequente a discordancia total com a afirmacdo, com cerca de
68,6%, de que possuir um perfil na plataforma fomentara um maior volume de trabalho. De seguida,
tendo por base a questdo da precariedade apontada por Hesmondhalgh, procurava-se perceber se os
profissionais acreditam que o ProKubo podera diminuir a precariedade. Assim, 45% dos inquiridos
concorda parcialmente com a quarta afirmacdo, sendo possivel concluir que os profissionais
compreendem a potencialidade de uma ferramenta como o ProKubo, ainda que considerem que
necessita ser melhorada. Na quinta afirmagdo, 43% dos inquiridos concorda em parte que a interacdo
mediada facilita a concretizacdo do negocio. No entanto, esta afirmacdo carece de uma maior
investigacdo que vise compreender as vantagens de negociacGes mediadas, uma vez que face aos
objetivos tracados pelo ProKubo, mencionados no segundo capitulo, ainda ndo foi possivel evitar as
desisténcias e a insatisfagdo com o servigo prestado, nomeadamente face ao valor orgamentado.
Relativamente a problemética do recrutamento informal, a afirmag@o nimero seis visava perceber se a
plataforma j& teria potenciado a criacdo de uma rede de contactos. Com efeito, 72,5% dos inquiridos
discordam totalmente da afirmacéo, considerando nunca ter sido recomendados por outro cliente com
quem trabalharam através do ProKubo. Uma diferente leitura incide sobre a possibilidade dos
profissionais ainda ndo terem concretizado qualquer trabalho. No entanto, é de salientar a indicacédo de
apenas um profissional que concorda totalmente com a afirmacgdo. Na sétima afirmacdo pretendia-se
compreender se a impossibilidade de contactar entre si teria reflexos negativos no reconhecimento
pelos pares, um dos aspetos que Florida (2002) considera fundamental para os criativos. No entanto,
31,4% dos inquiridos discorda com a afirmacdo e apenas 13,7% concorda totalmente. Porém, a
questdo do reconhecimento requer um estudo mais aprofundado. A partir da oitava afirmacéo
procurava-se perceber se o ProKubo teria expressdo no panorama nacional. Assim, nesta afirmacgéo
guestiona-se sobre a divulgacdo da plataforma, sendo que 31,4% considera que esta possui uma
divulgacéo eficaz, no entanto na nona afirmacéo 47% indica que os clientes ndo tém conhecimento da
existéncia da plataforma. Deste modo, podemos concluir que o ProKubo devera conduzir um plano de
comunicagdo mais direcionado para os individuos ou entidades que procurem servigos criativos.

A décima e décima primeira afirmagdo remetiam para a potencialidade do ProKubo, enquanto

ferramenta online, enfraquecer os constrangimentos de barreiras geogréaficas, possibilitando o contacto
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com clientes tradicionalmente inacessiveis. Assim, 39,2% dos inquiridos concorda parcialmente que a
plataforma permite beneficiar de clientes de diferentes regiGes do pais e 45,1% também concorda
parcialmente que poderdo obter clientes de diferentes nacionalidades. Porém, uma vez que o site
apenas se encontra disponivel em portugués e espanhol, os criativos estdo limitados a clientes que
dominem ou sejam nativos dessas linguas.

A Ultima afirmacéo prendia-se com a assisténcia e comunicagdo com o ProKubo, questionando-se
sobre a rapidez de resposta, sendo que 31,4% concordou parcialmente que o tempo de resposta era
satisfatorio e apenas 15,7% discordou totalmente com a afirmacéo.

Na guestdo namero 18 foi medido de forma mais simples e direta, sem recorrer a indicadores
compositos, o nivel de satisfacdo geral com a plataforma através de uma escala de 1 a 10. Com a
analise dos dados recolhidos foi possivel perceber que a média de satisfacdo se situa nos 4,5%.

Dos individuos inquiridos apenas um considerou estar bastante satisfeito com a plataforma,
selecionando 9 na escala, sendo compreensivel o seu nivel de satisfacdo se recorrermos a um
cruzamento com a questdo nimero 9, na qual o mesmo inquirido indicou ter conseguido realizar um
servico criativo através do ProKubo. De igual modo, podemos concluir que os individuos que
atribuem uma classificagdo mais baixa serdo os profissionais que, estando inscritos num periodo

maximo de um ano, ainda ndo obtiveram qualquer proposta de trabalho.
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Na pergunta numero 19 (anexo 1.24.), na qual os inquiridos foram questionados sobre se, face a sua
experiéncia com a plataforma a recomendariam aos seus amigos e colegas de profissdo, 62,7% dos
inquiridos afirmaram recomendar o ProKubo. No entanto, o himero de individuos que considerou ndo
recomendar a plataforma, cerca de 31,4%, adiciona mais uma camada de entendimento reveladora de
alguma insatisfacdo e necessidade de adaptacdo as necessidades dos seus utilizadores por parte do

ProKubo.
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Capitulo V

Consideragdes finais

Com a realizagdo do inquérito por questionario online foi possivel testar algumas hipoteses,
compreender de forma mais aprofundada o nivel de satisfacdo dos utilizadores do ProKubo face as
suas linhas orientadoras e delinear o perfil do criativo portugués desta amostra.

Conforme anteriormente mencionado, o crescimento e desenvolvimento da internet nas
Gltimas décadas tem potenciado um vasto nimero de vantagens para 0s criativos que encontram no
online uma forma de mostra do seu trabalho e ampliagdo da sua rede de contactos.

Através da analise dos dados recolhidos foi possivel concluir que, com base nesta amostra, 0s
profissionais portugueses se encontram inscritos em varias plataformas online de servigos portuguesas
e internacionais, sendo possivel identificar até quatro concorrentes do ProKubo. A aposta em
plataformas internacionais podera significar a expansdo da sua area geografica de trabalho e obtengdo
clientes nacionais e internacionais. Por oposicao, através dos dados é percetivel um declinio na escolha
do Facebook enquanto veiculo de comunicagdo com os clientes e como forma de mostrar o portfolio,
tratando-se somente uma ferramenta secundaria que reencaminhara para outros perfis profissionais dos
criativos sediados em sites especializados. Verifica-se, desta forma, uma estratégia de pulverizacdo
comunicacional destes profissionais que, ao criarem varios perfis procuram obter mais reconhecimento
e visibilidade pois, acreditam que uma maior presenca online aumentara a probabilidade de contacto
por potenciais clientes. Com efeito, através do inquérito pode-se confirmar a importancia da
visibilidade e reconhecimento, que sdo apontadas por Hesmondhalgh e Baker e Davies e Sigthorsson.

Relativamente ao ProKubo, compreendeu-se que existe uma necessidade de criagdo de
estratégias de comunicacdo e divulgacdo, uma vez que os profissionais reconhecem um
desconhecimento generalizado face a plataforma. No entanto, ao longo da realizacdo da dissertagdo foi
observada publicidade online paga, 0 que aponta para uma inten¢cdo do ProKubo de alargamento da
sua abrangéncia, visando um incremento no nimero de base de profissionais e entidades que procuram
um servigo criativo.

Uma leitura mais aprofundada aponta para as interdependéncias entre redes sociais online, sugerindo
gue a plataforma ainda recorre a outras redes sociais, como o Facebook, para gerar envolvimento e

conhecimento. Efetivamente, através dos dados percebemos que, apesar dos objetivos principais do
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ProKubo assentarem na diminuigdo da precariedade e na meritocracia, a taxa de quase 75% dos
inquiridos de profissionais que ainda ndo obteve qualquer proposta ultrapassa largamente o nimero de
criativos que ja possui um projeto no seu portfélio.

Com efeito, podemos concluir que os criativos possuem uma carreia baseada no seu portfolio,
na medida em que através deste que o seu trabalho € avaliado.

No entanto, devera ressalvar-se que, para 0s inquiridos, as empresas portuguesas ainda elegem
formas mais tradicionais de contratacdo, ndo sendo frequente recorrem a modelos alternativos baseado
nos novos media.

Porém, tal pista carece de uma investigagdo mais aprofundada, na qual seria interessante obter
a perspetiva dos criativos em diferentes plataformas.

De acordo com os dados obtidos, existe ainda uma questdo estruturante da area, que assenta na
ndo valorizacdo do trabalho criativo e reconhecimento da sua importancia por parte dos empregadores.
Com efeito, os profissionais inquiridos afirmaram que frequentemente ndo obtém respostas dos
clientes apos a orgamentacdo do servigo, e ainda que ndo receberam qualquer remuneracdo pelo
trabalho desenvolvido, o que podera indicar que quem procura um criativo solicita um orcamento a
varios profissionais e opta com base no valor mais baixo, tendo, no entanto, acesso ao trabalho criativo
avancado de antemdo e gratuitamente por todos. Desta forma, podemos concluir que, apesar do
ProKubo procura favorecer a meritocracia e qualidade do trabalho dos criativos em detrimento do
preco, ainda ndo se verifica uma resposta que possa solucionar a situacdo. Efetivamente observa-se
que, também a precariedade subsiste traduzida em trabalhos esporadicos de curta duragdo, pois,
conforme afirmam Davies e Sigthorsson(2013) os empregadores recorrem com frequéncia a esta
pratica, uma vez que implica um menor risco e encargo, face a incerteza do sucesso do projeto.

Deste modo, ap6s um ano de existéncia do ProKubo, a satisfacdo geral dos seus utilizadores,
de 1 a 10, situa-se nos 4,5, sendo notdria a necessidade de desenvolvimento de estratégias que visem
solucionar as questdes anteriormente mencionadas. Compreende-se ainda que, a satisfacdo se prende
de forma simbidtica com o numero de projetos ja realizados.

N&o obstante esta avaliacdo menos positiva, os utilizadores reconhecem as potencialidades da
plataforma, considerando recomenda-la aos seus colegas de profissdo e amigos.

Os estudos em Portugal sobre as industrias culturais e criativas e as condi¢des de trabalho dos

trabalhadores portugueses requerem uma investigacdo continua e detalhada. Decorrente do presente
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estudo, surge a necessidade de compreender mais aprofundadamente as vantagens para os criativos das
negociacfes mediadas e dos portfolios online, uma vez gque ainda persistem situacfes de desisténcia
por parte do cliente e de insatisfacdo com o servico prestado, nomeadamente face ao valor
orcamentado. Face a esta problematica, o inquérito deveria ter sido formulado de modo a contemplar
estas situacBes. No recorrer da anélise dos dados, concluiu-se ainda que, haveria uma necessidade
futura de compreensdo dos impactos dos perfis pagos no ProKubo, uma vez que estes profissionais
surgem como primeiras sugestdes nas pesquisas e, frequentemente, na pagina inicial.

A finalizar, sublinhe-se que o presente estudo permitiu ainda fazer uma primeira abordagem
no sentido de perceber o perfil dos profissionais criativos portugueses e as suas condi¢des de trabalho,
sendo necessario no futuro realizar pesquisas, homeadamente no que concerne ao numero efetivo de
criativos, idade e situacdo profissional, isto &, se conjugam Varios trabalhos ou se o seu Unico foco é a
atividade criativa. Um melhor conhecimento dos criativos portugueses potenciara ndo s6 um melhor
servico prestado pelas plataformas de que o ProKubo é exemplo, como também possibilitara uma

melhor avaliacdo do seu contributo para a economia nacional.
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Anexos

Anexo A- formulario de contacto ProKubo Anexo B- Perfil Profissional avaliado

O que pretendes?

Logotipos 50 ¥
@ Pedido de orcamento: Logetipos

= .
I

Designer Grafica
Descricio
= - u
Email
Precisas de ajuda?
Telefone

===

Anexo C- Menu e sub-menu de pesquisa Anexo D- comentarios de utilizadores

Design clean, objetivo e intuitivo. "Alimenta” boas expetativas!

A primeira impressio foi bastante positiva, principalmente pelas portas que a vossa
plataforma me pode abrir!

E um ambiente limpo e ficil de navegar.

Uma plataforma mais profissional. Aqui o que importa ¢ a qualidade do trabalho.

Imagem As minhas impressdes sio otimas. Gosto do Design!
Arquitetura
Design 3D Uma aplicacio boa para quem necessita ampliar e demonstrar seus trabalhos.
Design Grafico O Design Corporativo D Identidade Corporativa
Design Industria O Design Editorial Logotipos

Design de Interiores Packaging (Design Grafico) Manual de normas

Design de Moda Ilustrac@es (Design| apelaria (Design Corporativol

O0DO0OOoOo

Fotografia Design Publicitério
Video 5 Veiculos (Design) ORE
Web e Programacio - O Artes Finais i [PUBLICIDADE
Marketing . O Merchandising (Design) g ProKubo em Portugués
Texto . O Design de Sinalética
01 Tinnaraf T |

O comércio online movel, conhecido como mCommerce, ndo para de
crescer: cada vez mais internautas compram a partir dos seus tablets e
smartphones. Assim, ao ndo otimizar o seu site para estes dispositivos
moveis, estara a desperdicar potenciais clientes. Veja como tirar partido
deste boom

e\

Dispositivos méveis: Como otimizar a experiéncia do
utilizador e incrementar as vendas do seu...

Aspetos a ter em conta na otimizagZo do processo de compra em dispositivos
moveis. Como melhorar a sua estrategia mCommerce. - ProKubo Blog

Anexo E- Publicacédo Facebook de 15 de Junho i
Gosto ™ Comentar Partilhar -v
Qa7

21 partilhas
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Anexo F- Publicagdo patrocinada no Facebook Anexo G- Patrocinio em aplicagdo movel

de 5-10 2016
ProKubo em Portugués il Gostar da Pagina
Prakuse Pat Inad ° . .
Website Profissional >
Um especialista experiente desenhara a sua pagina Web a medida. Nas méos do melhor especialista

Consultoria Gratis!

Websit_e P}r‘oﬁssi‘onal

maos de o melhor especi

Webdesign profissional
Um especialista experiente desenhara a su... |

Saber Mais ‘

ProKubo

Webdesign profissional

Podera definir quanto pretende gastar e negociar varios orgamentos em
simultdneo, sem qualguer compromisso.

Saber Mais

Anexo H- Dados mensais da monotorizagdo dos membros inscritos no ProKubo

Numero de utilizadores inscritos no ProKubo entre outubro 2015 e outubro 2016

Més Total de inscritos
outubro 2015 2715
novembro 2015 2952
dezembro 2015 2999
janeiro 2016 3047
fevereiro 2016 3089
marco 2016 3129
abril 2016 3159
maio 2016 3176
junho 2016 3191
julho 2016 3206
agosto 2016 3218
setembro 2016 3228
outubro 2016 3255
Total 3255
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Percent

Anexo I.1. — Sexo dos inquiridos. Anexo 1.2. — Média de ano de nascimento
dos inquiridos. Referente a questao 21

Sexo
Sexo Mean N
607
Masculino 1981,86 36
Feminino 1979,88 16
. Total 1981,25 52
C
207
0= T
Masculino Feminino
Sexo
Anexo 1.3.- Nivel de ensino completo Anexo 1.4.- Formag&o dos inquiridos
Por favor indique o nivel de escolaridade mais elevado que completou
100
Publicidade

Marketing e Design
Engenharia Mecanica /...

Economia

design grafico

Desenvolvimento de Software

Computer Science

Animacao Digital

0O 10 20 30 40 50 60

Ensino Secundério Ensino Profissionalizante Ensino Superior

Anexo |.5.- naturalidade

20—

Percent

44

=
o
=
o
o
x=
[
o
=
f1iy
[



éncia

a

Anexo 1.6.- Local de resi

40—

30—

ICE)

20

—

o

10

la Nova de Gaia
la Franca de Xira

iana do Castelo

astanheira do Ribatejo
35Cais
arvogira-Mafra
arcavelos

aldas da Rainha

ISSIona

Anexo 1.7.- Situacéo Prof

Por favor indique em que situagéo profissional se encontra neste momento

30—

T
=}
&

Aauanbaay

10

o
£
[}
T
3
i
w

Estagio
profissional

gio

E h
curricular

Freelancer A contrato

A procura de

Emprego

fissional se encontra neste momento-

&o pro
TEXT

Por favor indique em que situag

dcio Gererte

rofissional liberal

restaclora de servigos

stucante/Freelancer

507
40
107

o—

2 8
Rousnbauag
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Anexo 1.8.- Questéo 2 -Encontra-se inscrito em mais alguma plataforma?

O ProKubo define-se como uma plataforma online de servigos criativos. Existe

Percent

mais alguma platafor...

G0

Anexo 1.9.- Questéo 4- Conhecimento da plataforma

Frequency Percent Frequency Percent

Valid  Amigos 13 25,5 Valid 49 96,1

Motores de Busca 3 5,9 emalil 1 2,0

Redes sociais 24 471 procuraram-me 1 2,0

Publicidadade online 8 15,7 Total 51 100,0

Comunicacgdao social 1 2,0

Outro 2 3,9

Total 51 100,0
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Percent

Anexo 1.10.- Questdo 5 - motivaches

Principais aspectos que levaram a inscrever-se na plataforma

Responses Percent of
N Percent Cases
Grande vishilidade do
9 8,8% 20,5%
ProKubo
Reputacao da plataforma 3 2,9% 6,8%
Facilidade de interaccéo
) 8 7,8% 18,2%
com os clientes
Possibilidade de mostrar o
. 27 26,5% 61,4%
meu portfélio
Maior disponibilidade para
) 11 10,8% 25,0%
negociar orgamentos
Interface simples de facil
L 19 18,6% 43,2%
utilizacao
Possibilidade de conseguir
maior visibilidade e 25 24.5% 56,8%
reconhecimento
Total 102 100,0% 231,8%

Anexo 1.11. — Questéo 6

Ha tempo esta inscrito no Prokubo?

Hé 6 meses Menos de 6 meses  Menos de 3Meses  Menos de 1 més

Anexo 1.12.- Questéo 7

Com que frequéncia recebe solicitagdes de trabalho na sua area através do
Prokubo?

807

Percent

‘“arias vezes por  Umavezpor Umavez por més Acadatrés  Sorecebiuma  Munca recebi
semana semana meses vez
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Anexo 1.13.- Cruzamento entre as questdes 6 e 7

Varias vezes por se{Umavez porsemana  {Uma vez por més Acadatrésmeses |S6 recebi umavez|Nunca recebi
Tempo |Hd1ano 0 0 3 0 4 13 2
Ha 6 meses 0 0 0 1 1 9 1
Menos de 6 meses 1 1 0 0 2 10 14
Menos de 3 Meses 0 0 0 0 0 3 3
Menos de 1 més 0 0 0 0 0 2 2
Total 1 1 3 1 7 37 50
Anexo 1.14.- Questdo 8
Frequency Percent Frequency | Percent
Valid Desconhecimento face Valid 43 84,3
a existéncia da 15 29,4 Ainda ndo consegui fazer
plataforma upload dos meus trabalhos.
Necessidade do cliente Penso que facilitava se 1 2,0
7,8
efectuar registo pudesse fazer upload de
Demasiados membros pdf
a competir na mesma 7.8 Falta de dedicacao da . ’0
area minha parte na plataforma '
Os clientes consideram nao sel 1 2,0
os valores do servico 20 Nao sei especificar 1 2,0
muito elevados Os empresarios
portugueses ainda sdo 1 2,0
Em geral, as empresas
~ . muito "tradicionais"
ndo estdo dispostas a
. 9,8 penso que seja a crise 1 2,0
pagar por servigcos
i Pouco tempo em gue estou
criativos 1 2,0
inscrito
Outro 15,7
Total 37 72,5
Missing  System 14 27,5
Total 51 100,0
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Qual o numero total de servigos criativos prestados através do Prokubo?

Frequency

Considera que a sua remuneragéo foi igual a praticada em média no mercado?

Frequency

Anexo 1.15.- Questdo 9

40

30

Anexo 1.17.- Questéo 11

of ]

5

M&o, o valor foi inferior & média

Néo recebi

Anexo 1.16.- Questéo 10

Qual a duragdo em meédia dos trabalhos que ja realizou através do ProKubo?

Frequency

Menos de 1 semana Menos de 1 més Mais de 1 més Qutra

Qual a duragéo em média dos h'aball:nroEsxq_ue jarealizou através do ProKubo? -

50

Frequency

20

0 1 més Ainda ndo nunca Nunca fiz ZERO
realizel

Anexo 1.18.- Questdo 12

Por favor indique se foi recompensado de alguma forma pelo seu trabalho.

507

Frequency

Foi volurtario MNao MNUNCA TIVE
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Mencione que razées o levaram a aceitar trabalho cuja recompensa nao foi
contacto com o client...

Frequency

Anexo 1.19.- Questéo 13

Anexo 1.20.- Questdo 14

Durante o periodo de execugéo do servigo criativo, de que forma foi feita o

monetaria.

50

40

w
=]
1

5]
=]
1

Frequency

Contacto mediado pela Internet  Contacto maioritariamente através
do telefone ou telemdvel

Nao tive nenhum CUTRA VEZ? Satisfagdo pessoal Contacto s6 através da plataforma

Anexo 1.21.- Questado 15

Tendo por base o numero de servicos que ja prestou através do ProKubo, por

Frequency

favor indique a percen...-%
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Frequency

Anexo 1.22.- Questéo 16

Frequency Percent Frequency Percent

Dificuldade em contactar o L 20 Valid 46 90,2

cliente através da plataforma Classificagdo mal atribuida

O cliente considerou o valor por parte do cliente (com . 20

pago pelo servigo muito 1 2,0 valores constantes de 3 em

elevado todos os parametros)

Outro 6 11,8 falta de interesse do cliente

Total 8 15,7 por novas soluges, apesar 1 2,0
Mi System de satisfeito.
ss N&o obtive resposta depois
in 43 84.3 de dar o orcamento ! 20
g NUNCA TIVE 1 2,0
Total o1 100,0 Sem necessidade 1 2,0

Total 51 100,0

Anexo 1.23.- Questéo 17

A seguinte pergunta visa medir a sua opiniao relativamente a algumas
afirmagdes. Numa escala de 1...-O ProKubo permitiu aumentar a minha

Frequency

visibilidade e reputagao

Discordo totalmente

Discordo parciamente

Concordo parcialmerte

Concordo totalmente

A seguinte pergunta visa medir a sua opiniao relativamente a algumas

afirmagées. Numa escala de 1...-Com o registo no ProKubo o niamero de

trabalhos realizados aumentou por causa da ProKubo

Frequency

A seguinte pergunta visa medir a sua opiniao relativamente a algumas
afirmagdes. Numa escala de 1...-O ProKubo permitiu aumentar a minha carteira

de clientes

309

(5]
=]
1

40

307

5]
=]
1

Discordo totalmente Discordo parcialmente

Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Discordo totalmente

Discordo parcialmente

Concordo parcialmente

51

Concordo totalmente




Anexo 1.23. (continuagéo) - Questao 17

A seguinte pergunta visa medir a sua opinido relativamente a algumas

A seguinte pergunta visa medir a sua opinido relativamente a algumas
afirmagdées. Numa la de 1...-0 Prokubo diminui a precariedade na area afirmagées. Numa escala de 1...-A interacgéo mediada facilita a concretizagéo do
criativa negaocio
254

Frequency

Frequency

Concordo totalmente

Discordo totalmente Discordo parcialmente  Concordo parcialmente

Concorda totalimente

Discordo totalmente Discordo parciamente Concordo parcialmente

. . ) L . A seguinte pergunta visa medir a sua opinido relativamente a algumas
A seguinte pergunta visa medir a sua opiniao relativamente a algumas afirmag6es. Numa escala de 1...-Os clientes tém conhecimento da existéncia do
afirmag¢ées. Numa escala de 1...-Ja trabalhei com clientes que entraram em ProKubo

i
contacto por recomendagéo de clientes com quem trabalhei através do ProKub

40

30+

207

Frequency
Frequency

Discordo totalmente Discordo parcialmente  Concordo parcialmente Concordo totalmente

Discordo totalmente Discordo parcialmente  Concordo parcialmente Concordo totalmente

A seguinte pergunta visa medir a sua opiniéo relativamente a algumas A seguinte pergunta visa medir a sua opinido relativamente a algumas
afirmagdes. Numa escala de 1...-Aimpossibilidade de contactar outros afirmagées. Numa escala de 1...-0 Pr?’Kuhg permite ter clientes de varias regides
o pais

profissionais criativos na plataforma dificulta o reconhecimento pelos pares
20 20
15 151
by =
g 2
L S
o 104 o 10+
£ e
L w
51 o
0- 0
Concordo parcialmente Concordo totalmente Discordo totalmente Discordo parc

Dizcordo totalmente Discordo parcialments

52



Anexo 1.23.(continuagio) — Questéo 17

A seguinte pergunta visa medir a sua opinido relativamente a algumas
afirmagoes. Numa escala de 1...-Na eventualidade de um problema técnico, a

A seguinte pergunta visa medir a sua opinido relativamente a algumas _ alida eL
rapidez de resposta é satisfatoria

afirmagées. Numa escala de 1...-O ProKubo permite ter clientes de outros paises

254 20

Frequency
Frequency

Discordo totaimente Discordo parcialmente  Concordo parcialmente Concordo totalmente

Discordo totalmente Discordo parcialmente  Concordo parcialmente Concordo totalmente

A seguinte pergunta visa medir a sua opinido relativamente a algumas
afirmag¢ées. Numa la de 1...-O ProKubo tém uma divulgagao eficaz

20

Frequency
2

Concordo parcialmente Concordo totalmente

Discordo totalmente Discordo parcialmente

Anexo 1.24.- Questdo 19

Finalmente, com base na sua experiéncia, recomendaria o ProKubo aos seus
amigos e colegas de prof...

60

40

Percent

201

Sim
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Curriculum Vitae

=X
europass

Europass-Curriculum Vitae

Informacao pessoal
Nome (s) proprio (s) /Apelido (s)

Morada

Telemdvel

Correio electrénico
Nacionalidade

Data de nascimento

Inés Sofia Arrabida Almeida

Rua Luis de Albuquerque, n°6 2°Dto, Vila Nova de Caparica, Portugal

96 867 38 93

inesalmeida92@gmail.com
Portuguesa

11-07-1992

91590 34 90
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Sexo

Experiéncia profissional

Datd

Designacéo da qualificacéo
atribuida

Principais competéncias
profissionais

Nome e tipo da organizacéo de
ensino ou formagéo

Feminino

Setembro 2016- Presente

Relagdo com os Publicos

Divulgacéo de espectaculos no dmbito da programacao Sao Luiz Mais Novos

Contacto com as escolas e diferentes Publicos do Teatro

Gestdo de Redes Sociais

S&o Luiz Teatro Municipal
R. Ant6nio Maria Cardoso 38,
1200-027 Lisboa

DataNovembro 2015- Maio 2016

Designacéo da qualificacéo
atribuida

Principais competéncias
profissionais

Nome e tipo da organizacao de
ensino ou formacéo

Valores

Datas

Designacéo da qualificacao
atribuida

Principais disciplinas

Estagio curricular

Programacdo S&o Luiz Mais Novos
Divulgacdo de espectaculos

Gestdo de Redes Sociais

S&o Luiz Teatro Municipal
R. Antonio Maria Cardoso 38,
1200-027 Lisboa

18 Valores

2014-Presente

Mestrado em Comunicacdo, Cultura e Tecnologias de Informacédo Ramo de Cultura e

IndUstrias Criativas

Dinamicas sociais da internet; Praticas discursivas; Teorias em Média e Comunicagéo;
Globalizacdo, Arte e Cultura; Recep¢do, Fruicdo e Publicos da Cultura; Gestdo das Industrias
Criativas; Organizac®es, Profissfes e Criatividade, Publicidade, Inovacéo e Criatividade
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Valores

Nome e tipo da organizacéo de
ensino ou formagéo

Datas

Designacéo da qualificacio
atribuida

Principais competéncias
profissionais

Nome e tipo da organizacéo de
ensino ou formagéo

Datas

Designagéo da qualificacéo
atribuida

Principais competéncias
profissionais

Valores

Nome e tipo da organizacéo de
ensino ou formagéo

Datas

Designacéo da qualificacéo
atribuida

ISCTE-IUL
Av. das For¢as Armadas,
1649-026 Lishoa

Julho-Setembro 2014

Estagio PEJENE

Rua Rodrigo da Fonseca, 55
1250-190 Lishoa

Margo-Maio 2013

Estagio Curricular

/Atendimento ao publico
Gestdo e organizagdo de eventos
Divulgacéo da entidade

17 Valores

Espaco Europa

Largo Jean Monnet, 1-10°
1269-068 Lishoa

Setembro de 2010- Julho 2013

Divulgacédo da entidade e das suas iniciativas
Actualizacéo de conteido em website e gestdo de redes sociais

Instituto Portugués do Desporto e Juventude

Representacdo da Comissdo Europeia e Gabinete do Parlamento Europeu em Portugal

Licenciatura em Ciéncias da Cultura-Especializacdo em Comunicac¢do e Cultura

56



Principais
disciplinas/competéncias
profissionais

Valores

Nome e tipo da organizacéo de
ensino ou formagéo

Aptiddes e competéncias
pessoais

Lingua materna

Outra (s) lingua (s)

Auto-avaliacdo

Nivel europeu (*)

Inglés

(C.2)
Alemao (Al).

14 Valores

1600-214 Lishoa

Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa
Alameda da Universidade

Linguagem e Comunicacdo, Teoria da Comunicagdo Linguagem dos Media, Tecnologias de
Investigacdo e Comunicacdo | e I, Analise do Discurso, Estrutura das Frases em Portugués,
Linguistica de Texto.

Cultura e Sociedade, Estudos Culturais Cultura Classica, Cultura Medieval, Cultura
Renascentista, Cultura Moderna, Cultura Visual, Gestdo Cultural, Comunicagao Intercultural.
Histéria do Cinema, Cinema e Literatura.

Inglés Proficiéncia Avangado (C1.2); Inglés Escrita criativa (C.2); Inglés no Mundo das artes

Portugués
Compreenséo Conversagéo Escrita
Compreenséo Leitura Interaccdo oral | Produgdo oral
oral
C2 |Utilizador C2 Utilizador C2 Utilizador C2 Utilizador C2 Utilizador
experiente experiente experiente experiente experiente
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Francés

Alemao

Aptiddes e competéncias sociais

AptidBes e competéncias de
organizacéo

Aptiddes e competéncias
informaticas

Carta de conducéo

Informacao adicional

Cl Utilizador C1 Utilizador B2 Utilizador B2 Utilizador B2 Utilizador
experiente experiente independente independente independente

Al Utilizador |Al Utilizador Al Utilizador Al Utilizador Al Utilizador
elementar elementar elementar elementar elementar

[5Y

(*) Nivel do Quadro Europeu Comum de Referéncia (CECR)

Capacidade de adaptacdo a novas situacGes e ambientes, facilidade de comunicacéo e de
aprendizagem, dindmica em grupo, compromisso, espirito de equipa e de iniciativa.

Aptiddes adquiradas através da realizag8o de estégio curricular e de projectos no ambito da
Licenciatura em Ciéncias da Cultura e do Mestrado em Comunicag&o, Cultura e Tecnologias de
Informagéo

Capacidade de gestdo do tempo, de estabelecer objectivos, vontade de aprender, organizada e
com sentido de responsabilidade.

Aptidbes adquiradas através da realizagdo de estagio curricular e do projecto Cultura do Riso no
ambito da cadeira de Gestdo Cultural da Licenciatura em Ciéncias da Cultura e experiéncia em
estagios.

Conhecimentos de informatica na dptica de utilizador. Dominio do sistema operativo Windows e
do software Office: Word, Excel e Powerpoint.

Conhecimentos adquiridos na cadeira da Tecnologias da Investigacdo e Comunicacdo | e Il no
ambito da Licenciatura em Ciéncias da Cultura.

Carta de conducdo de veiculos ligeiros (B)

Frequentadora assidua de actividades culturais e espectadora habitual de cinema.

Organizacao de eventos no &mbito Licenciatura em Ciéncias da Cultura- especializacdo em
comunicagdo e cultura e do estagio no Espaco Europa.

Participacéo no curso Jornalismo e Relagdes Internacionais dinamizado pelo Museu do Oriente,
entre Maio e Junho de 2010.
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