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APRESENTACAO

O multimédia ao servi¢o das Industrias criativas e culturais

Ana Mafalda Sousa Ligeiro Guerreiro Tenazinha

As inovacdes trazidas ao contexto digital e o multimédia em particular trouxeram
multiplas alteracbes ao modo de vida contemporaneo. Estas alteragbes, que se
reflectiram directamente na mudanga de habitos sociais e de consumo, trouxeram
consigo a reformulagdo de processos de producao, distribuigdo e divulgacéo de bens e

servigos em geral.

Esta investigagdo centra-se na andlise da relevancia do sector criativo e cultural,
nomeadamente, através das suas dimensfes econémica, social, politica e tecnoldgica,
bem como dos respectivos impactos. Sdo ainda analisadas as alteracfes sentidas
pelas industrias criativas e culturais apos a introducdo das novas tecnologias digitais,
enunciando vantagens e desvantagens desta introducdo, bem como realcadas as

diferencas sentidas no consumo deste tipo de produtos.

O papel da comunicacédo em geral e do multimédia em especial, enquanto agentes de
disseminacao dos produtos das industrias criativas e culturais, € central na presente

investigacao.

Palavras-chave: Multimédia, Industrias Criativas, Industrias Culturais, Mass Media,

Novos Media, Competitividade, Modelo de Negdcio.






PRESENTATION

The multimedia in the service of cultural and creative industries

Ana Mafalda Sousa Ligeiro Guerreiro Tenazinha

The innovations of new digital context, and multimedia in particular, has brought
multiple changes to the contemporary lifestyle. These changes, which are directly
reflected on the social and consumer routines, have also brought the reformulation of
processes of production, distribution and dissemination of goods and services in

general.

The present research is centered on the analysis of the relevance of the creative and
cultural sector, particularly through its economic, social, political and technological
dimensions, and their impact. The changes felt by the creative and cultural industries
after the emergence of digital technologies are also analyzed, in order to find
advantages and disadvantages of such emergence, and so to highlight the changes felt
into the consumption of this kind of products.

The role of communication in general, and multimedia specifically, while agents of
dissemination of products of creative and cultural industries, is central in the present

research.

Keywords: Multimedia, Creative Industries, Cultural Industries, Mass Media, New

Media, Competitiveness, Business Models.
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O multimédia ao servigo das industrias criativas e culturais

1. INTRODUCAO

1.1. INTRODUCAO

O sector criativo e cultural e as industrias que o compdem representam uma ligacédo
estreita entre cultura e economia. Representam, também, uma fonte de criatividade,

inovacao, geracao de riqueza, turismo, emprego, coesao e integracao social.

E sob esta perspectiva que se centra a presente investigacdo nas dimensdes
econdmica, social e politica do sector criativo e cultural, tendo igualmente presente
uma outra dimenséo, a tecnoldgica, visto ser nesta Ultima que reside o multimédia, seu
ponto de partida fulcral. Com o seu desenvolvimento e com a afirmacao da realidade
digital foram reformulados processos de producéo, distribuicdo, armazenamento, enfim
de disseminacdo e consumo de conteudos, bens e servicos em todos os sectores e

indastrias da economia. Todos, sem excepc¢dao, sofreram, de alguma forma, alteracoes.

A crescente utilizagdo das novas tecnologias de informagdo e comunicagéo (TIC)
garantiram a cultura novos meios de difusdo e, naturalmente um suporte digital, com
as consequentes vantagens e desvantagens que estas lhe originaram. Todavia, e
apesar da realidade digital afectar, como se referiu, todos o0s sectores, esta
investigagdo centra-se no sector criativo e cultural, que constitui o seu objecto de
estudo. Sobre este analisa-se ainda o potencial da sua incorporagdo no contexto
digital, bem como as repercussdes directas, indirectas e induzidas que esta trouxe as

suas dimensodes.

1.2. JUSTIFICACAO DO TEMA

Desde os anos 90 do séc. XX que as politicas publicas comunitarias tém vindo a
incentivar a andlise, o estudo e o desenvolvimento das indlstrias culturais tanto

através de estudos especificos, como de politicas publicas.

De certo modo, o contributo dos Estados-Membros em termos de avaliacdes a nivel
nacional também tem vindo a ser desenvolvido. De qualquer forma, sabendo-se que o
fendmeno da disseminacédo é determinante para o surgimento e desenvolvimento das
indastrias culturais procurou-se perceber o papel do multimédia digital neste

enquadramento.
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1.3. PERGUNTA DE PARTIDA

Posto isto, a pergunta de partida que serve de base ao desenvolvimento desta
investigacao é: “Qual o papel e o contributo do multimédia para as industrias criativas
e culturais?”. Os espacos para a formulacdo desta pergunta de partida encontram-se

descritos em 2.1.

1.4. OBJECTIVOS
1.4.1. OBJECTIVO PRINCIPAL

O objectivo principal prendeu-se na percepcao do papel e contributo do multimédia
nas industrias criativas e culturais. Assim, delineou-se toda a investigacdo em torno da
percepc¢do do valor da comunicacdo e do multimédia para as actividades especificas

compreendidas nos sectores, criativo e cultural.

1.4.2. OBJECTIVOS SECUNDARIOS

Com o intuito de definir, também, os objectivos secundarios, houve a preocupacéo de
tentar compreender o valor do sector criativo e cultural para a economia, bem como de
perceber os impactos dos Novos Media, trazidos pelo ambiente digital, e da sua rapida

propagacao nas industrias criativas e culturais.

O desenvolvimento do multimédia torna-se aqui um elemento facilitador e os Novos
Media, em particular, podem mesmo ser considerados intermediarios das industrias
culturais, assumindo para o sector determinante relevo, alterando os modos de
reproducdo e distribuicdo tradicionais, e proporcionando aos produtos provenientes

destas industrias, por sua vez também, novas formas de consumo.

Ana Mafalda Sousa Ligeiro Guerreiro Tenazinha 22



O multimédia ao servigo das industrias criativas e culturais

1.5. SINTESE DOS CAPITULOS

No primeiro capitulo é feita uma breve introdu¢cdo ao tema proposto, bem como a
respectiva justificacdo sendo ainda formulada a pergunta de partida, bem como

apresentados 0s objectivos principal e secundarios.

No segundo capitulo desenvolve-se 0 enquadramento tedrico em que se insere 0 tema
“O multimédia ao servico das industrias criativas e culturais”. As teorias que a
sustentam sdo, entdo, abordadas a luz da comunicacdo e do multimédia,
nomeadamente no que se refere as suas perspectivas industrial e empresarial. Neste
capitulo define-se ainda a problematica a desenvolver, que se prende com o papel dos
Media na disseminacdo dos produtos culturais e dos novos modelos de negocio

impostos pelo ambiente digital.

Sob esta l6gica define-se, posteriormente, toda a metodologia empregue e descrita em
pormenor no terceiro capitulo. Este capitulo termina, por sua vez, com a exposicao de
um modelo de investigacdo, concebido especificamente para o desenvolvimento deste
trabalho.

No capitulo quatro apresenta-se o sector criativo e cultural bem como as industrias
gue o compdem. Delimitam-se as suas areas de actividade, distinguem-se as suas
caracteristicas diferenciadoras e analisam-se as suas dimens@es economica, social,
politica e tecnoldgica, tendo em vista a respectiva criacdo de valor tanto para a

economia, como para a sociedade.

E & luz das novas tecnologias da informacéo e da comunicacdo que se desenvolve,
posteriormente, no quinto capitulo, o multimédia enquanto indUstria. Aqui, expdem-se
as suas formas de criagdo de valor e a sua sustentabilidade e ainda as implicagfes do
desenvolvimento do multimédia face aos modelos de negdcio tradicionais. No capitulo
seguinte alarga-se ainda o estudo do multimédia a sua incorporacdo no sector criativo

e cultural e mais especificamente, as capacidades de disseminacdo que possibilita.

No sétimo e pendultimo capitulo, e com recurso a fontes primarias e secundérias, sao
analisados quantitativamente os dados relativos ao sector criativo e cultural, as suas
dimensbes, a introducao das TIC, particularmente da internet e aos seus consumos no

mundo, na Europa e em particular em Portugal.
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Por fim, no oitavo capitulo, séo feitas as refleccbes finais acerca do tema proposto,
assim como confirmadas as hipéteses de investigagdo apresentadas, retiradas destas
as respectivas conclusdes, deixando para o futuro algumas recomendacoes.
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2. A COMUNICACAO, O MULTIMEDIA E A CRIACAO DE VALOR

2.1. DOS MASS MEDIA AOS NEW MEDIA

A expressdo «Mass Media» ou «Media de Massas» refere-se aos meios para
comunicar abertamente e a distancia com muitos receptores num curto espaco de
tempo (McQuail, 2003). A palavra «massas» tem geralmente associadas implicacdes
negativas e desagradaveis que sugerem um conjunto de pessoas sem grande

individualidade. Desta forma, esta ideia reflecte o sentido dado a expressao pelos

primeiros soci6logos, que, por vezes, a associavam as audiéncias dos Media.

Foram as vastas e aparentemente indiferenciadas audiéncias dos Media populares
gue providenciaram os exemplos mais claros deste conceito. Sendo que a audiéncia é
0 conjunto de todos os que sdo atingidos por um dado contetdo dos Media, ou pelos

«canais» dos Media (idem).

A audiéncia pode, também, existir como «alvo» imaginado ou como grupo desejado de
receptores, que, inclusive, pode coincidir com um grupo social concreto ou publico.
Podem ser definidas de acordo com os Media e contelidos relevantes, em termos da
sua composigao social, localizagdo ou momento do dia. As audiéncias mediaticas ndo
sdo entidades fixas e podem sO ser conhecidas a posteriori como abstraccdes
estatisticas (por exemplo, indices de audiéncia), com uma conhecida probabilidade de

recorréncia (ibidem).

Conforme referido, inicialmente 0 uso da expressdo «massas» estava associado a
uma conotacdo negativa, referindo-se a multiplicidade de «pessoas comuns» vistas
habitualmente como n&o educadas, ignorantes e potencialmente irracionais, sem
regras e até mesmo violentas (Bramson, 1961). Contudo, menos frequentemente, a
expressao podia ser utilizada também tendo em conta um contexto positivo,
especialmente no que diz respeito a tradicdo socialista, onde se conota a forca e a
solidariedade das classes trabalhadoras quando organizadas para fins colectivos ou

guando as mesmas tentavam resistir a opressao.

E importante sublinhar que a ideia de comunicar publicamente através do tempo e do
espaco € muito mais antiga do que os Media agora em uso. Este processo era parte
integrante da organizacéo das primeiras sociedades e desenvolvido especialmente em

instituicoes religiosas, politicas e educacionais (McQuail, 2003). Mesmo o elemento de
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disseminacdo de ideias em larga escala (massa) estava presente nos primeiros

tempos das obrigacdes e entendimento comuns da religi&o e da politica (idem).

A ideia de massa encerra em si mesma, desta forma, a tendéncia democrética para a
homogeneizacdo, ou seja, para a anulacdo das diferencas possibilitantes da
comunicacgdo (Sa, 2003). Assim, a tentativa de expandir o publico critico, alargando-o
a toda a sociedade através dos Mass Media, acaba por ter como consequéncia
inevitavel: ndo o desaparecimento da sociedade enquanto massa néo critica, mas sim
a prépria massificacdo daquilo que, originariamente, fora um publico mais critico e,
entre si também mais diferenciado. O aparecimento dos Mass Media insere-se, assim,
num dado momento em que, jA& na sua formulagdo se mostra paradoxal: o

aparecimento da sociedade enquanto “massa critica” (idem).

Embora muitas caracteristicas do uso quotidiano dos Media se possam identificar indo
até as suas origens na estrutura social e meditica, este tipo de modelo ndo é mais do
gue uma orientagdo preliminar a questdo de formagéo real das audiéncias, baseada
em muitas escolhas individuais. Tem, contudo, a vantagem de mostrar a ligagdo entre
0 sistema dos Media (ou estrutura) e a posi¢cado social dos membros individuais da
audiéncia. O sistema mediatico reflecte assim os factos existentes de uma sociedade
(por exemplo, condigbes econdmicas, culturais e geograficas) respondendo também
aos pedidos das audiéncias, parcialmente determinados por factores sociais

contextuais, parcialmente idiossincraticos e contingentes (McQuail, 2003).

As instituicbes dos Media referem-se, por seu turno, e de maneira geral, ao conjunto
das organizacdes e actividades mediaticas que, juntamente com as suas praticas
formais ou informais - regras de intervencdo e requisitos legais determinados pela
sociedade - reflectem as expectativas do publico e de outras instituicdes sociais (como
0 governo, a lei, a religido e a economia) como um todo. Estas instituicdes de Media,
gue tém vindo a desenvolver-se gradualmente a volta das actividades de publicacdo e
de disseminacgédo geral de informacé&o e cultura, sdo seccionadas de acordo com o tipo
de tecnologia (jornais, filmes, televisdo, etc.). Dentro destes, sdo ainda segmentadas
de acordo com cada tipo: imprensa e audiovisual nacional versus local. As instituices
de Media mudam consoante o tempo e diferem de pais para pais, sendo a sua
participacao voluntéria e sem obriga¢des sociais, existindo uma inter-relacdo entre os
Media e o tempo de lazer, assim como uma dissociacéo do trabalho e de obrigagbes

no geral (idem).
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Os Mass Media caracterizam-se, enquanto meios de comunicagdo, pela sua
unilateralidade e verticalidade. Deste modo, eliminam o didlogo, a discusséo, a critica
e a confrontacdo de diferencas préprios de uma comunicacdo genuina, 0 que quer
dizer que s6 aparentemente podem aparecer como 0s construtores de uma sociedade

de comunicacgédo (S4, 2003).

Os primeiros Media de Massas eram muito diferentes na sua escala e condi¢bes de
intervencd@o, embora se pudesse distinguir a forma tipica da comunicacdo de massas
de acordo com certas caracteristicas gerais (McQuail, 2003). Estas caracteristicas
derivam das tecnologias de reproducéo e distribuicdo multipla e de certas formas de
organizacdo. A caracteristica principal dos Media de Massas é serem desenhados
para chegarem a muitos, a audiéncias potenciais, que sdo vistas como grandes
agregados de consumidores mais ou menos anonimos e onde a relagdo entre o
emissor e o receptor é obrigada a ser influenciada por este facto. Assim, o «emissor» é
muitas vezes uma organiza¢cdo ou comunicador profissional (jornalista, apresentador,
produtor) que a mesma emprega. A relacdo é inevitavelmente num sé sentido e
impessoal, existindo distancia social e fisica entre o emissor e o receptor (idem). O
primeiro € quem tem em regra mais autoridade, prestigio ou experiéncia e a relacao
ndo é sO assimétrica mas muitas vezes calculista ou manipuladora na sua intencao,
ndo-moral e baseada num servico prometido ou pedido num contrato ndo escrito e
sem qualquer obrigacdo mutua. A recepcao da comunicacdo de massas também é
distinta. As audiéncias sdo concebidas, aqui, como grandes agregados de
espectadores dispersos e passivos, sem oportunidade para responderem ou
participarem de maneira genuina, muito embora conscientes de serem parte de um
conjunto maior (ibidem). A «audiéncia de massas» €, de qualquer forma, constituida
momentaneamente pelo contacto mais ou menos simultdneo com uma fonte distante e

nao tem outra existéncia excepto a do registo das industrias mediaticas (Ang, 1991).

Assim sendo, foram mesmo identificadas cinco caracteristicas da instituicdo Media de
Massas (McQuail, 2003): s&o simultaneamente livres e sem poder (i); a sua
organizacao € profissional e burocrética (ii); operam na «esfera publica» e devem ser

reguladas (iii); a sua principal actividade é a producgéo e distribuicdo de conteudo

simbdlico; e, a sua participacdo como emissor ou receptor é voluntaria.

Um certo grau de liberdade de pensamento, de expresséo e de ac¢do no entanto foi

condi¢do necessaria ao crescimento dos Media. De maneira geral, quanto mais aberta
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€ a sociedade mais tende a desenvolver a tecnologia das comunicagfes ao maximo
das suas possibilidades. Assim, a crescente convergéncia da tecnologia baseada na
digitalizag&o veio reforcar esta tendéncia. Os Media mais regulados tém sido aqueles
cuja distribuicdo é mais facilmente supervisionada, como emissfes nacionais de radio
ou a televiséo e a distribui¢do local de filmes. Os livros e meios impressos sdo menos
faceis de monitorizar ou regular, aplicando-se 0 mesmo as radios locais, onde as
novas possibilidades de edi¢cdo (no computador), assim como as fotocOpias e outras
maneiras de reproducdo de sons e imagens tornaram a “censura” um instrumento
ineficaz, nomeadamente com a introducdo do computador e do digital. Embora esta
nova tecnologia pareca, em geral, aumentar a promessa de liberdade de
comunicagdo, a for¢a continuada de controlos institucionais, incluindo os de mercado,

sobre o fluxo actual e a recepgdo ndo deve ser menosprezada (idem).

Os Media providenciam, todavia, ao seu publico informag&o, imagens, historias e
impressfes de acordo com necessidades antecipadas, guiados por fins proprios e,
outras vezes, segundo motivagdes de outras instituicbes sociais (como por exemplo,
no caso da publicidade). Assim, um contexto de referéncia para a formagéo de teorias
acerca dos Media e da sociedade, onde os Media se interpdem mesmo entre a
experiéncia pessoal e 0s acontecimentos mais distantes e as for¢as sociais €

sugerido:

llustracdo 1 — Contexto de referéncia para a formagéo de teorias acerca dos Media e da sociedade, Westley e Mac Lean, 1957. (McQuail,
2003, p. 70)

A ilustracdo representa, também, o facto de a experiéncia ndo ser completamente, ou
sempre, mediada pelos Media de Massas, existindo canais directos de contacto com
as instituicbes sociais (partidos politicos ou igrejas, por exemplo). Existe ainda a
possibilidade de se obter uma experiéncia pessoal directa com alguns dos mais

distantes acontecimentos descritos nos Media (o crime, a pobreza, a doenga, a guerra,
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o conflito, etc.). As diversas fontes potenciais de informagédo (incluindo o contacto
pessoal com os outros) podem néo ser completamente independentes umas das
outras, mas providenciam avaliagdes sobre a adequacéo e confianga das «interac¢des

quase-mediadas» (ibidem).

Os padrdes observaveis oferecidos pelos Media de Massas aos sentidos culturais
podem ser influenciados por muitas caracteristicas de um dado meio que ndo apenas
as tecnoldgicas. Existe pouca probabilidade de impacto directo das tecnologias nas
praticas culturais, e ha maior parte das vezes s6 quando mediadas por uma instituicao
relevante (neste caso os Media de Massas). O sistema dos Media responde a
pressbes e a respostas das audiéncias, para manter um equilibrio estavel entre a

oferta e a procura, por si mesmo regulada (ibidem).

Os processos que aqui estdo envolvidos sdo esquematizados num modelo estrutural
de uso dos Media, adaptado de Weibull (1985), que mostra a relacdo entre padréo
habitual do comportamento de uso dos Media e escolhas particulares num dado dia. A
seccao superior do mesmo mostra assim o padréo habitual de uso dos Media por
parte de um individuo como o resultado de dois factores que reflectem por sua vez

eles préprios a estrutura social geral:

Individoal | . ml;jsd;i;.;:r:l dos
Mdacien s | Instituigdes ¢ Produgio

A Motivagho/ A
i 55 Dispanibil A
i i sponibilidade/ :
H Cratificagdo ocribil

i pretendida Acessibilidade E

l(ou;mo ¢ Rel;ymo
i Comportamento
X face 208 media frerrreroo oo emmmeemeen .
Habitos e Trabalho

Orientac3o dos media I

4

Circunstiincias w | Exposiciio aos media | Contend
Individuais Uso real dos media | __ dos media

A

|Contexto social do uso

llustragéo 2 — Um modelo estrutural de uso dos Media, Weibull, 1985. (McQuail, 2003, p. 391)
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Com o surgimento do computador aplicado & comunicacdo produziram-se diferentes
possibilidades, nenhuma das quais dominante. O computador passa a ser uma
tecnologia de comunicacdo que nao é exclusivamente dedicada (Postmes, et al.,
1998). Apesar destas mudancas de tecnologia, o fendbmeno da comunicacdo de
massas persiste, no entanto, no enquadramento institucional dos Media de Massas

(McQuail, 2003).

A internet pode assim ser considerada um Novo Media e as suas caracteristicas
enquanto tal enumeradas. E uma tecnologia baseada no computador, de caracter
flexivel, hibrido e como tal ndo especializada. Tem potencial no que diz respeito a
interactividade, podendo exercer fungfes tanto privadas quanto publicas, permite a
interconectividade e possui um baixo grau de regulagdo. Por outro lado, a internet
desvia-se da tipologia caracteristica dos meios de comunicacdo de massas em trés
dos cinco pontos atras identificados. Em primeiro lugar, ndo se preocupa apenas, hem
principalmente, com a producdo e distribuicdo de mensagens, estando pelo menos
igualmente preocupada com 0 seu processamento, troca e armazenamento. Em
segundo, os Novos Media sdo tanto uma instituigdo de comunicagdo privada como
publica e regulados (ou ndo) de acordo com isso. Como supra referido, nesta, existe
um baixo grau de regulacdo. Por Ultimo, a sua intervencdo pode ndo ser tipicamente
profissional, nem organizada burocraticamente. Estas diferengas sublinham o facto
dos New Media, que se passam a designar Novos Media, e que tém, por sua vez, a
internet como principal pilar, corresponderem aos Media de Massas ndo sO mas
sobretudo por serem largamente difundidos e por estarem disponiveis para todos,

podendo ser livres na sua comunicagéo (idem).

Os Novos Media Digitais adicionaram incerteza quanto ao que define a qualidade de
um meio e 0 seu objectivo, mas adicionaram, por outro lado, uma nova dimenséao
medidtica distintiva: o grau de interactividade. Os Media mais interactivos sao por isso
agqueles que permitem mais escolhas e respostas motivadas pelos espectadores
(ibidem).

Deste modo, e apesar das suas primeiras formas (o livro impresso ou panfleto)
estarem limitadas a uma minoria social literada e relativamente préxima do lugar de
publicagdo, o desenvolvimento continuo das tecnologias, das primeiras formas
mediéticas (pinturas rupestres) até as formas digitais mais modernas foi expandindo a

capacidade, velocidade e eficiéncia das suas transmissdes (Schement, et al., 1995).
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A cultura, por seu turno, fica sujeita a uma enorme mudanca, em parte, devido ao
aparecimento do referido sistema de comunicacdo em rede, com capacidades de
integracdo de todos os meios de comunicagdo preexistentes e com um elevado

potencial de interactividade (Landerset Cardoso, 2007).

Este novo sistema de comunicacao, sustentado pelos Novos Media, enquanto meios
digitalmente suportados e distribuidos, com capacidade interactiva (Holzinger, 2002),
absorve as culturas tradicionais, ndo divergindo delas (Castells, 2003). Os meios de
comunicagao tornam-se, entdo, metaforas que criam contetddo da cultura (Postman,
1985).

Alilustragéo seguinte diz respeito a sequéncia interactiva de comunicacgéo, tecnologia e
mudancga cultural que realca a origem das tecnologias na sociedade dependendo das

diversas formas de aplicagéo:

Sociedade e | Ideias Nova . P Aphcad_o a - Mudangg nos
contexlos tecnologia usos antigos USOS antigos

-

i

Y

Desenvolvem-se
TIOVOS Us0S

)

Processo continuo | Emergem novas As insrituigtes
- de mundanga «———— formas e sentidos de comumicagio
técnica ¢ cultural culfurais adaptam-se

llustragdo 3 — Sequéncia interactiva de comunicagéo, tecnologia e mudanca cultural. (McQuail, 2003, p. 110)

A multiplicacdo das hipoteses de escolha do utilizador dos novos Mass Media e,
consequentemente, a eliminagdo da quase pura passividade que caracterizava o
espectador diante dos Mass Media “tradicionais” funda-se no aparecimento, através da
internet, da possibilidade de comunicar globalmente e de discutir qualquer assunto
com qualquer pessoa (S&, 2003). Embora a comunicagdo de massas seja uma forma
de producdo de massas, a padronizacdo implicada nesta expressdo relaciona-se,
numa primeira andlise, com a reproducdo mdultipla e com a propria distribuicdo
(McQuail, 2003).

Os itens singulares do conteddo dos Media ndo tém de partilhar todas as
caracteristicas dos produtos de producdo de massas, podendo facilmente ser

originais, unicos e altamente diferenciados (por exemplo, num espectaculo (Unico) de
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um acontecimento desportivo, musical ou num talk-show televisivo que nunca serao
repetidos exactamente da mesma forma. Na prética, a tecnologia e a organizacdo da
producdo dos Media de Massas ndo sdo neutras' e exercem uma influéncia de
normalizacdo. Os itens de contetdo ou as ideias inicialmente Unicas sao incluidos em
formatos que s&o, ao mesmo tempo, comuns aos produtores dos Media e
considerados como comuns as audiéncias. Estes formatos, por sua vez, sdo 0s mais
adequados para uma producdo eficiente, de acordo com as especificacbes
determinadas pela organizacdo e que sdo de tipo econdmico, tecnholdgico e cultural,
onde cada uma incorpora uma légica propria, que deixa uma marca distintiva no

produto cultural pela sua influéncia das decisdes de producao (idem).

O contetado simbdlico da mensagem da comunicacdo de massas € tipicamente
«fabricado» de forma estandardizada, reutilizado e repetido de formas idénticas. Ndo
se pensando, geralmente, que este conteddo dos Media de Massas seja Unico ou
criativo, embora tal possa reflectir um preconceito cultural contra o que é popular. De
qualquer forma, a mensagem dos Media é principalmente produto de um trabalho com
valor de troca no mercado mediatico e valor de uso para o seu destinatario, 0 seu

consumidor (ibidem).

2.2. A COMUNICAGAO MULTIMEDIA

Os Novos Media, desighados enquanto tal, abrangem um conjunto diversificado de
tecnologias de comunicacéo ainda em expanséo (Baptista, 2012). Contudo, os pilares
da "revolucdo das comunicacbes" sdo baseados em dois tipos de inovacdo: a
comunicagdo por satélite e o aproveitamento dos computadores. Assim, o potencial
associado a este equipamento, enquanto maquina de comunicacao, esta no processo
de digitalizacdo que o mesmo possibilita e que, por sua vez, permite a informacao de
todos os tipos ser tratada e misturada com a mesma eficacia que eram os tradicionais
tipos: texto e imagem. No entanto, na pratica, e do lado das tecnologias baseadas no
computador, existem outras inovacdes que, de certo modo, alteraram alguns aspectos

da comunicacdo de massas (idem).

! Melvin Kanzenberg (1917-1995) defende que a tecnologia ndo é boa nem ma, mas também
néo é neutra.

Ana Mafalda Sousa Ligeiro Guerreiro Tenazinha 32



O multimédia ao servigo das industrias criativas e culturais

Este tema da cultura de massas estimulou também o surgimento da teoria critica da
cultura®, que, entre outras coisas, estuda a cultura popular®, os efeitos da tecnologia
da comunicacédo, a mercantilizacdo da cultura, a globalizagéo, a identidade cultural, ou
as questbes de género e as subculturas (McQuail, 2003). Todas estas questdes
podem, no entanto, ser estudas a luz da prépria comunicacdo de massas e dos Media,
intermediarios entre a cultura e as pessoas e considerados 0s seus principais
disseminadores. Desta forma, as ja referidas tecnologias da comunicacao trazem
varias implicacbes aos modos de se conhecer o mundo social. Pode dizer-se, entao,
gque as novas tecnologias transportam consequéncias a experiéncia de sentido no
mundo actual emergente e que, por sua causa (e da tecnologia), se da, por exemplo, a
internacionalizagdo da producéo e da distribui¢cdo. A cultura mediatica ganha por isso

um caracter global (idem).

A comunicacdo de massas tradicional e feita apenas num sentido, vai-se atenuando e
estas novas formas de comunicagéo, particularmente interactivas, vao-se enraizando
(Baptista, 2012). A comunicacdo de massas torna-se assim, em VAarios aspectos,

menos massiva e centralizada do que antes.

Nestes Novos Media Digitais (ou Electronicos), a caracteristica primordial torna-se a
sua capacidade de se ligarem uns aos outros. A evolucdo de uma rede de
comunicacgdao interligada e global, tanto de textos, como de audio e video atenua as
diferencas entre o que é designado por comunicacao interpessoal e de massas,

comunicacgao publica e privada, etecetera. (Neuman, 1991).

O termo “multimédia” designa uma forma de comunicacdo hibrida uma vez que
abrange simultaneamente todos estes meios e porque permite a transmissdo de
mensagens (Ribeiro, 2012). A palavra em si é composta pelo prefixo multi e pela raiz
media. O prefixo provém da palavra latina multus que significa “numeroso” ou “varios”.
A raiz media, plural da palavra latina médium, significa “meio” ou mesmo
“intermediario”. Assim, e partindo apenas da sua andlise etimoldgica, a palavra
multimédia significa multiplos meios. Especificando esta definicdo, o multimédia pode

ainda significar véarios intermediarios (ou meios) entre as fontes e o destino da

> A Escola de Chicago representa um conjunto de estudos que defendem a sociedade
enquanto produto da comunicacdo. A sua abordagem atenta para o facto da revolucéo
tecnoldgica dos meios de comunicagao ter vindo permitir que estes se tornem no principal meio
de difusdo de conhecimento na sociedade.

® A acepcdo em que se trata o conceito de cultura popular é na acepcado do genuino.
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informacdo, ou ainda, os varios meios pelos quais a informacdo é armazenada,

transmitida, apresentada ou percebida (idem).

O multimédia é também definido enquanto tecnologia interdisciplinar, orientada para as
aplicagbes, que capitaliza na natureza multissensorial dos seres humanos e na
capacidade de armazenamento, manipulacdo e transmissdo de informacdo néo
numeérica de computadores, tais como video, graficos e audio, que por sua vez é

complementada com informacao numérica textual (Minoli, et al., 1994).

Nao podendo ser experimentado sem recuso a tecnologia, uma vez que é esta que
cria a experiéncia, o multimédia ndo se limita apenas a mensagem, é igualmente
também uma funcdo do meio, isto é, da prépria tecnologia (Gonzalez, 2000), o que
significa que, para se poder definir e conhecer o que é multimédia, € incontornavel
conhecer as tecnologias que lhe dao forma. Multimédia €, também, qualquer
combinacdo de texto, arte gréfica, som, animagéo e video apresentada ao utilizador
por um computador ou por outro meio eletrénico (Vaughan, 2008). Para a UNESCO
(2000) a definicdo basica de multimédia, prende-se com a integracdo de dados
espaciais (texto, imagem e som) com dados temporais (voz e video), feita por meio de

um elemento unificador: o computador.

A esta luz, a revolugdo multimédia é vista como o resultar do desenvolvimento dos

seguintes trés tipos de Media: computadores, video-digital e redes (UNESCO, 2000).

O multimédia designa a combinacéo, controlada por computador, de texto, gréaficos,
imagens, video, audio, animacao e qualquer outro meio pelo qual a informacao possa
ser representada, armazenada, transmitida e processada sob a forma digital, em que
existe pelo menos um tipo de Media estatico e um tipo de Media dindmico (Ribeiro,
2012). Os tipos de Media estéticos sdo constituidos por elementos de informacéo
independentes do tempo que variam na sua dimensao espacial, tais como paragrafos
de texto, modelos graficos ou conjuntos de pixéis®. Estes conteidos podem ser
apresentados em qualquer sequéncia, em qualquer tempo, sem perderem 0 seu
significado pois a sua localizacdo espacial € o que importa considerar. Os tipos de
Media dindmicos, por sua vez, exigem uma reproducdo continua ao longo do tempo,
se a sua informacdo temporal se alterar, e se a sequéncia dos elementos que

constituem o seu conteudo for modificada, o seu significado também se altera. Estes

* Pixel (singular de pixéis) € o menor ponto que forma uma imagem digital. O seu conjunto
(pixéis) forma a imagem digital no seu todo.
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dois tipos de Media classificam, assim, os tipos de informacao multimédia de acordo

com a sua natureza espaco temporal (idem).

E possivel classificar os tipos de informagdo multimédia ainda de acordo com a sua
origem: por tipos de Media capturados do mundo real (imagens, video e 4udio) e por
tipos de Media sintetizados por computador (texto, graficos e animagéo). No entanto,
nem todas as combinac¢@es de tipos de Media podem ser designadas por multimédia,
existindo uma restricdo importante no que se define como conteddo multimédia: os
sistemas e aplicacdes multimédia combinam, na grande maioria dos casos, conforme
anteriormente se refere, pelo menos um Media estatico com um Media dindmico
(ibidem).

O sector do multimédia tem como actividade central a producdo e desenvolvimento
destas aplicagcdes multimédia off-line ou on-line, e que integram os diferentes tipos de
Media atras identificados (IQF, 2006). Uma aplicacdo multimédia define-se como o
programa ou aplicagéo informéatica que controla a apresentacdo dos conteudos destes
varios tipos de Media ao utilizador final, ou seja, é o software que realiza a reprodugéo

das combinagfes de Media (Ribeiro, 2012).

As areas de utilizacdo desta tecnologia sdo as areas de actividade humana como, por
exemplo, o entretenimento, a educacao, a area empresarial e a area da informacao ao

publico (idem).

A revolucao digital, por sua vez, invadiu todas as areas de negdécios (England, et al.,
2011) e permitiu o desenvolvimento das tecnologias multimédia, que resultou da
convergéncia da informatica, das telecomunicacbes e do entretenimento (Ribeiro,
2012). Todavia, os aspectos diferenciadores e caracterizadores deste sector estdo na
capacidade de interaccdo entre produto/servico produzido e o seu utilizador, assim
como na emergéncia do segmento de producdo multimédia se poder associar a um
conjunto de novas valias tecnoldgicas, que o proprio processo de convergéncia
tecnoldgica entre as telecomunicacgdes, a informética e o audiovisual veio permitir (IQF,
2006). A sua capacidade interactiva da ao sector do multimédia uma componente

dindmica (England, et al., 2011).

A interac¢cdo é normalmente entendida como uma forma de comunicacao reciproca,
isto €, do tipo accéo-reaccdo (Ribeiro, 2012). Na sua esséncia, a interactividade

compreende as diversas formas pelas quais se permite que o ser humano se relacione
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com a informacdo, sendo que, no digital este relacionamento € mediado pelo
computador. No entanto, a qualidade do controlo que € oferecida ao utilizador ndo é
ilimitada, encontra-se por sua vez restringido pelos parametros que os autores da
aplicacdo multimédia incluem no projecto e que ficam embebidos no cédigo do
programa controlando a combinacdo e apresentacdo dos Media (Chapman, et al.,
2000). A interactividade permite, em suma, aos utilizadores o controle do contetdo e
do fluxo de informacgéo de uma aplicacdo multimédia (Vaughan, 2008).

Todos estes Media que integram uma aplicacdo multimédia tém que existir,
necessariamente, na forma digital (Ribeiro, 2012). As vantagens da representacao
digital da informacdo abrangem o seu armazenamento, a sua transmisséo e o seu
processamento. No que concerne ao armazenamento, a representacdo digital permite-
0 no mesmo dispositivo, mesmo que de diferentes tipos de Media se tratem; ao nivel
da transmisséo, permite que a informacdo possa ser transmitida utilizando-se uma
Unica rede digital; e ao nivel do processamento da informacéo, a representacao digital
possibilita que todos os tipos de Media possam ser tratados por programas de
computador, edicdo/alteracdo, melhoramento de qualidade ou reconhecimento do

significado dessa informagao (idem).

O futuro da informagéo e da comunicacdo deve ser convergente para as aplicacdes
multimédia e proporcionar ndo sé conforto, como concorréncia, mobilidade, eficiéncia
e flexibilidade (Bhunia, 2009).

A afirmacao do “formato multimédia” constitui um factor que influencia a relacao entre
a industria de conteudos e a propria producdo cultural, uma vez que sugere novas
linguagens e novos espacos para a criatividade artistica, ao mesmo tempo que, por
outro lado, propde outros modos de apropriacao destes através dos mecanismos de
edicdo e difuséo (IQF, 2006).

As definicbes de multimédia propostas serdo, entdo, obrigadas a uma actualizagédo
constante para que possam traduzir aquilo que esta realmente representa na medida
em que se vai espalhando pelos diferentes tipos de Media (UNESCO, 2000). As
caracteristicas dos tradicionais meios de comunicacao vao florescendo e, no fim, todas
as industrias culturais serdo, entao, “invadidas” pelo multimédia. Este devera traduzir-

se, também, numa nova forma de criar conceitos inovadores (idem).
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2.3. ALOGICA ORGANIZACIONAL

Muitos programas, politicas e tecnologias sdo adoptados nas organiza¢des por forca
de orientagbes contextuais, como manifestacdes de regras e significados, fixados em

estruturas construidas e institucionalizadas na sociedade (Giddens, 1978 ).

Enquanto nos anos 70 as ténicas de consumo eram colocadas no poder de compra,
nos anos 90 surgiu uma densificacdo do peso do elo consumo na economia
empresarial e dos paises (Landerset Cardoso, 2007). O consumidor surge como um
actor que influencia as suas préprias tomadas de decisdo, a politica, 0 ambiente e a

cultura (Boisdevésy, 1996).

A estrutura organizacional € aquilo que determina a distribuicdo das actividades e das
responsabilidades numa dada organizacdo (Aradjo, 1994). Assim, e dependendo dos
valores assumidos por um conjunto de caracteristicas organizacionais, é possivel
identificar tipos especificos de estrutura, a saber: funcional, divisional, hibrida, matricial
ou orientada para processos (idem). Nesta perspectiva, os valores influenciam a
delimitacdo do desenho organizacional ao indicarem operagfes e arranjos
prioritariamente observados, além de formarem a imagem transmitida ao contexto

externo sobre o que se pode esperar dessa organizacdo (Deal, et al., 1982).

A nocéo de lucro é diferenciada consoante a abordagem que a pretende definir. Desta
forma, para os contabilistas, a definicdo de lucro reside na diferenca entre o preco de
venda de um bem ou servico e o seu custo de producdo (Webb, et al., 2008). Por outro
lado, e para os economistas, o lucro inclui o custo de oportunidade ou o custo de usos
alternativos dos factores usados para produzir esse mesmo lucro. Entre estes, é
comum existir também uma distingao entre “lucro normal” e “renda econémica”. Tendo
por base que, o lucro normal é o retorno aceitavel sobre o capital investido na
producdo desse lucro e, deve ser o0 retorno minimo necesséario para continuar a sua
producdo. A renda econdmica, por sua vez, é definida como um retornar dos lucros
acima do normal ou “super-lucro”, sem estas, nenhuma empresa pode criar vantagem
competitiva. A teoria econOmica sugere que a vantagem competitiva sustentavel ndo

deve vir da mera posse de um determinado factor mas sim da sua utilizac&do (idem).

O ideal de mercado é aquele em que o livre fluxo de capital das empresas é alcangado
com “lucros normais” e onde ndo havera rendas econdmicas. No entanto, os mercados

econodmicos nunca sdo perfeitos pois havera sempre um aspecto como, a titulo de
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exemplo, a estrutura da prépria industria ou o0 desempenho da empresa que cria algum
tipo de distor¢cdo neste mercado. Chega mesmo a ser feita uma distingdo entre dois
dominios da anélise economica, onde existem dois meios diferentes para criar lucro
(Schumpeter, 1961). Num primeiro dominio, a teoria econdmica tradicional é baseada
no fluxo circular de renda, provindo os lucros de poder de mercado (ou das
imperfeicbes do mesmo), e que distorcem o fluxo de renda agindo sobre os precos e
quantidades no mercado criando vantagem a algumas empresas. Num segundo
dominio, o fluxo circular de renda € aumentado através da inovacao, criatividade e
mudanca. Aqui, o poder de mercado ainda existe, mas apenas como sub-produto
(coincidéncia do desnivel do processo criativo). A verdadeira fonte de lucros é, neste
dominio, o processo criativo pois é este que vem acrescentar valor ao anteriormente

referido fluxo de renda (idem).

Na economia, o conceito de equilibrio é central a diferenciadas teorias econémicas,

assim como ao estabelecimento de diferengas entre estas (Webb, et al., 2008).

A apropriagdo e interpretacdo da teoria de andlise de Schumpeter, baseada no
mercado tradicional, podem ter sido incentivadas devido a uma mudanga de posi¢éo
sobre o papel da inovacdo como resultado do crescimento de | & D (Investigacdo e
Desenvolvimento) em grandes empresas. Nesta teoria, é considerado que o papel do
empreendedorismo, assim como de outras actividades de criagdo de valor, pode
expandir o fluxo circular de renda (idem). Cantwell (2002) constréi um forte argumento
para a reformulacdo da heranca deixada por Schumpeter nas teorias econdmicas.
Assim, e apesar de ser reconhecido o valor das teorias de Schumpeter, insiste-se na

necessidade de adequacgdo das mesmas ao contexto actual (idem).

Os desenvolvimentos posteriores tém aumentado o valor atribuido a teoria original de
Schumpeter, na qual se inclui a importancia crescente dos lucros provenientes da
inovacdo em relacdo aos lucros tradicionais e derivados do poder de mercado, bem
como ao aumento da importancia da aprendizagem organizacional, da flexibilidade, da
mudanga tecnoldgica e diversificacdo, da colaboracdo, das redes, dos recursos
compartilhados e da internacionalizacéo, pois séo estes os valores que reflectem uma
mudancga na obtengdo de lucros para as empresas através da exploracdo do seu
poder de mercado e na criagdo de lucro através das suas novas capacidades (Webb,
et al., 2008).
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As empresas podem inovar para maximizar os seus lucros e explorar o seu poder de
mercado para alcancar o monopdélio de rendas, o que nao representara exactamente o
mesmo que inovar usando recursos e capacidades para atingir o seu crescimento a
longo prazo. Em qualquer um dos casos, 0 uso da inovacdo dentro das estruturas
existentes no mercado sera limitada ndo sé pelo seu proprio mercado, como também
por outros mercados com os quais este tem implicancias (idem). E mais viavel, por
iSso, para as empresas, a sua concentracdo e aposta nas competéncias tecnoldgicas
a um longo prazo pois desta forma existira “sobrevivéncia” no que diz respeito a sua
rentabilidade (Penrose, 1959).0 crescimento da empresa ndo dependeri assim tanto
da eficiéncia com que é capaz de organizar a sua produc¢do, mas sim da capacidade
da mesma para estabelecer uma ou mais bases relativamente ao qual se podera
adaptar e alargar em operagdes, num mundo caracterizado actualmente pela incerteza
e pela constante mudangca competitiva (idem). Posto isto, € significativamente mais
importante para uma empresa a inovacao criativa (Bakhshi, et al., 2008) do que a
propria inovagdo de desempenho. Com efeito, esta vai permitir-lhe uma melhoria na
transmiss@o de conhecimentos que por sua vez se ira traduzir inevitavelmente numa

melhoria da qualidade e variedade dos produtos que oferece (idem).

s

Caracteristica das industrias criativas e culturais, a criatividade é considerada uma
conjugacao de técnicas que leva a inovacao (KEA, 2006) e as competéncias criativas,
por sua vez, valorizadas no que toca a inovacao ao nivel empresarial (KEA, 2009). A
inovacao presente nas industrias criativas e culturais permite ndo s6 que sejam estas
as empresas que inovam mais e melhor, como também que sejam estas as que
podem mais facilmente apresentar solucbes inovadoras a outros sectores da

economia (Comisséo Europeia, 2010)

2.4. OS USOS E GRATIFICAGCOES NA COMUNICAGAO

O modo como os consumidores usam os Media e a utilidade percepcionada por esse
uso assentam num quadro conceptual de usos e gratificaces, geralmente utilizado
para descrever e classificar o comportamento das audiéncias (Landerset Cardoso,
2007). Assim, a légica dos usos e gratificacbes pode ser desdobrada para a
gratificacdo obtida e encarada como o resultado da adesdo a um comportamento que
assegura a satisfacdo de uma procura e consequente gratificacdo pretendida,

marcada pela expectativa de um resultado (December, 1996).
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Esta ideia de que o uso dos Media depende das satisfacdes, necessidades ou motivos
percebidos pelo membro prospectivo das audiéncias € quase tdo antiga como a
propria investigacao sobre os Media (McQuail, 2003). Dos pressupostos basicos desta
abordagem, elaborada nos anos 60 e 70, faziam parte um conjunto de principios
como: a escolha dos Media e de conteudos (i), geralmente racional e dirigida para
finalidades e satisfagcdes especificas; os membros da audiéncia estarem conscientes
das necessidades relacionadas com os Media (ii), que aparecem em circunstancias
pessoais (individuais) e sociais (partilhadas) e de poderem expressa-las em termos de
motivacao; que, de uma maneira geral, a utilidade pessoal era um determinante
significativo na formagé&o da audiéncia (iii) mais que, inclusive, os factores estéticos ou
culturais; e, por fim, de que todos ou a maioria dos factores relevantes para a
formacdo de audiéncia podiam ser medidos (iv), sejam eles motivos, satisfacbes

percebidas ou obtidas, escolha dos Media ou varidveis contextuais (idem).

Uma outra abordagem da teoria e investigagéo funcionalista® procura explicar a teoria
dos usos e satisfagfes dos Media no que diz respeito aos motivos e necessidades
percebidas pelos préprios membros da audiéncia, esta é, também, uma versdo da
teoria da «audiéncia activa» que tem sido aplicada ao estudo dos efeitos dos Media
tendo por base a nogcdo de que quaisquer efeitos tém de ser consistentes indo ao

encontro das necessidades da audiéncia (ibidem).

Uma tipologia da interaccdo entre os Media e as pessoas (McQualil, et al., 1972)
reflecte a origem dupla do conceito de gratificacdo dos Media e capta as suas quatro
principais satisfacdes: a Diversdo, representando a fuga a rotina e a libertagdo de
problemas e emocgodes; As Relacdes Pessoais como 0 companheirismo ou a utilidade
social; a Identidade Pessoal, a referéncia prépria ou a exploracao de uma determinada
realidade bem como de reforco dos valores; e a Vigilancia, representando as formas
de procura de informacdo (idem). Posteriormente, sdo também identificados cinco
usos e gratificagBes basicos que se podem obter a partir do consumo de produtos de
Media (Lacy, et al., 1993): vigilancia ambiental; tomada de deciséo; entretenimento e

diversao; interacg¢ao sociocultural e auto-compreensao.

A internet representa um espago para 0 qual convergem as expectativas dos

individuos (Dalmonte, 2008), sob a Optica da comunicagdo e segundo a teoria dos

® Dentro da corrente funcionalista, a abordagem aos usos e gratificacdes é feita por Katz,
Blummer e Eliot.
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usos e gratificacbes sdo distinguidas ainda as seguintes categorias: procura de
informacéo, entretenimento/ diversao, utilidades interpessoais e interaccdo (December,
1996).

Refira-se que a teoria dos usos e gratificacbes tem sido menos utilizada para a
compreensdo da utilizacdo das novas tecnologias dos Media, assim como dos
respectivos produtos por parte dos consumidores (Rose, et al., 2001).

Qualquer audiéncia esta relacionada com a satisfacdo de determinada necessidade e
com as motivacdes de um ou mais individuos que buscam satisfacdo nos Media
(McQualil, 2003).

2.5. A CRIACAO DA EXPECTATIVA DE VALOR

A ideia de que os Media oferecem recompensas esperadas, e previstas, aos possiveis
membros de uma audiéncia, com base na experiéncia relevante do passado, tem sido
essencial a maior parte das teorias sobre motivacdes pessoais do uso dos Media
(McQuail, 2003). Foi mesmo proposto um modelo que distingue o valor das
expectativas das gratificacbes dos Media (Palmgreen, et al., 1985).

Aquele modelo distingue gratificacbes obtidas e esperadas por parte de uma dada

audiéncia e é apresentado na ilustragdo:

Crengas (C) =
7 Percepgdo das l
; Gratificagdes Uso dos ot
X o . = Gratificacles
procuradas (GP) Media Obtidas {GO) |

Avaliagoes (A) -~
llustragé@o 4 — Modelo do valor de expectativa das gratificacdes dos Media. (McQuail, 2003, p. 396)

Estas recompensas podem ser vistas como efeitos psicoldgicos experimentados, que
os individuos valorizam e por vezes, designados «gratificagbes» dos Media. As
gratificagcbes podem derivar do uso dos Media em si mesmos, de um dado género
favorito ou de itens concretos de contetdo e providenciam uma orientagdo, ou retorno,
para as escolhas subsequentes (McQuail, 2003). Assim, e com base no principio de
atitudes (em relagcdo aos Media) serem o0 resultado de crengcas empiricamente

localizadas e também de valores (preferéncias pessoais), foi proposto um modelo
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descritivo deste processo (Palmgreen e Rayburn, 1985). Este, encarado como a
resultante do «valor da expectativa» com os elementos relacionados, expressa-se na

seguinte formula:
GP,=C,A,

Onde, "GP" é a gratificacdo procurada de grau i em algum objecto (X) dos Media
(meio, programa ou tipo de conteudo); "C", a crenca ou probabilidade subjectiva de
que X possua algum atributo ou de que um comportamento relacionado com X tenha
um certo resultado; e "A" a avaliagdo efectiva de um atributo ou resultado particular.
Em geral, o modelo expressa a afirmacdo do uso dos Media e deste se poder calcular
com base na combinacgdo da percepcdo dos beneficios oferecidos pelo meio e o valor
diferencial destes beneficios para um dado membro da audiéncia, facto que ajuda a
compreender o uso dos Media ser marcado pela recusa, bem como pelos varios graus

de escolha positiva entre as possiveis gratificagcdes esperadas dos Media (idem).

Este modelo distingue expectativas, enquanto gratificagbes procuradas, e satisfacao,
enquanto gratificagbes realmente obtidas. Identifica ainda um aumento com o tempo,
decorrente do comportamento do proprio uso dos Media. Quando as gratificacdes
obtidas sédo notoriamente mais altas que as gratificacdes procuradas, é provavel que
estejamos a lidar com situagcBes de elevada satisfacdo das audiéncias e elevados

indices de apreciacao e atencdo. O padrdo inverso pode também ocorrer (ibidem).

2.6. OS MEDIA E A DISSEMINAGCAO DE CONTEUDOS

Um dos aspectos fundamentais dos Media é a infra-estrutura, através da qual a
informacdo € transmitida e comunicada. As telecomunicacbes baseadas na
capacidade de comunicar a informacdo, 0s sons ou as imagens, através de meios
tecnolégicos, conheceram, sobretudo na segunda metade do século XX, uma
revolucdo com a sua incontorndvel introdu¢cdo em ambiente digital (Landerset
Cardoso, 2007). Com esta revolucdo, a digitalizagcdo permite que qualquer tipo de
informacéo, incluindo imagens ou sons, possa ser traduzido em bits, onde um bit &,
basicamente, um 1 ou um 0 que se associa para formar representacdes (Negroponte,

1995).
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A informacao digital tornou-se basilar na evolug¢éo tecnoldgica, encontrou relevancia
em quatro tendéncias essenciais, a saber: um rapido aperfeicoamento das
capacidades dos computadores, numa significativa reducdo dos seus precos (i); a
rapida digitalizacdo da informacgdo, que cria compatibilidade entre tecnologias de
computadores e das telecomunicac¢des (ii); a evolugdo das comunicacdes via satélite
(iii); o desenvolvimento e a extensdo de fibras Opticas, permitindo que o0s mais
diversos contetdos sejam enviados simultaneamente por um Unico e pequeno cabo
(iv) (Giddens, 2004).

A continua expanséo das redes e aplicagfes interactivas, juntamente com o cair dos
custos de acesso e dispositivos associados estdo a permitir que milhées de pessoas
se tornem produtoras de conteudos (The World Bank, 2009). A rapida disseminagéo
global da internet, ao longo dos ultimos anos, tem sublinhado a crescente importancia
estratégica desta infra-estrutura tecnoldgica para o desenvolvimento das sociedades
contemporaneas. A utilizagdo de computadores com acesso a internet transpoe
mesmo as fronteiras do local de trabalho conquistando cada vez mais espaco em
ambiente doméstico e onde é apropriada para usos pessoais pelos diversos elementos

dos agregados familiares (Alves, 2008).

Os Media sdo, entdo, um importante impulsionador do futuro crescimento e
desenvolvimento econdmico, assim como os Media Digitais um importante motor de
investimento em infra-estruturas de banda larga e comércio electrénico (The World
Bank, 2009). O negdcio de producdo de conteudos dele derivado gera fluxos de
rendimentos substanciais que contribuem directamente para a economia. A criacdo e
disseminacdo de conhecimento sédo factores fundamentais para este processo de
desenvolvimento em que os Media tém sido fundamentais, enquanto meios, ndo sé
em termos de armazenamento mas como também de partilha de informacéo e de

conhecimento (idem).

O impacto sobre o desenvolvimento de conteudo dos Media tanto na educag¢do como
na informacé&o e no entretenimento é determinado pela relevancia do proprio contetdo
entregue. Esta relevancia requer contetdo facilmente acessivel e significativo para
distintos segmentos da sociedade e informacdo adaptada, bem como também
distribuida em formatos e linguas distintas para que diferentes grupos sociais a
possam compreender (Girard, 2003). Assim sendo, a era digital, e os Novos Media em

particular, oferecem contetdo sem limites que é criado e armazenado digitalmente,
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bem como disponibilizado para distribuicdo e consumo ao nivel mundial (The World
Bank, 2009).

A internet, por sua vez, ainda é, essencialmente, um meio de comunicacao,
informacgéo e entretenimento (Obercom, 2010a). Através dela, facilmente o utilizador
cria conteudo. Este conteudo, criado pelo utilizador, € aquele que é disponibilizado ao
publico através da internet e que reflecte algum esforco criativo, sendo criado fora dos
circulos profissionais, e, por isso, sem expectativa de remunerag¢édo (OECD, 2007) .

Assim, o0s negécios tradicionais dos Media estdo a enfrentar uma variedade de
desafios, devido, principalmente, a dois factores: a migracdo digital e a crise
econémica (ERC, 2010).

As tecnologias digitais tém, entdo, invadido todos os subsectores dos Media a um
ritmo crescente, criando novos desafios para o sector. Como referimos anteriormente,
a digitalizacdo alterou todo o processo de Media e o0 seu contetdo tende a tornar-se
independente, quebrando a tradicional indissociabilidade do conteddo a um

determinado suporte fisico (idem).

No entanto, a crise econdmica ndo soO acelera os efeitos desta migracdo digital, como
afecta, significativamente, as principais fontes de receita desta industria. A ma situacéo
financeira das empresas e o0s receios sobre a evolugcdo econdmica restringem
investimentos em marketing e, sobretudo, em publicidade. As quebras nas receitas
das marcas e a necessaria contencao de custos tém, assim, obrigado as empresas a
reduzir os seus investimentos em marketing para manter a sua rentabilidade. Estas
alteracdes transformam, consideravelmente, o proprio contexto dos Media,
aumentando a concorréncia, permitindo a explosdo do numero de canais de
distribuicdo e potenciando a redefinicdo da cadeia de valor e oferta de conteddos
(ibidem).

Um maior acesso ao conhecimento estimula, por sua vez, niveis mais elevados de
literacia, o que fortalece o capital humano envolvido, aumentando a produtividade (The
World Bank, 2009). A importancia dos conteudos é cada vez maior (ERC, 2010). As
empresas passam a usar estes conteudos como caracteristica diferenciadora e essa
diferenciacdo vem aumentar a sua importancia na correcta identificagdo de contetdos
que, posteriormente, possam ser conjugados com as necessidades e interesses dos

seus consumidores. Para além disso, a aquisicdo e desenvolvimento de contetdos
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pelas empresas estao associados a grandes investimentos onde h& uma preocupacao
de rentabilizagdo e onde a sua exploragdo inclui uma légica multi-plataforma e de

procura de novos mercados (idem).

Os Novos Media continuam a ganhar importancia no sector em tempo de crise.
Possibilitados sobretudo pelo progresso da informética e pela rapida expansdo da
internet, tornam-se instrumentos que fomentam a comunicacdo e publicidade
generalizadas e que, consequentemente, possibilitam a proximidade virtual que
dissolve distancias aparentemente reais e qualquer outro tipo de barreiras (Sa, 2003).
Tém existido, inclusivamente, numerosas tentativas para caracterizar estes novos
meios de comunicacdo mas pela incerteza sobre os seus usos futuros e formas
institucionais, ndo tem sido facil chegar a uma férmula consensual, em razdo da

propria continua e acelerada evolugéo tecnologica (McQuail, 2003).

Os Novos Media Digitais adicionaram incerteza quanto aquilo que se define "qualidade
de um meio", bem como quanto ao seu particular objectivo. O "receptor" pode,
também agora, tornar-se "emissor". E o publico quem ganha poder com a adopcéo
das novas tecnologias e vem ocupar 0 seu espago na interseccdo entre velhos e
novos meios de comunicacdo, exigindo, nha mesma medida, o direito de participar

intimamente na cultura (Jenkins, 2008).

A digitalizacdo de todo o conteddo aumenta significativamente a propria fluidez de
conteudo dos Media (The World Bank, 2009). Neste contexto, ndo é afecta a todos os
meios tradicionais de uma forma uniforme pois os grandes desafios do sector afectam
cada meio tradicional de um modo diferente (ERC, 2010). Assim, e como resultado, os
limites dos segmentos dos diferentes conteidos de Media sdo cada vez mais turvos
assumindo o status de indistinguiveis bits® num Gnico mercado global (The World
Bank, 2009). Aqui, a cadeia de valor compreende a producdo de conteudo,
embalagem, distribuicdo, dispositivos de navegacéo e de consumo. Estas actividades
podem ser realizadas por uma entidade Unica ou, mais naturalmente, por entidades
diferentes. Se a cadeia de valor altera, o peso relativo dos diferentes actores da
mesma também se altera. Esta explosdo de novas oportunidades nos Media Digitais,

traz consigo novos modelos de negdcio que estéo, inesperadamente, a ser aplicadas

® Blnary digiT (BIT), em inglés, € a menor unidade de informagéo possivel de ser armazenada
ou transmitida. E usada na Computacdo e na Teoria da Informag&o. Um bit pode assumir
apenas 2 valores, por exemplo: 0 ou 1.
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pelos novos operadores e que desafiam as empresas tradicionais, bem como o0s

métodos que utilizavam (idem).

2.7. A EMERGENCIA DE MODELOS DE NEGOCIO ORIUNDOS DA REALIDADE
DIGITAL

O sucesso da administracdo e planeamento de determinado empreendimento
empresarial, requer modelos precisos, descritivos de todas as operacbes e das
ligacdes destas com sistemas de informacéo e de apoio (Nilsson, 2004). Os modelos
de negdcio ajudam a alcancgar tal detalhe, sendo mesmo considerados parte essencial
do seu desenvolvimento. Por modelo de negécio entende-se a forma como diferentes
agentes ou pessoas utilizam métodos para entender e mudar os processos de um
negdcio, juntamente com sistemas de informacdo em empresas e organizacdes. O seu
objectivo, a utilizacdo de métodos eficientes que vao ao encontro do cumprimento de
uma visdo holistica, previamente elaborada, de desenvolvimento de trabalho nessas

organizagoes (idem).

A cadeia de valor, por sua vez, permite a descomposicdo da actividade de uma
empresa na sequéncia de operacbes elementares, permitindo também identificar as
suas potenciais fontes de vantagem concorrencial (Porter, 1985). A cadeia de valor €,
como tal, um instrumento de analise de negdcio, orientado para a concorréncia, que
serve o0 desenvolvimento de estratégias (Zerdick, 2000). Neste sentido, a cadeia de
valor de uma empresa compreende, em conjunto, actividades de valor e margem de
lucro. Por actividades de valor entendem-se 0s processos que geram valor para o
cliente e, por margem de lucro, o correspondente a diferenca entre o valor total ou
retorno e os custos implicados no prosseguimento das actividades de valor em termos
de aquisicdo de inputs’, equipamento, recursos humanos, tecnologia e informag&o
(idem).

O modo como as actividades da cadeia de valor sdo conduzidas determina os custos e
afecta os lucros das empresas. O desenvolvimento dessas actividades visa criar valor
gue supere o custo de fornecimento do produto ou do servico, proporcionando a ja
referida margem de lucro (Porter, 1985). Cada empresa €é, entdo, uma coleccdo de

actividades desempenhadas para conceber, produzir, comercializar, distribuir e apoiar

! Input, anglicismo que significa entrada (de dados, por exemplo).
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0 seu produto e, todas essas actividades, podem ser representadas utilizando uma
cadeia de valor (idem).

No contexto das alteracbes proporcionadas pelo novo ambiente digital, a elevada
concorréncia global, os mercados em constante mutacéo e as novas tecnologias estao
a abrir qualitativamente novas formas de criar valor. Estas novas oportunidades, por
sua vez, significam também mais incerteza e maior risco. Assim sendo, o foco das
empresas passa a ser ndo apenas o0 posicionamento de um conjunto fixo de
actividades ao longo de uma cadeia de valor que acrescentam valor, mas o de

reinventar constantemente esse mesmo valor (Normann, et al., 2000).

Ao nivel da competitividade, a sustentabilidade dos neg6cios na era digital passa
essencialmente pela inovacéo e pelo empreendedorismo. Este incremento do grau de
incerteza afecta directamente o sector dos Media, que por sua vez afecta as
actividades de planeamento dos negécios, onde as estratégias tém, agora, um tempo
mais limitado devido aos desenvolvimentos tecnolégicos que acabam por tornar mais
salientes as mudancas oriundas dos factores sociais e econdmicos (Turku School of

Economics and Business Administration & Rightscom, 2005).

Os desafios suscitados pela ja referida migracdo dos negdcios tradicionais dos Media
para o digital sdo amplificados, tendo em conta contextos de crise econémica e, em
consequéncia, o contexto competitivo do sector altera-se com o0s impactos nos
modelos de negdécio e com as receitas das empresas de Media (ERC, 2010). Estéo a
emergir diferenciados modelos de neg6cios no mercado, que, de forma genérica se
podem agrupar em trés “categorias”: modelos gratis (i), modelos pagos (ii) € modelos
hibridos (iii). No primeiro, o contetdo € totalmente financiado pela publicidade, onde a
auséncia de pagamento por parte do consumidor potencia um grande consumo do
contetdo e, como tal, uma valorizacao das receitas provenientes de publicidade. Nos
modelos pagos, o cliente ou consumidor, individual ou colectivo/empresarial, paga
directamente o conteddo que adquire, deste modo, a cedéncia do conteudo é
directamente financiada pelo proprio. Por ultimo, o modelo hibrido, € a combinacao
dos dois modelos anteriores. Neste modelo, alguns contetdos séo oferecidos e outros

sao pagos (idem).

Assim sendo, os desafios particularmente no sector dos Media tém tido um impacto

profundo no mercado. O contexto em que se inserem €, também ele, de grande

expectativa, o que amplifica a importancia do poder de adaptacéo e aprendizagem das
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empresas de forma a poderem vencer num mercado pautado pela inovacdo e
criatividade, seja no dominio dos contetdos seja ho dominio dos modelos de gestao
(ibidem).

Estes desenvolvimentos tecnolégicos impdem o crescimento de uma economia digital,
entendida como uma “economia em que a mudanga esta a ser conduzida por
preocupacdes sociais em torno da sustentabilidade e do bem-estar” e ao mesmo
tempo marcada por pressdes comerciais” (Kea, 2009, p.38). Este desenvolvimento
tecnoldgico dita ndo s6 mas também, a rapida evolu¢do do multimédia que, por sua
vez, influencia todos os sectores da economia na medida em que acaba por fazer
“combinar os varios meios de comunicacgdo existentes - texto, imagem, som, video -
num s6” (IQF, 2006, p.17), trazendo novas combina¢des as concepgdes até agora

existentes do real.
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

3.1. FORMULAGCAO DA PERGUNTA DE PARTIDA

A melhor forma de comecar um trabalho de investigacdo em ciéncias sociais consiste
em enunciar o trabalho sob a forma de uma pergunta de partida (Quivy, et al., 2008).
Assim deve exprimir-se 0 mais exactamente possivel, aquilo que se procura saber ou
compreender melhor. A pergunta de partida é, entdo, o seu fio e para desempenhar
eficazmente a sua funcdo deve também apresentar qualidades de clareza,

exequibilidade e de pertinéncia (idem).

Os critérios a considerar na avaliagdo dos problemas de uma investigacdo (McMillian,
et al.,, 2001) devem ter em conta: A Exequibilidade (i), o problema tem que ser
concretizavel; A Relevancia (ii), o problema deve ser importante para o estado actual
do conhecimento; A Clareza (iii), o problema tem que ser formulado sem termos vagos
ou confusos; O problema deve dar pistas para o tipo de investigacdo que se pretende
fazer (iv); e, por ultimo, O problema deve, também, fazer referéncia a populacdo ou a
amostra a que respeita, assim como ainda explicitar as variaveis a investigar (num

nivel moderado de especificidade) (v);

Com o tema: O multimédia ao servico das industrias criativas e culturais, que tem na
sua base conceptual os conceitos de Multimédia, Novos Media, Mass Media, Industria
Criativa e Indastria Cultural, Competitividade e Modelos de Negdcio, consideradas as

palavras-chave desta investigacéo.

Para efeitos de desenvolvimento desta investigacdo foi ainda necessaria a
especificacdo de objectivos principal e secundario, que deviam ir ao encontro da
resposta a pergunta de partida inicialmente proposta e traduzir, porém, a preocupacao
de, sobretudo, hierarquizar a sua permanéncia para tentar introduzir alguma
componente inovadora ao trabalho em curso. Procurando justificar a preocupacéo de
preenchimento dos factores criticos atras referidos e no que se refere a exequibilidade,
a mesma, tentou garantir-se atraveés da proximidade da pergunta de partida formulada
com as realidades vividas na sociedade actual. No que se refere a relevancia, a
pergunta de partida tenta demonstra-la através das qualidades de pertinéncia que
demonstram, na mesma medida, a intencdo de compreensdo dos fenOmenos em
estudo. Quanto a clareza, por sua vez, tentou garantir-se através da univocabilidade

da estrutura da prépria pergunta de partida proposta. Desta maneira, e indo ao
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encontro das realidades vividas na sociedade actual, a pergunta de partida desta
investigacao faz referéncia tanto ao tipo de investigacdo que se pretende desenvolver,
como também a amostra a que respeita, explicitando, na mesma medida, as variaveis
determinantes para o desenvolvimento da investigacdo: o multimédia, as industrias

criativas e as industrias culturais.

Assim, propds-se como pergunta de partida: Qual o contributo do multimédia para as

indUstrias criativas e culturais?

3.2. A FASE EXPLORATORIA

A fase exploratéria de uma investigagdo é composta por duas partes que s&o,
frequentemente, conduzidas em paralelo: as leituras e as entrevistas, ou outros

métodos apropriados (Quivy, et al., 2008).

As leituras exploratérias servem para obter informacdo sobre as investigagdes ja
levadas a cabo sobre o tema de trabalho e, ao mesmo tempo, para situar em relacdo a
elas a nova contribuicdo que se pretende fazer. Por outro lado, a exploracdo consiste,
também, em ler e reler as notas resultantes das entrevistas exploratérias para

destacar delas as pistas de investigacdo mais interessantes (idem).

3.2.1. AS LEITURAS

A seleccao das leituras deve ser feita em fungéo de critérios precisos como as ligacdes
com a pergunta de partida, os elementos de andlise e de interpretacdo, as abordagens
diversificadas, os periodos de tempo consagrados a reflexdo pessoal ou as trocas de
pontos de vista (idem). Estas, servem para justificar os raciocinios e comparar factos

de outros trabalhos de investigag&o (Sousa, et al., 2011).

A revisdo da literatura permite, desta forma, saber o estado do conhecimento (Estado
da Arte) em que se encontra a investigacdo. Esta tem por objectivo a aquisicdo de
conhecimento cientifico na &rea na qual a mesma se realiza, possibilitando o auxilio no
encontro da resposta, ou mesmo das respostas, para a problematica em estudo
(idem).

Os principais objectivos da revisdo da bibliografia sdo a contextualizacdo do estudo,

dando-lhe importancia comparativa, o alargar de horizontes, assim como o estabelecer
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de prioridades para as pesquisas (ibidem). Assim, a seleccdo de textos para o
arranque desta investigacdo foi efectuada a partir de uma criteriosa concertagao de
palavras-chave agrupadas posteriormente em fichas de leitura dedicadas e
matrizadas, utilizando filtragens adequadas a leitura selectiva.

3.2.2. AS ENTREVISTAS EXPLORATORIAS

7

A entrevista exploratéria é, entdo, a técnica de recolha de informacbes da fase
exploratéria que consiste em conversas orais, individuais ou de grupo, com varias
pessoas criteriosamente selecionadas e cujo grau de pertinéncia, validade e fiabilidade
€ analisado sob a perspectiva dos objectivos da recolha de informacgbes (Ketele, et al.,
1999). As entrevistas exploratérias ndo tém como funcdo verificar hipoteses nem
recolher ou analisar dados especificos mas sim abrir pistas de reflexdo, tomar
consciéncia das dimensfes e dos aspectos de um dado problema, nos quais o
investigador ndo teria pensado espontaneamente (Quivy, et al., 2008). As entrevistas
exploratérias devem ser realizadas a pessoas que, pela sua posi¢cdo, ac¢do ou
responsabilidades tenham um bom conhecimento do problema. Neste sentido, as

entrevistas exploratorias completam utilmente as leituras (idem).

Por seu turno, e nesta investigacdo, foram desenvolvidas duas entrevistas
exploratérias a observadores qualificados no que diz respeito ao objecto de estudo,
nomeadamente, ao Professor Doutor Augusto Mateus, Professor Catedratico
convidado no Instituto Superior de Economia e Gestdo (ISEG) da Universidade
Técnica de Lisboa, Ex-Ministro da Economia em 1996, consultor de instituicbes e
agéncias, nacionais e estrangeiras e autor do estudo “O Sector Cultural e Criativo em
Portugal”’. Posteriormente foi realizada uma entrevista exploratdria ao Professor Doutor
Rogério Santos, Doutorado em Ciéncias da Comunicagdo, na variante Jornalismo,
docente na licenciatura de Comunicagéo Social e Cultural no mestrado de Ciéncias da
Comunicacdo da Faculdade de Ciéncias Humanas na Universidade Catolica

Portuguesa, e que se encontram em apéndice A e B, respectivamente.
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3.3. APROBLEMATICA

Num primeiro momento o objectivo da problematica® é o de explorar as leituras e as
entrevistas realizadas e de fazer o balan¢o dos diferentes aspectos do problema que
nelas foram evidenciados. Num segundo momento trata-se de escolher e construir a
nossa prépria problematica. Desta forma, a problemética esta ligada a contextos socio
histéricos e ideoldgicos especificos, permitindo definir conjuntamente trés elementos:
O que pretendemos explicar (i); Aquilo com o qual o relacionaremos (ii) e O tipo de
relacdo que perspectivamos entre os dois primeiros elementos (iii). Conceber uma
problemética é escolher uma orientacdo teorica para a investigagdo (Quivy, et al.,
2008).

A definicdo da problematica desta investigagdo, a terceira etapa prognosticada,
procurou ir ao encontro do papel dos Media e do multimédia na disseminacdo dos
produtos criativos. E através dos Media, que estes produtos se transformam em
culturais. Desta maneira, a investigacao realizada desenvolveu-se em torno de dois
eixos distintos: por um lado, as industrias criativas que, pela sua especificidade e
unicidade, tém no seu limite o acto publico, o espectaculo enquanto tal e onde se
esgota a sua reproducédo. Por outro, as industrias culturais, que tém nos Media a sua

infinita reproducéo e difusao.

Este trabalho de investigacao foi ainda desenvolvido em torno do conceito de industria
e da sua sede organizacional. Deste modo, privilegiou-se a éptica da gestdo e da
empresa e o lucro que nestas esta obrigatoriamente presente. Nestes termos, no
capitulo 2 sob a designagdo “A comunicagdo, o multimédia e a criagao de valor”,

procurou-se preencher os requisitos da problematizag&o atrds enunciada.

3.4. O MODELO METODOLOGICO DE INVESTIGACAO

O modelo de andlise (Quivy, et al., 2008) é composto por conceitos e hipoteses que
articulados entre si formam um quadro de andlise coerente e unificado. E, por isso, o
prolongamento natural da problematica, composto por conceitos, dimensbes e

indicadores que, articulados entre si formam um quadro analitico coerente (idem).

® A problematica é a abordagem ou a perspectiva tedrica que se decidiu adoptar para tratar o
problema formulado pela pergunta de partida.
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A accdo de formar e organizar conceitos designa-se por conceptualizagcdo. Um
conceito € uma representacdo abstracta (Sousa, et al., 2011); a conceptualizagdo em
si consiste em definir as dimensbes que constituem um dado conceito e, em seguida,
em precisar 0s seus indicadores (Quivy, et al., 2008). E, ent&o, mais que uma simples

definicdo ou convengédo terminoldgica.

Assim, um modelo de analise é basicamente um esquema tedrico representativo de
um fenébmeno ou conjunto de fenébmenos (Sousa, et al., 2011) e o seu contributo o de
permitir que ndo haja uma dispersdo do investigador face aos conceitos em estudo e
respectiva recolha de dados, permitindo, ao mesmo tempo, uma investigacéo
ordenada dos conceitos a investigar (idem). Por sua vez, um modelo de analise
conceptual explica, de uma forma gréfica ou narrativa, as dimensdes bdasicas a serem
estudadas, os factores-chave, 0s conceitos e as variaveis, assim como as presumiveis

relagdes que se estabelecem entre elas (Miles, et al., 1994).

Seguidamente, a operacionalizacdo, por seu turno, engloba a medicdo (tamanho,
comprimento, quantidades ou avaliagdo de algo em comparagdo com uma unidade
padrdo) (Sousa, et al., 2011). Sem esta, a investigacdo empirica ndo € possivel, uma
vez que nado existe qualquer forma definida de medicdo dos conceitos existindo
apenas termos abstractos, gerais sem qualquer ligacdo explicita com a realidade
(idem).

3.4.1. A CONSTRUCAO DAS HIPOTESES

As hip6teses sdo uma resposta prévia a um dado problema proposto e séo,
habitualmente, desenvolvidas com base em estudos anteriormente realizados de
acordo com o tema definido (Sousa, et al., 2011). S&o suposi¢bes admissiveis que
tentam solucionar a pergunta de partida e ajudam a compreender o tema. Sao,
também, afirmacdes acerca das relagfes entre as varidveis em estudo e consoante a
propria fase da investigacdo, estas relacdes podem estar mais ou menos definidas.
Deve, de outro modo, ser considerada a existéncia de hip6teses e da sua verificacao,
algo que é muito especifico e apenas faz sentido no ambito das abordagens
guantitativas, onde a ideia é descrever e interpretar o significado que os fendmenos

tém num determinado contexto (idem).

Quivy e Campenhoudt (2008), consideram hip6tese uma proposicao que prevé uma

relacdo entre dois termos que podem ser conceitos ou fenédmenos. Uma hip6tese é
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também, aqui, uma proposicdo proviséria, uma pressuposicdo que deve ser verificada
e onde, raramente, € suficiente apenas uma Unica para responder a pergunta de
partida. Um trabalho ndo pode ser considerado uma verdadeira investigacéo se néo se
estrutura em torno de uma ou mais hipoteses (idem). As hipéteses aos quais 0 modelo
de investigacdo proposto pretende encontrar resposta prendem-se com a influéncia do
multimédia no sector criativo e cultural, onde se englobam as industrias quer criativas,

quer culturais.

Por indastrias criativas entendem-se aquelas que utilizam a cultura como factor de
producdo e que detém, desta maneira, uma certa dimensao cultural, embora os seus
resultados sejam sobretudo funcionais. Destas fazem parte a arquitectura e o design,
que integram elementos criativos em processos mais amplos, bem como o0s seus

subsectores: design gréafico, de moda ou a publicidade. (Comisséo Europeia, 2010)

Por indistrias culturais®, por sua vez, entendem-se as indUstrias que produzem e
distribuem bens ou servigos que, no momento em que sdo desenvolvidos, tém uma
gualidade, utilizagdo ou finalidade especifica que encarna ou transmite expressoes
culturais, independentemente do seu valor comercial. Para além dos sectores
tradicionais das artes (artes do espectaculo, artes visuais, patriménio cultural, incluindo
sector publico), estas, compreendem também o cinema, DVD e video, a televisdo e a
radio, os jogos de video, a musica, os livros e a imprensa. Este conceito é definido
tendo por base as expressdes culturais no contexto da Convencdo da UNESCO de
2005 sobre a proteccdo e a promocdo da diversidade das expressfes culturais
(Comissé&o Europeia, 2010). A semelhanca de todos 0s outros sectores da economia,

estas, sdo também afectadas pelo progressivo desenvolvimento do multimédia.

Para a presente investigacao foi desenvolvido o referido quadro de hipoteses:

1. A importédncia dos activos intangiveis e da sua respectiva quantificacdo
(medicao adequada) para a caracterizagao das industrias criativas;

2. Arelevancia do papel das TIC na distribuigdo em massa dos produtos culturais;

3. Arelevancia da repercussdo econoémica, quer directa, quer indirecta, do sector
criativo e cultural para a economia;

4. A necessidade da identificacdo de inovadores modelos de negdcio baseados

em cadeias de valor inerentes ao ambiente digital;

° O termo Industrias Culturais foi cunhado por Theodor Adorno.
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Numa tentativa de fundamentar as hipoteses atras identificadas de acordo com o
método de producdo das hipéteses (Del Rio, et al., 2005), a primeira hip6tese foi
produzida por analogia, por permitir a comparacdo de dois conceitos: activos
intangiveis e industrias criativas. Formulada tendo em conta uma relagcdo de causa-
efeito uma vez que o melhor aproveitamento e valorizacdo do primeiro, 0s activos
intangiveis, traz inevitaveis consequéncias ao segundo conceito, as industrias
criativas. Com esta, pretendeu-se verificar a importancia dos activos intangiveis e da
sua respectiva quantificacdo (medicdo adequada) para a caracterizacao das industrias

criativas.

A segunda hipotese, também produzida por analogia e formulada por causa-efeito por
fazer a analise do papel influenciador das tecnologias da informagdo e da
Comunicacao (TIC) na distribuigdo das industrias culturais. Esta hipotese foi produzida
por analogia e deducdo, por permitir por um lado, a comparagdo dos conceitos de
indastrias criativas e culturais em estudo, e por outro a particularizagdo daquela que é

uma caracteristica diferenciadora e que transforma industrias criativas em culturais.

Uma terceira hipGtese, que respeita a repercussdo econdémica deste sector e a sua
viabilidade para a recuperagdo nos contextos de crise internacional, foi formulada.
Através do método de paralelismo evidencia, entdo, os lucros, directos e indirectos,
trazidos pelas industrias criativas e culturais para a economia comparativamente a
outros sectores. Produzida analogicamente ambicionou colocar em analise o0s
resultados demonstrados em outros estudos, acerca do valor da componente
economica presente no sector, bem como reforgar o seu real contributo. Pretendeu-se,
com esta, realgar ainda a relevancia de repercussao econémica directa e indirecta, do

sector criativo e cultural para a economia.

Construida por paralelismo, por pér lado a lado o sector cultural e criativo
relativamente a outros sectores, a quarta e Ultima hipotese permite a apresentagéo
daquelas que s@o as vantagens e desvantagens da introducdo do multimédia no
sector industrial, enaltecendo beneficios para o sector criativo e cultural em particular,
por ser este 0 &mbito desta investigagdo. A sua producao, por analogia, é feita através
da comparacgédo entre vantagens e desvantagens deste novo ambiente tecnolégico nos

diferentes sectores da economia no seu todo.

Numa sociedade em que se “procura um equilibrio entre a proteccdo necessaria e a

sustentabilidade da criacdo, por um lado, e a necessidade de promover o
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desenvolvimento de novos servicos e modelos de actividade, por outro” (Comisséo
Europeia, 2010) tornou-se relevante a necessidade de identificar novos e inovadores
modelos de negdcio baseados em cadeias de valor inerentes ao ambiente digital, e
onde, por sua vez, “os direitos de autor devem servir de incentivo a producao e ao acto
criativo e nao ao seu consumo”. (Towse, 2010). Este € o sector condutor da economia
do século XXI, que confiando na criatividade protegida pelos direitos de autor gera
algum tipo de crescimento. (UNCTAD, 2008)

3.4.2. A CONSTRUGAO DO MODELO DE INVESTIGAGCAO

A constru¢do de um modelo de andlise € um processo de selecgao tedrica crucial em
gualquer investigagdo (Sousa, et al., 2011). O seu principal contributo é proporcionar
um enfoque tedrico e permitir que nao haja dispersdo do investigador quanto aos
conceitos a estudar e respectiva recolha de dados. S&o selecionados e definidos, a
partida, quais os factores, as variaveis e 0s relacionamentos mais importantes.

Posteriormente, seréo operacionalizados e a informagéo destes recolhida (idem).

Desta forma, e depois de identificado o conjunto das hipéteses da presente
investigacao, foi feito o desenvolvimento do modelo de analise, ou investigacdo, da
mesma, que, por sua vez, foi assente numa estratégia relacional. O mesmo é

demonstrado no esquema ilustrado na pagina seguinte:
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llustragdo 5 — O modelo de investigagao proposto para o desenvolvimento da dissertagéo. (llustragédo nossa)
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3.5. OBSERVACAO

A observacdo é uma técnica de recolha de dados (Sousa, et al.,, 2011), engloba o
conjunto das operacdes através das quais 0 modelo de analise € submetido ao teste e
confrontado com dados observaveis (Quivy, et al., 2008). E uma etapa intermédia
entre a construcdo dos conceitos e das hipéteses e o exame dos dados utilizados para

as testar (idem).

Na observagcdo, o importante ndo € entdo recolher informacdes que traduzam o
conceito (através dos indicadores) mas obter as informagbes de uma forma que
permita aplicar-lhes, posteriormente, o tratamento necessario a verificacdo das
hipoteses. Assim sendo, a observagdo compreende o conjunto das operacgdes atraves

das quais 0 modelo de andlise é confrontado com dados observaveis (ibidem).

No caso especifico desta investigacdo, a observagéo percorrerd areas disciplinares no
ambito das ciéncias sociais, no ambito das ciéncias da comunicacdo e da computacao

e, ainda, no ambito da comunicacdo multimédia e das industrias criativas e culturais.

3.5.1. NO CAMPO DAS CIENCIAS SOCIAIS

A ciéncia € um modo de gerar instrugbes acerca dos acontecimentos do mundo da
experiéncia humana e de contrastar a sua verdade (Wallace, 1976). Em qualquer
ciéncia, e nas ciéncias sociais em particular, a investigacdo deve ser confrontada com
guestdes que deem resposta aos métodos e técnicas de investigacdo correctos para
adquirir conhecimentos, ao conhecimento do mesmo mas mediante outros
procedimentos, a possibilidade do conhecimento de determinada realidade em estudo
recorrendo ao método cientifico, a definicdo do que é o real e 0 que € 0 que néo é real

e de descoberta da verdade (Conde, et al., 2005).

Na medida em que a constru¢do do conhecimento, a sua perfectibilidade, ou seja, o
seu factor determinante e a relagdo entre ciéncia e 0 senso comum engrossam, de
alguma maneira, a “bagagem intelectual” com que encaramos a realidade existem
aspectos importantes a considerar. Em outros campos do saber, surgem outras formas
de conhecimento como a psicologia ou conhecimento da mente humana, a sociologia
ou estudo das relacdes sociais, entre outros. Cada problema concreto, em cada ramo
da ciéncia, exigird porém o emprego das técnicas mais adequadas a cada caso, no

entanto, o método cientifico serd& comum a resolu¢cdo de todos os problemas
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cientificos. Assim, as técnicas de analise concretas para cada ramo da ciéncia, estarao

constantemente em mudanca e adaptagao (idem).

A aplicacdo de métodos sistematicos e rigorosos ao estudo da comunicagdo dos
Media e a outras areas académicas, da origem a uma primeira questdo que nao é
unanime: o seu estatuto cientifico. No que diz respeito as ciéncias sociais
especificamente, o método cientifico € entendido como o processo de aplicacdo do
método e técnicas cientificas a situagdes e problemas concretos, que podem ser quer
tedricos, quer préticos, e que se posicionam na area da realidade social com o
objectivo de encontrar respostas e obter novos conhecimentos que se ajustem o mais
possivel a realidade. O método cientifico permite, entdo, avaliar se nos encontramos
ou nao perante matéria, ou matérias que propiciam o conhecimento cientifico. Este,
pressupbe ainda cinco caracteristicas basicas frente a outros métodos de
conhecimento, a saber: a investigacao cientifica deve ser publica (i); a ciéncia deve ser

objectiva (ii), empirica (iii), sistematica e acumulativa (iv) assim como predictiva (v).

Para ser possivel sustentar o caracter cientifico das ciéncias sociais deve-se a partida
pressupor que a investigagdo em ciéncias sociais € capaz de aceder a realidade e

desta partir para a investigacao com o propésito de alcancar uma verdade (ibidem).

Em McQuail (2000) chegam mesmo a ser identificados quatro tipos de teorias relativas
a fendbmenos comunicativos e que estdo relacionadas, por sua vez, com quatro tipos
distintos de conhecimento, a saber: as teorias baseadas num saber operativo; as
fundamentadas no senso comum; as teorias de caracter normativo e as de caracter
cientifico — social. Esta pratica sistematica dos principios fundamentais do método
cientifico e das suas formas de validacdo de resultados pode contribuir
consideravelmente para a melhoria da qualidade dos produtos de Media, bem como
também para o aumento da credibilidade dos profissionais de comunicacéo e para a
diminuicdo das criticas de que os mesmos sdo alvo (Berganza Conde e Ruiz San
Roman, 2005).

De salientar que muitos dos produtos mediaticos para além de retratarem elementos e
circunstancias da sociedade estdo na base do desenvolvimento das industrias

culturais e da sua observacéo.
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3.5.1.1. O PARADIGMA DIGITAL

O Paradigma Digital consiste na emergéncia de um novo modelo tecnoldgico baseado
nas tecnologias de informacdo e comunicacao (TIC) que comecaram a difundir-se de
forma desigual,e por todo o mundo nos anos 60 (Castells e Cardoso, 2005). Esta
evolucao tecnolégica possibilitou a integracao de varios modos de comunicacdo numa
rede interactiva (Landerset Cardoso, 2007). Deu-se a criagdo de um hipertexto e de
uma metalinguagem que integram num sistema (nico expressdo escrita, oral e
audiovisual da comunicacdo humana, uma capacidade tal modo complexa que implica
mesmo um caracter interdisciplinar. As possibilidades de integrar texto, imagem e som
num mesmo sistema, interagindo a partir de mdltiplos pontos, num determinado
espaco temporal predeterminado, actuando numa rede global através de acesso livre
e a preco reduzido, mudaram o caracter da propria comunicac¢do. Esta mudanca da
comunicagdo, por sua vez, tem, entre outras implicacdes, uma nova modulacdo da

cultura (idem).

Uma mudanga de paradigma envolve a transferéncia de determinada tecnologia
baseada em inputs econdémicos de energia para uma outra tecnologia “que se baseia
predominantemente em inputs econdmicos de informacado resultantes do avanco da

tecnologia na microelectronica e nas telecomunicagées” (G., et al., 1988).

Na base deste paradigma digital esta a tecnologia e esta é a condicdo necessaria,
ainda que néo suficiente, para a emergéncia de uma nova forma de organizag&o social
baseada na difusdo de redes que, por sua vez, estruturam a forma de comunicacao
digital (Castells e Cardoso, 2005). Esta nova configuracdo de comunicagdo, mais
digitalizada e interactiva, é, ao mesmo tempo, global e local, genérica e especializada
assim como resultante de mercados e de produtos. Assim sendo, ndo é a tecnologia
gue determina a sociedade. A tecnologia é a sociedade e esta, de acordo com as
necessidades, valores e interesses das pessoas que as utilizam, quem lhe da forma.
Estamos, entédo, largamente dependentes da capacidade de organizar a sociedade de

forma a captar os beneficios deste novo sistema tecnoldgico (idem).

Surge um conjunto de cinco elementos essenciais que definem o paradigma
tecnolégico, ou digital, e que representam também a base da sociedade de informacédo
(Castells, 2000). A saber: a informagé@o enquanto matéria-prima (i), onde a tecnologia
age sobre a informacdo ao contrario do que tinha sucedido nas revolugdes

tecnolégicas precedentes; a capacidade de penetracdo dos efeitos das novas

Ana Mafalda Sousa Ligeiro Guerreiro Tenazinha 60



O multimédia ao servigo das industrias criativas e culturais

tecnologias (ii), que considera a informagao parte integrante de toda a actividade
humana, onde todos o0s processos da existéncia individual e colectiva sé&o
directamente adequados (embora, ndo determinados) por este novo ambiente; a légica
de redes (iii), existente em qualquer sistema que utilize as novas tecnologias da
informacdo e que surge adaptada a crescente complexidade de interaccdo agora
possivel; a flexibilidade (iv) proveniente da I6gica de redes e caracterizadora do novo
paradigma tecnoldgico, permite a capacidade de reconfiguragdo, um aspecto
fundamental numa sociedade -caracterizada pela constante mudanca e fluidez
organizacional. De outro modo, a flexibilidade pode também tornar-se uma tendéncia
repressiva se as regras forem sempre ditadas pelos poderes instituidos, por exemplo.
Desta forma, as redes sdo criadas ndo apenas para comunicar, mas para ganhar
posi¢cdes e para melhorar a comunicagao existente (Mulgan, 1991). O ultimo dos cinco
elementos essenciais ao paradigma tecnolégico é a crescente convergéncia de
tecnologias especificas para um sistema altamente integrado (v), no qual trajectorias
tecnolégicas antigas ficam impossiveis de se distinguir em separado (Castells, 2000).
Esta convergéncia tecnolégica transforma-se, assim, numa interdependéncia
crescente entre as revolu¢des em diferentes areas, como biologia ou microelectrénica,

no que diz respeito ndo sé a materiais mas também a métodos.

No paradigma da informacgéo, o continuo processo de convergéncia entre diferentes
campos tecnolégicos resulta da sua légica comum de producdo da informacdo. Esta
l6gica esta presente, por exemplo, no funcionamento e evolucdo natural do DNA,
onde, cada vez mais, reproduzidos nos sistemas de informacdo mais avancados,
chips'®, computadores e software alcancam novos limites de velocidade, de
capacidade de armazenamento e de flexibilidade no tratamento da informagé&o oriunda
de diversas fontes. Muito embora a reproducdo do cérebro humano com o0s seus
interminaveis circuitos e insuperavel capacidade de recombinacéo, a rigor, seja ficgcdo
cientifica e os limites da prépria capacidade de informacdo dos computadores

superados de dia para dia (Gelernter, et al., 1991).

A partir da observacao dessas mudancas nas maquinas e conhecimentos sobre a vida
esta a desenrolar-se uma transformacéo tecnoldgica: a forma sob o qual pensamos
todos os processos. O desenvolvimento das maquinas, e 0 aparecimento e

desenvolvimento do computador em particular, mostra-nos que as mesmas teorias

9S50 circuitos integrados, electrénicos, compostos por dispositivos semicondutores e usados,
actualmente, em quase todos os equipamentos eletrénicos.
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Uteis & explicacdo do funcionamento de dispositivos mecanicos tém, também, utilidade
no que diz respeito ao entendimento do animal humano e vice-versa, pois a
compreensdo de cérebro humano elucida acerca da natureza da inteligéncia artificial
(Mazlish, 1993).

As principais particularidades do paradigma sdo a abrangéncia, a complexidade e
disposicdo em forma de rede e a dimens&o social da revolugcdo da tecnologia de
informacdo destinada a obedecer a regras ditadas na relagdo intrinsecamente
existente entre tecnologia e sociedade (Kranzberg, 1985). Deste modo, o paradigma
da tecnologia de informag&o, ou paradigma digital, ndo caminha para o seu término
engquanto sistema mas, pelo contrario, para a abertura enquanto rede de acessos
multiplos, forte e impositivo na sua materialidade mas, ao mesmo tempo, adaptavel e

aberto ao seu desenvolvimento na histéria (Castells, 2000).

3.5.1.2. A SOCIEDADE DE INFORMAGAO

“Sociedade de Informacao” € uma expressdo utilizada para descrever a sociedade
contemporanea quanto ao que se pensa ser a forga motriz do seu poder produtivo, isto
€, 0s tipos de informagéo (McQuail, 2003). A justificacéo de tal consideracédo prende-se
com a aparente dependéncia, tanto material como cultural, de grande parte da vida
moderna em relagéo a producgéo, a utilizacdo e a aplicacdo da informacao assim como
a intervencdo de redes complexas de comunicagdo. A ideia de sociedade de
informagcdo é, desta forma, o contexto mais relevante e abrangente para a
compreensdo e expressdo das diferentes forcas para a mudanca nas sociedades

contemporaneas e esta ligada ao conceito de sociedade «pds-industrial» (idem).

A sociedade industrial caracterizava-se por trés elementos ramificadores, provenientes
de um mesmo principio: a aplicacdo de conhecimentos cientificos e tecnoldgicos as
técnicas de producdo, o grande investimento de capital fixo em instalacbes e

“maquinas” e a producao em série (Costa, et al., 2003).

As sociedades de informacédo (Melody, 1990) sdo também descritas como as que se
tornam dependentes de redes complexas de informacao electrénica e que, por sua
vez, atribuem grande parte das suas reservas a actividades de informacdo e
comunicagdo. A sociedade emergente tem sido caracterizada como sociedade da
informacdo ou sociedade do conhecimento (Castells e Cardoso, 2005) mas a

terminologia “sociedade do conhecimento” ndo é adequada, n&o porque conhecimento
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e informacdo ndo sejam centrais na nossa sociedade mas porque eles sempre o
foram. Desta forma, o que € novo € o facto das sociedades serem de base
microelectrénica e através de redes tecnoldgicas fornecerem novas capacidades a

uma velha forma de organizagao social: as redes (idem).

A Sociedade em Rede é a sociedade constituida por individuos, empresas e Estado
operando num campo local, nacional e internacional e que se manifesta de diversas
formas, conforme a cultura, as instituices e a trajectoria histérica de cada sociedade.
A sua forma de comunicacao global em rede transcende qualquer fronteira sendo as
redes de comunicacéao digital a sua “coluna vertebral” (ibidem). A sociedade em rede é,
em termos simples, uma estrutura social baseada em redes operadas por tecnologias
de comunicacao e informacdo fundamentadas na microelectrénica e em redes digitais
de computadores que geram, processam e distribuem informacdo a partir de
conhecimento acumulado nos nés dessas redes (Monge, et al., 2004). As redes sao,

no fundo, a sua estrutura formal (idem).

Assim, a sociedade pos-industrial esta a transformar-se numa sociedade em rede
(Dijk, 1993), organizada em torno de redes de Media e que faz a substituicdo e
complementarizagdo daquelas que foram as tradicionais redes sociais de

comunicacéo presencial (ou face to face).

A cultura da sociedade em rede é largamente estruturada pela troca de mensagens no
composito de hipertexto electrénico criado pelas redes, ligadas tecnologicamente
(Castells e Cardoso, 2005). Na sociedade em rede, a virtualidade é a refundacdo da

realidade através de novas formas de comunicacéo socializavel (idem).

O conceito de Sociedade de Informacdo tem sido dominado por consideracfes
economicas, sociolégicas, geogréficas e tecnoldgicas. Porém, a sua dimensao cultural
tem sido relativamente negligenciada, aparte do reconhecimento do volume de
informacé&o e de producao simbdlica (McQuail, 2003). Assim sendo, 0 crescimento de
uma «cultura da informag&o», que se estende a todos os aspectos da vida quotidiana,
€ mais facil de demonstrar do que aquele em que consiste a realidade de uma

sociedade de informacéo.

Esta sociedade em rede manifesta-se na transformacéo da sociabilidade, ou da sua
dimenséo social, bem como também da sua dimens&o econdmica e politica (Castells,

e Cardoso, 2005). A dimensao econémica da sociedade em rede é conhecida como
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“nova economia” ou “economia em rede’. E uma nova e eficiente forma de
organizacdo da producdo, distribuicdo e gestdo, que estd na base do aumento
substancial da taxa de crescimento da produtividade nos EUA assim como de outras
economias que adoptaram estas novas formas de organiza¢do. No entanto, ao nivel
da sociabilidade, n&do foi observado o desaparecimento da interaccéo face a face ou o
acréscimo do isolamento das pessoas em frente aos computadores, como
frequentemente se julga, mas sim uma maior sociabilidade por parte dos utilizadores
da internet que tém, por sua vez, mais amigos e contactos, sendo, consequentemente,
social e politicamente mais activos do que os nao-utilizadores e propiciando mesmo o
seu proprio desenvolvimento em interacgfes face a face noutros dominios das suas

vidas (idem).

s

Esta sociedade em rede é uma sociedade hipersocial, ndo uma sociedade de
isolamento. Aqui, na sua maioria, as pessoas ndo disfarcam a sua identidade na
internet, acabando por integrar nas suas vidas as tecnologias, e ligando mesmo
realidade virtual com virtualidade real, vivendo em varias formas tecnoldgicas de
comunicagdo, articulando-as conforme as suas necessidades. A internet, em
conjugagdo com os Mass Media, torna-se uma poderosa ferramenta de reconstrucéo
social e ndo um pretexto para a sua desintegracdo. Desta maneira, existe uma enorme
mudanca na propria sociabilidade, que ndo € uma consequéncia da internet ou das
novas tecnologias de comunicacdo, mas sim uma mudanca que é totalmente

suportada pela légica prépria das redes de comunicacéo (ibidem).

O processo do conhecimento, em comunicacdo, esta ligado com o conceito de
informacéo e, tendo em conta o novo ambiente tecnolégico, o conhecimento torna-se
uma variavel importante no que diz respeito a qualidade de vida, chegando mesmo a

ser considerado “produto” (Matijevi¢, 2008).

Esta sociedade organizada em rede contrasta com a sociedade de massas,
organizada em torno do centro para a periferia e apresentando inumeros circulos de
comunicacdo que se podem sobrepor em planos horizontal e vertical (Dijk, 1993).

Estas redes tanto podem excluir como integrar (idem).

As sociedades tém, entdo, vindo a movimentar-se de um sistema de Mass Media para
um sistema multimédia especializado e fragmentado, em que as audiéncias sdo cada
vez mais segmentadas (Castells e Cardoso, 2005). Como o sistema € diversificado e

flexivel, a maleabilidade tecnolégica dos Novos Media vai permitir uma muito maior
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integracdo de todas as fontes de comunicacdo no mesmo hipertexto e, a comunicacao
digital, tornar-se menos organizada centralmente absorvendo na sua légica uma parte
crescente da comunicagdo social. Com a difusdo da sociedade em rede, e com a
expansao das redes de novas tecnologias de comunicagdo, da-se uma explosao de
redes horizontais de comunicacao, bastante independentes do negécio dos Media e
dos governos. Este facto permite a emergéncia da “comunicacdo de massa auto
comandada” - a comunicagcdo de massas difundida em toda a Internet - podendo
potencialmente chegar a todo o planeta. Posto isto, a sociedade em rede constitui
comunicacdo socializante para la do sistema de Mass Media que caracterizava a
sociedade industrial e aquilo a que chamamos globalizacéo €, no fundo, outra maneira

de nos referirmos a propria sociedade em rede (idem).

A globalizagéo é a forma que toma a difusédo da sociedade em rede a uma escala
planetéaria e as novas tecnologias de comunicacdo e transportes fornecem a
infraestrutura necessaria ao processo de globalizagdo. Neste contexto de sociedade
em rede existe, também, uma transformacdo profunda nas instituicbes politicas que
estdo relacionadas com a globalizagdo. Isto €, com a formagao desta “rede de redes
globais” que ligam selectivamente todas as dimensdes funcionais da sociedade, o

Estado ndo pode funcionar Unica ou primeiramente no contexto nacional (ibidem).

E comum, entdo, dizer-se que vivemos numa «sociedade de informac&o», onde o
trabalho se baseia na sua maioria na informacéo e nas industrias de servigos, onde a
informacéo é a chave para a riqueza e, consequentemente, para o poder (McQuail,
2003).

Assim, as tecnologias devem servir a informagédo, e ndo o contrario, existindo um
predominio da l6gica em rede e exigindo-se flexibilidade enquanto caracteristica

primordial da sociedade da informacao (Werthein, 2000).

De uma forma concisa, as novas tecnologias dos Media caracterizam uma sociedade
da informag¢do marcada por um predominio do trabalho de informacdo, um grande
volume do fluxo de informacéao, interactividade de relagdes, integracdo e convergéncia
de actividades, um crescimento e interligagdo de redes, tendéncias globalizantes e

uma cultura pés-moderna (McQuail, 2003).

Enquanto indicadores da sociedade de informacdo podemos avaliar a competitividade,

o PIB (Produto Interno Bruto) per capita, o crescimento da capitalizacdo bolsista, o
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investimento em 1&D (Investigagdo e Desenvolvimento), o investimento em
conhecimento e as receitas derivadas da propriedade intelectual e licengas (Castells e
Cardoso, 2005).

Quando olhado a partir de uma perspectiva de evolugdo de modelos de
desenvolvimento, Portugal é um pais que se encontra hum processo de transicdo de
uma sociedade industrial para uma sociedade informacional (idem). Pode considerar-
se que uma sociedade é informacional se possui uma soélida tecnologia de informagéo:
infraestrutura, producdo e conhecimento (Castells e Himanen 2002). As sociedades
informacionais ndo sdo apenas caracterizadas pela apropriagdo da tecnologia, mas
também pela sua abertura interna e bem-estar social (Castells e Cardoso, 2005). Sao
as tecnologias da informacdo que estdo na base da Sociedade em Rede (Bhunia,
2009). O sector da tecnologia da informacdo e da comunicagéo torna-se a principal
fonte de prosperidade para as sociedades economicamente avancadas (McQuail,
2003).

A sociedade de informagdo e do conhecimento desenvolve-se a par e passo com a
valorizacdo da criatividade como factor-chave de sucesso e competitividade
(Fundacgéo de Serralves, 2008). A criatividade e a inovagédo sdo os factores-chave da
criacdo de valor e da mudanca social nas nossas sociedades (Castells e Cardoso,
2005). Num mundo de redes digitais, o processo de criatividade interactiva é
contrariado pela legislacdo relativa a direitos de propriedade, herdados da Era

Industrial (idem).

Existe, desta forma, a necessidade de promover a sociedade da informacdo pois
oferece a perspectiva de avancos significativos para a vida individual e colectiva,
elevando o patamar de conhecimentos adquiridos e utilizados na sociedade,
oferecendo o estimulo para uma constante aprendizagem e mudanca, facilitando
também a salvaguarda da diversidade e deslocando, assim, 0 eixo da actividade

econdmica com vista ao respeito pelo meio ambiente (Werthein, 2000).

O progresso tanto da educacgéo, como da ciéncia ou da cultura esta fundamentalmente
no compartilhar da informacéo e na criacdo de novos meios de aprendizagem, e, por
sua vez, de conhecimento (idem). Contudo, a introduc¢é@o da tecnologia sé por si ndo
assegura nem a produtividade, nem a inovacdo, nem melhor desenvolvimento humano
(Castells e Cardoso, 2005).
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Estes conceitos, e esta inovadora estrutura organizacional, obrigam a que o campo e

0s modelos de observacao Ihes estejam devidamente adequados.

3.5.2. NO CAMPO DAS CIENCIAS DA COMUNICACAO

3.5.2.1. A COMUNICACAO MULTIMEDIA E AS INDUSTRIAS CRIATIVAS E
CULTURAIS

A necessidade de comunicar acompanha a ciéncia moderna desde os seus primordios
(Carvalho, et al., 2009) em articulacdo com a Sociologia e outras disciplinas. As
Ciéncias da Comunicacdo enquanto area de pesquisa podem promover ndao sé a
compreensdo dos discursos e a sua relagdo com as mais variadas praticas sociais,
como também dar importancia aos processos de escrutinio publico da “tecnociéncia” e
das esferas em que é evocada. Pode dar, no entanto, ainda importancia a participacao
plural nos debates e nas decisdes. E de notar, também, que a forte mobilizac&o
politica para motivar e “captar”’ cidadaos para a ciéncia se prende com o facto de que
esta €&, inevitavelmente, a base de sustentacdo da ja referida economia do

conhecimento.

As mudangas nos publicos da ciéncia, bem como das suas proprias fungdes sociais,
transformaram a comunicacdo da ciéncia tal como esta foi levada a cabo pelas
instituicdes que a produzem, pelos sistemas educativos e pelas politicas publicas que

se ocuparam da promocéo da literacia cientifica (idem).

Quando, na é&rea das ciéncias da comunicagdo, se aborda a relacdo entre
comunicagdo e ciéncia, € ja de diversidade e de multiplicidade de mediagbes da
ciéncia de que se trata. Uma parte significativa dos estudos produzidos em ciéncias da
comunicagdo sobre comunicacdo e ciéncia tém-se centrado nos Media. Porém, o
estudo da relacao entre comunicacado e ciéncia vai muito além dos Media: diz respeito
também a educacao formal: nos museus, nas exposi¢cdes, nos centros de ciéncia e em
multiplas outras é&reas ou dimensdes fundamentais. De resto, o estudo da
comunicag¢do da ciéncia encaixa-se com a politica, com a economia, com estilos de
vida e muitas outras abordagens e dominios das sociedades actuais, pois a ciéncia, tal
qual como a conhecemos, com o seu “efeito de verdade” e a sua autoridade social

est& presente em multiplos outros campos (ibidem).
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O conceito de comunicacdo é dificil de delimitar e definir (Sousa, 2006). A
comunicacgdo é indispensavel para a sobrevivéncia do ser humano e para a formacao
e coesdo das comunidades, sociedades e culturas. E, por isso, considerada uma
funcéo estratégica pela maioria das organizagbes que interagem no nosso sistema

social (Comisséo Europeia, 2006).

Comunica-se, entdo, para satisfazer necessidades e estas podem ser de diferentes
tipos: béasicas, de seguranca, sociais, de auto-estima, de actualizagdo pessoal, entre
outras (Sousa, 2006). No entanto, a intencionalidade é uma das suas caracteristicas
base. Assim, quando alguém tem a iniciativa de comunicar, tem também alguma

intencdo (idem).

A comunicacdo assenta em duas proposi¢coes fundamentais, a saber: “A comunicagéo
enquanto processo” (i), em que comunicadores trocam propositadamente mensagens
codificadas (gestos, palavras ou até mesmo imagens) através de um canal e num
determinado contexto, que gera determinados efeitos; e “A comunicacdo como
actividade social” (ii), onde os cidadaos, imersos numa dada cultura, criam e trocam

significados respondendo a realidade do seu quotidiano (Gill, et al., 1998).

A palavra processo designa um fendmeno que apresenta continuas mudangas no
tempo (Berlo, 1985). A comunicacao é considerada um processo porgue, justamente,
se desenvolve num continuo espaco-tempo em que mudltiplas variaveis coexistem,

interagindo (Sousa, 2006).

Desta maneira, 0s elementos existentes no processo de comunicagdo podem
entender-se como variaveis que se apresentam, ao longo do processo, com continuas
mudancas no tempo enquanto interagem entre si (idem). A mensagem em si surge
enquanto informacéo ou ideia que se deseja passar no processo de comunicacéo e
pode ser definida como uma ordenagao de signos com o objectivo de transmitir uma
determinada informacdo (Pereira, 2007). Os signos sdo, por sua vez, elementos

fundamentais para a comunicacdo se dar, eles representam as coisas.

O cddigo é a linguagem na qual a mensagem € transmitida, devendo ser transmitido
num formato a partir do qual possa ser descodificado (interpretado) e compreendido
pelo maior nimero de receptores (idem). Existem, no entanto, varios factores que

influenciam o processo de comunicagdo uma vez que a recep¢do da mensagem
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envolve a sua percepcao, interpretacdo e significacdo. Esta percepcao, depende, em
larga medida, da expectativa e do envolvimento do(s) receptor(es) (Sousa, 2006).

A comunicacdo em si ndo tem nem principio nem fim bem definidos, porque a cadeia
de causas e a cadeia de consequéncias de um acto comunicativo sdo parcialmente
indeterminaveis e, de algum modo, infinitas. Assim, o receptor percepciona aquelas

que sao as configuracdes globais do acto comunicativo (idem).

Enquanto objecto de investigacdo, a mediatizacdo da ciéncia apresenta desafios
comuns a muitos outros dominios da comunicagdo, nomeadamente, ao nivel da
multiplicacdo de suportes tecnoldgicos e da sua convergéncia, bem como das
respectivas consequéncias ao nivel dos processos de produgdo de conteudos e
interaccdes com os utilizadores (Carvalho, et al., 2009). Deste modo, a seu tempo, a
omnipresenca da técnica na sociedade contemporénea e a evidéncia generalizada da
incerteza e do risco, trouxeram novos objectos de pesquisa teorica e de preocupagao
publica, ética e também politica. Este rapido influxo de inovagdes tecnologicas fez com
gue fossem o0s proprios meios de comunicacdo a comegar a sobrepor-se, nas suas
fungbes e formas, tornando a comunicagdo que proporcionam cada vez mais
interactiva, isto nomeadamente através da introducdo do computador e do multimédia

NOs seus usos mais comuns (Burnett, 2003).

Por seu turno, as Ciéncias da Computacdo fornecem a base técnica para o software e
o hardware de computador impulsionarem a era da informagédo. As ciéncia da
computacdo sdo assim um campo sintético em que o objecto de estudo ndo é um

fendbmeno natural mas sim um fendmeno criado pelo préprio ser humano (idem).

As ciéncias da computacdo lidam com a representacdo de imagens em termos de
pixels, enquanto as ciéncias da comunicac¢do lidam com a representacdo do contetdo
a um nivel tedrico, do ponto de vista de apresentacdo. As ciéncias da computacdo
lidam, também, com a transmissdo de dados, enquanto as ciéncias da comunicacao
lidam com a transmissdo das informagbes ou de conhecimento. Na base do
Multimédia estdo, por conseguinte, estas duas diferentes ciéncias enunciadas:

ciéncias da comunicacéo e ciéncias da computacgéao (ibidem).

S&0 as novas tecnologias a base de suporte do processo de criagdo das aplicacbes
multimédia (Landerset Cardoso, 2007) e o uso de multimédia entre os consumidores,

um mercado crescente (Burnett, 2003). O computador torna-se uma maquina de

Ana Mafalda Sousa Ligeiro Guerreiro Tenazinha 69



O multimédia ao servigo das industrias criativas e culturais

linguagem, programavel, e que opera sobre as coisas simbdlicas (idem). Através do
multimédia existe a possibilidade de armazenar uma maior quantidade de
informacdes, a uma mais alta velocidade e com uma verificada diminuicdo quer no
tamanho, quer no custo, o que produz um inevitdvel aumento no desempenho e
disponibilidade (ibidem).

O conceito multimédia consente um denominador informatico comum que se traduz na
reunido de elementos da area videografica, audiogréfica, scriptogréfica e da imagem
de sintese, que, ap6s o abandono da sua “estrutura atomica” passam a ser
convertidos a unidade minima de informética (o bit) e onde séo reorganizados numa
nova entidade que incorpora caracteristicas de todos 0s seus componentes iniciais
mas que tende progressivamente a afirmar-se como médium, com personalidade
prépria e caracteristicas definidas (Correia, 1997). As suas principais caracteristicas
sdo, assim, a integracdo de varios tipos de dados, bem como o elevado grau de
interactividade causada precisamente pelo controlo do utilizador sobre a interaccdo
(Van Dijk, 1999).

Assim, a referida introdu¢cdo do multimédia nas ciéncias da comunicacdo permite a
estratificacdo, modularidade e manipulacdo facilitada da informacdo. A estratificacdo
refere-se ao facto dos utilizadores poderem encontrar mais informagdes sobre um
determinado facto; a modularidade refere-se a multi-representacéo da informacgéo que
pode agora ser encontrada sob a forma de textos, figuras, ilustracdes, fotos, videos,
animacdes, sons ou outros. A manipulacdo da informacao, em multimédia, permite ao

utilizador montar diversas pecas de informagdes (idem).

A digitalizacdo, bem como a velocidade, estdo na base do desenvolvimento do
multimédia, onde a informacéo é disponibilizada em diferentes formatos e por diversos

meios de transmisséo (Landerset Cardoso, 2007)

Em sintese, o digital, que se encontra na base do desenvolvimento das ciéncias da
comunicagdo, computacdo e como tal das referenciadas aplicagbes multimédia,
enquadra novos procedimentos, bem como integra novas estratégias comunicacionais.
E visivel em duas situacdes até agora ausentes da teoria e da pratica comuns aos
Media tradicionais: a interface e a interactividade que, por sua vez, mediatizam a
relacdo que o homem estabelece com uma dada aplicacdo multimédia, off ou on-line

(Correia, 1997). Deste modo, e atendendo mesmo que a comunicagdo se encontra na
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base da transformacdo das indlstrias criativas para as industrias culturais, o seu

estudo é um elemento facilitador e determinante para a compreenséao destas.

3.6. AS FONTES DA INVESTIGAGAO: PRIMARIAS E SECUNDARIAS

7

A analise de informacBes € a etapa que trata a informacdo obtida através da
observacao para a apresentar de forma a poder comparar os resultados observados
com aqueles que eram esperados (Quivy, et al., 2008). Os principais métodos de
analise de informacfes sdo a analise estatistica e a andlise de conteldo. Para esta
andlise de dados sdo propostas as operagdes de preparacdo dos dados (i), de analise
das relagbes entre variaveis (ii) e de comparagdo de resultados observados com 0s

resultados esperados e interpretacéo das diferencas (iii) (idem).

O tratamento destes dados esta relativamente formalizado quer se trabalhe com dados
qualitativos, quer quantitativos e, no fundo, trata-se sempre de resumir primeiro,
organizar, e posteriormente estruturar para apresentar as relacdes ou estruturas dai

resultantes (Van der Maren, 1988).

A organizacdo dos dados corresponde, entdo, a uma fase determinante pois permite
ao investigador uma representacdo dos mesmos num espacgo visual reduzido,
auxiliando a planificacdo de outras andlises e facilitando a comparacdo entre os
diferentes conjuntos de dados, garantindo a utilizacdo directa destes dados no
relatério final (Sousa, et al., 2011). Esta analise de dados pressupde, ainda, diversas
actividades tais como: a medicdo e descricdo de resultados, a agregacéo e ordenacéo
dos dados, o estabelecimento de relagbes ou analises de relacdo ou a comparacgdo de

resultados (idem).

O objectivo da investigacao é, muito resumidamente, responder a pergunta de partida
(Quivy, et al., 2008). Para que tal seja possivel, o investigador formula as referidas
hipoteses e procede as observacdes que as mesmas exigem. Devera, de seguida,
verificar se as informagfes recolhidas correspondem de facto as hipdteses ou se,

noutros termos, os resultados observados correspondem aos esperados (idem).

A delimitagdo do campo de observacéo foi assumida desde o inicio desta investigagéao.
Assim sendo, identificados os conceitos de indUdstria criativa e cultural e percepcionado

0 papel importante dos Media na disseminacdo dos conteudos, o foco da presente
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investigacdo assentou no papel de um tipo especifico, ou seja, os Media Digitais,

vinculados pela internet, sobre a dimenséo do multimédia.

No que concerne a recolha de informacgéo, os dados primarios em si sdo informacdes
gue o investigador obtém directamente através da concepg¢do e aplicagcdo de
inquéritos, planeamento e conducdo de entrevistas e em estudos baseados na
observacao (Sousa, et al., 2011). Por sua vez, os dados secundarios sao aqueles que
provém da andlise documental, onde o investigador tem acesso a informacgfes
trabalhadas por terceiros e procede a sua recolha em livros, dicionarios, na internet,

etc., os quais formam o conjunto das principais fontes de informacéo (idem).

Para o presente trabalho de investigacdo foram, deste modo, consideradas diferentes
fontes primarias que vao desde os diferentes organismos estatisticos num vasto leque
de paises da Unido Europeia e terceiros, até investigacdes especificas desenvolvidas
por reconhecidas organizac¢des internacionais (The World Bank, Comissédo Europeia,
UNESCO, KEA, INE, OAC — Observatério das Actividades Culturais).

Estas fontes priméarias, bem como as secundarias, serviram ndo sé para enquadrar 0
fenbmeno das industrias criativas e culturais na Europa, como para a analise

especifica no caso portugués.
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4. AS INDUSTRIAS CRIATIVAS E CULTURAIS

O sector criativo e cultural, composto pelas industrias criativas e culturais, € o sector
condutor da economia do século XXI (UNCTAD, 2008). Este, confia na criatividade
protegida pelos direitos de autor para gerar crescimento. A semelhanca de todos o0s
outros sectores da economia, este também é afectado pelo progressivo

desenvolvimento do ambiente digital e do multimédia, em particular.

4.1. AS INDUSTRIAS CRIATIVAS
4.1.1. AS INDUSTRIAS CRIATIVAS

O conceito de industria criativa sublinha a centralidade da criatividade (Comisséo
Europeia, 2011f) e estéa relacionada com o tipo de producdo, criativa, que, por sua vez,
esta aliada a valores intangiveis, como a inovagdo, a criatividade, a atrac¢do de

talentos ou a troca informacdes (KEA, 2006).

As industrias criativas sdo compostas pelos ciclos de criacao, producao e distribuicdo
de bens e servigos que incorporam a criatividade e o capital intelectual, como
principais agentes de input priméarios (UNCTAD, 2008). Estas, constituem um conjunto
de actividades baseadas no conhecimento e focalizadas nas artes, que potenciam
receitas resultantes de comércio e de direitos de propriedade intelectual.
Compreendem, entdo, produtos tangiveis e intangiveis, de natureza intelectual ou
artistica, que resultam do cruzamento entre cultura, servicos e sectores industriais,

com o conteldo criativo, o valor econdmico e o0s objetivos de mercado.

S&o parte do crescimento do processo do conhecimento e conduzem todo 0 processo
econémico ao desempenharem um importante papel no desenvolvimento da

economia, nomeadamente, devido a inovagdo que proporcionam (Potts, 2008).

Podem, entéo, ser entendidas como um sector pioneiro da economia por fomentarem,
precisamente, uma atitude para com a criatividade e a inovacao, a partir da qual toda a
economia e a propria sociedade saem beneficiadas (Department for Culture Media and
Sport, 2007).

As industrias criativas estdo assim entre os sectores mais dindmicos do comércio
mundial, apresentando uma estrutura de mercado flexivel e integrando desde artistas

independentes a microempresas ou até multinacionais (Fundacéo de Serralves, 2008).
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Estas industrias sdo baseadas em individuos que tém talento criativo, aliados a
gestores de recursos economicos e tecnoldgicos, gerando produtos vendaveis cujo
valor econémico assenta nas suas propriedades culturais ou intelectuais (Fundagéo de
Serralves, 2008).

As industrias criativas séo, ainda, entendidas como um sector recente, sem uma
heranca histérica que as suporte, em contraste com actividades que no passado foram
“lideres”, tais como a agricultura ou a manufactura, onde os instrumentos de medicao
ainda nao sao suficientes, nem estdo totalmente adaptados as suas especificidades e

caracteristicas (idem).

Sem a producéo de informacgéo detalhada e comparavel, com enfoque subsectorial e
regional, as estatisticas sectoriais dificilmente convencerdo os privados a investir e os
agentes publicos a suportar as suas decis6es de planeamento e definicdo de politicas
(ibidem). As industrias criativas sdo normalmente geridas pelos Ministérios da Cultura
mas, existem excepgbes como o caso da Finlandia onde sdo uma prioridade do
Ministério do Trabalho, ou da Holanda, do Ministério da Economia e da Alemanha em

que ficam a responsabilidade do Ministério dos Assuntos Econémicos (KEA, 2009).

As industrias criativas utilizam a cultura como factor de producdo e detém uma
dimensdo cultural, muito embora o0s seus resultados sejam sobretudo funcionais
(Comissdo Europeia, 2010). Estas industrias integram um alargado leque de
actividades que, normalmente, se apresentam com grande diversidade entre si
(UNCTAD, 2008) como Publicidade, Arquitectura e 0s seus subsectores: de interiores,
paisagistica, etc., Artes visuais e Antiguidades, Artesanato e Joalharia, Design e os
seus subsectores como o Design de moda ou o grafico. Esta listagem sugere
actividades que tém uma caracteristica comum: serem suportadas pela imaginacédo e
criatividade individual, associadas a habilidade e ao talento e que produzem riqueza e
postos de trabalho através da geracdo e exploracdo de novos conteudos e

propriedade intelectual (Fundagéo de Serralves, 2008).

A abordagem a analise das industrias criativas desenvolvida na Utrech School of Arts
agrupa estas industrias em trés grandes grupos de actividades (Hagoort, et al., 2007),
a saber: as industrias directamente ligadas a arte e cultura (i), cuja existéncia depende
em grande parte do investimento publico e que pode conter, também, as industrias
consideradas estratégicas ao nivel da inovagdo. Para esta categoria entram entre

outros, os grupos de teatro, salas de espectaculo bem como os museus; as industrias
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associadas aos Media e ao entretenimento (i), cuja existéncia é garantida pelas
receitas da publicidade. Por ultimo, vém as artes aplicadas e servi¢os prestados (iii),
como por exemplo, a moda, o design e a arquitectura, assim como servicos de

consultoria (idem).

As industrias criativas sdo principalmente caracterizadas pela ja referida inovacédo e
pela sua progressiva capacidade de se adaptarem as mudancas de mercado (KEA,
2006). Sao, na mesma medida, caracterizadas pela capacidade de gerar novas ideias,
pela capacidade de gestao e identificacdo de talentos, pelos conhecimentos de ordem
financeira, para que seja possivel perceber o valor do investimento nas ideias
(criativas) e que é determinante na capacidade de fornecer um orcamento ao cliente
gue esteja de acordo com a ideia criativa apresentada, e, por ultimo, pela produgdo
descentralizada coexistindo com funcdes administrativas e de distribuicdo (KEA,
2009). Permitem, por estes motivos, uma inter-relacdo e interdisciplinaridade para com
outras industrias e sectores permitindo-lhes a producdo de contetdos para seu proprio
desenvolvimento (Comissédo Europeia, 2010). Caracterizadas pela forte expressdo da
propriedade intelectual (ou de “autor”), pela emergéncia ou aplicacdo das novas
tecnologias, bem como pela referida vocacdo interdisciplinar, estas industrias
constituem um sector em franco desenvolvimento na Europa, contribuindo para o
aparecimento de novas actividades profissionais e métodos produtivos, bem como
para a criacdo de rigueza e emprego altamente qualificado e para a
internacionalizacdo da imagem de cidades e regides (Fundacédo de Serralves, 2008).
Contribuem, desta forma, para o desenvolvimento sustentavel particularmente no que
concerne a sustentabilidade cultural ao utilizarem como fonte principal a criatividade e

nao recursos naturais (Trade Forum Editorial Team, 2008).

A chave para a competitividade nas industrias criativas esta na criatividade que Ihe
esta subjacente (KEA, 2006). Assim, e na Europa, este conjunto de industrias
contribuem significativamente para o produto, valor acrescentado e para o equilibrio da
balanca de pagamentos, contribuindo entre 2 a 6% para o Produto Interno Bruto (PIB),
dependendo das definicdes adoptadas em cada pais ou regido (Portugal. Presidéncia

da Republica Portuguesa, 2012).

Em 2006, estas industrias representaram mesmo 3,3 % do PIB da Unido Europeia e

envolviam cerca de 1,4 milhdes de Pequenas e Médias Empresas (PME’s), que, por
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sua vez, proporcionavam 8,5 milhdes de postos de trabalho (Comissdo Europeia,
2011d).

A mudanca de paradigma trazida a sector pela revolu¢do tecnolégica no utilizador-
criador em conjugacdo com a actual importancia reconhecida desta, leva a que varias
entidades repensem 0s seus esquemas para o desenvolvimento e crescimento e,
como consequéncia, possam depois fazer uma medi¢do da contribuicdo destas para
os seus PIB's nacionais (Towse, 2010).

E por isto que este sector criativo e cultural é considerado condutor da economia do
século XXl (UNCTAD, 2008) e as industrias criativas, uma parte determinante dos
sectores exportadores, 0s quais continuam a desempenhar um papel de grande
relevancia através dos seus ganhos de produtividade, receitas ou geracdo de emprego
e difusdo tecnolégica, muito embora a dimensao e o potencial do mercado global para
bens e servicos provenientes da industria criativa s6 agora comecem a ser
devidamente reconhecidos no nosso pais (Portugal. Presidéncia da Republica
Portuguesa, 2012). Existe, porém, ainda uma necessidade maior em possibilitar uma
alargada consciencializacdo quanto ao seu relevante contributo para o
desenvolvimento econdmico local, regional e nacional (Fundacao de Serralves, 2008).
Fica a faltar ao sector, no entanto, a informacéao estatistica actualizada e rigorosa que
venha demonstrar esta sua importéncia para a Economia, as estruturas que o
representem, 0os mecanismos publicos integrados de suporte e apoio, o investimento
privado, bem como serem deixadas cair as existentes légicas de subsidiacdo conforme

veremos adiante (idem).

4.1.2. A CRIATIVIDADE

A criatividade pode definir-se como a capacidade de fazer conexdes entre ideias
anteriormente desconexas (Koestler, 1964) ou como a produc¢éo de novas ideias com
0 objectivo de "alimentar as grandes mudancas em curso no nosso tempo" (Florida,
2002). E considerada "um produto ou fenémeno baseado na originalidade e destinado

a resolver problemas" (Lubart, 1999).

A criatividade pode, desta forma, entender-se como a capacidade de produzir trabalho
gue é simultaneamente novo (ou seja, original e inesperado) e util (Sternberg e Lubart,
1999). Surge a partir de diferentes combinacdes de capacidade e ambiente

envolvente, ou, noutras palavras, da combinacdo entre a pré-disposicdo individual e
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um determinado contexto social (KEA, 2009). A criatividade € assim considerada como
um activo ou recurso que pode ser gerido, contrariando o pensamento ainda
dominante, de que a mesma é simplesmente uma "for¢ca da natureza" que vai para
além do alcance da maioria a excepgdo de uma elite de génios artisticos e cientificos
(Fundacéo de Serralves, 2008). Refere-se a formulacdo de novas ideias e a aplicacao
das mesmas com o sentido de produzir obras de arte e produtos culturais originais,

criacdes funcionais, invencdes cientificas e inovagdes tecnolégicas (UNCTAD, 2008).

Runco (2007) apresenta varios autores que definem a criatividade como a criacdo de
algo novo e util (Bailin 1988, Bean 1992, Salomon e Gardner 1999, Mumford 2003,
Andreasen 2005 e Flaherty 2005).

Em Bryant e Throsby (2006) a criatividade surge-nos como o resultado da aplicacdo
de um "esforco criativo”. Este esfor¢o, baseado em dotacao inicial de talento, consiste
na formulacdo de ideias novas e na aplicacdo das mesmas com o intuito de produzir
obras de arte e produtos culturais originais, criagdes funcionais, invengdes cientificas e
inovagdes tecnolégicas (Towse, 2010). Assim, a criatividade esta associada a
originalidade, imaginacao, inspiracdo, engenho e invengdo, uma caracteristica interna
do individuo, do ser imaginativo e de se expressar em ideias. A criatividade néo
acontece dentro da cabeca das pessoas mas na interac¢do entre 0s pensamentos de

uma pessoa e um contexto sociocultural em que se inserem (Csikszentmihalyi, 1996).

Reflexdes sobre o conceito de criatividade artistica e do seu significado na Europa
datam somente do séc. XVIII, traduzindo-se na ideia de que a criacdo ndo é apenas
constituida por componentes de natureza divina mas que também pode provir das
capacidades e ac¢cfes humanas (Jimenez, 1997). Foi necessario tempo, no entanto,
para a sociedade admitir que a imaginacao, a intuicdo, as emocdes e 0s sentimentos
podiam ser forcas criativas (Jimenez, 2005). A criatividade esta ligada a capacidade
das pessoas, nomeadamente o0s artistas, de pensarem com imaginacdo, de
desafiarem o convencional e evocarem o lado simbdlico e afectivo para comunicarem
(KEA, 2009). Esta tem ainda a habilidade de quebrar convengbes e usuais formas de
pensar possibilitando o desenvolvimento de uma nova visdo, uma ideia ou produto. A
sua natureza esta intimamente ligada a natureza da contribuigcdo artistica enquanto

expressao cultural (idem).

A criatividade baseada na cultura requer habilidades pessoais, técnicas e um ambiente

social. Por habilidades sociais entendem-se as habilidades para pensar de uma forma
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ndo-linear e ser imaginativo; por habilidades técnicas, aquelas que na maior parte das
vezes sdo artisticas ou artesanais; e por ambiente social, um contexto social através
do qual se aprecie e encoraje a criatividade nomeadamente através da educacao e da
aprendizagem, bem como de uma economia que investa em cultura e,

consequentemente em criatividade baseada na cultura (KEA, 2009).

Em termos de tipologias, a criatividade pode ser subdividida em pessoal e social.
Criatividade Pessoal refere-se a criacdo de algo novo em relagéo a pessoa que cria. A
Criatividade Social refere-se a algo novo e til, mas agora no que diz respeito ao
ambiente social ou cultural onde determinado objecto estd a ser produzido (Mayer,
1999).

A criatividade pode também ser encarada como um processo continuo, formado e
estimulado por elementos humanos, sociais, culturais e institucionais. Estes
elementos, influenciam a criatividade isolada e conjuntamente servem a cultura na
medida em que alimentam a criatividade através de capital cultural. Destes factores,
ou elementos, fazem parte a personalidade, a biologia ou a genética, a psicologia
cognitiva, o processo de gestao, o contexto politico e educacional ou a psicanalise, por
exemplo (KEA, 2009). A criatividade torna-se um complexo processo de inovagao,
combinado com algumas, ou todas, das seguintes dimensdes: ideias, competéncias,
tecnologia, processos de gestdo, producdo e cultura e beneficiando quase todos os

sectores economicos (KEA, 2006).

E na cultura que surgem as principais fontes de criatividade: o “territorio”, enquanto
expressao de identidades; a “sociedade”, enquanto determina a abertura, as politicas
regulamentares, os aspectos tecnoldgicos e o capital humano; e, “as forgas criativas”
de entre: artistas criativos, empresas e instituicbes e redes sociais criativas. A
criatividade torna-se, deste modo, expressao privilegiada de valores humanos como
sejam os valores territoriais, 0s sociais, 0s teologicos, os filosoficos, os estéticos ou 0s
imaginativos (KEA, 2009).

A criatividade esta relacionada com a capacidade dos individuos de pensar e imaginar
criativamente indo para além das tradicionais maneiras de resolver problemas (Bryant,
et al., 2006). Carregada de expectativas econdmicas, morais e politicas, e, estando
intrinsecamente associada a cultura e a inovacao (Oakley, 2009), tem um aspecto
econdmico intrinseco, observavel na forma como contribui para o empreendedorismo,

promove a inovacao ou aumenta a produtividade e promove o crescimento econdémico
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(UNCTAD, 2008). A criatividade estd, entdo, associada ao conhecimento por ser
considerada a esséncia do capital intelectual (idem).

No que se refere a investigacdo em criatividade, sdo identificados mundialmente, cinco
pontos comuns (Sternberg, 2006). O primeiro ponto refere que a criatividade deve
envolver um pensamento que visa produzir ideias ou produtos que sdo relativamente
novos e convincentes. No segundo ponto, indica-se que a criatividade tem elementos
de dominio quer especifico quer geral, o que significa ser necessario tanto
conhecimento especifico como também de elementos existentes e que atravessam
outros dominios. Num terceiro ponto, a criatividade deve ser vista como mensuravel.
Em quarto, a criatividade pode ser desenvolvida e promovida e, por ultimo, Sternberg
afirma ainda que a criatividade ndo é eficazmente recompensada (idem). Assim, teoria

e prética divergem na verdade no que diz respeito a recompensa realmente usufruida.

Foram também identificados o conjunto de indicadores para a criatividade: a
tecnologia, a tolerancia e o talento. Estes foram entretanto desenvolvidos por um

conjunto de sub-indicadores, conforme ilustra a tabela da pagina seguinte:
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Tabela 1 - Indicadores e Sub-indicadores de criatividade

Empregados em profissdes
Classe criativa criativas enquanto
percentagem do emprego total

Percentagem da populacéo
Talento Capital humano (dos 25 aos 64anos) com titulo
académico

N° de investigadores em
Talento cientifico disciplinas cientificas por mil
trabalhadores

Aplicacdes patenteadas pelo
Indicador de inovacdo  gabinete de patentes nos EUA
por mil habitantes

Registo de patentes de alta

Indicador de inovacao : L
tecnologia por milh&o de

Tecnologia

el habitantes (gabinete EUA)
Indicador de Despesa em Investigacéo e
Investigagéo e Desenvolvimento enquanto

Desenvolvimento (I&D) percentagem do PIB

Percentagem da populacéo
Indicador de atitude gue expressa atitudes
tolerantes perante minorias

Grau com gque cada pais se
baseia no que diz respeito a
valores tradicionais vs. valores
racionais e seculares

Tolerancia Indicador de valores

Grau com que cada pais
Indicador de identidade reconhece e aceita os seus
(auto-expresséao) proprios valores identitarios/de
expressao

Fonte: Adaptado a partir de: Villalba (2008, p. 25)

A economia tenha tido um forte impacto e interesse pelas questdes da inovacédo tem-
se revelado dificil adaptar essa medicdo econdmica de inovacdo para a criatividade
(Demsetz, 2009). Stoneman e Bakhshi (2009) adoptaram a noc¢do de "inovagao soft"

para medir a criatividade nas industrias criativas, que mais tarde voltaremos a abordar.
A “condicdo maxima de criatividade” é a originalidade (Towse, 2010).

Como a criatividade ndo pode ser "explicada” em termos econdmicos (visto ser algo
abstrato, imaterial, um activo intangivel), pode, por isso, ser influenciada por incentivos

econOmicos. Assim, os direitos de autor ndo podem ser utilizados para medir a
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criatividade, como as patentes para estudar a inovagdo, porque a criatividade nem
sempre é registada e, desta forma, nem sempre lhe estdo associados os respectivos
direitos de autor (idem).

E fundamental associar, enquanto fonte de criatividade, as indUstrias culturais e
criativas (Bakhshi, et al., 2008).

Tornou-se necessério, entdo, fazer da cultura e da criatividade uma prioridade para a
Unido Europeia, através do reconhecimento das especificidades do sector e
implementando as politicas e as regulamentagfes indispensaveis para esse efeito
(KEA, 2006). Considera-se a criatividade, um dos principais motores de dinamismo da
nova economia, um driver de desenvolvimento econémico e prosperidade social (KEA,
2009).

4.1.3. CRIATIVIDADE: UMA VANTAGEM COMPETITIVA

Conforme se referiu, a criatividade pode ser entendida como um dos principais
motores de dinamizacdo da nova economia, bem como um factor determinante no
desenvolvimento econdmico e na prosperidade social (KEA, 2009). S6 as mais
recentes tecnologias e as ideias inovadoras poderdo permitir a Europa competir ao
nivel da economia global (Goulet, 2009). Assim, a competitividade envolve um
conjunto de instituicdes, politicas e factores que determinam o nivel de produtividade

de um pais.

O nivel de produtividade, por sua vez, é definido através da sustentabilidade do nivel
de prosperidade que pode ser obtido por uma economia. Por outras palavras, a
economia é tanto mais competitiva quanto mais capaz de produzir elevados niveis de
rendimento em funcdo daquele que € o nivel de produtividade dos seus cidaddos. A
competitividade determina aquelas que sdo as taxas de retorno obtidas por
investimentos numa economia e tem associados muitos e complexos determinantes
(Schwab, 2009). O conceito de competitividade envolve componentes estéticos e
dindmicos muito embora a produtividade de um pais determine a capacidade deste de
se sustentar, € também determinante a questao do retorno de investimentos, um dos
factores-chave que explicam o potencial de crescimento em qualquer economia
(idem).

Ana Mafalda Sousa Ligeiro Guerreiro Tenazinha 81



O multimédia ao servigo das industrias criativas e culturais

S&o propostos os “doze pilares para a competitividade” a seguir enunciados (idem):

As Instituicbes;

As Infraestruturas;

A Estabilidade macroeconomica;

A Saude e educagéo priméria;

O Ensino superior e formagao;

A Eficiéncia de mercado;

A Eficiéncia do mercado de Trabalho;

A Sofisticagdo do mercado financeiro;

© 0 N o g bk~ DN PRE

A Prontidao Tecnoldgica;
10. O Tamanho do mercado;
11. A Sofisticacéo de negocios;

12. A Inovagéo;

O primeiro pilar a ser considerado, o das instituicdes, refere-se ao ambiente
institucional na medida em que é determinado pelo quadro legal e administrativo em
que os individuos, empresas e governos interagem para gerar lucros e riqueza para
uma dada economia. Um ambiente institucional sélido torna-se ainda mais necessario
tendo em conta a situagdo econémica mundial, dado que cada vez mais este papel
(directo) é desempenhado pelo Estado. A qualidade das instituicbes tem uma forte
influéncia sobre competitividade e crescimento (Acemoglu, et al., 2001, 2002; Easterly,
et al.,, 1997; Sala-i-Martin, et al., 2003). Influencia o investimento e decisbes da
organizagdo de producdo e desempenha um papel fulcral na medida em que as
sociedades distribuem beneficios e suportam os custos das estratégias e politicas de

desenvolvimento.

Uma infraestrutura ampla e eficiente € um motor essencial de competitividade e, por
isso, o segundo pilar a ser considerado. E decisivo para assegurar a eficacia e
funcionamento da economia e um importante factor para determinar a localizacdo das
actividades econdmicas, inclusive, dos tipos de actividades ou sectores que podem ser
desenvolvidos para determinada economia. Uma vez bem desenvolvida, reduz o efeito
da distancia entre regides integrando da melhor forma o mercado nacional, a um custo

baixo, aos mercados de outros paises e regides.

O terceiro pilar, 0 da estabilidade macroecondmica, por si sO, e segundo o autor supra

citado, ndo é sindnimo de um aumento de produtividade. A desordem macroeconémica
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é reconhecidamente um factor prejudicial. Desta maneira, o governo ndo pode prestar
servicos de forma eficiente se tiver pendente, por exemplo, uma taxa alta de juros

sobre os pagamentos das suas dividas e dai a sua consideracao.

A salde e educacédo primaria sdo consideradas o seu quarto pilar. Desta forma, uma
forca de trabalho saudavel € vital para a competitividade e produtividade de um pais.
Este pilar tem em conta a quantidade e a qualidade da educacao béasica recebida pela
populacdo, que é cada vez mais importante na economia. A falta do ensino basico, por
sua vez, pode tornar-se uma restricdo ao desenvolvimento e crescimento. O ensino
superior e outros tipos de formacgéo semelhante, nomeadamente técnico-profissionais,
sdo fundamentais para as economias que querem subir na cadeia de valor dos

produtos indo para além dos simples processos de producao existentes.

O sexto pilar, € o da eficiéncia de mercado. Paises com mercados eficientes e bem
posicionados para produzir a fusdo certa de produtos e servigos tendo em conta as
condigbes da oferta e procura, podem assegurar 0S seus negoécios na economia. A
concorréncia de mercado saudavel, tanto nacional quanto estrangeiro, é importante na
conducdo da eficiéncia e produtividade de um dado mercado, assegurando assim
empresas eficientes e produzindo os produtos ou servicos que sdo exigidos pelo
mercado (Schwab, 2009).

A eficiéncia e a flexibilidade do mercado de trabalho sdo também factores essenciais,
garantindo que os trabalhadores sdo alocados na funcdo para o qual sdo mais
eficientes, sendo recompensados com incentivos adequados para que possam dar o

seu melhor nos trabalhos que desempenham.

O oitavo pilar diz respeito a sofisticagdo do mercado financeiro. Aqui, a crise
economica revelou a importancia do papel de um bom funcionamento do sector
financeiro para a actividade econdémica. Assim sendo, um mercado eficiente
financeiramente coloca os recursos poupados pelos cidaddos, bem como aqueles que
entram na economia a partir do estrangeiro, no seu expoente maximo de
produtividade, para posteriormente serem canalizados para projectos empresariais de

investimento com maior taxas esperadas de retorno.

Na prontiddo tecnolégica, da-se importancia a medicdo da agilidade da economia no
gue respeita & adopcao das tecnologias existentes para melhorar a produtividade das
suas industrias ((Schultz, 1961) (Lucas, 1988) (Becker, 1993) (Kremer, 1993)).
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A dimensao do mercado é importante para competitividade na medida em que afecta a
sua produtividade. Desta forma, sdo os grandes mercados quem permite as empresas
a exploracdo de economias de escala. Tradicionalmente, os mercados disponiveis
para as empresas foram limitados pelas fronteiras nacionais, no entanto, na era da
globalizacdo, os mercados internacionais tornaram-se um substituto para estes
mercados “nacionais” (Schwab, 2009). A sofisticacdo de negdcios respeita a qualidade
das redes de negécio globais, bem como a qualidade das operacbes de empresas
individuais. A sofisticacdo de negdcios € propicia a uma condu¢do de maior eficiéncia

na producao de bens e servicos numa economia.

O ultimo pilar da competitividade é a inovagdo, embora advenha da conjugagéo de

todos os outros onze pilares anunciados.

Assim sendo, os lucros podem ser obtidos através do melhoramento das instituicdes
existentes, da construgcdo de infra-estruturas adequadas, da reducéo da instabilidade
macroecondmica ou da melhoria do capital humano, etc. A um longo prazo, os padrbées
de vida podem ser expandidos apenas com recurso a este ultimo pilar, a inovacao,
englobando ele todos os outros pilares existentes por si s6. Esta, sera particularmente
importante para as economias que se aproximarem das fronteiras do conhecimento
(idem).

A solucdo para a competitividade é, também, o desenvolvimento de competéncias que
dependem da forca de trabalho da criatividade. Isto é, a chave para a competitividade,
em particular nas inddstrias criativas e culturais, estad na criatividade que lhes €
subjacente (KEA, 2009).

Os equipamentos culturais de primeira classe e os servigcos de alta tecnologia, as boas
condi¢cbes de vida e de lazer, o dinamismo das comunidades culturais e a capacidade
das industrias criativas e culturais locais sdo cada vez mais vistos pelas cidades e
regibes, como factores de implantacéo indirectos que podem ajudéa-las a reforcar a sua
competitividade econOmica através quer da criacdo de um ambiente propicio a
inovacdo quer da atraccdo de pessoas e de empresas altamente qualificadas

(Comisséao Europeia, 2010).

Os trés pontos estratégicos e genéricos que auxiliam uma empresa a superar a
concorréncia e a tornar-se mais competitiva sdo propostos em Michael Porter (1980).

No primeiro ponto, considera-se necessario atingir a lideranca dos custos globais
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através da énfase num controlo de custos e da eficiéncia na produgédo. No segundo
ponto, refere-se a importancia do seu foco num grupo de compradores particulares,
isto ¢, num mercado determinado geograficamente, e, por Ultimo, considera-se
essencial a sua diferenciacdo pelo produto que oferece. Em todas estas, a criatividade
€ um elemento fundamental tanto na compreensao das culturas locais como na
capacidade de criar uma visdo de competitividade e uma estratégia competitiva a
longo prazo (Porter, 1980).

Uma economia mais competitiva € também aquela que, provavelmente, ira crescer
mais rapidamente a médio-longo prazo (Schwab, 2009). As empresas sdo, assim,
mais propensas a ter sucesso se forem criativas. Desta forma, a funcdo da gestdo
sera a de permitir que a criatividade se desenvolva e se traduza na oferta de melhores

produtos ou servigos (KEA, 2009).

A Unido Europeia passou a ser competitiva ndo sé pela sua capacidade produtiva mas
também pelos novos processos de inovacao e criatividade introduzidos (Goulet, 2009).
A competitividade futura passa também pela implementacdo de um pensamento
progressista e uma mudanca de “mentalidade” que deve ser suportada e

implementada desde logo, pela educagéo, em escolas e universidades (idem).

4.1.4. A CRIATIVIDADE COMO FONTE DE INOVACAO

A inovagdo é entendida como a introdugéo de algo novo, onde os velhos métodos e
sistemas sdo insuficientes. E, também, parte integrante da busca pela exceléncia e
deve ser incentivada se quisermos incentivar a exceléncia (McMaster, 2008). Significa
novidade e renovacgdo; deriva do termo latino innovatio e refere-se a uma ideia,
método ou objecto que é criado e que pouco se parece com os padrdes anteriores
(Figueiredo, 2009). A inovacao €, portanto, a implementacdo de algo novo ou de algo
significativamente melhorado (bem, servico, processo de trabalho ou pratica de
relacionamento entre pessoas, grupos ou organizacfes) com 0 pressupostos de
criacdo de valor. E, neste sentido, que esta também associada a competitividade. A
inovacado esta, entdo, afecta a todos os servicos, em todos os sectores da economia
(Bakhshi, et al., 2008), exigindo criatividade (Villalba, 2008).

Para o programa da politica de coeséo 2007 — 2013 da Unido Europeia (Goulet, 2009),

z

a inovagdo é considerada como o meio determinante para atingir o crescimento
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sustentavel. Torna-se, deste modo, um factor-chave para alcancar e manter uma

vantagem competitiva ao nivel da economia global, dependente de multiplos factores.

De acordo com Gary Hamel (2007), existem quatro niveis de inovacdo, a saber:
inovacdo na gestdo, inovacdo estratégica, inovacdo de produto e inovagado
operacional. Cada um destes niveis origina, por sua vez, diferentes niveis de criacdo
de valor e de competitividade, embora nem todos criem vantagens competitivas
(idem).

O processo criativo ndo se limita apenas a criagdo de ideias (KEA, 2009), envolve
pensamento criativo e pensamento critico, sendo um processo de avaliagdo da
validade dos argumentos que apoiam uma opinido. Assim, pode dizer-se que a
criatividade é o caminho mais curto e mais rapido para a inovacdo e que entre o
pensamento criativo € 0 pensamento critico, surgem novas ideias. O processo de
inovacdo requer entdo uma variedade de recursos, sejam eles artisticos, técnicos,
cientificos, etc. (Bakhshi, et al., 2008).

No que diz respeito a avaliacdo da inovagédo (Green, et al., 2007), e uma vez que
ainda ndo existe uma definicdo completa o suficiente (ndo apenas ligada ao teor
tecnolégico) que consiga definir ndo s6, mas também, a inovacdo a outros niveis,
como por exemplo, ao nivel das industrias. Estas dificuldades foram em parte
impostas pela rapida mudanca tecnolégica onde a convergéncia das TIC e
consequentemente dos novos tipos de conteddo tém levado as industrias a produzir
novos produtos, desafiando as classificagcdes existentes e, por conseguinte também, a

propria medi¢do da inovagdo (Bakhshi, et al., 2008).

Assim, os indicadores de inovagdo tém sido desenvolvidos na Europa no contexto da
Estratégia de Lisboa com o intuito de medir o desenvolvimento de infra-estruturas e de
penetracdo de determinada tecnologia, o uso das tecnologias da informacédo e
comunicagdo em instituicdes ou organizagdes culturais, e, o investimento associado as
actividades de Media no que diz respeito ao capital cultural (Villalba, 2008). Entre os
possiveis indicadores de inovacdo destacam-se a penetracdo e a velocidade da banda

larga e os investimentos em activos intangiveis (idem).

Segundo Henry Chesbrough (2003), a inovacdo ocorre quando as empresas se

predispdem a novas influéncias e a entrar em didlogo com as diversas partes
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interessadas do seu ambiente circundante: tanto com empresas concorrentes como

com 0s consumidores.

Desta forma, e considerando estarmos na era da criatividade, sdo apontados os oito
factores que tornam a criatividade ao nivel empresarial cada vez mais necesséria
(Kao, 1996):

1. Atecnologia de informacgéo enquanto indutora de inovac&o;

2. O conhecimento ser naturalmente valorizado pela criatividade;
3. Anecessidade das empresas de se reinventarem;

4. O talento;

5. Avalorizagdo do design;

6. Aimportancia das exigéncias do consumidor;

7. Aimportancia da concorréncia ser enfrentada com ideias, na era da

globalizacao;

8. A gestao enquanto facilitadora, nomeadamente no que diz respeito a

criatividade;

A Unido Europeia, no entanto, continua a associar a inovacdo essencialmente ao
progresso tecnolégico (KEA, 2009). A exigéncia de inovagdo tecnoldgica € necessaria
para aumentar a produtividade, no entanto, a mesma nado pode ser exclusivamente a
este nivel, devendo também ser quer ao nivel do servigo, quer do design de produto
(idem).

Nos ultimos anos, as inovag¢des nas empresas tém-se feito sentir, na sua maioria, ao
nivel operacional e de produto/servico. Deste modo, & medida que a competitividade
tem vindo a aumentar, as empresas tém procurado elevar a inovacao a outros niveis
nomeadamente ao nivel estratégico e da gestdo (Figueiredo, 2009). O objectivo &,
cada vez mais, o de criar uma cultura de inovacdo mas, e para tal, sdo necessarias
mudancas ao nivel das mentalidades, de missdo, de objectivos e da prépria

organizacao do trabalho (idem).
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Entre 2010 e 2011 foi desenvolvida uma parte importante do trabalho sobre inovagéo
gque se centrava em ajudar a reequilibrar a economia, indo ao encontro especialmente
da sua importancia no alto crescimento das empresas de diferentes sectores (NESTA,
2011). Por conseguinte, as empresas podem aumentar entdo a sua prépria criatividade
e inovagdao, trabalhando mais de perto com empresas criativas (idem) pois necessitam
de entrada criativa para apoiar a inovacao (Bakhshi, et al., 2008). Assim sendo, as
empresas sdo avaliadas quanto ao seu nivel da inovagdo em tecnologias da
informacdo no contexto-padrdo e que se pretende consistente da prépria evolucao da
inovacao tecnoldgica mas também de processos e organizacdo (Stratopoulos, et al.,
2010).

A inovagéo criativa € significativamente mais importante para uma empresa do que a
inovacdo de desempenho, e, os produtos criativos permitem-lhes uma melhoria na
transmissdo de conhecimentos que se traduz na melhoria também da qualidade e
variedade dos produtos (ou servicos) que oferecem (Bakhshi, et al.,, 2008). A
criatividade é vista como uma conjugacédo de técnicas que levam a inovagédo (KEA,
2006) e as competéncias criativas cada vez mais valorizadas no que toca a inovagao
empresarial (KEA, 2009).

O pensamento convencional sobre o conceito de inovacdo, no entanto, ndo capta o
gue realmente acontece nas industrias criativas (Howkins, 2002). As pessoas que
falam sobre inovacdo tendem a ignorar 0 que acontece nas mesmas e, muitas vezes,
a subestimar os seus beneficios (idem). As ligacdes criativas tém assim um positivo
impacto para algumas, nao todas, das principais medidas de inovacéo (Bakhshi, et al.,
2008). Nao é, no entanto, possivel tracar relacbes directas entre as medidas-padréo
de desempenho regional em inovacdo e o0 crescimento das industrias criativas
(Comisséao Europeia, 2011f).

As industrias criativas apresentam um maior nivel de inova¢do que as nao-criativas,
guer ao nivel da inovacédo de processo, quer ao nivel da inovacdo de produto, sendo
gue, na inovacao de processo, por sua vez, esta diferenca € mais acentuada (Bakhshi,
et al.,, 2008). Na nova economia, as empresas das industrias criativas e culturais
podem, inclusive, fornecer servigos para ajudar empresas de outros sectores a superar
alguns dos obstaculos impostos a inovagéo (KEA, 2009). Neste sentido, a criatividade

esta sempre presente quando a inovacdo produz resultados econdémicos podendo
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mesmo ser considerada como a sua "fonte ultima", transformando ideias criativas em

produtos ou servicos (Goulet, 2009).

Os incentivos a inovagao sdo determinados por um numero de factores formados pela

propria estrutura de mercado (Bakhshi, et al., 2008).

Para as empresas individuais, dependem, por exemplo, do grau de concorréncia, da
existéncia de barreiras que influenciam a capacidade da mesma obter lucro com
inovacdes bem-sucedidas e da sua capacidade de retirar lucro as empresas que lhe
sdo concorrentes. As empresas devem, entdo, impedir a transferéncia de
conhecimentos relevantes sobre as suas proprias inovagbes (novos produtos ou
processos), através de meios formais com recurso a instrumentos formais, como
patentes ou copyrights, ou menos formais como o sigilo comercial (idem). Assim
sendo, a natureza das actividades inovadoras de cada empresa dependera do regime
tecnolégico sustentado pela mesma e das suas oportunidades para inovar, tal como do

nivel de confianca entre trabalhadores dessa empresa (ibidem).

Os mecanismos de apoio a inovagao nas industrias criativas e culturais permitem néo
s6 que estas empresas inovem mais e melhor, mas também que possam apresentar
solugbes mais inovadoras para outros sectores ou industrias; contribuindo, desse
modo, para a economia geral da Europa no que concerne a explorar plenamente o seu

potencial de inovacdo (Comisséo Europeia, 2010).

A inovacdo é, para Schumpeter (1961), o motor do desenvolvimento econdémico e da
criacdo de riqueza. E vista, também, como o principal agente de mudanga no
capitalismo, que, por sua vez, se traduz num sistema evolutivo e com base na procura
de lucros ou incentivos e que possui uma natureza predominantemente competitiva.
Esta ndo se traduz por conseguinte apenas na concorréncia de pre¢os, mas sim huma
concorréncia de "mercadoria”: nova tecnologia, novas fontes de abastecimento, ou,

por exemplo, novos tipos de organizacdo (idem).

Inovacgdo € mais do que simples inovagdo tecnoldgica, mas esta, ainda assim, néo
deixa de ser determinante para o crescimento a longo prazo da economia (Webb, et
al., 2008). Inovacao, ciéncia e tecnologia sao, entdo, consideradas produtos finais do
mecanismo de incentivos caracteristico do capitalismo, e, associadas directamente a
cultura (idem). No entanto, leva algum tempo até a sociedade adoptar, e

posteriormente se adaptar, a uma nova tecnologia. Esta vem permitir as empresas o
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“alavancar” dos seus proprios recursos e das suas capacidades para desenvolver
lucros sustentaveis a longo prazo e por intermédio da inovagédo, facilitar entdo os

fluxos colaborativos de conhecimento e de aprendizagem (Penrose, 1959).

4.1.5. A ADICAO DE VALOR PELA CRIATIVIDADE

s

O valor social e econdmico da criatividade € relativamente recente no ambito das
ciéncias sociais (Fundacao de Serralves, 2008). No inicio do século XXI, a criatividade
ultrapassou as barreiras da investigacdo académica e entrou para o campo da
elaboragéo de politicas nacionais e regionais, passando a fazer parte de agendas de
importancia global (idem). Embora a economia tenha tido um forte impacto e interesse
pelas questdes da inovacao, o mesmo tem-se revelado dificil de adaptar no que diz
respeito a criatividade (Demsetz, 2009).

Um dos meios essenciais para assegurar o crescimento futuro consiste em explorar,
precisamente, ndo sé o potencial de inovagdo, mas também o de criatividade dos
cidaddos europeus, com base na cultura e na exceléncia cientifica europeias (Unido
Europeia. Conselho da Unido Europeia, 2008). O objectivo para a Europa foi, por isso,
o de construir um ambiente que estimulasse, encorajasse e incentivasse a criatividade
no contexto da Estratégia de Lisboa (KEA, 2006). Existindo sempre um aspecto
econdmico intrinseco a criatividade, observavel na forma como esta contribui para o
empreendedorismo, promove inovacdo ou aumenta a produtividade, promovendo
também crescimento econdémico (Towse, 2010), ndo prejudicando ou desafiando as
normas sociais mas, e pelo contrario, sendo agora a chave para o desenvolvimento e

coesao social (Oakley, 2009).

E, no fundo, a expressdo privilegiada de valores humanos, sejam eles valores

territoriais, sociais, teologicos, filosoficos, estéticos ou imaginativos (KEA, 2009).

Um ambiente social que ofereca os recursos, reconhecimento e as oportunidades
necessarias, aumenta a probabilidade de ocorréncia de contribuigcbes criativas
(Csikszentmihalyi, 1996).

A interacdo entre culturas e identidades é, também, um importante elemento de
geracédo de criatividade, em particular no contexto europeu (KEA, 2009). A criatividade

deve actuar como ferramenta para criar experiéncias emocionais, empatia e
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influéncias no comportamento humano e a experiéncia que dela advém deve, por sua

vez, ser parte da estratégia de uma empresa para fidelizar o cliente (idem).

A nocao de criatividade nas empresas esta intrinsecamente associada a nogédo de
criacdo de valor (Kao, 1996). Para os gestores, o cuidado e a promoc¢do da
criatividade ndo sdo apenas mais uma opc¢ao: sédo parte do curriculo. Assim, nos dias
actuais, as mentes de pessoas altamente capacitadas sdo aquilo que distingue
realmente uma organizacao de outra (Kao, 1996). No entanto, mentes apenas, mesmo
que abundantes de ideias, nada significam sem 0s processos especificamente
desenhados para traduzir essas ideias inovadoras em produtos ou servigos de valor
(idem). Este valor é criado pela produtividade e pela capacidade de inovar, aplicando o

conhecimento ao trabalho, criando “trabalhadores do conhecimento” (Drucker, 1993).

A aposta passa por desenvolver e fomentar a capacidade criativa e inovadora dos
colaboradores no seio da empresa e, através de um ambiente de trabalho criativo, que
estimule a criatividade dos colaboradores, consiga atingir os resultados para uma

estratégia de inovagdo rumo a competitividade no mercado (idem).

A criatividade deve, também, ser aplicada as empresas enquanto estratégia para
reforcar o espirito de trabalho em equipa, gerando inovagdo ndo s6 econémica mas
social (KEA, 2009).

O proporcionar de um ensino de elevada qualidade e um maior investimento no capital
humano e na criatividade permitirdo progredir mais facilmente no sentido de uma
"economia baseada no conhecimento”, permitirdo também a criagdo de mais e
melhores empregos e a consolidacdo das situa¢des orcamentais, assim como também
lutar contra a desigualdade e a pobreza, reduzindo igualmente o desemprego dos
jovens (Unido Europeia. Conselho da Unido Europeia, 2008).

4.1.6. A DIMENSAO TERRITORIAL DA CRIATIVIDADE E DA CULTURA: A
GLOCALIDADE

z

Conforme anteriormente referido, a criatividade €& um parametro essencial na
competicdo global, promovida e alimentada pela troca de elementos intangiveis como
informacgdes, competéncias ou experiéncias ao nivel local (KEA, 2006). E, também,
reconhecida como uma forga motriz econdmica e social fundamental na geragcédo de

riqueza, emprego e desenvolvimento sustentavel, incorporando as mudangas
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tecnolégicas e promovendo a inovacao empresarial e o refor¢co da competitividade das
cidades, regides e paises (Fundacao de Serralves, 2008).

O estabelecimento de geminagdes entre as cidades e o fortalecimento de redes tem-
se revelado meios interessantes para que a competitividade se possa dobrar de
alguma colaboracao e coesédo tanto ao nivel regional, local como comunitario (Santos,
2007).

Nas sociedades contemporaneas — poOs industriais/pés-modernas — a criatividade
passou a ser entendida, também, como um factor crucial do desenvolvimento regional
e urbano (André, et al., 2011) . A criatividade urbana deve ser promovida como um
veiculo de competitividade e coesdo socio-territorial, e, no seu modelo exigir a
mobilizacéo de trés formas principais de capital: o simbdlico, o relacional e o territorial,
gque, normalmente, sdo considerados secundarias para outro tipo de desenvolvimento
urbano (idem). O capital simbdlico é constituido por dois tipos distintos: “ A Cultura e
as Artes” e o “Patrimonio”. No primeiro, alistam-se a imaginagdo, a combinagdo do
binémio racionalidade-emotividade, 0 pensamento critico ou o reconhecimento social,
a autoestima e orgulho colectivo. No segundo, a histéria ou a meméria histérica e a
identidade, sdo exemplos de capital simbdlico do “tipo” patriménio. Quanto ao capital
relacional (social), € composto por aquilo que diz respeito a Diversidade Cultural, por
potenciar o contacto com o novo e conduzir também aquele que é o “estabelecimento
de pontes e trafego” entre o0 que é diverso, e, por sua vez também, pela Cooperacao,
gue esté relacionada com a integracao de politicas (e projectos) que tém a facilitacdo
e mediacdo das autoridades publicas para promover a cooperacdo dos agentes
criativos (comunidades criativas). No que diz respeito ainda ao capital relacional
(social), um outro tipo, a Comunicag¢do vem englobar a divulgacdo e a viabilidade dos
espacos criativos, cruciais para formar e consolidar a comunidade criativa (tanto os

criativos como as actividades criativas).

Por dltimo, o capital territorial diz respeito quer aos centros histéricos, aos espagos
enquanto locais concebidos e produzidos num tempo em que a uniformizacédo ou a
globalizacao das vis6es do urbanismo e da arquitectura era incipiente, quer também a

propria Localizag¢éo das instituicdes de educagéo nos espagos criativos.

Assim, a criatividade torna-se tanto global quanto local (KEA, 2006), e dai o

considerar-se glocal donde advém a glocalidade.
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Este é um recurso de localizagcdo que revela um aspecto positivo da criatividade: n&o
s6 nutre competitividade econémica, conforme visto até aqui, como também ajuda na
retencdo de talentos localmente (assim como na retencdo dos correspondentes

empregos), que, por sua vez, sdo atraidos por ambientes criativos (idem).

A dimenséo espacial e as interac¢fes geradas num determinado territério limitado séo
cruciais entdo para a criatividade surgir e contribuir para a economia. Um circulo
virtuoso pode ser alimentado na medida em que esse conjunto de pessoas criativas,
uma vez concentradas nesse dado territério, criard sinergias e colaboracdes

proveitosas, impulsionando ainda mais criatividade (ibidem).

A criatividade produz um trago distintivo das regides e cidades, através quer da
ciéncia, da tecnologia, da cultura ou das artes (André, et al., 2011) e a sua dimensao
territorial é reforcada pela natureza dos préprios produtos culturais e obras de arte
(KEA, 2006).

4.1.7. AIMPORTANCIA DE UM ENSINO QUE PROMOVA A CRIATIVIDADE

E reconhecida a importancia da criatividade na integracdo do triangulo do
conhecimento: investigacdo, inovacdo e educacdo. Surge assim a necessidade de
assegurar que todos os sectores da educacao e formacdo desempenham o seu papel
no que diz respeito a promocao da criatividade e da inovacdo (Comissdo Europeia,
2008a).

A criatividade na aprendizagem promove a flexibilidade, propicia a abertura para o
novo e auxilia na capacidade de adaptacdo ou de visdo de novas formas de fazer as

coisas, encorajando, também, a “enfrentar o inesperado” (Cropley, 2001).

Num contexto mundial complexo e em rapida mudanca, deve promever-se, entdo,
quer a criatividade, quer as competéncias empresariais e interculturais, uma vez que
estas ajudardo a responder melhor aos novos desafios econdémicos e sociais

(Comisséo Europeia, 2010).

As transformacgdes que ocorreram e continuam a ocorrer na sociedade colocam
desafios cada vez mais complexos aos sistemas educativos (Portugal. Grupo de
Trabalho do Ministério da Educacdo e Ministério da Cultura, 2004). As reformas

educativas, que tém vindo a ser desenvolvidas por um numero significativo de paises
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europeus e que procuram dar resposta a necessidade da Escola de preparar o0s
cidaddos para que, numa perspectiva de aprendizagem ao longo da vida, estejam
aptos a responder aos desafios da sociedade da informacédo e do conhecimento, da
multiculturalidade e da globalizagdo das economias (idem).

A sociedade em geral, e a educacdo em particular, desempenha um papel crucial no
desenvolvimento e avanco da criatividade (KEA, 2009). Assim sendo, 0s intercambios
estruturados entre as disciplinas artisticas e as outras disciplinas sdo formas

particularmente frutiferas de promoc¢ao da supracitada criatividade (idem).

E igualmente necessaria a consciencializacdo da importancia desta actividade artistica
e cultural nas dindmicas educativas (Portugal. Grupo de Trabalho do Ministério da
Educacao e Ministério da Cultura, 2004), no entanto, alunos mais criativos podem néo
ser, necessariamente, aqueles que receberam melhor educacdo artistica. A
criatividade depende, entdo também, da forma como a arte é ensinada (KEA, 2009).Se
a qualidade desta educacdo artistica for pobre ou intermitente, tendera a inibir a
criatividade ao invés de a expandir (Bamford, 2006) e as artes, enquanto disciplina,
deixardo de desempenhar a sua relevante funcdo no que diz respeito ao seu estimulo
e apoio (KEA, 2009).

Uma educacdo cultural e artistica de qualidade tem um essencial papel a
desempenhar neste contexto, uma vez que tem potencial para reforcar competéncias
como a imaginacéao, a originalidade, a concentracdo, as aptiddes relacionais, 0 gosto
pela descoberta, o espirito critico e o raciocinio nao-verbal dos aprendentes
(Comisséo Europeia, 2010). Neste contexto, as sinergias entre a cultura e 0 ensino

devem ser objecto de maior reflex&o (idem).

Efectivamente, trata-se de garantir que, por exemplo, uma ida ao museu, uma visita a
um palacio, uma ida a determinado centro de exposicées ou espectaculos (teatro ou
mesmo a uma biblioteca) se traduza numa experiéncia plena de significado, capaz de
induzir a reflexdo e o espirito critico, de estimular a curiosidade, a criatividade e ao
mesmo tempo o sentido estético, bem como agucar a capacidade de expressédo
representando esse processo de aprendizagem e de construgcdo do consequente
conhecimento (Portugal. Grupo de Trabalho do Ministério da Educacgéo e Ministério da
Cultura, 2004).
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Trata-se por um lado, de oferecer, a comunidade educativa 0 acesso ao conhecimento
do patriménio cultural, mével e imével, que constitui a heranca identitaria da historia
nacional, mas por outro de garantir também uma ligacao dindmica e compreensiva da
criacdo artistica contemporénea aos publicos escolares, estimulando em simultadneo
os valores de fruicdo e de apreciacdo critica, reflexdo e de criatividade (idem). A
vantagem das artes € que, por sua propria natureza, Sdo mais propensas a aplicagédo
deste ensino criativo que pode, entdo, posteriormente, ser transferido para outras
disciplinas (KEA, 2009).

Existe ja uma consciéncia crescente entre os decisores politicos da Unido Europeia
sobre a importancia do potencial da criatividade na aprendizagem. No entanto, as
relacbes entre cultura e criatividade tém que ser ainda mais investigadas e
reconhecidas. Em muitos paises, as estratégias de aprendizagem séo vistas ainda
como um papel a desempenhar pelas tecnologias da informagédo e comunicagédo que
por seu turno devem tornar, na mesma medida, os alunos mais criativos. Note-se que,
o papel da criatividade, ndo necessariamente integrado a nog¢ao de cultura, esta ainda
a comecar a ser tido em consideragdo no que toca as politicas de educacao (idem).
Assim, e dado o seu caracter transversal, esta componente educativa deve participar
de todos os eixos de actividade da estrutura cultural (Portugal. Grupo de Trabalho do
Ministério da Educacao e Ministério da Cultura, 2004). Quer a arte, quer a cultura
cumprem, entdo, um trabalho importante na estimulacdo da criatividade na
aprendizagem com configuragbes em diferentes niveis, tanto nas escolas, como no

ensino superior ou na propria Aprendizagem ao Longo da Vida' (KEA, 2009).

A missdo educativa das estruturas culturais tem nos profissionais da educacdo um
aliado fundamental que estrutura as primeiras ligacées dos alunos ou comunidades
escolares ao patrimoénio cultural e a criacdo artistica, e, nesse mesmo ambito, nao
podem deixar de ser referenciadas como préticas e experiéncias a prosseguir e

sustentar (idem).

A identificacdo da componente de aprendizagem como elemento essencial de toda a
actividade dessa estrutura é determinante e, desta forma, poderd mesmo dirigir-se a

um publico cada vez mais alargado através dos meios de comunicagdo e das

A Aprendizagem Ao Longo da Vida (ALV) aqui referida trata-se do programa comunitario
intitulado desta forma, e ndo de uma expressédo que possa ser entendida ou interpretada num
plano metalinguistico. A sua designacdo na lingua oficial de trabalho é Life Long Learning
(LLL).
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linguagens especificas (Portugal. Grupo de Trabalho do Ministério da Educacéo e
Ministério da Cultura, 2004).

Assim, surgem o0s quatro elementos basicos de desenvolvimento de ambientes de
aprendizagem criativa com a ajuda da cultura, a saber:
1. A Criac@o de um ambiente fisico estimulante;
2. A apresentacdo de métodos criativos para alunos criativos;
3. Aformacao dos professores para serem criativos;
4. O estabelecimento de parcerias entre escolas e instituicées culturais, assim
como com artistas (KEA, 2009);

E necesséario fazer com que novas investigacbes sobre a relacdo entre cultura e
criatividade na aprendizagem sejam realizadas, com o derradeiro objectivo de serem
capazes de medir 0 sucesso da arte na educacdo (idem). Existe, no entanto, uma
grande diversidade e quantidade de experiéncias no dominio desta relacdo da
Educacdo com a Cultura (Portugal. Grupo de Trabalho do Ministério da Educacéo e
Ministério da Cultura, 2004), que nem sempre tem correspondido uma racionalidade
de recursos, de meios ou de finalidades (idem). Nestes termos, € mesmo determinante
retirar consequéncias praticas que permitam uma mais adequada gestdo da relacao,
assim como a urgente definicho de uma melhor estratégia de implementacéo e
concretizagdo destes objectivos ou resultados, tanto a curto, médio como a longo
prazo. Deve, por outro lado também ser desenvolvido um processo de monitorizacao e
de avaliagdo que permita o conhecimento aprofundado da realidade ou ambiente

sobre a qual se pretende actuar (ibidem).

A arte e a cultura podem, desta forma, ajudar alunos a transferirem as suas
habilidades artisticas conceptuais (analiticas e sintéticas) a aprendizagem de outros
dominios (Grumet, 2004). E, entdo por isso, importante maximizar esta relacéo entre
cultura e ensino, de forma a promover a criatividade numa perspectiva ao longo da
vida e onde o principal pressuposto € o de que a criatividade ndo € um dom
exclusivamente inato pois todas as pessoas sao criativas, de uma forma ou de outra, e
podem inclusivamente aprender a utilizar aquele que é o seu potencial criativo

(Comisséo Europeia, 2010).
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4.2. DAS INDUSTRIAS CRIATIVAS AS INDUSTRIAS CULTURAIS

Conforme anteriormente se exp0s, as industrias criativas e as culturais, deparam-se
com um contexto que se caracteriza pela rapidez do desenvolvimento tecnoldgico e
implantacdo das TIC, bem como dos Novos Media Digitais, & escala mundial. Este
facto representa, invariavelmente, um contexto de rapida mutacao para o sector e tem
impacto em todos os elos das cadeias de valor associadas aos seus bens e servicos,
desde a criacdo a producéo, distribuicdo e consumo (Comissdo Europeia, 2010).
Assim sendo, as industrias criativas e culturais europeias representam um conjunto
significativo de industrias que, nesta medida, tém sofrido transformacdes de caracter
social, cultural e mesmo tecnolégico, que tém, por sua vez, contribuido para alimentar
a sede e a procura de novos ou reformulados produtos e servicos, formas de
entretenimento, de lazer, distrac¢do e de inspiragdo (Comissédo Europeia, 2011f). Os
Media desempenham um papel determinante na passagem das industrias criativas a
culturais, uma vez que sao eles o meio pelo qual a criatividade presente nestes bens e
servicos, € reproduzida e divulgada, massivamente, de alguma forma, até chegar ao

consumidor (idem).

Impulsionadas pelas referidas mudancas surgem, entdo, novas industrias de ambito
criativo de que sdo exemplo jogos de computador e o web design, que deixam, nesta
altura, de ser um “reduto da elite” para passarem a ser as industrias globais do
mercado de massas a semelhanca dos livros, da moda e de qualquer outro produto
convencional de design (idem). Estas mudancas transformam, também, o tradicional
acesso a fruicdo destes bens e servigcos que se faz com base em multiplos canais e
plataformas de difusé@o e distribuicdo, agora digitais, como cinemas, televiséo, “video-
on-demand”, bibliotecas (espago fisico e/ou virtual), downloads®, espectéaculos ao vivo
como em concertos ou em pecgas de teatro, museus e sitios historicos (onde as visitas

podem ser feitas virtualmente), entre outros (Augusto Mateus & Associados, 2010).

Estes canais e novas plataformas de difusdo e distribuicdo afirmam-se através de
efeitos de sinergia e complementaridade no préoprio estimulo do crescimento da
procura global destes mesmos produtos culturais (idem). E determinante que se
reconheca os meios de comunicacdo de massa como entidades econdémicas que

executam um papel econémico directo (na producao e na distribuicdo destes produtos

2°0 termo download é usado para referir a obtencdo de qualquer tipo de dados de um
dispositivo através de um canal de comunicacao.
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criativos) mas também, um papel econémico indireto, como é o caso da publicidade
(Bolafio, 1999).

Neste sentido, os consumidores passam a deter, consecutivamente, o poder neste
mercado. Nao s6 em relagdo aos produtores de conteudos, pois com a proliferagdo de
conteudos nos varios meios e plataformas sé@o eles que escolhem o que pretendem
ver, mas também em rela¢@o aos distribuidores, onde existe uma maior variedade de
escolha que aumenta a exigéncia do consumidor levando mesmo os distribuidores a
terem que se diferenciar através da criacdo de pacotes de conteudos especificos de
maior conveniéncia a um consumidor também ele especifico. A producédo torna-se,
entdo, mais direcionada (ERC, 2010). Assim, quer a nivel de tempo, localizacédo, de
formato ou modo de acesso, os distribuidores tém que interagir com o consumidor pois

€ esta experiéncia que os fazem adoptar certos bens ou produtos (idem).

Tendo isto em conta, os efeitos positivos da globalizacdo nas industrias criativas,
assim como na sua facil producdo, distribuicdo, disseminagdo, comercializacdo e
consequente transformacdo em industrias, produtos e servigcos culturais,
nomeadamente através da internet, como se refere anteriormente, levam a um rapido
e progressivo desenvolvimento deste sector, cabendo, no entanto, a cada governo

implementar as politicas publicas necessarias (UNESCO, 2006b).

4.3. AS INDUSTRIAS CULTURAIS
4.3.1. AS INDUSTRIAS CULTURAIS

O termo inddstrias culturais reporta-se, como antes se mencionou, as industrias que
produzem e distribuem (massivamente) bens e/ou servicos culturais (KEA, 2006), que,
no momento em que sdo desenvolvidos, tém uma qualidade, utilizacdo ou finalidade
especifica encarnando ou transmitindo expressfes culturais, independentemente do
seu valor comercial (Comissdo Europeia, 2010). Por outro lado, e no sistema
capitalista, a industria cultural cria e imp8e métodos de reproducdo de bens,
padronizados para satisfazer necessidades e que sdo vistas como um todo, iguais
(Adorno, 1991).

As industrias culturais sdo também o espaco de afirmacdo de bens e servicos

transaccionaveis em que a parte interessada (stakeholders), determinante e central,
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sdo consumidores portadores de habitos e poderes de compra segmentados (Augusto
Mateus & Associados, 2010).

As industrias culturais podem ser definidas ainda como o conjunto dos meios de
comunicagdo, o cinema, a radio, a televisao, os jornais e as revistas, que formam um
sistema de geracdo de lucro e, que, por serem mais acessiveis as massas, exercem
um tipo de manipulagéo e controlo social, onde ndo so6 se edifica a mercantilizagdo da
cultura, como também se justifica a mesma pela procura desses produtos (Costa, et
al., 2003). Nas industrias culturais produzem-se fortes sinergias entre objectos e
produtos de criacdo, bem como suportes e equipamentos de difusdo, que, e por sua
vez, se situam privilegiadamente no terreno dos conteldos e do lazer (Augusto Mateus
& Associados, 2010).

Desde o inicio da civilizagdo ocidental moderna que existe arte erudita e arte popular.
E justamente desde esse tempo, que a segunda desempenha uma funcdo de
entretenimento semelhante ao papel que as industrias culturais tém hoje em dia. Desta
forma, o principio subjacente da industria cultural & a acumulagdo ndo de recursos,
mas de audiéncia (Costa, et al., 2003). Assim, jA na Indastria Cultural, de Adorno e
Horkheimer, os primeiros pensadores do conceito, que as massas sdo consideradas a
principal ideologia e a sua produgéo, simultaneamente cultural e comercial, ndo subtrai

em si a subjectividade destes objectos (idem).

Existe, no entanto, a necessidade de fazer distincdo entre o sector cultural, constituido
pelos campos da arte dita tradicional e as industrias culturais em si, cujas saidas sé&o
exclusivamente culturais (KEA, 2006). Desta maneira, as “Actividades Culturais”
referem-se a bens e servicos que, no momento em que sdo considerados como
atributo especifico (ou uso de finalidade especifica), encarnam ou transmitem
expressdes culturais, conforme referido, mas que independentemente do valor
comercial que possam ter, podem, por um lado, ser um fim em si mesmas, ou, por

outro, contribuir para a propria producéo de bens e servigos culturais (idem).
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A designagdo de industria cultural surge, entdo, da critica as tendéncias de
economicismo na andlise cultural e da existente rejeicdo de ligacdo entre cultura e
economia (Augusto Mateus & Associados, 2010)". E também, por isso, inicialmente
utilizada para acentuar esta ideia de separacéo entre o0 mundo da “cultura” e o mundo
do consumo “comercial’. No entanto, em contrapartida, desde entdo que vem dando
conta das progressivas formas e processos de integragdo entre cultura e economia,
guer seja na dimensdo da existéncia de mdltiplas estruturas empresariais e
profissionais, geradoras de importantes fluxos de emprego e riqueza, ancoradas em
actividades que, sendo culturais, antes nao eram abrangidas pela légica restrita de um
sector cultural. Definido por sua vez na esfera da administragdo ou do financiamento
publicos, na dimenséo do peso crescente adquirido pelos diferentes produtos culturais,
nas despesas correntes de consumo e ainda nas despesas em equipamento de bens

duradouros das familias (idem).

No que diz respeito as suas tipologias, as industrias culturais, para além dos sectores
tradicionais das artes como as artes do espectaculo, as artes visuais e o patriménio
cultural (incluindo o sector publico), incluem também o cinema, o DVD e o video, a
televisdo e a radio, os jogos de video, a musica, os livros e a imprensa (KEA, 2006).
Refira-se que estas sdo, entdo, das principais indUstrias que servem de suporte ao
turismo de um pais, e que, por sua vez, assiste uma grande parte da economia global

desse pais (Augusto Mateus & Associados, 2010).

Caracterizadas pela sua reproducdo e consumo em massa, as industrias culturais, ao
contrario das obras de arte Unicas e singulares resultantes das industrias criativas, néo
sdo exclusivamente consumidas no local. Por este motivo também, as indlstrias
criativas ndo contribuem téo largamente quanto as culturais para o desenvolvimento e
crescimento de uma economia quer ao seu nivel local, quer mesmo global (KEA,
2006). Os produtos provenientes das industrias culturais séo divulgados e exportados
e, por isso, tdo importantes para que a industria cultural crie condi¢bes favoraveis a

implantacao do seu proprio comércio (Costa, et al., 2003).

Segundo Adorno (1991), para as industrias culturais 0 consumidor ndo é considerado

rei, nem sujeito mas sim o seu “objecto”. Estas industrias, aliam assim a técnica aos,

3 O resultado e a andlise do estudo de mercado feito por Augusto Mateus & Associados foi, para esta investigacéo,
tido como um ponto de partida fulcral; no entanto, é importante salvaguardar que a complexa distingéo entre culturas
tem ocupado largas décadas de estudo, e que, esta foi uma opgédo de investigagao tida tendo em conta o modelo de
analise elaborado para esta dissertacao.
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cada vez mais, optimizados recursos de maneira a envolver o consumidor e fazer com
gue chegue até este uma arte mais acessivel. As industrias culturais proporcionam,
entdo, bens padronizados para satisfazer necessidades identificadas por sua vez
como necessidades distintivas e as quais os padrées de producdo devem responder
(idem). Por meio desta forma industrial de producéo, adquire-se, entdo, uma cultura de
massas elaborada a partir de objectos que trazem uma marca da industria cultural em
si: a serializacdo, a padronizacéo e a divisdo de trabalho. Esta situacdo, por seu turno,
nao é o resultado de uma lei de evolucédo tecnoldgica enquanto tal, mas da sua funcéo
na economia actual. Emergem mesmo aqueles que séo os factores de relevancia para
as industrias culturais, a saber: as telecomunica¢des, a comunicagdo social, a

televisdo, a digitalizagdo, o multimédia e a internet (ibidem).

A industria cultural (Adorno, 1991) submete-se assim ao dominio da técnica que,
usada pelos meios de comunicagdo de maneira original e criativa, impede o homem de
pensamento critico de pensar, de o fazer de uma forma critica, de imaginar, assim
como de incitar consciéncias, transformando em entretenimento aquilo que no seu

intuito tem associados objectivos comerciais (idem).

E, entdo, por isso importante avaliar o valor das industrias culturais para a economia
europeia, dando reconhecimento ao seu contributo em cada um dos seus singulares
subsectores e fazendo com que se torne revelante tanto para a cultura e patrimoénio
cultural de um pais, como para o seu desenvolvimento, evolugdo e crescimento (KEA,
2006).

4.3.2. O CONCEITO DE REPRODUTIBILIDADE DE OBRA DE ARTE, NO CONTEXTO
DO PENSAMENTO DE WALTER BENJAMIN

A reproducdo e 0 consumo em massa sao, CoOmo Sse Viu, as caracteristicas essenciais

dos produtos provenientes das industrias culturais (KEA, 2006).

O papel dos Media torna-se aqui determinante para a reprodutibilidade e para a
comunicagdo destes produtos ao seu consumidor. Assim, a reproducédo € a técnica
gue se caracteriza pelo dominio da tradicionalista libertacdo de um determinado
objecto. Ao ser reproduzido (ou melhor, multiplicado), o objecto desvia-se da
ocorréncia Unica e singular para fazer parte de uma ocorréncia em massa,

multiplicavel (Benjamin, 1999).
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A reprodutibilidade técnica da obra de arte evoluiu tal maneira que, no inicio do séc.
XX, j& ndo se multiplicava exclusivamente obras provenientes de épocas anteriores.
Esta obra de arte, reproduzida, comegava a conquistar o seu espagco no que diz
respeito a ser considerada, ela propria, um procedimento artistico. Data desta altura,
também, a reformulagao do conceito de “aura” da obra de arte posto em questdo por
Walter Benjamin. Assim, e com a reproducdo de massas possivel, as obras deixam de
ser consideradas Unicas e inigualaveis. De um modo geral, sdo assim as técnicas de
reproducdo que separam um objecto reproduzido do ambito da tradi¢do, aquilo que até
entdo seria praticado. Estas reproducfes vieram transformar um evento produzido
apenas uma vez num fenémeno de massas, conferindo-lhe a possibilidade de visdo ou
audicao em qualquer circunstancia e um principio de “actualidade permanente”. Assim
sendo, o dominio global de autenticidade de uma obra de arte subtrai-se a sua

reprodutibilidade técnica (idem).

Especificamente no processo de reproducdo de imagens, que se deu com o advento
da fotografia, o artista deixa de ter para com ele a obrigagdo artistica no processo de
reproducéo fiel da realidade. Assim, é-lhe conferindo também parte da multiplicidade
da realidade que quer retratar. Quer dizer isto que 0s movimentos de massas
representam na mesma medida uma forma particular de comportamento humano,
assim como da sua reac¢ao a tecnicidade dos aparelhos. Sendo que, em tudo o que é
cultural e de massas, em simultaneo, é também possivel que aconteca a sociedade se
rever a ela propria. Este processo, cuja amplitude ndo necessita de ser acentuada,
esta intimamente ligado ao desenvolvimento das préprias técnicas de reproducao.
Ainda assim, pode dizer-se que o desenvolvimento dos métodos de reproducéo
técnica, bem como dos diversos métodos existentes, possibilitaram e possibilitam,
cada vez mais, uma maior e mais pujante exposicdo da obra de arte enquanto tal
(ibidem).

4.4. DELIMITACAO DAS ACTIVIDADES CRIATIVAS E CULTURAIS

A delimitacdo do sector criativo e cultural (KEA, 2006), sector que agrega
precisamente as industrias criativas e culturais, define de forma precisa os circulos,
sectores e subsectores, bem como as caracteristicas distintivas das actividades

presentes em cada um dos sectores.

Ana Mafalda Sousa Ligeiro Guerreiro Tenazinha 102



O multimédia ao servigo das industrias criativas e culturais

Assim sendo, e conforme a ilustracdo 6, no centro do esquema concéntrico
encontram-se as artes visuais, as artes do espectaculo e o patriménio. Num segundo
circulo (a contar de dentro para a periferia) estdo as industrias culturais e,
posteriormente, num circulo ainda mais periférico que este, as industrias e actividades

criativas. Por ultimo, encontram-se as indlstrias conexas.

Artes Visuais,
Artes do
Espétaculo,
Patriménio
Indlstrias
Culturais

Indlstrias e
Actividades
Criativas

IndUstrias
Conexas

llustragédo 6 - Delimitagdo das actividades criativas e culturais. (Adaptado a partir de: Landerset Cardoso, 2003)

No esquema, o sector cultural é constituido pelas artes visuais, artes do espectaculo e
patriménio, que se encontram no centro. Estes, considerados sectores que ndo sédo
indastrias, sao produtores de bens e servigos para consumo local. Os seus produtos,

por sua vez, sdo protétipos com potencial de copyright.

No que diz respeito ainda ao sector cultural, e no segundo circulo, encontram-se as
indUstrias culturais, das quais fazem parte: filmes, videos, a televisdo e a radio, os
videojogos, a musica, a edicdo de livros, jornais e revistas. Estas sdo actividades
destinadas a uma reproducdo em massa e 0s seus produtos, protegidos por direitos

de autor (idem).

O sector criativo, por sua vez, € constituido pelas industrias e actividades criativas.
Engloba o design, a arquitectura e a publicidade e, para além da proteccédo pelos
direitos de autor, estes produtos devem ser também abrangidos por outros direitos,
nomeadamente de propriedade intelectual. Estas actividades ndo s&do forcosamente
industriais e podem utilizar mesmo elementos criativos de outros sectores artisticos

(ou mesmo das industrias culturais), que podem resultar dos prot6tipos.
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Por ultimo, das industrias conexas fazem parte fabricantes de equipamentos e
suportes como computadores, leitores MP3, etc. que possibilitam a reproducdo do
produto proveniente das industrias culturais (por exemplo, uma mdusica). Estas
industrias ndo podem ser rigorosamente definidas uma vez que envolvem numerosos
sectores coligados aos precedentes e de que sdo exemplo as novas tecnologias da

informacé&o e da comunicacgao (ibidem).

De uma outra forma, o sector criativo e cultural distingue-se também a partir dos
seguintes circulos de actividades: no que diz respeito ao sector criativo: “Actividades e
Industrias Criativas” e ”Industrias Relacionadas” e, no que diz respeito ao sector
cultural: “Nucleo do campo das artes” e “Industrias Culturais” (KEA, 2006). Conforme
tabela 2:

Tabela 2 - Delimitag&o do sector criativo e cultural

Circulo 1: Artes visuais Pintura, Fotografia, Escultura
gzg]spo ® MIEED s Artes performativas Teatro, Danca, Circo, Festivais
Patriménio Museus, Bibliotecas, Arquivos, etc.

Filme e Video

Inddstrias Televisdo e Radio
Culturais Videojogos
Mercado de gravagéo de musica,
, . Performances ao vivo, Receitas da
Mdusica

gestao colectiva de direitos, Sector da
musica

Edig&o de livros, Revistas e edi¢éo de

Livros e Imprensa imprensa

Design de Interiores, Gréafico, Moda,

Design ete.
Clretlo = Arquitectura
Inddstrias Criativas q

Publicidade
Circulo 3: . . .
Induistrias Fabrico de equipamentos:

Relacionadas MP3, PC, etc.

Fonte: Adaptado a partir de: KEA (2006, p. 62)

Conforme a tabela, o primeiro circulo de actividades do sector € o circulo do “Campo e
nucleo das Artes” e das “Industrias Culturais”, este diz respeito ao sector cultural. Dele
fazem parte, no que diz especificamente respeito ao campo e nucleo das artes, 0s
sectores das artes visuais, artes performativas e o patriménio onde se encontram 0s
subsectores associados, para as artes visuais: 0 artesanato, a pintura, a escultura e a

fotografia; para as artes performativas: o teatro, a danga, os circos e os festivais; e
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para o0 patrimonio: os museus, biblioteca, arquivos e sitios arqueoldgicos. Neste
nucleo, as actividades ndo séo industrializadas, o seu “objecto final” sdo protétipos ou
obras potencialmente protegidas por direitos de autor, por serem precisamente
trabalhos constituidos de uma elevada densidade criativa. Quanto as “Inddstrias
Culturais” propriamente ditas enquanto circulo de actividade, agrupam-se nos sectores
de filme e video, televisdo (TV) e radio, videojogos, musica, livros e imprensa. Destes,
fazem parte os subsectores do mercado de gravacdo de mdusica, performances e
apresentacfes ao vivo ou concertos, bem como as receitas de gestdo colectiva no
sector da musica; no sector dos livros e imprensa: a edi¢do de livros e publicacéo de
revistas ou a imprensa escrita, no geral. Estas actividades, por sua vez, sao industriais
e visam a reprodugdo em massa (sua caracteristica distintiva), o seu “objecto final” &

baseado em direitos de autor (ibidem).

No segundo circulo, nas “Indastrias Criativas” distinguem-se os sectores do design,
arquitectura e publicidade, com subsectores como o design de produto, design gréfico,
de interiores ou de moda, bem como no caso da aquitectura, a arquitectura
paisagistica, a arquitectura de interiores, de exteriores, etc. Este circulo de actividades
é diferenciado dos demais na medida em que as actividades que contempla ndo séo
necessariamente industriais, como se refere anteriormente, podendo mesmo ser
protétipos, muito embora o seu “objecto final” seja baseado também em direitos de
autor, que podem incluir “insumos” de propriedade intelectual. Assim sendo, estas
actividades fazem uso da criatividade (originaria do campo das artes e do dominio das

indastrias culturais) no seu desempenho.

Ainda no que diz respeito ao sector criativo e aos circulos de actividades
desenvolvidas no mesmo, considera-se também as “Industrias Relacionadas”™ os
sectores da industria informética, telematica e produgdo de dispositivos de suporte
como o MP3/4*, TV, PC®, etc., bem como a indUstria dos telemdveis como sendo as
que lhe dizem respeito. Esta categoria, apesar de ndo ser considerada de forma
consensual a sua inclusdo enquanto parte integrante deste sector, €, aqui,
considerada por envolver outros sectores economicos que sao dependentes dos
anteriores circulos descritos e onde assume particular relevancia o sector das TIC
(idem).

Y MP3 e MP4 s&o formatos de codificacdo de audio digital.
* PC ou Personal Computer, que significa computador pessoal na lingua portuguesa.
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Este sector vai-se transformando rapidamente, em funcdo de um vasto e complexo
conjunto de mudangas sociais, economicas, institucionais, comportamentais e
tecnolégicas que vieram questionar as dimensdes estabelecidas e convencionalmente
aceites para a “cultura” e “politicas culturais (Augusto Mateus & Associados, 2010). Foi
a rapida evolugéo tecnoldgica e do digital, que veio alterar plataformas de difusao,
distribuicdo e até mesmo de consumo de contetdos, estas com especial incidéncia

nas artes, como na musica ou no cinema (idem).

Os consumidores, agora equipados, possuem bens duradouros, quer de reproducéo,
quer de cépia desses suportes digitais e ndo devem ser desconsiderados. Assim, ndo
sera possivel a sua dissociagdo do consumo de bens ndo culturais como televisdes,
leitores/gravadores de CD’s, de DVD's e de MP3 ou MP4 e até mesmo de
computadores. Todavia ndo existe ainda um consenso global sobre se estes devem ou
ndo ser encarados dentro do proprio consumo cultural e, como tal, a sua produgéo e

venda tida, ou ndo, em conta no que concerne ao sector criativo e cultural (ibidem).

4.5. AS CADEIAS DE VALOR NO SECTOR CRIATIVO E CULTURAL

4.5.1. AS CADEIAS DE VALOR NO SECTOR CRIATIVO E CULTURAL

A cadeia de valor permite, como se referiu anteriormente, a decomposi¢cdo da
actividade de uma dada empresa ou organizagdo na sequéncia das suas operacdes
elementares que |he permitem identificar as suas potenciais fontes de vantagem
concorrencial. O desenvolvimento destas actividades visam a criagdo de valor desta
empresa e, consequentemente, a sua superacao do custo de fornecimento do produto

ou servigo que oferece, proporcionando margem de lucro (Porter, 1985).

A cadeia de valor mostra, também, o valor acrescentado a um produto ou servico em
cada passo da sua aquisicdo, transformacdo, gestdo, marketing e vendas e
distribuicdo (Picard, 2002a), e é empregue simultaneamente como uma ferramenta de
andlise ou planeamento estratégico (Landerset Cardoso, 2007) uma vez que
proporciona a empresa, ou sector, uma Visdo estratégica das suas operacdes
(Obercom, 2004). A cadeia de valor implica a existéncia de macro processos
organizados e classificados de forma a manter e/ou agregar valor aos servicos e/ou
produtos de uma determinada empresa (idem), categorizando as diferentes
actividades de uma organizacdo e tendo por objectivo a maximizacdo do valor

acrescentado através de uma minimizagdo de custos do processo produtivo

Ana Mafalda Sousa Ligeiro Guerreiro Tenazinha 106



O multimédia ao servigo das industrias criativas e culturais

(Landerset Cardoso, 2007). Nela, cada unidade empresarial funciona como um
conjunto de actividades orientadas entdo para a concepcdo, producao,
comercializacao, distribuicdo e apoio do seu produto (Porter, 1985) quer a um nivel

econdémico, quer também a um nivel industrial (Obercom, 2004).

Assim sendo, a cadeia de valor assume particular importancia para a compreensao do
comportamento do mercado, por ostentar inclusivamente o valor criado para o
consumidor, o seu elo final, e, também, aquele que decide sob o seu consumo (Picard,
2002b).

Em tempos de globalizacdo, as cadeias de valor assumem-se particularmente
relevantes sob trés ordens de valor: a crescente divisdo do trabalho e a disperséo
global dos componentes que tornam a competitividade sistematica e relevante; a
eficiéncia na producdo - condigdo necesséaria para a penetracdo nos mercados
globais; e a prépria entrada nestes mercados globais, requerendo um conhecimento

dos factores dindmicos inseridos nas cadeias de valor (Kaplinsky, et al., 2002).

A cadeia de valor especifica dos bens e servicos culturais € composta por
particularidades, que, associadas entre si conferem um peso determinante aos
segmentos de criacdo e de consumo e fruicdo, das actividades culturais e criativas
(Augusto Mateus & Associados, 2010). Por conseguinte, estas moldam o potencial de
diversidade presente nas organizacfes ou empresas criativas e culturais que se regem

por elas.

A cadeia de valor tradicional, enquanto modelo analitico da cadeia de producao de
bens e servicos criativos, integra as actividades que vao desde a criacdo, onde a ideia
€ gerada, passando pelas sucessivas etapas que Ihe vao adicionando valor, de onde
fazem parte a producdo, a distribuicdo e o retalho, até, por fim, chegar ao consumidor
final. Assim sendo, as cadeias de valor dos diferentes subsectores do sector criativo e
cultural podem ou néo ser idénticas, uma vez que englobam caracteristicas variadas e
graus de complexidade distintos, definidos conjuntamente pelo nimero de actores que
as constituem ou pela densidade das suas interac¢gfes ao longo das vérias fases da
referida cadeia de valor. Esta-lhes, também, intrinsecamente associado um
consumidor final cada vez mais equipado uma vez que estes bens culturais sdo, cada
vez mais, também eles fornecidos em formatos que ndo podem ser utilizaveis sem que
este disponha de equipamento especifico para o seu consumo ou fruicdo. Esta

tendéncia que tem vindo a ser reforgada com a crescente utilizagdo das tecnologias da
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informacdo e comunicacdo, bem como dos formatos digitais. Neste sentido,
desenvolveu-se um esquema comparativo, apresentado de seguida, em que se ilustra

as cadeias de valor referenciadas (idem):

Circuitos comerciais alargados e novas plataformas de produgéo e distribuicdo

. . Cultura >> Economia >> Cultura
Industrias Culturais

Cultura como input diferenciador de bens e servigos néo culturais
Criatividade>> Economia >> Criatividade

m Forte representatividade

- Representatividade relevante
llustracéo 7 - As cadeias de valor do sector criativo e cultural. (Adaptado a partir de: Augusto Mateus & Associados, 2010, p.
46)
As “Actividades culturais nucleares” revelam uma cadeia de valor com um foco de
relevncia nos segmentos associados as funcbes de concepcao/criacdo e de
retalho/consumo, resultando em cadeias de producdo geralmente mais simples, que
podem incluir apenas dois participantes, como, por exemplo, o0 artista que cria a obra

de arte e a galeria que a promove ou vende.

A cadeia de valor dos subsectores que constituem as “Industrias Culturais” tende a
focalizar-se nos segmentos intermédios da producdo e da distribuicdo, garantindo
assim as condi¢cBes para a reproducéo e difusdo alargada através das diferentes redes
e plataformas, bem como dos diferentes suportes fisicos dos bens e servicos culturais
gue se incorporam nas logicas econdmicas de consumo de massa. Estas industrias
tém, comummente, 0 seu ponto de partida criativo e original nas actividades nucleares
do sector cultural, construindo a sua cadeia de valor com base no desenvolvimento de
capacidades, organizacionais e tecnoldgicas, “industriais” e “logisticas”, que permitem
gquer a massificagcdo do consumo de bens culturais, quer a geracédo de novos produtos

de conteudo cultural.
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Por fim, a cadeia de valor das “Actividades Criativas” surge posicionada nos
segmentos de concepcao, criacdo e desenvolvimento de produtos e processos, por
um lado por estas serem portadoras de valor proprio, especifico e autbnomo, por outro
portadoras também de valor indirecto, que ndo existe de forma independente mas que
€ incorporado no valor de determinados produtos ou na(s) qualidade(s) de
determinados processos. As actividades criativas podem, ou ndo, assumir uma

organizacao autbnoma, penetrando outras actividades (ibidem).

Em sintese, a cadeia de valor dos bens e servicos culturais, que se articula entre
economia e cultura, apresenta caracteristicas préprias que derivam do papel decisivo
da “criacdo” e do “consumo”, diferenciando-se significativamente quer de outras

actividades economicas, quer entre si, como é alias perceptivel na ilustracdo seguinte:
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llustracédo 8 - A cadeia de valor dos bens e servigos culturais. (Augusto Mateus & Associados, 2010, p. 23)

Assim, o principio basico dessa diferenciacdo € o da diversidade de processos tanto
de criagdo como de consumo, a que se junta a diversidade também de plataformas,
canais, suportes e acessos que caracterizam o0s seus processos de (re)producéo,
distribuicdo e comercializacdo.De acordo ainda com a cadeia de valor apresentada na
ilustracdo 8, o sector cultural e criativo surge como um cluster (aglomeracédo) de
actividades que combina, melhor e mais intensamente, os trés tipos de “economia”
gue estruturam as economias de mercado nas sociedades democraticas: privada,

publica e social.
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A estruturacdo da cadeia de valor dos bens e servigos culturais apresentada valoriza e
integra a diversidade das préaticas e modelos de criagdo e usufruto, reflectindo também
a globalizacéo das plataformas e redes de distribuigéo e difuséo, sobretudo dos bens e
servicos, envolvendo suportes e tecnologias digitais.

A relacdo entre o sector cultural e criativo e as outras actividades econOmicas, ou
indastrias €, neste quadro, moderadamente diversificada. Certas actividades tém,
como se referiu, uma relagéo especifica com o sector cultural e criativo na medida em
que dinamizam a procura e/ou aportam mecanismos especificos de valorizacdo dos
bens e servicos culturais. Destas, fazem parte, por exemplo, a educacao e formacao, o
turismo e outras actividades que, no essencial, servem de apoio a producgéo e difusdo
destes bens culturais, configurando-se, ndo sé como fornecedores, satisfazendo
procuras empresariais intermeédias, como inddstrias e servigos de suporte & producao
e consumo de produtos culturais e criativos, quando se aborda o sector cultural e

criativo num sentido mais amplo (ibidem).

4.5.2. O MODELO DE NEGOCIO DAS INDUSTRIAS CULTURAIS

Conforme anteriormente se referiu, a cadeia de valor permite a decomposicdo da
actividade de uma inddstria, ou empresa, huma sequéncia de operacdes elementares
que devem levar ao lucro dessa mesma actividade (Zerdick, 2000). Foram, entéo,
identificadas um conjunto de actividades comuns a um vasto nimero de empresas,
gue por sua vez se tornam fundamentais a criagdo de vantagem competitiva (Porter,
1985). Cada uma destas actividades primarias, no entanto, incorpora actividades

especificas que variam consoante cada industria especificamente (idem).

Das actividades sequenciais especificas propostas por Porter (1985) e nos “Sistemas
l6gicos a entrada”, a primeira actividade da cadeia de valor sequencial, incluem-se a
relacdo com os fornecedores e todas as actividades indispensaveis ao nivel da
recepcdo, armazenamento e inventariagdo de inputs. As “Operacdes”, por sua vez,
consistem nos processos de transformacao de inputs em produtos finais ou servigos.
Os “Sistemas logisticos a saida” sao as actividades necesséarias a recolha,
armazenagem e distribuicdo do produto final. Por fim, “Marketing e Vendas” diz
respeito as actividades associadas a angariacdo de compradores do produto, incluindo

a seleccédo do canal, publicidade, estabelecimento de precos, entre outras actividades
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que, posteriormente, ddo origem ao servico onde se estabelece a relacdo com o

consumidor (idem).

Estas actividades priméarias da cadeia de valor sdo ainda facilitadas por actividades de
apoio de acordo com a particularidade da inddstria em si mesma, a saber: Aquisi¢ao
de inputs ou recursos para a firma (i); Desenvolvimento tecnolégico onde se inclui a
pesquisa e o know-how tecnoldgico aplicavel no apoio as actividades geradoras de
valor (ii); Gestdo de recursos humanos (i), actividades associadas ao recrutamento,
seleccao, contratacdo e desenvolvimento e remuneracdo de trabalhadores; e Infra-
estrutura (iv), que servem as necessidades da empresa conferindo-lhe coeréncia
interna, o que inclui departamento financeiros, juridicos, relagbes publicas e de
controlo de qualidade, por exemplo. Também o apoio a informagédo se tornou parte
integrante das operagfes de negocios e, na maior parte dos casos, também parte vital
da missdo empresarial em si. S0 assim os sistemas de informacdo podem criar novas
oportunidades de negécios para as empresas ajudando-as, a0 mesmo tempo, a

reforcar a vantagem competitiva no mercado (Nilsson, 2004).

A cadeia de valor ndo é constituida por uma coleccdo de actividades independentes,
mas sim por um sistema de actividades interdependentes, que se relacionam entre si

através de ligacdes (Porter, 1985).

O fabrico e marketing de contetdos, actividades determinantes no que se refere as
actividades priméarias das industrias culturais, sao dificultados porque raramente
podem ser integrados em processos de producdo industrial. Estes radicam
frequentemente na inspiragdo criativa de artistas individuais e, desta forma, com a
propria dimenséo criativa dos contetdos que se articulam com um quadro de direitos
associado, designadamente, direitos de autor e de propriedade intelectual onde se

constitui o substrato destas cadeias de valor (Zerdick, 2000).

7

Assim sendo, é mesmo identificada, de uma forma genérica, a légica matricial das
redes de valor e de oferta aplicavel especificamente as industrias de conteudos
(Comissdo Europeia. PIRA International, 2003). Daquela faz parte uma
esquematizacdo de “fluxos de conteudos” e de “adicdo de valor”, conforme ilustrado
nos dois diagramas seguintes, desde o criador até ao consumidor final. De salientar,
ainda, sdo as funcdes elementares, a saber: criagdo do conteudo, o seu
empacotamento, a sua agregacao e, posteriormente, a sua distribuicdo (idem). Assim,

a representacao dos fluxos de conteudos em ambiente digital € a seguinte:
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llustracdo 9 - Representagao dos fluxos de conteddos em ambiente digital, Pira International, 2003. (Obercom, 2004, p. 47)
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A representacgdo, por outro lado, da adicdo de valor em ambiente digital € demonstrada

na ilustracdo 10:

Mercado
Secuncano

llustracédo 10 - Representacéo da adicéo de valor numa empresa produtora de contetdos, Pira International, 2003. (Obercom, 2004, p.
48)

Segundo a perspectiva de uma empresa de Media, produtora de contetdos, uma
cadeia de valor bem-sucedida requer, entdo, servicos e produtos sem o0s quais €
impossivel tanto produzir como distribuir contetdos, desenvolvendo a sua respectiva
procura (Zerdick, 2000). Deste modo, esses servicos e produtos que permitem a
criacdo e agregacdo de conteudos facilitam a sua reproducdo e distribuicdo e tornam

possivel a sua utilizagdo pelo consumidor final, por exemplo, nas industrias culturais.

Neste contexto, surge também um modelo genérico de cadeia de valor das empresas
de Media produtoras de conteddos composto pelas actividades de criagdo e
agregacdo de conteudos, reproducao, distribuicdo e consumo (Zerdick et al., 2000).
Todavia, a emergéncia de numerosas tecnologias disruptivas digitais geraram
oportunidades e ameacas para as industrias de conteldos tal como estas se
conhecem. Estas tecnologias trazem, entdo, o potencial de subverter os modelos
estabelecidos e de permitir que as empresas redefinam os seus negocios, as relacées
com o seu consumidor, quer no ponto de vista do leitor, do telespectador ou do ouvinte

(Comisséo Europeia. PIRA International, 2003).
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A internet é a tecnologia disruptiva mais significativa da ultima década, veio permitir
uma reducdo de custos de distribuicdo por estabelecer relagbes directas one-to-one
entre proprietarios e consumidores de contetdos, conectando mesmo utilizadores com
milhares de fontes de conteido por todo o mundo. A internet transformou entédo
profundamente a producdo e distribuicdo destes contetdos, permitindo a
desintermediacao, isto €, a saida de agentes que intermediavam elos da cadeia de
valor e que “ameacavam” enfraquecer a relagdo entre incumbentes e audiéncias
(idem).

Ambos os tipos de tecnologias, disruptivas e ndo disruptivas, sdo fundamentais para a
competitividade do sector europeu de conteldos, permitindo que as empresas
redefinam os seus negoécios, assim como as suas relagbes com o consumidor
(Landerset Cardoso, 2007). Foram, porém, as novas tecnologias disruptivas que
conduziram a introducdo de renovados modelos de negécio alterando os modos de
funcionamento da prépria industria (idem). Estes novos modelos de negdcio tém em
consideracao os criadores de conteudo que acabam por lidar directamente com o seu

cliente, evitando alguns dos elementos da cadeia de valor (The World Bank, 2009).

4.6. AS INDUSTRIAS DOS CONTEUDOS

As industrias dos conteldos séo parte integrante do sector dos servi¢os de informacgéo
e comunicacédo, representando um dos trés dominios sectoriais de referéncia deste
sector. Além destas, deste sector fazem parte também as “Telecomunicacdes” e os
“Sistemas de Informacao” (IQF, 2006).

Dominadas por titulares de direitos e agregadores de contetdo, dotados dos recursos
para financiar o processo de criagéo, producdo em massa e distribuicdo fisica de bens
de contelddo, as industrias de conteudos sdo caracterizadas pela incerteza dos
mercados culturais e de entretenimento (Comissédo Europeia, 2008d). Assim, estas
indastrias agregam os subsectores da Imprensa, producdo de texto e imagem em
suporte papel; da Radio, produgédo e difusdo de som; do Multimédia convencional,
analdgico, que engloba a televisdo, o cinema e o audiovisual, e que € constituido pela
combinacdo de texto, imagem, som ou video num meio Unico; e do Multimédia
interactivo, que tem, como a propria designacado indica, a capacidade de interac¢ao
com o receptor como sua caracteristica principal, e que é vulgarmente enquadrado em

ambiente computacional (IQF, 2006).

Ana Mafalda Sousa Ligeiro Guerreiro Tenazinha 114



O multimédia ao servigo das industrias criativas e culturais

A arquitectura tecnolégica associada a prestacdo de servicos nos referidos
subsectores € particularmente relevante no dominio dos sectores das TIC. Apesar
disso, as mesmas ndo deixam de dever ser percebidas enquanto industrias dos
contetdos, uma vez que a sua utilizagdo imp&e requisitos a produgédo de conteudos.
Deste modo, e a titulo de exemplo, a transmissdo de qualquer jogo através de um
sistema interactivo de televisdo, por exemplo, vai exigir solugbes diferenciadas ao
nivel da producdo do seu conteudo, influindo de forma directa no perfil de
competéncias que € necessario mobilizar para fazer, por exemplo, a sua realizac&o ou

transmissao em directo (idem).

De acordo entdo com as suas particularidades e tendo em conta 0 seu caracter
multidisciplinar, as industrias dos contetdos revelam um significativo crescimento de
emprego (ibidem). A analise destas industrias num contexto europeu (Comissdo
Europeia, 2008d) demonstra a presen¢a de um sector de conteudos particularmente
criativo, responsavel pela produgdo de uma vasta gama de produtos de qualidade e
cuja competitividade é comparada aos conglomerados de Media de Massas globais,
pela sua escala e dimenséo, bem como pela fragmentacdo caracteristica do mercado
europeu, quer no que respeita a linguistica, quer no que respeita as suas culturas. A
delimitacdo deste sector, como do sector ao qual este esta associado, o sector dos
servigos de informagdo e comunicagdo, como se refere, assenta em ideias-base que
se consideram explicativas da complexidade das suas préprias actividades, bem como
do seu grau de interdependéncia face as transformacdes rapidas provenientes das

introduzidas novas tecnologias da informacéo e comunicacéo (IQF, 2006).

Pode mesmo considerar-se a existéncia de um desfasamento entre o ritmo de
actualizacao tecnoldgica na maioria das empresas que intervém na producéo e o ritmo
de actualizacao tecnoldgica no mercado final das industrias dos contetdos. Nestas, as
tendéncias de evolugéo estdo associadas as oportunidades de negdcio que decorrem,
por um lado, da crescente diversificagdo de produtos potenciados através da
convergéncia entre os ramos tradicionais das industrias criativas e as outras areas de
producao e distribuicdo de contetdos em suporte digital e, por outro, da sua expansao
continua no que diz respeito a praticas culturais, de lazer e de entretenimento, que se
traduzem, por sua vez, numa crescente segmentacdo de consumos. Assim, nas
empresas que tém a sua base nas indlstrias dos conteudos, a vantagem reside na
capacidade de fornecer conteudos relevantes e adequados face as expectativas e

exigéncias de determinados segmentos de mercado, bem como na oferta de
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produtos/contetdos de caracter Unico, tentando explorar a vantagem qualitativa ao
méaximo, assim como a especificidade do produto em questdo, conferindo especial
atencdo aos factores de diferenciacdo como equipas de profissionais e criativos,
condicdes tecnoldgicas inovadoras e arquivos de imagens préprios que garantem, por
sua vez, aos clientes a originalidade tanto de solugées, como dos conteudos (idem).

Estas empresas de industrias dos contetdos, devem entdo adoptar estratégias de
modernizagdo dos seus equipamentos tecnoldgicos em antecipacdo ao proprio
mercado, quer intermédio quer final, e no que diz respeito a tecnologia que empregam,
tendo a preocupacgdo de se encontrarem preparadas para responder as mudancas
exigidas pelo proprio, como a rentabilizarem tecnicamente as suas competéncias
especificas. Devem adoptar, entdo, este posicionamento procurando retirar vantagens
de custos de producdo mais baixos, nomeadamente através da utilizagdo das novas
tecnologias e aproveitando o facto destas lhes permitem a reutilizagdo de conteudos

em diferentes suportes e formatos (ibidem).

Caracterizado pelas novas formas de criagéo, distribuicdo e acesso a conteudos e
pela convergéncia presente nos dispositivos digitais que, por sua vez, vieram permitir
uma diversificagdo dos canais existentes, o ambiente digital reflecte-se nas
transformacdes induzidas pela inovacado nas TIC as quais as industrias de conteudos
estdo também sujeitas (Comissdo Europeia, 2008d). Assim sendo, a concorréncia
entre operadores de sectores como o hardware, o software ou as telecomunicagoes,
aumenta a diversidade de canais disponiveis para distribuicdo dos conteudos,
reduzindo o poder dos governantes (emissoras e editoras) sob a sua porta de entrada

no mercado (idem).

4.7. ACTIVOS INTANGIVEIS: A IMPORTANCIA DA SUA VALORIZACAO PARA O
SECTOR CRIATIVO E CULTURAL

A economia da informacdo e de prestacdo de servicos é dominada por activos de
caracter intangivel (Stewart, 1995). A contabilizacdo e avaliacdo destes em nada se
assemelham ao efectuado até entédo, sendo mais complexa e dificil (idem). Sdo entéo
considerados activos, no geral, os gastos feitos com a inten¢do de ganhar beneficios
no futuro, através de lucros ou de fluxos (Austin, 2007). Estes gastos sao
"capitalizados" e relativamente faceis de identificar, quando de activos tangiveis se

tratam.
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Por seu turno, um activo intangivel, como qualquer outro activo, € também uma fonte
futura de beneficios mas que, em contraste com os activos tangiveis, ndo tem um
corpo fisico e “palpavel” (ibidem). Assim sendo, os activos intangiveis possuem duas
caracteristicas principais, a saber (Stewart, 1995): ndo tém existéncia fisica, por um
lado, e ndo sdo instrumentos financeiros, por outro. Na maioria dos casos, sdo entdo
associados a servicos de longa duracao e também por isso normalmente classificados

como “activos de longo prazo”.

Sdo igualmente variaveis imprevisiveis que apresentam complexidades e
caracteristicas especiais e abstractas que devem ser tidas em conta numa avaliagéo,
assim como o seu amplo alcance apreendido pela sua classificagdo enquanto
produtos, servigcos, recursos humanos e capital organizacional. (KEA, 2006). Os
exemplos mais comuns de activos intangiveis compreendem patentes, direitos de
autor, marcas, pesquisas e despesas de desenvolvimento ou franquias (Austin, 2007).
Podem ser também valores como a criatividade, a imaginagéo, a originalidade ou a

inovacao (Augusto Mateus & Associados, 2010).

O custo de um activo intangivel inclui despesas de dois tipos: aquisicao e “rendimento”
e pode ter, ou ndo, um ciclo de vida limitado, dependendo se o valor deste activo €, ou
ndo, amortizado (Austin, 2007). Os factores considerados na determinagdo do “ciclo
de vida util” dos activos intangiveis sdo: o uso esperado do activo por determinada
entidade; a vida Util esperada de um activo (ou de um grupo de activos) para o qual o
seu tempo se pode relacionar; as disposicoes legais, regulamentares ou contratuais
que o podem limitar; as disposicOes legais, regulamentares ou contratuais, que
permitem a sua renovacao ou prorrogacao; e os efeitos de obsolescéncia, procura,
concorréncia e outros factores econémicos que influenciam o seu lucro esperado
(ibidem).

Grande parte do foco sobre activos intangiveis tem sido desenvolvido nomeadamente
em | & D (Investigacéo e Desenvolvimento), recursos humanos e software. No entanto,
“o leque” de activos intangiveis é consideravelmente mais amplo podendo mesmo ser
classificado em trés tipos distintos (OCDE, 2011c): conhecimento informatizado (i), que
inclui software e bases de dados; propriedades inovadoras (ii), de onde fazem parte
activos intangiveis cientificos e nao-cientificos de | & D, direitos de autor, desenhos e
marcas; e competéncias econdémicas (iii), onde se contabiliza o valor das marcas,

empresas especificas ou instituicdes, assim como de capital humano, know-how
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organizacional que aumenta a eficiéncia da empresa, bem como aspectos de

publicidade.

Os activos intangiveis especificamente relacionados com a vertente artistica e, como
tal, directamente elencados ao sector criativo e cultural, incluem direitos de
propriedade sobre pecas de teatro, obras literarias, obras musicais, imagens,
fotografias, video e material audiovisual (Stewart, 1995). Estes sdo normalmente
protegidos por direitos de autor.

Os activos intangiveis relacionam-se, também, com outras vertentes para além da
artistica, a saber: marketing, clientes, tipo de contrato ou tecnologia, como se
mencionou, um dos mais usuais por se referirem a inova¢des ou avangos tecnoldgicos
(idem).

Verificou-se um crescimento mais rapido no investimento em activos intangiveis do
gque em activos tangiveis (OCDE, 2011c), os drivers de valor das empresas tornaram-
se mesmo cada vez mais intangiveis e com menor valor de mercado em activos
tangiveis (Austin, 2007). A importancia dos activos intangiveis gerados internamente
nas empresas tem sido reflectida, entéo, na crescente proporcéo de valor de mercado
das mesmas (idem). Assim sendo, distor¢ces relevantes podem surgir se 0s activos
intangiveis ndo forem, devidamente, contabilizados nas contas das empresas ou ao
nivel nacional: os mercados de capital podem ser afectados pelos recursos para o
investimento e podem ser dadas preferéncias a activos tangiveis como garantia.
Dentro das empresas, as decisfes de gestdo podem ser mesmo distorcidas e pode vir
a existir, por consequéncia, uma tendéncia generalizada para um "retrato” financeiro
fraudulento (OCDE, 2011c).

Em muitos paises da OCDE, como se referiu anteriormente, o investimento em activos
intangiveis esta a crescer rapidamente. Este investimento iguala ou ultrapassa mesmo
0 investimento em capital tradicional, como maquinas, equipamentos e edificios
(idem).

A intensificagdo da concorréncia mundial, as TIC, os novos modelos de negécio e a
crescente importancia do sector dos servigos tém sido factores amplificadores da
importancia destes activos intangiveis para empresas, inddstrias e economias
nacionais. O cenario de crise econdmica colocou também um novo foco nas politicas

defendidas pela Europa e no modo como deve ser feito o auxilio a acumulacdo de
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activos intangiveis, proporcionando, desta forma, novas fontes de crescimento. A
compreenséo, porém, do papel dos activos intangiveis nas economias modernas e nas
politicas necessarias de modo a promover o seu desenvolvimento e a sua utilizagdo
ainda é pobre. A pesquisa sobre os valores intangiveis esta dispersa por variadas
areas como finangas, contabilidade, organizacéo e disciplinas de gestao, o que exige
uma abordagem multidisciplinar na andlise dos problemas politicos fundamentais
neste campo. Este mercado, pequeno mas crescente, tem potencial para afectar a
eficiéncia da actividade inovadora de qualquer empresa ou economia. E necessario
melhorar a avaliacdo e a contabilizacdo de activos intangiveis, tanto no nivel macro,
analisando a sua contribuicdo para o crescimento, como mesmo no que diz respeito a

sua relagdo com os novos modelos de negdcios incrementados (ibidem).

Em sintese, a geragdo sustentavel de riqgueza do sector criativo e cultural é feita
através da valorizagédo, se possivel, do papel dos activos intangiveis. Tornar-se-ia,
entdo, fundamental o desenvolvimento e incremento deste tipo de activos, facto este
que constitui uma importancia fulcral para este sector e, por conseguinte, para a

economia (Augusto Mateus & Associados, 2010).

4.8. A PROPRIEDADE INTELECTUAL

A expressao "propriedade intelectual" é usada de uma forma ampla aludindo a todas
as criac6es da mente humana (International Bureau of WIPO, 2000). Por sua vez, a lei
da propriedade intelectual protege a forma de expressao das ideias e ndo as ideias em
si. E, desta forma, a criatividade que é protegida pela lei, dizendo esta proteccéo
respeito & escolha e disposi¢do de palavras, de notas musicais, de cores ou formas
(idem).

Os “regimes de propriedade intelectual” englobam, assim, direitos legais que resultam
da actividade intelectual quer no campo industrial, cientifico e literario, quer no artistico
(Fundacédo de Serralves, 2008). A sua funcéo é a proteccdo dos criadores, e outros
produtores de bens e servigos intelectuais, assegurando-lhes direitos que néo se
aplicam ao objecto fisico na qual a criagéo € incorporada, mas sim a criacdo intelectual

enquanto tal, por um determinado periodo de tempo (idem).

As leis que definem e protegem a propriedade intelectual em toda a sua extensédo
estdo compreendidas em trés grandes areas (Rappa, 2009), a saber: patentes, marcas

e direitos de autor. Esta proteccdo da propriedade intelectual, ndo sé garante ao autor
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poder de decisdo sob a sua obra, como garante também a exclusividade desse poder,
afectando a forma como pode ser convertida em proveito econémico através da sua
reproducdo e/ou publicacdo (Fundagdo de Serralves, 2008). A tonica incide, desta
forma, na utilizacdo e gestdo dos direitos, através da procura de um equilibrio entre a
proteccdo necessaria e a sustentabilidade da criacdo em si, por um lado, e a
necessidade de promover o desenvolvimento de novos servicos e modelos de

actividade, por outro (Comisséo Europeia, 2010).

4.8.1. DIREITOS DE PROPRIEDADE INTELECTUAL

Existem diversos tipos de fontes de direitos de propriedade intelectual, sendo que a
principal sdo as leis nacionais de cada pais (International Bureau of WIPO, 2000).
Estas podem variar consoante a existéncia de acordos internacionais de organizacdes
como a UNESCO ou consoante acordos bilaterais, plurilaterais, multilaterais ou

mesmo de acordo com 0 seu proprio comércio, por exemplo (idem).

Dos materiais que podem ser protegidos por direitos de propriedade intelectual
constam: obras literarias, artisticas e cientificas; performances, fonogramas e
emissodes; as invengcbes em todos os campos da actividade humana; as descobertas
cientificas e os desenhos industriais; as marcas registadas, as marcas de servico e 0s
nomes ou designacdes comerciais; a proteccdo contra concorréncia desleal, assim
como “outros direitos inerentes a actividade intelectual nos dominios industrial,

cientifico, literario ou artistico” (ibidem).

A necessidade de proteccdo juridica adequada dos direitos de propriedade intelectual
surge no sentido de garantir uma remuneracdo adequada pela utilizacdo de
determinado trabalho e para que seja possivel o seguimento desse trabalho criativo e
artistico com o objectivo de proporcionar um rendimento satisfatério desse

investimento (intelectual) (Masseno, 2010).

Com o acesso universal ao contetdo e as fontes do conhecimento existentes torna-se
necessaria a resolucédo de varios outros desafios, entre eles o reconhecimento dos
direitos de propriedade intelectual (Werthein, 2000). Assim, e do ponto de vista dos
paises em desenvolvimento, torna-se evidente uma delicada negociacdo com editores
de modo a permitir a extensao da legislagao relativa ao “uso justo” bem como aos

recursos disponiveis na internet. A esta negociacao dever-se-ia acrescentar as accoes

Ana Mafalda Sousa Ligeiro Guerreiro Tenazinha 120



O multimédia ao servigo das industrias criativas e culturais

de difusdo dos principios “info-écticos” em relacdo aos direitos de propriedade

intelectual, inclusivé na internet (idem).

E, entdo, urgente e necessario um enquadramento legal adequado dos direitos de
autor e dos direitos conexos ao digital, através da implementacéo de maior seguranca
juridica e de um elevado nivel de proteccdo da propriedade intelectual (Masseno,
2010). Estes, estimulariam consideravelmente os investimentos em criatividade e em
inovacdo, através de infra-estruturas de rede, que por sua vez se traduziriam em
crescimento e reforco da competitividade da indUstria europeia, tanto na area do
fornecimento de conteudos e da tecnologia da informag¢do, como em diversos outros

sectores industriais e culturais no geral (idem).

O proprio Comité Econémico e Social Europeu ndo acredita que a Estratégia da
Europa delineada para 2020, com o intuito de um “Crescimento Inteligente”,
sustentavel e inclusivo, possa ser realizada sem a criagdo de um verdadeiro mercado
Unico para a propriedade intelectual (Comissdo Europeia, 2011d). Entre os primeiros
objectivos desta estratégia esta a proposta de regulamento destinada a reforgar o
Observatorio Europeu da Contrafaccdo e da Pirataria, que confia, no entanto, as suas
responsabilidades ao Instituto de Harmonizagdo do Mercado Interno (IHMI) (idem). Os
direitos de propriedade intelectual (DPI's) tém assim vindo a assumir uma crescente
importancia no desenvolvimento das industrias criativas e constituem uma importante
ferramenta politica para o estabelecimento e expansdo da economia criativa
(Fundacéo de Serralves, 2008). O comércio de produtos que incorporam direitos de

propriedade intelectual €, entdo, um nego6cio em expansdo em todo o mundo
(International Bureau of WIPQO, 2000).

4.8.2. DIREITOS DE AUTOR

Os direitos de autor sdo a proteccdo concedida aos autores de trabalhos originais que
podem ser literarios, dramatdrgicos, musicais, artisticos ou de qualquer outro tipo de
trabalho intelectual, publicados e inéditos. Sdo normalmente direitos de exclusividade
que determinam a autorizacdo, ou nao, de terceiros sobre o assunto desse trabalho

intelectual (International Bureau of WIPO, 2000).

A Lei dos Direitos de Autor data de 1976, nos Estados Unidos da América, e concede,
desde logo, ao seu proprietario o direito de reproducéo exclusiva do trabalho, assim

como a elaboracdo de trabalhos a partir desse, a distribuicdo de cépias ou as
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gravacgdes com o intuito das mesmas serem apresentadas publicamente e, assim, o
trabalho alvo de direitos, exibido (Rappa, 2009). A proteccdo dos direitos de autor
obriga a originalidade que, e consequentemente, obriga & novidade, isto €, a criagdo
de algo novo e original (International Bureau of WIPO, 2000).

Os direitos de autor sdo apenas uma das questdes e politicas que tentam apoiar a
criatividade (Towse, 2010), garantindo a propriedade de um direito transaccionavel que
pode ser utilizado para assegurar um retorno financeiro no seu investimento. Apoiam a
criatividade na medida em que garantem aos criativos — e as industrias criativas onde
estes estdo envolvidos — fortes incentivos para investirem tempo, esforgcos e dinheiro
na criacdo, producao e distribuicdo dos seus trabalhos (Fundacgédo de Serralves, 2008).
A Legislacdo dos direitos de autor é, entdo, apenas uma parte da lei da propriedade
intelectual que protege os interesses dos criadores dando-lhes direitos de propriedade
sobre as suas proprias criacdes (International Bureau of WIPO, 2000). Estes direitos
sao reconhecidos sob leis especificas de cada pais e que sao concebidas de modo a
estimular a criatividade, assegurando o comércio internacional de bens e/ou servi¢os
protegidos pelos mesmos. Sao aplicados, como referido, a produgédo em diferenciados
dominios: literario, cientifico e artistico - em qualquer que seja o0 modo ou forma de

expressao (idem).

A protecdo legal supra citada garante que outros criadores possam aproximar-se
destes e utilizar as mesmas sem receio de cOpia ndo autorizada ou pirataria
(UNESCO, 2006b). Assim sendo, os direitos de autor fornecem incentivos para que a
criatividade, na forma de reconhecimento ou recompensa econémica, sirva de base ao
estabelecer de condi¢gbes de confianca de futuros investimentos na area da criacéo e
inovacdo em beneficio da propria sociedade. Concebem direitos do tipo econémico
mas também de tipo moral a uma determinada obra original. Os direitos econémicos,
por sua vez, sdo aqueles que permitem ao seu proprietdrio a obtencdo de uma
recompensa financeira com a utilizagdo das suas obras pelos outros (International
Bureau of WIPO, 2000). Os direitos morais permitem, por seu turno, que o autor possa

tomar certas medidas para preservar o que de pessoal existe no seu trabalho (idem).

A parte moral € um incentivo intrinseco a produgdo artistica por valorizar o
reconhecimento do estatuto do artista, assim como o seu profissionalismo (Towse,
2010). Os direitos morais sdo inalienaveis para o autor e ndo podem ser transferidos

para terceiros através de contratos comerciais, conferindo desta forma apenas ao

Ana Mafalda Sousa Ligeiro Guerreiro Tenazinha 122



O multimédia ao servigo das industrias criativas e culturais

autor o direito de reivindicar a paternidade da obra e o de impedir modificacdes a
mesma. De um modo geral, de impedir todo e qualquer acto que a desvirtue e possa
afectar a honra e reputagéo do seu criador (Fundacgéo de Serralves, 2008).

Em Portugal, assim como nos restantes paises da Unido Europeia e também nos
EUA, o periodo de proteccdo do direito de autor vigora durante a sua vida e perdura
setenta anos apds a sua morte (idem). A permissdo do uso de trabalhos protegidos
pode ser automaticamente concedida mas cabe a cada pais reger esta permissao
(UNESCO, 2006b). Para a maioria dos casos € necessdria a procura de um equilibrio
entre o interesse publico desse acesso a informagéo protegida e ao conhecimento,
bem como a posi¢éo exclusiva que tem um detentor destes direitos, enquanto criador
(idem). A lei prevé um periodo determinado de tempo durante o qual os direitos de
autor existem e que comeca no momento em que o trabalho é criado, ou, em algumas
legislacdes, quando é expresso de forma tangivel e continua, em geral, apés a morte
do seu autor (International Bureau of WIPO, 2000). O objectivo desta disposi¢éo €
permitir que os herdeiros do autor possam também beneficiar economicamente da

exploracéo do trabalho apds a morte do seu criador (idem).

As excepcoes e limitacdes a protecao de direitos de autor podem também incentivar a
inovacdo, garantindo o acesso as obras protegidas, para fins educativos ou
jornalisticos, facilitando a disseminagcdo da informacdo e do conhecimento que, por
sua vez, € um pré-requisito indispensavel de qualquer nova criacdo (UNESCO,
2006b). A excepcao de interesse publico para fins de ensino e de pesquisa foi
concebida na tentativa de conciliar os interesses legitimos dos titulares dos direitos
com o objectivo mais amplo de acesso ao conhecimento (Comissédo Europeia, 2008b),
com o Unico propdsito de ilustracdo em investigacdo de ensino ou cientifica, desde

que a fonte, incluindo o nome do autor, seja devidamente referenciada.

Existem, no entanto, dois tipos de basicos de limitacdes aos direitos de autor: 0 uso
livre e as licencas néo voluntérias (Fundacéo de Serralves, 2008). Assim sendo, 0 uso
livre diz respeito aos actos de exploracdo de obras que podem ser praticados sem

autorizacdo ou sem obrigagdo de compensar o titular dos direitos de autor.

As licencas nao voluntarias, por sua vez, permitem a pratica de actos de exploragcdo
sem autorizacdo mas com a obrigacdo de compensar o titular dos direitos da obra
protegida. A criacdo destas licengas advém do aparecimento das novas tecnologias de

transmissdo das obras ao publico e do receio de impedimento do desenvolvimento
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destas novas tecnologias ao recusarem a autorizacéo para utilizagdo da sua obra pela
parte do legislador (idem).

Nos direitos de autor, no geral, o registo de determinada obra ndo quer dizer
necessariamente que essa mesma obra esteja, a partir de entdo, protegida. Assim, a
convencédo de Berna engloba uma listagem das actividades de um conjunto de paises
aderentes que estdo protegidos ou que podem ser protegidos por direitos de autor.
Nesta convencdo, a problemética dos direitos de autor propostos ndo inclui, por
exemplo, a invencdo de programas de computador e as criacbes ou producdes

multimédia (International Bureau of WIPO, 2000).

Os direitos de autor existentes de determinada obra continuam a ser aplicaveis
guando esta é disseminada através das novas tecnologias e em novos sistemas de
comunicagdo, como a internet (UNESCO, 2006b). Muito embora a difusédo de materiais
de estudo através das redes sociais poder ter tido um efeito benéfico sobre a
gqualidade do ensino ou a pesquisa, ao nivel europeu, esta também trouxe consigo o

risco de violagéo de direitos de autor (Comissao Europeia, 2008b).

Quando, porém, a digitalizacdo e a disponibilizacdo de coOpias de pesquisas e
materiais de estudo sdo cobertos por este tipo de direitos deve ser, por outro lado,
alcancado um equilibrio entre o assegurar de um nivel adequado de protec¢cédo dos
mesmos e, ao mesmo tempo, o reforco da competitividade da educacao e da prépria

pesquisa (idem).

Nos ultimos anos, os direitos de radiodifusdo, comunicacdo e desempenho tém sido
alvo de discussédo (International Bureau of WIPQO, 2000). Estas novas questdes
surgem como resultado da evolugéo tecnoldgica, e da tecnologia digital em particular,
gue origina aquilo que € comummente designado convergéncia tecnoldgica e que
implica, necessariamente, a (re)adaptacdo das definicbes legais das utilizacdes
anteriores destes direitos as novas realidades tecnoldgicas e comerciais existentes na
era digital. Posto isto, a referida necessidade de adaptacéo dos direitos de autor tem
sido objecto de discussdo: por um lado, precisamente por causa do aumento das
possibilidades de adaptagdo no digital e, por outro, pela propria transformagéo (ou
conversdo) dessas obras para formato digital uma vez que com este novo tipo de
tecnologia, tanto a manipulagdo de texto, como de som e de imagens pelo préprio

utilizador tornou-se mais rapida e também mais facil (idem).
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Esta revolucao tecnoldgica torna qualquer utilizador num possivel criador e como tal
com possiveis direitos de autor associados (Towse, 2010). Contudo, a titularidade da
propriedade intelectual € uma questdo crucial e que afecta também a posicdo dos
mercados, bem como a rentabilidade das industrias que Ihes séo associadas (Kumari
e Reddy, 2006). O estabelecimento de ligacdes entre servigos e tecnologias com 0s
mercados globais de direitos de propriedade intelectual deve ser planeada
estrategicamente para o desenvolvimento da propriedade intelectual enquanto tal. A
sua gestdo deve ser tida, entdo, em consideracdo uma vez que estes direitos tém que
ser renovados ao longo do tempo para poderem assegurar a proteccdo de

determinada criagdo, sem qualquer infraccdo (idem).

Normalmente, uma estrutura de gestdo de propriedade intelectual numa empresa
assenta em dois componentes: uma politica de propriedade intelectual, isto é, um
documento com o0s principios de gestdo da organizagdo e um plano de
implementacdo, em que estdo definidas as estratégias e os sistemas ideais, bem
como a alocacdo de recursos da organizacdo para que seja possivel implementar a
politica de propriedade intelectual em causa (Spruson & Ferguson, 2007). O
estabelecimento de uma estrutura de gestao de propriedade intelectual, porém, requer
o conhecimento detalhado dos objectivos dessa organizagéo, praticas e recursos, bem
como compreensdo da integracdo da propriedade intelectual na empresa e em que
tramites, esta deve ser abordada. Estas medidas podem, contudo, mudar ao longo do
tempo de acordo com 0s objetivos da organizacdo e até mesmo de acordo com a
expansdo ou mudanca de direccdo na estrutura de gestdo associada, por isso, deve
também ser regularmente revista por forma a estar actualizada com o intuito de

reflectir as referidas mudancas (idem).

A gestdo da propriedade intelectual desempenha um papel crucial no sucesso da
transferéncia de conhecimentos entre as mais variadas actividades, assim como na
construcdo de uma efectiva investigacdo no espaco europeu (Comissdo Europeia,
2008c). A participacdo activa da gestdo da propriedade intelectual na investigacéo
publica e, em particular, no que diz respeito ao processo de transferéncia do
conhecimento, é essencial para a geracdo de beneficios socioeconémicos,
nomeadamente, para atrair estudantes, cientistas e financiamentos para este tipo de

investigacao (idem).
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As empresas devem expandir os programas que implicam propriedade intelectual,
bem como elevar o seu investimento nesta componente, mostrando preocupacao,
também, no que concerne ao desenvolver do sistema de monitoria e avaliagdo da
propria propriedade intelectual (Kumari e Reddy, 2006). A gestdo de direitos de
propriedade intelectual envolve, inevitavelmente questdes de inovagao,
desenvolvimento de capacidades de criacdo, bem como a implementagcdo, nas
empresas, de politicas organizacionais especificamente voltadas para este tipo de

proteccédo (idem).

Existe entdo, e como ja se referiu, a necessidade de adaptacdo das limitagbes e
excepgOes a protecdo de direitos de autor as novas tecnologias, mantendo o equilibrio
entre os interesses dos criadores, proprietarios dos direitos, e os interesses do publico,
sem violar as obrigacfes estabelecidas pelo direito internacional que os suportam
(UNESCO, 2006b).

A Comissdao Europeia comprometeu-se, na sua estratégia para os direitos de
propriedade intelectual, a analisar uma abordagem mais ambiciosa da criagdo de um
Cddigo Europeu dos Direitos de Autor, Unico e abrangente. Esse coédigo devera
basear-se numa codificacdo das actuais directivas da Unido Europeia em matéria de
direitos de autor, devendo porém ser avaliada a necessidade de reforcar esta
harmonizacdo. Esta podera equitativamente ser uma oportunidade para verificar as
actuais excepcdes e limitagbes aos direitos de autor, permitidas pela Directiva

«Sociedade da Informacéo» (Comissdo Europeia, 2011c).

O valor de muitas das maiores empresas do mundo esta, cada vez mais, a ser
investido em conhecimento a base de activos intangiveis (Spruson & Ferguson, 2007).
Uma economia baseada nestes activos é, também, muitas vezes conhecida como uma

"economia sem peso®®

, ho entanto, e por outro lado, sdo estas organizacbes que
reconhecem que a inovacdo desempenha um papel determinante para o seu sucesso
ndo apenas no que diz respeito ao desenvolvimento do produto que oferecem, mas

em todas as partes dos processos formais de organizagdo (idem).

A propriedade intelectual é assim um activo estratégico e financeiro valioso para cada
organizacdo. Como qualquer outro, este deve ser cuidadosamente gerido pois uma

vez sem tratamento apropriado, a organizacdo pode néo ter consciéncia do seu valor

® Devido ao caracter abstrato destes activos, uma economia de dificil mensuracdo e

quantificacao.
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ou beneficios, expondo-se, por vezes, a riscos desnecessarios. A gestdo da
propriedade intelectual para as empresas € por isso uma tarefa continua e de
durabilidade finita, até ao termo do direito que Ihe esta associado (ibidem). Assim
sendo, a propriedade intelectual traduz-se num conjunto de questdes que por sua vez
se traduzem em manutencdo, gestdo e proteccdo dos direitos de propriedade
intelectual (Kumari e Reddy, 2006). Dada a crescente relevancia economica do
conhecimento é imprescindivel canalizar as aten¢gfes no que concerne a identificacao

do mesmo, do seu valor e da sua gestdo (Spruson & Ferguson, 2007).

O desafio, para as empresas, sera o de desenhar e operar processos institucionais de
inovacao que preservem a exceléncia intelectual e ao mesmo tempo originem formas
de gestdo de sistemas de direitos de propriedade intelectual, considerando a
necessidade de criagcdo e promocao de uma consciéncia que pode suportar ndo s6 a

inovagdo, mas a protecgéo do que é criado (Kumari e Reddy, 2006).

Em sintese, destinados a incentivar e premiar o trabalho criativo, tanto os direitos de
autor, como o0s direitos conexos, constituem um ingrediente-chave para o
desenvolvimento das inddstrias culturais, recompensando o trabalho e
desempenhando um papel crucial na geracdo de um ambiente que estimula a
criatividade e a inovagdo (UNESCO, 2006b). Assim, o desenvolvimento de uma base
economica solida que fomente e incentive a criacdo nos diferentes paises e regides é
vital para preservar e reforcar a diversidade cultural. E importante para a criatividade &
que os direitos de autor sejam um incentivo para a producdo ou para o0 acto criativo e

ndo para o seu consumo (Towse, 2010).

Um alto nivel de protecdo de direitos de autor € ainda crucial para a criagéo intelectual
(Comisséo Europeia, 2008b). Os direitos de autor asseguram assim a manutencao e
desenvolvimento da criatividade, dos interesses dos autores, produtores,
consumidores e do publico em geral. Um sistema rigoroso e eficaz para a sua
proteccdo € indispensavel para que os autores e produtores sejam recompensados
pela sua criatividade e pelo incentivar dos produtores e editores a investir em obras
criativas. Os direitos de autor sdo também, no fundo, uma politica em consonancia
com a promocao do progresso e da inovacdo (idem). A falta de conhecimento sobre

estes, bem como da sua posterior aplicabilidade, é uma das grandes areas que

afectam as industrias criativas. Neste dominio é a motivagdo dos criadores que,
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frequentemente, ficam afastados do controlo sobre o resultado econdmico do seu
trabalho (Fundacéo de Serralves, 2008).

O bom funcionamento dos mecanismos de aplicacédo destes direitos, assim como dos
direitos conexos constituem o melhor meio no sentido de limitar as violagbes dos
mesmos e assegurar que os seus detentores, e a sociedade como um todo, possam
beneficiar do sistema de propriedade intelectual, fomentando o crescimento da

economia criativa (idem).

4.8.3. DIREITOS CONEXOS

O propdsito dos direitos conexos € o da protecdo juridica dos interesses de certas
pessoas ou entidades legais que contribuem, quer para tornar as obras publicas, quer
para produzir materiais que apesar de ndo serem qualificados como obra sob a
proteccdo do sistema de direitos de autor, expressam, quer criatividade, quer
competéncias técnicas e organizacionais que justificam o seu reconhecimento

semelhante aos direitos de autor (Fundacéo de Serralves, 2008) .

Os direitos conexos evoluiram conjuntamente com as obras protegidas pelos direitos
de autor, fornecendo direitos similares apesar de serem mais limitados, bem como de
duracdo mais curta que os anteriores (Fundacdo de Serralves, 2008). Estes direitos
estdo garantidos a trés categorias de beneficiarios: artistas intérpretes ou executantes,

produtores de fonogramas e de videogramas e organismos de radiodifuséo (idem).

Os direitos conexos dos artistas sdo reconhecidos porque a sua intervencao criativa é
necessaria para dar vida a obras artisticas, quer sejam musicais ou dramaticas,
coreogréficas ou compostas por imagens em movimento e porque estas sao motivo de
interesse justifichvel na protec¢do juridica das suas interpretagfes individuais
(International Bureau of WIPO, 2000) A legislacdo existente sobre estes direitos
estabelece que as producdes que resultam das actividades dessas pessoas ou
entidades merecem igualmente proteccdo legal pois estdo interligadas com a
proteccdo de obras sujeitas a proteccao dos direitos de autor (Fundacao de Serralves,
2008). Assim, em alguns ordenamentos juridicos, e particularmente em Portugal, a
legislagdo determina que a “tutela dos direitos conexos em nada afecta a protecgéo
dos autores sobre a obra utilizada” (art. 177° do Cddigo de Direitos de Autor e Direitos

Conexos) (Portugal. Leis, decretos, etc., 2012).
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A expressao “nao-escrita” e sem registo cultural de varios paises em desenvolvimento
- de que é exemplo o folclore - pode passar a estar protegida por direitos conexos
enquanto performances, dado que, por diversas vezes, a sua comunicacao é feita por
intermédio da intervencdo de artistas (International Bureau of WIPO, 2000). Esta
proteccdo em direitos conexos pode vir a permitir aos paises em desenvolvimento um
meio para a proteccdo do seu amplo patriménio e expresséao cultural, que contém um
valor inestimavel e que serve de metafora a sua prépria existéncia e identidade. Desta
forma, a proteccéo dos direitos conexos pode servir dois objetivos: a preservacéo da
cultura nacional e, a0 mesmo tempo, o proporcionar de um meio para exploracao

comercial significativa de mercados internacionais (idem).

Os recentes desenvolvimentos tecnoldgicos transformaram, também, decisivamente a
forma como os direitos conexos e de autor operam (Fundacdo de Serralves, 2008).
Estas questbes assumem, entdo, relevante interesse especialmente quando
abordadas em relagdo ao novo ambiente digital (AGECOP, 2010). Assim, e sem
esquecer o cada vez mais relevante papel dos motores de busca no ambito da
agregacdo de conteudos, ha a maior necessidade de avaliar ao nivel da cadeia de
valor os diferentes momentos de criacdo de valor com o0s respectivos responsaveis, de
modo atribuir-lhe a inerente remuneracdo (Landerset Cardoso, 2007). Os direitos de
autor e conexos devem, entéo, fazer parte da agenda digital que a Comisséo Europeia
vai adoptar para os proximos anos, uma vez que a era digital traz novos desafios tanto
para os Media, como para as industrias criativas, como para 0s consumidores e

consequentemente também, para os titulares de direitos (AGECOP, 2010).

A literacia em direito de autor e direitos conexos tem de fazer, entdo, parte do desafio
da Europa no que respeita a implementacao das politicas de TIC nos neg6cios e aos
consumidores. Contudo, é crescente a necessidade de fundir os futuros desafios
politicos apontados pela Comissdo Europeia em relacdo a estratégia i2010 e ao
comportamento dos consumidores no que respeita aos conteudos culturais disponiveis
na internet (desta fuséo resulta precisamente que a literacia em direitos de autor e
conexos é considerada matéria urgente), de forma a assegurar a protec¢do das obras
culturais, bem como dos seus criadores e a sobrevivéncia e desenvolvimento das

indastrias criativas na era digital (ibidem).
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4.8.4. SISTEMAS DE GESTAO DE DIREITOS

Os sistemas de gestao colectiva de direitos assumem-se como formas de sociedades
criadas para gerir direitos de autor e conexos numa base colectiva para alguns
titulares e, apenas em alguns sectores (Comissdo Europeia, 2012). Sem estas, as
negociacdes individuais com os criadores (individuais) seriam impraticaveis e
implicariam altos custos de transacdo. Assim, as sociedades ou sistemas de gestado
colectiva de direitos desempenham um papel fundamental na protecao e promocéao da
diversidade das expressdes culturais, permitindo aos reportérios, mais pequenos e
também menos populares, chegarem ao mercado. E, entfo, o titular dos direitos que
opta pela gestdo colectiva ou individual dos seus direitos. A gestdo colectiva dos
mesmos € geralmente realizada por organizacdes estabelecidas ao nivel nacional
pelos préprios titulares, a quem estes confiam a gestao coletiva dos direitos que lhes
estdo associados. As sociedades de gestdo colectiva desempenham um papel
importante na facilitagdo do licenciamento de direitos de autor e conexos, reduzindo
custos de transacdo. A dimensao economica das sociedades de gestdo colectiva de
direitos foi mesmo, e em 2009, de 6,1 mil milhGes de euros para a Unido Europeia
(idem).

Porém, as ineficiéncias no que diz respeito a gestéo colectiva de direitos, incluindo as
complexidades no campo do licenciamento coletivo dos direitos de autor para os
servi¢cos de musica ou filme on-line, por exemplo, ndo so dificultam o proprio exercicio
de direitos de autor e conexos pelos titulares, privando-os de tirar o incentivo da sua
criacdo, como também limitam a livre circulag@o dos proprios bens e servicos, evitando
assim que os consumidores beneficiem do acesso a uma maior diversidade de

conteudo (ibidem).

Os direitos de autor sdo cada vez mais aplicados a equipamento digital e a meios de
comunicacgdo digital (Blazquez, 2007) e, por isso, na era da internet, a gestédo colectiva
de direitos deve ser capaz de evoluir para modelos europeus que facilitem as licencas
destes trabalhos, abrangendo, ao mesmo tempo, 0s seus varios territorios (Comisséo
Europeia, 2012).

A gestédo de direitos digitais surgiu em meados da década de 90, quando criadores de
contetdo, empresas de tecnologia e até mesmo politicos comecaram a lidar com o
efeito das redes de computadores na distribuicdo de material protegido por direitos de

autor, em formato digital (Rosenblatt, et al., 2003). Existem, entdo, duas definicbes
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possiveis e distintas de gestdo de direitos no digital: uma primeira que se foca na
“proteccéo persistente” do conteudo digital, onde o conteudo é protegido através da
tecnologia, e de técnicas como a criptografia e o seu acesso permitido apenas apés a
identificacdo e autentificacdo do utilizador do conteudo, assim como da definicdo do
tipo especifico de acesso que este pretende efectuar ao mesmo. Esta proteccao é
designada persistente uma vez que € possivel, a qualquer momento, chegar de novo
ao conteudo através do rasto deixado no servidor ao qual foi concedido este acesso.
Por outro lado, uma segunda definicdo, mais ampla, engloba a gestdo de direitos no
digital enquanto tudo o que pode ser feito para definir, gerenciar e controlar os direitos

do conteudo no digital (ibidem).

A gestdo destes direitos é, no fundo, formada por varias tecnologias (que ndo apenas
a criptografia) que permitem tecnicamente a licenca de informag&o no digital, sendo,
por isso, considerados sistemas de implementacdo de controlo executados por meio
de linguagem de programacdo e que exercem determinado efeito (final) sobre
determinado conteudo (Kumar, et al., 2010). Estas podem ser aplicadas directamente
aos conteudos, ou de forma independente, a titulo de protec¢éo persistente e usando,
por exemplo, o método criptografico j& referenciado. Permitem, assim, aos
“fornecedores” do conteudo - sejam eles criadores, produtores, editores ou
distribuidores - a criacdo de licencas para impor protec¢do e privacidade a obra
protegida (idem).

A gestao de direitos no digital € usada para descrever sistemas eletronicos projectados
com o intuito de facilitar a gestdo e comercializagcédo de direitos de contetdo no digital,
no entanto, é utilizada também como uma ferramenta de marketing deste conteudo e,

normalmente empregue como tal (European Audiovisual Observatory, 2005).

Ao nivel europeu, os sistemas de gestdo de direitos encontram-se protegidos pela
Directiva 2001/29/CE, relativa & harmonizac¢do de aspectos do direito de autor e dos
direitos conexos na sociedade da informacgéo (Bldzquez, 2007). No entanto, existem
diferentes abordagens para a gestdo de direitos no digital, com diferentes fins, onde
para cada fim existe uma medida de seguranca diferente e, como tal, existem assim
inimeras abordagens possiveis dependendo do tipo de conteldo que se visa proteger
(Kumar, et al., 2010).
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O facto de se tornar possivel a adaptagdo do contetdo digital aos interesses e
exigéncias do seu consumidor torna-o uma das mais-valias dos sistemas de gestéo de

direitos no digital (European Audiovisual Observatory, 2005).

Quanto a propria arquitectura dos sistemas de gestao destes direitos, em ambiente
digital, existem trés formas pelas quais se pode descrever: através do servidor do
conteudo (i), através do servidor da licenca (ii) ou através do servidor do cliente (iii),
este Ultimo, seu consumidor (Kumar, et al., 2010). Para ser possivel aceder de forma
segura ao conteudo pretendido, trabalham em conjunto na sua arquitectura, entidades
aliadas: ao proprio conteudo, ao cliente e ao licenciamento, & gestdo e ainda a
distribuicdo do contetdo (idem). O ideal seria obter uma arquitectura de gestdo de
direitos do tipo “aberta”, que permita a sua funcionalidade em todos os equipamentos,
isto é, o existir de uma protecgdo do conteudo através de uma arquitectura padréo de

gestao de direitos (ibidem).

E, entdo, essencial aos novos negocios que se aumente a funcionalidade dos
sistemas de gestéo de direitos dos contetudos (Rosenblatt, et al., 2003). Organizacdes
e empresas devem, assim, voltar-se para processos de produgdo mais sofisticados,
onde procuram oportunidades de geracdo de riqueza e mais-valias, exigindo a
protecdo e seguranca do seu contetdo, bem como a sua integracdo por forma a
garantir as praticas de negécio por sua vez ajustadas e em que se consigam
implementar os novos modelos de negécio exigidos. A propriedade intelectual esta,

neste contexto (digital), cada vez mais, se ndo exclusivamente, presente (idem).

Assim sendo, a tecnologia de gestédo de direitos em ambiente digital € uma promessa
no que concerne a protecdo de conteudos pois apoia os novos modelos de negécio
exigidos pela envolvente digital (Kumar, et al., 2010). No entanto, € também vista
ainda com potencial perigo no que diz respeito ao agravamento dos impactos na
competi¢cdo, inovacdo, valores publicos ou consumo de conteidos com direitos de

autor associados. A pirataria é, neste aspecto, uma ameaca real, ndo sO6 aos

produtores como aos distribuidores de conteudos (idem).

O seu reconhecimento, respeito e o acompanhamento das relagfes entre as varias
camadas de direitos, licencas, permissfes ou acordos que o agregam é fundamental
para a criacdo de conteudos e produtos digitais, permitindo saber como este se “move”
ao longo do seu ciclo de vida e a partir dai criar as fontes de informagé&o intermediarias

necessarias entre editores e consumidores (Rosenblatt, et al., 2003). E importante,
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também, analisar se a criacdo de novas formas e novos direitos de remuneracdo de
cardcter colectivo constitui 0 Unico meio para garantir uma remuneracdo adequada ou
se podem ser estabelecidos mecanismos alternativos para a assegurar a autores,
artistas ou criadores de determinado contetdo digital (Comissdo Europeia, 2011c).
Com o desenvolvimento da internet, a gestdo colectiva pode entdo evoluir para
padrdes europeus que facilitem um licenciamento véalido em varios territérios por forma
a encorajar também a proépria industria europeia de conteudos a desenvolver novos
modelos de negdcio, ajustados particularmente ao digital, e oferecer aos seus
cidaddos e consumidores um melhor acesso aos conteudos em toda a Europa
(Comisséo Europeia, 2011b). A natureza da gestdo de qualquer direito de propriedade
intelectual, direitos de autor ou conexos, é crucial para o florescimento da cultura
europeia, assim como para a qualidade de vida de que os cidaddos europeus

usufruem (Comissao Europeia, 2011d).

4.9. A RELEVANCIA DO SECTOR CRIATIVO E CULTURAL
4.9.1. A DIMENSAO ECONOMICA

A construcdo de uma ampla e diversificada visdo do sector criativo e cultural tem-se
vindo a afirmar gradualmente e com ela também a tentativa de medir o peso
econdémico deste sector (Augusto Mateus & Associados, 2010). Por iniciativa das
principais organizacdes internacionais como a Unido Europeia, a OCDE ou a ONU,
nomeadamente através da UNESCO e da UNCTAD, bem como dos departamentos de
suporte as politicas culturais de varios governos nacionais (cujas cidades estdo mais
envolvidas na dinamizacdo das artes, oferta cultural e promog¢do da criatividade
enquanto factor de atractividade), a referida tentativa de medir o peso deste sector tem
por objectivo a anadlise do mesmo quanto a sua empregabilidade, geracado de riqueza e

criacdo de valor e comércio (idem).

Desta forma, consolida-se entdo a emergéncia de um novo paradigma de
desenvolvimento que articula criatividade e cultura, economia e tecnologia, através de
modelos centrados na predominancia de servicos e contetdos criativos que, por sua
vez, encaram a economia baseada no conhecimento como um dos mais poderosos
motores de crescimento econdmico e também de emprego (ibidem). A chave, no

entanto, para este desenvolvimento econdmico e social, naquela que é a Era da

Informacdo, é a apropriacdo e o uso de ferramentas tecnoldgicas, assim como a sua
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integrag&o nos circuitos produtivos e de relacionamento pessoal necessitando, todo o
pais ou regido de realizar a insercdo efectiva destas no tecido empresarial e ao nivel
do Estado (Castells e Cardoso, 2005). Desta forma, e ao contrario do que muitas
vezes se julga, o tecido produtivo desta era ndo sdo s6 e apenas as empresas
tecnolégicas, mas sim aquelas que saibam incorporar tecnologias de informacao no
seu processo produtivo, organizativo, de distribuicdo e promocao (idem). Assim sendo,
as industrias culturais da Europa contribuem significativamente para a economia da
Unido Europeia uma vez que representam cerca de 3% do PIB, o correspondente a
um valor de mercado anual de 500 mil milhdes de euros, e empregando também,
significativamente, 6 milhdes de pessoas (KEA, 2006). No Reino Unido, por exemplo,
0 sector audiovisual gera aproximadamente 4 mil milhdes de libras anuais na
producéo, representando aqui cerca de 132 000 empregos directos (Foster, et al.,
2011).

As industrias criativas europeias, por sua vez, contribuem também significativamente
para o produto interno bruto, para o valor acrescentado, assim como para o equilibrio
da balanca de pagamentos, contribuindo mesmo entre 2 a 6% para o Produto Interno
Bruto (PIB), dependendo das definicbes adoptadas em cada pais (Portugal.
Presidéncia da Republica Portuguesa, 2012). Em 2006, estas industrias
representaram mesmo 3,3 % do PIB da Unido Europeia, abrangendo cerca de 1,4
milhdes de pequenas e médias empresas (PME’s), que, por sua vez, proporcionavam
8,5 milhdes de postos de trabalho (Comisséo Europeia, 2011d). O emprego nas
industrias que contribuem assim para a economia do conhecimento, tendo mesmo
aumentado 24% entre 1996 e 2006 em compara¢ao com o0 aumento de 6% relativo as
restantes industrias (Comisséo Europeia, 2011d).

A industria dos conteidos mantém assim, especialmente em actividades que incluem
fungbes de caracter mais criativo, uma estrutura de emprego que se aproxima das

caracteristicas do mercado cultural e, logo, do emprego cultural (IQF, 2006).

Em 2004, o emprego no sector do turismo cultural englobou 15% do emprego
registado no sector do turismo no geral, ou seja, 5.885 pessoas a trabalhar nos
sectores da cultura e do turismo cultural, o equivalente a 3,1% dos empregados
activos na UE25 (KEA, 2006).

A forca de trabalho, por sua vez, do sector criativo no geral, e contabilizada em 31

paises europeus, pode ser estimada em mais de 4,7 milh6es de pessoas, 0
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equivalente por sua vez a cerca de 2,5% da forca de trabalho europeia no seu total
(Wiesand, et al., 2005).

Também os Media impressos, por exemplo, onde se contabilizam revistas e jornais,
empregam 2 076 965 pessoas ou seja 32,2% no total de entre todas as industrias
criativas e culturais (100%). Este facto que faz com que se considere, como tal, central
a sua contribuicdo competitiva neste sector para a Europa (Comissdo Europeia,
2011f).

As industrias criativas contribuem também para o desenvolvimento sustentavel na
Europa (Portugal. Presidéncia da Republica Portuguesa, 2012). Estas industrias sao
hoje uma parte determinante dos sectores exportadores, 0S quais continuam a
desempenhar um papel relevante através de importantes ganhos de produtividade,
receitas, geragcdo de emprego e difusdo tecnologica, embora a dimenséo e o potencial
do mercado global para estes bens e servigos da indastria criativa s6 muito

recentemente tenha vindo a ser reconhecido (idem).

Em 2003, o volume de negdcios do sector cultural e criativo na Europa ascendeu a
654.288 milhGes de euros, valor que, em termos de valor acrescentado para a
economia europeia como um todo, representou, nesse mesmo ano, 2,6% do PIB da
Europa (KEA, 2006). Este dado ganha maior relevancia quando o colocamos lado a
lado com os dados provenientes dos restantes sectores da economia. Assim, no que
diz respeito a um dos sectores que era considerado, nos ultimos anos, um driver da
economia da Europa, o sector imobilidrio, o valor da sua contribuicdo verifica-se
inferior ao da contribuicAo do sector criativo e cultural para o PIB Europeu,
representando 2,1 % em 2003. Esta avaliagdo, ao sector imobiliario, incluiu o

desenvolvimento, compra, venda e arrendamento de imoveis.

A contribuicdo econémica do sector criativo e cultural é, também, superior a
contribuicdo do sector alimentar, das bebidas e da producdo de tabaco, que

representou, em 2003, 1,9% do PIB da Europa.

A industria téxtil, por sua vez, representou 0,5% do PIB da Europa e os produtos
guimicos e outros produtos provenientes da borracha e da industria do pléstico,
representaram um total de 2,3% do PIB da Europa neste mesmo ano, valores que
ficam aquém dos apresentados pelo sector criativo e cultural. Estes dados referem-se,

no entanto, a valores referentes a 2003 e foram apresentados em relagdo a cada pais
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em particular, tendo por base uma andlise efectuada pela KEA no estudo referenciado,
gue, por sua vez, conseguiu mostrar que ha uma prevaléncia daqueles que sdo os
grandes paises, onde a producdo econdémica esta mais concentrada: como Reino
Unido e Alemanha. Conseguiu, também, verificar que os cinco maiores paises da
Unido Europeia: Reino Unido, Alemanha, Franga, Italia e Espanha representaram,
também em 2003, quase trés quartos da economia da Europa. Desta forma, e de
acordo com a perspectiva econdomica geral da Europa, a referida soma dos PIB’s

nacionais destas cinco economias europeias, representou 74% do PIB da UE-25.

No que diz respeito a situagbes ao nivel nacional de cada um dos paises da UE, a
percentagem do contributo deste sector em relagdo ao PIB nacional é mais elevado
em paises como a Franca, Reino Unido, Noruega, Finlandia e Dinamarca, onde a

contribuicdo do sector criativo e cultural representa um valor superior a 3%.

Em Portugal, e conforme a tabela 3, este valor situou-se nos 1.4%. Esta tabela
compara a contribuicdo do sector criativo e cultural para as economias de alguns
paises da UE, fazendo-o, também, através das contribuicbes provenientes de outros

sectores e servigos, conforme se pode visualizar na pagina seguinte:
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Tabela 3 - Contribui¢éo do sector criativo e cultural e de outras indUstrias para as economias nacionais de cada pais (%)

Contribuigéo do sector criativo e cultural e de outras indistrias para as economias nacionais de cada pais

Fabrico de Fabrico de[Fabrico de [Fabrico de Fabrico de Actividades Sector Criativo

produtos téxtil e quimicos, |borracha e maquinaria e [|informaticas e |e Cultural

alimentares, [produtos |produtos [produtos equipamentos [relacionadas

bebidas e textéis (%) |quimicos e |plasticos

tabaco (%) fibras

sintéticas

Alemanha 2.6 0.3 1.9 0.9 2.8 1.4 2.5
Austria 1.7 0.5 1.1 0.7 2.2 1.1 1.8
Bélgica 21 0.8 3.5 0.7 0.9 1.2 2.6
Bulgéria 2.2 2.0 1.1 0.4 1.3 0.3 1.2
Chipre 2.7 0.4 0.5 0.3 0.2 0.6 0.8
Dinamarca 2.6 0.3 1.7 0.7 1.9 15 3.1
Eslovaquia 1.5 0.7 0.6 0.9 1.5 0.6 2.0
Eslovénia 2.0 13 3.4 1.4 2.2 0.8 2.2
Estonia 2.2 1.9 0.6 0.6 0.6 0.7 2.4
Espanha 2.2 0.7 1.3 0.7 1.0 1.0 2.3
Finlandia 15 0.3 1.1 0.7 2.1 15 31
Franca 1.9 0.4 1.6 0.7 1.0 13 3.4
Grécia N/A N/A N/A N/A N/A N/A 1.0
Holanda 2.2 0.2 1.7 0.4 1.0 1.4 2.7
Hungria 2.9 N/A 1.9 0.9 1.2 0.8 1.2
Irlanda 5.3 0.2 11.5 0.3 0.5 1.7 1.7
Islandia N/A N/A N/A N/A N/A N/A 0.7
ltalia 1.5 1.3 1.2 0.7 2.1 1.2 2.3
Let6nia 3.2 1.2 0.5 0.3 0.5 0.7 1.8
Lituania 2.5 1.6 0.4 0.5 0.4 0.3 1.7
Luxemburgo 1.0 0.9 0.4 2.0 0.6 1.2 0.6
Malta N/A N/A N/A N/A N/A N/A 0.2
Noruega 1.7 0.1 0.8 0.2 0.8 1.3 3.2
Polé6nia 4.7 0.8 1.4 0.9 1.2 0.6 1.2
Portugal 1.9 1.9 0.8 0.5 0.7 0.5 1.4
Reino Unido 1.9 0.4 1.4 0.7 1.0 2.7 3.0
Républica Checa 2.8 1.0 1.3 1.5 2.3 1.2 2.3
Roménia 1.9 2.1 0.8 0.5 1.0 0.5 1.4
Suécia N/A N/A N/A N/A N/A 2.2 2.4

Fonte: Adaptado a partir de: KEA (2009, p. 68)

Existe uma escassez de industrias e servigcos que contribuem mais de 3% para PIB
nacional em questdo. Deste grupo, fazem parte o sector alimentar e de bebidas na
Irlanda, Letonia e na Pol6nia; o sector dos produtos quimicos na Bélgica, na Irlanda e
na Eslovénia; a producédo de equipamento eléctrico e de dptica na Irlanda, na Hungria

e na Finlandia e o sector imobiliario na Dinamarca e na Suécia.

Em Franca, na Italia, na Holanda, na Noruega e no Reino Unido, o sector criativo e
cultural proporciona a maior contribuicdo para PIB respectivo de entre todos os
sectores indagados. O que significa, também, que para a maioria dos paises
europeus, 0 sector criativo e cultural é um dos principais contribuintes para o
crescimento de riqueza nacional. No geral, o sector criativo e cultural manifestou,
entdo, um elevado desempenho no periodo correspondente a 1999 e até 2003, muito

embora, neste mesmo periodo, o crescimento nominal da economia europeia tenha
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sido de 17,5%. Por outras palavras, e desta com numeros, o valor do crescimento
global do sector criativo e cultural foi de 19,7%, o que significa que o sector criativo e
cultural tera crescido mais rapido neste periodo do que a economia em geral, motivo
justamente pelo qual se ter4 tornado um driver vital para o desenvolvimento na
Europa. Além disso, os nUmeros da sua representacdo enquanto contributo crescente
para o desenvolvimento da Europa demonstram uma tendéncia positiva ao longo dos
anos, o que significa que este sector cresceu em importancia econémica e que a sua

contribuicdo para a riqueza geral da Europa se torna cada vez mais relevante.

O crescimento do volume médio de negocios é também um indicador Gtil para medir o
crescimento do sector em comparagdo com a economia global, num determinado
prazo. Assim, o valor total para a UE-25 €, ao nivel do volume médio de negdcios, de
5,4% (8,1% para EU30). Na UE15, o crescimento do volume de negécios do sector
cultural e criativo foi maior do que a média em Espanha e Portugal e, menor, na
Irlanda, Finlandia, Suécia, Reino Unido e Franga. Os unicos resultados negativos
foram ainda observados na Dinamarca, onde a contribuicdo do sector caiu 1,9% entre
1999 e 2003. Na UE-10, por seu turno, € notério que o crescimento do volume de
negécios foi maior do que nos paises da UE-15, e que os novos Estados-Membros
rapidamente se aproximaram dos restantes paises europeus em termos de geracao de
riqueza. O que demonstra que, nestes, o sector criativo e cultural est4 a contribuir,
também, significativamente para o0 crescimento econémico nacional e,

consequentemente também para o europeu.

Para finalizar, e para a UE-25 o crescimento do valor adicionado ao PIB foi de 6,6% e
de 12,3%. A semelhanca do crescimento do volume de negdcios do sector criativo e
cultural, os resultados mais elevados sdo também encontrados nos novos Estados-

Membros.

4.9.1.1. A IMPORTANCIA DAS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS PARA O
SECTOR CRIATIVO E CULTURAL

A maioria das empresas do sector da cultura, bem como da criacdo, sdo compostas
por uma a duas pessoas que representam a esmagadora maioria do sector, onde €
integrado um novo tipo de «individuo empreendedor» ou «trabalhador cultural
empreendedor», que ja ndo se enquadra nos padrdes profissionais anteriores: liberais,
e a tempo inteiro (Comissdo Europeia, 2010). Sao, por isso, a maior parte delas

designadas PME’s (Pequenas e Médias Empresas). Estas sdo, em geral, quem
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assume o0s riscos provenientes da criatividade, como também as primeiras a apostar
na novidade e na originalidade. Desempenham, por isso, um papel determinante e
decisivo na procura de novos talentos, no desenvolvimento de novas tendéncias e na

concepcgdo de uma nova estética (idem).

Assim, a estrutura das indudstrias criativas, que mais tarde se tornam, através dos
Media, em indUstrias culturais, € marcada internacionalmente pela existéncia de um
pequeno niumero de empresas que dependem do fornecimento de conteudos criativos,
e inovadores, produzidos por milhares de microempresas em todo o mundo (Fundacao
de Serralves, 2008). Estas, geralmente consideradas “nichos de mercado”, sao
negocios altamente especializados, que criam valor através da conjugacdo de
inovacao tecnoldgica e criatividade no desenho de novos produtos culturais. A estas
associa-se-lhes ainda um perfil de nego6cio pouco reconhecido pela banca,

investidores e pelo governo (idem).

Mesmo nos sectores em que as grandes empresas internacionais desempenham um
papel de lideranca, as pequenas e microempresas tém um papel crucial no que diz
respeito a criatividade e a inovacdo (Comissdo Europeia, 2010). Ainda no que diz
respeito a relacdo da criatividade com o espirito empresarial, continua a ser, no
entanto, dificil para as empresas no dominio das indastrias criativas e culturais, em
especial para as PME’s, encontrar trabalhadores com a combinagdo certa de
competéncias. A um médio-longo prazo, é fundamental garantir uma melhor
correspondéncia entre a oferta destas competéncias e as exigéncias do proprio
mercado de trabalho, estimulando assim o potencial competitivo do sector criativo e

cultural (idem).

4.9.1.2. UMA ECONOMIA CRIATIVA

A Economia Criativa € um termo em evolucdo, que se baseia em activos criativos, e
intangiveis, que tém potencial para gerar crescimento e desenvolvimento econémico
(Portugal. Presidéncia da Republica Portuguesa, 2012). E, também, um ponto
essencial para o desenvolvimento da criatividade e desempenha um papel
particularmente importante no que concerne a inovacdo em toda a economia (Potts,
2007). E, por isso, um novo sector com grande dinamismo na economia global

(Portugal. Presidéncia da Republica Portuguesa, 2012).
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A légica por trds do conceito emergente de economia criativa (UNCTAD, 2008) é
precisamente a ligagado entre criatividade, cultura e economia. Onde a economia deixa
de ser, como até entdo, industrial, para passar a ser criativa (Wiesand, et al., 2005):
onde as industrias criativas e culturais conseguem influenciar positivamente outros
sectores, quer ao nivel do produto ou servico que oferecem, quer seja na introducdo
da qualidade inovadora que permite a sua diferenciacdo, ou em termos de
transferéncia de ideias e/ou conhecimentos. Por esta Ultima, passara a nocdo de
economia criativa conforme a conhecemos, bem como através da influéncia das
referidas inddstrias e da sua importancia para com 0s outros sectores que constituem

a economia no seu todo (Bakhshi, et al., 2008).

A economia criativa tem, por isso, potencial na geragdo de receitas de exportagéo,
assim como na criagdo de postos de trabalho, na promogéo da inclusdo social e da
diversidade cultural e no desenvolvimento humano (Portugal. Presidéncia da
Republica Portuguesa, 2012). O comércio internacional é também uma das suas

componentes-chave (International Trade Centre, 2009).

A dimensdo essencial da economia criativa materializa-se nos empreendedores
criativos ou na “classe criativa” cuja funcao econdmica se traduz na geracao de ideias,
na nova tecnologia e, consequentemente, no novo conteudo criativo (Florida, 2002). O
mundo estd a entrar naquilo a que se designa por “idade criativa” (idem), na qual a
criatividade € motor de crescimento econdmico e onde se torna um factor
determinante nas economias. As artes e a cultura sdo o seu nucleo de
desenvolvimento, onde novas estratégias economicas devem ter em atencdo

particularmente as caracteristicas especificas deste novo tipo de economia (ibidem).

Este crescimento econémico proporciona o auxilio da producéo artistica na medida em
que sociedades mais “ricas” e desenvolvidas tém, também, mais poder de compra e
podem usa-lo por sua vez na aquisi¢éo de trabalhos artisticos. Isto torna mais facil aos
artistas o satisfazer da sua necessidade de vendas, bem como de sustento basico e,
aos mercados, também, um mais facil incentivo a valorizagdo da criatividade (Cowen e
Tabarrock, 2000).

A semelhanca da economia, também as empresas podem melhorar o seu
desempenho em inovacgdo, especialmente no que concerne a inovagdo de produto
através da compra de ideias ou produtos criativos (Bakhshi, et al., 2008). E também

por isso, que as industrias criativas facilmente séo integradas na economia em geral,
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uma vez que proporcionam uma importante fonte de interaccbes com 0sS outros
sectores. As industrias criativas e, em particular, as suas ligacdes aos restantes

sectores e industrias da economia trazem, por isso, mais inovacao (idem).

As compras por parte das industrias criativas dos chamados bens e servigos
intermediarios, produzidos por outras industrias, fornecem também outros meios
possiveis para 0 apoio da inovacdo na economia através das indulstrias criativas
(ibidem).

Existem, no entanto, factores que balizam a economia criativa mundial (International
Trade Centre, 2009), a saber: a tecnologia (i), o crescimento dos mercados de

consumo (ii) e melhores ligagbes com o sector do turismo (iii).

Y

Os maiores obstaculos a expansdo desta economia sdo a incompreensdo das
alteracdes na cadeia de valor da producéo e distribuicdo dos bens criativos, a falta de
conhecimento de modos eficazes de governagédo do comércio deste tipo, assim como
os desafios das oportunidades trazidas pela tecnologia, nomeadamente no que

concerne a proteccao da propriedade intelectual (idem).

Numa altura em que alguns dos seus parceiros internacionais ja estdo, em grande
medida, a aproveitar os recursos multifacetados das industrias criativas e culturais, a
Unido Europeia tem ainda que desenvolver uma nova abordagem estratégica que faca
com que os seus fortes valores culturais sejam a base de uma sélida economia criativa

e por sua vez, também, de uma sociedade mais coesa (Comissao Europeia, 2010).

As fabricas devem ser progressivamente substituidas por comunidades criativas cuja
matéria-prima reside, por sua vez, na sua capacidade para conceber, criar e inovar
(idem). O século XXI tem, entdo, potenciado um crescimento no que diz respeito a
compreensédo desta interface entre criatividade, cultura e economia (Bakhshi, et al.,
2008) e a propria criatividade, por seu turno, bem como a importancia que demonstra
para com a inovacgdo, desempenha um importante papel no que toca ao crescimento e

desenvolvimento da economia criativa enquanto tal (idem).

Passando a criatividade a ser reconhecida como vantagem competitiva, em muitos
casos, no inicio do processo que conduz ao reforco desta nos espacos urbanos,
poucas sdo as pessoas gque acreditam na existéncia desta economia criativa por ser,

quase sempre, invisivel (Fundacéo de Serralves, 2008). E, por isso, necessaria uma
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manifestacdo fisica sob a forma de infra-estruturas para evidenciar esta realidade
econdmica, a sua forca e o seu potencial de desenvolvimento ao nivel econémico e
social (ibidem). As politicas para uma economia criativa precisam de reflectir também
as ligacbes entre investimento, tecnologia, empreendedorismo e comércio (Trade
Forum Editorial Team, 2008), assim como a relacdo de interdependéncia existente
entre a educacgédo e a criatividade (KEA, 2009). Assim sendo, pode, a0 mesmo tempo,
deduzir-se que o valor da economia criativa e, consequentemente também, de uma
economia cultural estd na inovag¢do e na criatividade (Hesmondhalgh, et al., 2005).
Esta ideia, por sua vez, estd agregada a suposicdo de que quer a cultura, quer o

entretenimento sao inferiores e dependentes da economia no geral (Oakley, 2009).

4.9.1.3. O FINANCIAMENTO DO SECTOR CRIATIVO E CULTURAL

A nivel nacional ou regional, tm surgido novos e reformulados modelos financeiros
interessantes do ponto de vista das industrias criativas e culturais, que facilitam o
acesso aos empréstimos através da partilha de conhecimentos especializados nos
diferentes sectores. Estes avaliam também as empresas, 0S seus projectos e servem
para reunir, a0 mesmo tempo, os investidores e as empresas que carecem de capital
de risco para se expandirem economicamente (Comissao Europeia, 2010). O capital
de risco continua a ser uma importante fonte de financiamento para empresas de alto

crescimento como as criativas (NESTA, 2011).

O acesso das industrias criativas e culturais ao apoio financeiro é limitado. Muitas
destas empresas sofrem de “subcapitalizagao cronica” e enfrentam alguns problemas
na obtencdo de uma valorizacdo adequada dos seus activos intangiveis (Comissao
Europeia, 2010). Assim sendo, o acesso ao financiamento constitui um obstaculo
fundamental ao crescimento de muitas empresas do sector criativo e cultural (ibidem).
Por outro lado, os fundos estruturais europeus apoiam as industrias criativas e
culturais, dada a sua relevancia quanto: ao contributo significativo que prestam ao
emprego, a nivel local (i); ao potencial de crescimento que Ihes esté inerente (ii); ao
papel que desempenham na integracado social e na coesao territorial (iii); a importancia
da cultura como ferramenta econdémica e social, tanto para a regeneracdo dos
territérios urbanos, como dos industriais e agricolas (iv) (Fundacdo de Serralves,
2008). E, no entanto, dificil definir em que medida as industrias criativas e culturais
tiram total proveito e beneficio dos fundos atribuidos a cultura, ou mesmo até de

outras fontes: como da investigacdo, da inovacéo, da promoc¢édo de PME’s inovadoras,
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das redes, bem como da prépria sociedade de informagéo (incluindo a digitalizagéo e
0 acesso em linha a cultura), da regeneracao urbana ou do capital humano (Comisséo
Europeia, 2010).

O sector criativo e cultural precisa de exigir, entdo, um maior e mais facil acesso ao
financiamento de modo a actualizar os equipamentos existentes, a desenvolver novas
formas de producgéo, bem como novos métodos de distribuicdo e, em suma, adaptar-
se aos seus proprios modelos de negdécios (idem).

Muitas vezes opostos, 0 mundo da criatividade e o mundo financeiro precisam de
encontrar a linguagem comum através da qual as indUstrias criativas e culturais
possam dispor de um mais equitativo acesso a este necessario, e determinante,

financiamento (ibidem).

4.9.1.4. O COMERCIO DE BENS E SERVICOS CRIATIVOS E CULTURAIS

O sector criativo e cultural € um dos mais moldados pela globaliza¢do no que toca ao
comércio dos seus produtos, culturais e criativos (Augusto Mateus & Associados,
2010). As industrias criativas, em particular, estdo entre os sectores mais dindmicos do
comércio mundial, apresentam uma estrutura de mercado flexivel, que integra artistas
independentes, microempresas e até algumas das maiores empresas do mundo

(Fundacéo de Serralves, 2008).

Assim, é a prépria natureza do sector criativo e cultural que implica que seja possivel
identificar produtos criativos e culturais em diferentes pontos de um eixo que é definido
pelo grau da sua incorporacéo de criatividade na producdo, isto é, tendo num extremo
produtos artesanais e, no outro, produtos manufacturados em massa (Augusto Mateus
& Associados, 2010). Assim como, noutro eixo, definido pelo tipo de utilizacdo, que se
traduz por ter num extremo, produtos de valor exclusivamente estético e no outro,

produtos cujo valor estético é significativamente moldado pela sua funcgéo.

O comércio neste sector é pautado, entdo, quer pelo comércio de produtos criativos e
culturais, quer pelo comércio de servicos, também eles criativos e culturais (idem).
Neste ambito, a avaliacdo do comércio internacional de produtos parte de medidas de
valor monetario, como volume ou peso do produto transaccionado, enquanto a

avaliacdo do comércio no que diz respeito a servicos, ao nivel internacional, parte de
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medidas associadas aos fluxos financeiros internacionais reportados pelos bancos
centrais (ibidem).

Para além do valor das exportacdes e importacdes de produtos e servigos culturais e
criativos, sdo contabilizados também os direitos de propriedade intelectual, de forma
independente dos anteriormente referidos, ainda que reconhecendo que este dominio
carece de algumas limitagcbes no que toca a disponibilidade de dados (UNCTAD,
2008).

Representando cerca de 79% do total de exportagbes, o comércio internacional neste
sector € dominado maioritariamente pelo comércio de produtos, no entanto, é o
comércio dos servigos aquele que regista um mais elevado ritmo de crescimento,
representando uma média de 8.8%, face aos 6% do comércio de produtos, e elevando
assim o seu contributo de uma quota que representa o total de exportacdes de 17 para
21% (Augusto Mateus & Associados, 2010). A andlise de estrutura do comércio
internacional do sector criativo e cultural deve, no entanto, ser lida a luz das
significativas limitagdes dos dados relativos aos seus servigos, isto é, pelo peso destes
no total do comércio internacional do sector e devido a este peso ser, na maior parte
das vezes, subestimado (UNCTAD, 2008).

No periodo de tempo compreendido entre 2000 e 2005, o comércio internacional de
bens e servigos criativos cresceu mesmo a uma taxa sem precedentes, 0
correspondente a 8,7% ao ano (Fundacdo de Serralves, 2008). De acordo com valor
das exportacbes mundiais de bens e servigos criativos relativos a 2005 e apresentado
pelas Nacbes Unidas (UNCTAD, 2008), foi atingido o valor de 424,4 mil milhdes de
dolares, o que representou 3,4% do comércio mundial, sendo que e segundo os dados

relativos a 1996, as exportagfes mundiais eram de 227,5 mil milhées de ddlares.

As industrias criativas na Europa (KEA, 2006) representam um volume de negécios de
654 mil milhdes de euros, correspondendo este valor a 2,6 % do Produto Interno Bruto
da Unido Europeia, e indicando que as mesmas se encontram a crescer 12,3% acima
da média da propria economia, empregando inclusivamente 5,8 milhdes de pessoas.
Em Portugal, em particular, este sector contribuiu, em 2003, com 1,4 % do PIB o que

correspondeu a 6.358 milhdes de euros (idem).

Conforme ilustra o gréfico seguinte, sdo as economias mais industrializadas e

desenvolvidas aquelas que detém a maior quota de mercado global de produtos
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criativos e culturais, cerca de 58% do total de exportagbes e mais de 80% do total de
importacfes em 2005 (Augusto Mateus & Associados, 2010).

EXPORTACOES DE PRODUTOS CRIATIVOS E CULTURAIS

(ECONOMIA MUNDIAL)

05| sox e

Artes Visuais | 1% - T
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Musica | a0% 9% |

Audiovisuais - 91% -

cocontod | o [
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Economias Desenvolvidas B Economias em Desenvolvimento

MW Economias em Transigio

llustracéo 11 - Exportagdes de produtos criativos e culturais (economia mundial). (Augusto Mateus & Associados, 2010, p. 103)

O crescimento da quota das economias em desenvolvimento no total de exportacdes
de produtos culturais e criativos de 29% em 1996 para 41% em 2005 é explicado pelo
dinamismo da China e da india nos mercados internacionais: a China surge em 2005
como o principal exportador de produtos criativos e culturais com uma quota
respectiva de 18.3%, enquanto a india passa da 162 posicdo no ranking referente a
1996, para a 112 posicdo em 2005, com uma quota de 2.4%. Ainda que, no grupo dos
paises desenvolvidos, a Europa mantenha a posicao de lideranca, quer em termos de
guota como de ritmo de crescimento do comércio internacional de produtos criativos e

culturais (idem).

O sector criativo e cultural e as industrias criativas, em particular, sdo parte
determinante dos sectores exportadores na Europa, 0s quais continuam a
desempenhar um papel de grande relevancia através dos seus ganhos de
produtividade, receitas, geracao de emprego e difusdo tecnoldgica, muito embora a

dimensdo e o potencial do mercado global (para estes bens e servicos) s6 muito
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recentemente tém vindo a ser reconhecidos (Portugal. Presidéncia da Republica
Portuguesa, 2012).

Foi, também, o impacto das novas tecnologias de informagéo e comunicacdo que veio
obrigar a alteracdo das formas de criacdo e difusdo, quer artistica, quer cultural no
quadro da afirmacdo da globalizacdo bem como da crescente interdependéncia
internacional, que se reflecte consequentemente no acentuado dinamismo do
comércio internacional de bens e servicos criativos e culturais. Em 2005, elevou-se o
total de exportacdbes de bens e servicos do sector criativo e cultural a 424.4 mil
milhdes de délares, em virtude de um crescimento médio anual na ordem dos 6.4% ao

longo da ultima década (Augusto Mateus & Associados, 2010) .

Apesar do cenario de crise, 2011 foi um ano forte para o comércio electrénico e de
retalho no geral (comScore, 2012), sendo que 0 pregco e a propria conveniéncia do
comércio electrénico sdo os dois factores que mais influenciaram a que isso tivesse
sucedido. Os dispositivos moéveis, como smartphones ou tablets, vém complementar
0s ja existentes modificando a forma como as pessoas consomem o conteldo
(comScore, 2011). E ent&o necessaria a compreensdo do espectro de audiéncia dos
diferentes dispositivos, assim como do conteddo para que seja entdo possivel o

fornecimento de contetdo digital cada vez mais direccionado e adequado (idem).

O conteudo digital e as subscricdes sdo uma categoria composta por downloads de
conteudos digitais: como a musica, os filmes, os programas e séries de TV ou 0s e-
books; esta categoria, representou mesmo em 2011, 26% da taxa de crescimento do
comércio online (comScore, 2012). O comércio electrénico continua a conquistar,
assim, a sua quota de canais tradicionais de retalho, uma tendéncia que ir4 acelerar
com o uso de smartphones que entram nas lojas de retalho e dos tablets que se

tornam cada vez mais a fonte preferida dos utilizadores de dispositivos méveis (idem).

A chave para o sucesso das empresas e das suas oportunidades de negécio sera
entdo entender a forma como os consumidores se relacionam nos varios ambientes,

bem como com os novos suportes que agora sdo postos a sua disposicéo (ibidem).
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4.9.1.5. O EMPREGO DO SECTOR CRIATIVO E CULTURAL

7

O emprego € o processo de ganhar a vida recebendo um salario, ordenado,
vencimento ou qualquer outra retribuicdo ou remuneracao pelo trabalho que se realiza.
O emprego cultural, por sua vez, é definido como "o total de trabalhadores activos que
tém ou uma profissdo cultural ou que trabalham numa unidade econémica do sector
cultural" (KEA, 2006). Assim sendo, existem trabalhadores com uma profisséo cultural
gue trabalham no sector cultural (por exemplo, um cantor de Opera) (i); trabalhadores
que tém uma profisséo cultural mas que trabalham fora do sector cultural (um designer
na indastria automavel) (ii); e, por ultimo, trabalhadores que tém uma profissédo nédo-
cultural mas que trabalham no sector cultural (de que é exemplo uma secretaria numa

empresa de producgdo cinematografica) (iii).

Paralelamente, o emprego nas industrias que contribuem para a economia do
conhecimento aumentou 24% entre 1996 e 2006, em compara¢cdo com o aumento de
6% relativo as outras industrias (Comissao Europeia, 2011d). A industria dos
conteudos mantém assim, especialmente em actividades que incluem funcgbes de
caracter mais criativo, uma estrutura de emprego que se aproxima das caracteristicas

do mercado cultural e, logo, do emprego cultural (IQF, 2006).

Existe, no entanto, a dificuldade de captura de dados relativos ao emprego, uma vez
gue cada pais tem um sistema diferente de insercdo e andlise destes dados (KEA,
2006). Desta forma, o ultimo estudo realizado sobre o emprego especificamente na
area da cultura, na Europa, data de 2002. Entretanto, 0s empregos na area da cultura
oferecem competéncias de caracter social que ndo existem noutro tipo de empregos e
qgue, permitem, por exemplo, a integracdo social dos individuos. Permanece, entao, a
crenga de que o crescimento e a criagdo de emprego estdo nestas industrias: “o
desenvolvimento do sector criativo e cultural suscita, assim, um desenvolvimento no

emprego europeu” (KEA, 2006).

Um impacto negativo, no entanto, foi registado em 2003 no emprego deste sector,
facto que teve relacéo directa com o impacto da digitalizacdo em alguns subsectores

do sector cultural, como na producéao e na distribuicdo de cinema ou de musica (idem).

Paises como Alemanha, Reino Unido, Franca, Itadlia e Espanha sdo os paises cujo

sector cultural emprega mais pessoas na Europa (ibidem). O sector cultural, bem
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como o criativo, empregam, na sua maioria, freelancers ou pessoas em regime de

part-time ou com pequenos contratos de termo incerto (Wiesand, et al., 2005).

A forca de trabalho do sector criativo no geral, e em 31 paises europeus, pode, por sua
vez, ser estimada em mais do que 4,7 milhdes de pessoas, 0 que equivale a cerca de
2,5% da forca de trabalho europeia no seu total (idem). Em 2002, aproximadamente
2,6% do mercado de trabalho europeu era proveniente do sector criativo (em cerca 30
paises europeus), segundo o departamento de estudos, previsdo e estatistica L'emploi

culturel europénne (Ministério Francés da Cultura e da Comunicacéo, 2005).

A pesquisa sobre o mercado de trabalho dos artistas tem sido prejudicada ao longo do
tempo pela inadequacdo dos dados sobre estas ocupagbes artisticas, onde os
mesmos sao suficientemente detalhados e organizados por 6rgdos do governo,
existentes segundo diferentes convencdes dependendo de pais para pais, e, onde
ainda existem dificuldades acrescidas na forma de lidar com o trabalho de freelancer,
como também com os trabalhos mdltiplos de cada artista (ou o desenvolvimento de

varios projectos ao mesmo tempo) (Towse, 2010).

No que compete a caracterizacao deste tipo de emprego, a sua distribuicdo por género
pouco difere do emprego no geral, bem como a sua distribuicdo por idade. Aqui, a
grande maioria dos empregados e trabalhadores independentes pertencem a idade
adulta, ou seja, tém entre 25 e 49 anos. Esta €, também, a média de idades designada
para todos os paises e representa entre 60 a 75% dos empregados no sector cultural.
Existe mais emprego com contratos temporarios neste sector do que na globalidade

do emprego em outros sectores (KEA, 2006).

No geral, e até 2030 estima-se que faltem 21 milhdes de pessoas em idade de
trabalhar, facto que significa que para cada duas pessoas activas havera uma pessoa
inactiva (ou com mais de 65 anos). Nessa altura, podera entdo haver menos de 18
milhdes de jovens europeus do que existe hoje em dia (Portugal. Presidéncia da
Republica Portuguesa, 2012). Sera entdo importante considerar o emprego deste
sector como um driver para o desenvolvimento e crescimento, tanto do proprio, como

da economia no geral.

Em 2004, o emprego, por exemplo, no sector apenas do turismo cultural, englobou

15% do emprego registado no sector do turismo, ou seja, 5.885 pessoas a trabalhar
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nos sectores da cultura e do turismo cultural, equivalente a 3,1% dos empregados
activos na UE-25 (KEA, 2006).

Para ser possivel melhorar um mercado de trabalho sustentavel é necessério, no
geral, implementar melhorias por forma a lidar com a restruturacéo necesséria devido
as aceleragbes econdémicas, como também sociais, associadas ndo so a globalizacao,
como ao progresso tecnolégico e ao desenvolvimento da sociedade do conhecimento
e da informacdo (Comissdo Europeia, 2002). Ao mesmo tempo, a procura ho mercado
de trabalho est4 também a ser alterada conferindo maior enfase a qualidade do posto
de trabalho em si. A globalizacdo e os avancos tecnoldgicos estdo, portanto, a mudar a
propria estrutura de mercados, bem como a natureza das relagdes de trabalho. E dada
sobretudo especial atengdo a questdes estruturais (e de implicacdo social) como o
envelhecimento da populagdo - um desafio para o mercado de trabalho ao nivel
europeu - muito embora as mudangas na estrutura etaria das nossas sociedades se
esteja apenas a comecar a sentir (idem). Existe uma correlagdo entre inovagao
tecnolégica e emprego, e ainda entre inovacgao tecnoldgica, organizacional e os niveis

de vida dos trabalhadores (Castells e Cardoso, 2005).

O sector criativo e cultural é constituido na sua maioria por PME's, conforme dito
anteriormente, que se tornam um factor decisivo na sua criacdo de emprego (KEA,
2006). Por outro lado, também o impacto econémico do patrimoénio é evidente no que
diz respeito a0 emprego que este sector gera, que, por sua vez, encontra ligacao
directa com o turismo. Os festivais, por exemplo, alimentam a economia local, atraindo

turistas e criando riqueza e emprego na regido em que ocorrem (idem).

4.9.1.6. INDUSTRIAS CULTURAIS: UMA ALAVANCA PARA O TURISMO

Num mundo globalizado os lugares necessitam, cada vez mais, de serem criativos de
modo a manterem 0 seu caracter unico, original e distintivo, assim como a sua
capacidade de atrair turistas (Fundacao de Serralves, 2008). Assim, a medida que os
aspectos fisicos parecem convergir num processo de reproducdo (em série), hd uma
crescente énfase colocada no desenvolvimento de recursos intangiveis e da
criatividade que facilitam esta distincdo. Este processo €, por sua vez, paralelo ao
fendmeno de substituicdo do paradigma do consumo pelo da producao e criatividade,

no panorama cultural. A mudanca entre tangivel e intangivel, enquanto recursos de um
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destino implica entdo que as cidades e regifes se tornem cada vez mais criativas nas

suas estratégias de desenvolvimento (idem).

S&o, entdo, as atracgbes culturais que assumem um papel de crescente importancia
no turismo, conferindo, a0 mesmo tempo, aos locais a obrigatoriedade da sua visita
(MacCannell, 1976). Esta atrac¢éo de turismo provocada pelo sector criativo e cultural,
gera crescimento e emprego na Europa (KEA, 2006). Assim sendo, o turismo é um
dos sectores com maior crescimento da economia mundial (Fundacédo de Serralves,
2008). Segundo a Organizacdo Mundial de Turismo, em 2008, era esperado que o
sector crescesse 5,7% ascendendo a 900 milhdes de turistas, uma vez que entre 1978
e 2008, o numero de turistas culturais mais do que teria duplicado em toda a Europa.
O turismo cultural, por seu turno, € um fenbmeno organizado, que se desenvolveu
enquanto alternativa a saturacdo do modelo tradicional de turismo. E baseado na
exploragao de um numero limitado de “centros de atraccdo”, como praias e grandes
cidades, em resposta a uma procura cada vez mais exigente, segmentada e em

mudanca (idem).

Por sua vez, o turismo criativo € uma evolucdo da experiéncia tradicional de turismo
na procura de formas de consumo que enfatizam o desenvolvimento pessoal, depende
da critica directa, bem como da participacdo activa do prOprio turista e das suas
capacidades criativas. Esta é entdo a sua principal caracteristica diferenciadora. O
turismo criativo requer, assim, ndo apenas “assistir’” ou “estar” mas interagir. Desta
forma, o desenvolvimento do turismo criativo deve servir para reforcar a aproximacao
entre sectores da cultura e turismo: onde o conhecimento e a capacidade criativa dos
gestores culturais se conjugam com o conhecimento do mercado dos especialistas em
turismo e se tornam fundamentais para a criacdo de um novo produto turistico
inovador e viavel (ibidem). O turismo criativo constitui-se, entdo, como o tipo de
turismo que oferece a oportunidade de desenvolver o potencial criativo do turista,
através desta sua participagdo activa em experiéncias de aprendizagem que sao
caracteristicas do seu destino enquanto turista e onde estas experiéncias vao ser
levadas a cabo (Richards, 2001). E fundamental para o desenvolvimento deste
turismo, conseguir-se proporcionar ao turista, cidaddo criativo e participante, um
contexto em que a experiéncia ndo s6 se torne um espago de aprendizagem, como

também se traduza numa transformagao do proprio “eu” (Richards e Wilson, 2006).
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Para que este tipo de turismo possa ser uma realidade €, também, indispensavel que
a sociedade civil e os agentes responsaveis pelas politicas de desenvolvimento do
destino turistico estabelecam uma politica de turismo cultural e envolvam todas as
partes interessadas (Gongalves, 2008), reconhecendo a importancia que o turismo
cultural tem assumido ao nivel internacional, constituindo-se, na actualidade, como um
dos segmentos que apresenta um maior e mais rapido crescimento no turismo global
(World Tourism Organization, 2001). E necessaria contudo uma melhor segmentac&o
da propria oferta turistica bem como a geracdo de uma maior variedade de produtos

de turismo cultural (idem).

4.9.2. A DIMENSAO SOCIAL

A cultura é o que leva as pessoas a ter esperanga, a sonhar, € o que lhes estimula os
sentidos e faculta novas formas para encararem a realidade, congrega as pessoas,
suscitando-as ao didlogo e despertando-lhes paixdes (Comissdo Europeia, 2007).
Assim, a cultura contém um conjunto de tracos distintivos espirituais e materiais que
caracterizam uma sociedade ou grupo social. Engloba a literatura e as artes, bem
como diversos modos de vida, sistemas de valores, tradicdbes e crencgas,
desempenhando um papel fundamental no desenvolvimento humano e no complexo
tecido das identidades assim como dos habitos dos individuos e das suas
comunidades. Por isso, encontra-se no cerne do desenvolvimento quer humano, quer
da civilizagdo, sendo um recurso em si mesma, onde 0 seu acesso deve ser
considerado como uma prioridade em qualquer conjunto de politicas de

desenvolvimento (idem).

Arte e cultura podem, juntas, prestar uma contribuicdo vital na consecucdo de
objetivos que conciliam quer geragdo de riqueza e sustentabilidade, quer respeito
pelos valores humanistas, auxiliando a transcender as limitagbes exclusivamente
economica ou utilitaria (KEA, 2009). Estas tém associados outros valores, 0s sociais e
intangiveis, que complementam os valores econdémicos ou funcionais (idem). Estes
valores, formas e resultados sociais, assumem particular relevancia, nomeadamente
através da inovacao social que se torna uma preocupac¢ado cada vez mais consciente

nas discussdes das politicas europeias (ibidem).
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4.9.2.1. MULTICULTURALISMO, PLURALISMO E DIVERSIDADE CULTURAL

O termo multiculturalismo, enquanto composicdo cultural heterogénea de uma
sociedade, foi estudado segundo diferentes disciplinas: antropologia (Saunders, et al.,
2003), sociologia (Kivisto, 2002), politica e ciéncia (Citrin, et al., 2001). Todas estas,

diferentes abordagens do conceito de multiculturalismo.

Alguns estudos holandeses tém mostrado, utilizando diversos instrumentos de
avaliagdo de atitudes em relagdo ao multiculturalismo, que o conceito de
multiculturalismo é unidimensional (Arends-T6th e Van de Vijver, 2000; Breugelmans e
Van de Vijver, 2004; Verkuyten e Thijs, 2002), ou seja, que o multiculturalismo se
refere a um conceito Unico e ndo, como visto até entdo, a uma divisdo deste pelas

diferentes areas ou abordagens, com consequentes componentes independentes.

O multiculturalismo retrata o desenvolvimento de novos modelos de cidadania
democrética, que, fundamentados nos direitos humanos, pretendem substituir as
anteriores relagbes nado civilizadas e antidemocraticas de hierarquia e exclusdo
(Kymlicka, 2012). E caracterizado pelo louvor a diversidade etnocultural, que incentiva
os cidadaos a reconhecer e aceitar uma pandplia de outros costumes que nao 0s

seus, como tradi¢des, masica ou gastronomia (idem).

E, também, para a Europa, uma oportunidade de estimular a criatividade (KEA, 2009),
reforcando a livre circulagdo de ideias. A sua fonte significativa de criatividade é,
precisamente, as suas diferentes culturas, as suas histérias, bem como a sua
geografia. Assim sendo, a diversidade da Europa e a sua heranca multicultural
moldam aquele que sera o seu futuro, determinam o pluralismo e a abertura as

distintas influéncias, caracteristicas do proprio modelo europeu (idem).

A diversidade cultural, por seu turno, define-se como a multiplicidade de formas onde
as culturas dos grupos e sociedades encontram a sua expressao, as manifestaces de
diversidade cultural séo o préprio patriménio cultural da humanidade (UNESCO, 2005).
A diversidade cultural manifesta-se por isso na originalidade e pluralidade das
identidades dos grupos e sociedades que compdem a propria humanidade, onde a
cultura adquire formas diversas através do tempo e espaco. Como fonte de
intercAmbio, inovacado e criatividade, a diversidade cultural é tdo necessaria para a

z

humanidade quanto a biodiversidade para a natureza. Neste sentido, € comum o
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patriménio da humanidade ser reconhecido e consolidado em beneficio das geragdes
presentes e futuras (idem).

A diversidade cultural é transmitida pela variedade de expressdes culturais existentes,
porém também o é através dos diversos modos de criagdo artistica, producdo,
divulgacao, distribuicdo e uso, independentemente dos meios e tecnologias utilizados.
A diversidade cultural desenvolve-se no referido quadro de democracia, tolerancia,
justica social e respeito mutuo entre povos e culturas - o multiculturalismo - e é
indispensavel para a paz e seguranca quer ao hivel local, nacional, quer internacional

(ibidem).

Esta diversidade cultural potencia também o contacto com o novo (André, et al., 2011).
Novos produtos, saberes e valores, conduzem a um estabelecimento de “pontes” entre

aquilo que é diverso (idem).

A diversidade cultural contribui positivamente para o desenvolvimento sustentavel
(UNESCO, 2005), cooperando no sentido de uma «existéncia intelectual, afectiva,
moral e espiritual satisfatéria». Deste modo, surgem as caracteristicas que estao na
base da diversidade cultural, a saber (UNESCO, 2002): liberdade de expressao,
pluralismo dos Media, multilinguismo, igualdade no acesso a arte e ao progresso
cientifico, assim como aos meios de expressao e difusdo em todas as culturas e

conhecimento tecnoldgico - incluindo em formato digital.

No que diz respeito ainda a diversidade cultural estdo associados direitos culturais,
gue surgem como incentivadores deste ambiente propicio, e que sdo parte integrante
dos direitos humanos: universais, indivisiveis e interdependentes, que surgem

associados ao direito de expressao e de criagdo dos individuos (UNESCO, 2002).

A valorizacdo da diversidade cultural vem evitar que a cidade criativa seja, assim, alvo
de exclusao e fragmentacdo, bem como possibilitar também uma visao integrada do
patrimoénio urbano — cultural e natural — enquanto elemento distintivo da afirmacgéo das
cidades (André, et al., 2011). E, por estes motivos, uma riqueza n&o so6 dos individuos
como das sociedades e a sua proteccdo, promocdo e manutencdo uma condicao
essencial.para um desenvolvimento sustentavel em beneficio das geragdes (Matoso,
2010).
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A Europa e a propria civilizagdo em si ndo seriam o que sédo hoje se nédo fosse a
diversidade, a pluralidade e a riqueza que estas diferencas constituem para aquilo que
€ designado por paradigma civilizacional (Obercom, 2003). Aqui, a riqueza da
diversidade s6 poderd libertar a sua energia criativa e cultural se a sociedade civil for
protagonista na vida quotidiana das cidades contemporaneas e ndo 0s sistemas
burocréticos de governo (Matoso, 2010).

Como forma de proteger esta diversidade cultural, os seus contetdos e fomentar,
também, as producdes locais, a Unido Europeia alcangcou uma isencéo das regras no
gue diz respeito ao comércio livre da Organizacdo Mundial do Comércio, conhecida
por “excepc¢ao cultural’, o que veio permitir que os paises membros se imponham no

gue concerne aos limites as importa¢des de bens culturais (idem).

Paralelamente, nas actuais sociedades, cada vez mais diversificadas, torna-se
indispensavel garantir esta interaccdo harmoniosa entre pessoas e grupos sociais
variados e onde existe uma particular dindmica entre identidades culturais (UNESCO,
2005). As politicas de inclusdo e participacdo de todos os cidadaos séo as garantias
sociais de coeséo, que respeitam a vitalidade da sociedade civil, bem como a sua paz.
Assim sendo, o pluralismo cultural constitui a politica de expressao a realidade da
diversidade cultural e é inseparavel do contexto democratico em que esté inserido. O

pluralismo cultural €&, também, propicio aos intercambios culturais e ao

desenvolvimento das capacidades criadoras que alimentam a vida publica (idem).

E um desafio, para a Europa, fazer o melhor da sua diversidade cultural no contexto
da globalizagéo, trazendo consigo projectos e ideias inovadoras que tenham valor
econdmico significativo e capazes de, ao mesmo tempo, melhorar a vida dos cidadaos
transcendendo identidades locais e aproveitando a criatividade garantindo a sua
presenca num contexto internacional (KEA, 2009). S6 desta forma, o poder da
criatividade, da arte e da cultura podera ser aproveitado para desempenhar um papel
cada vez mais importante na conducao do progresso ndo s6 econémico, mas também

social na Europa (idem).
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4.9.2.2. O PAPEL DA CULTURA PARA A COESAO E INTEGRACAO SOCIAL

O desenvolvimento de qualquer cultura surge da interaccdo constante entre 0o meio
ambiente que a envolve e as necessidades humanas daqueles que a constituem
(Matoso, 2010). A cultura surge como o lugar mais adequado para pensar a integracao
das mdltiplas dimensBes do desenvolvimento. A sua contribuicio em aspectos
intangiveis mas criticos é fundamental por proporcionar uma melhoria da auto-estima
individual e colectiva, bem como a dignidade dos povos. O efeito da cidadania na
cultura esta relacionado, entdo, com a inclusdo etnocultural de minorias no contetdo
cultural de determinada sociedade. Neste contexto, sera necessario admitir que existe
uma cultura dominante, que prevalece a uma outra. Existem, porém, algumas
estratégias onde estas duas culturas sdo obrigadas a cooperar, que passam,
nomeadamente, pelo emprego ou implementacdo de politicas que reforcem estes
valores, e que permite o desenvolvimento da confianga e tolerédncia no individuo
(idem).

A integracdo cultural ndo significara a unificagdo de todas essas culturas existentes
numa sociedade mas sim um reconhecimento, co-existéncia e interacdo entre elas
(KEA, 2006). Segundo esta logica, a diferenciacdo das culturas existentes torna-se
relevante, na medida em que se transforma na oportunidade de escolher e preservar
0s aspectos de cada cultura e identidade “dentro” de uma outra e que torna alguns
seus individuos “especiais” em relacdo aos demais. A oferta de empregos na area da
cultura a individuos pertencentes a minorias (individuos que estdo a margem dessa
sociedade) oferece possibilidades de desenvolvimento desses recursos, motivando

inclusivamente sua integracdo social (idem).

O sector das artes ditas tradicionais, como as artes visuais, a danc¢a, o teatro, a épera
Oou 0S museus, torna-se uma poderosa ferramenta para o desenvolvimento local uma
vez que ajuda, desta forma, a reforcar a integracdo social e a assegurar a prépria
coesdao territorial (ibidem). Por coesdo social entende-se um conjunto de normas e
valores comuns para a sociedade que englobam a diversidade de backgrounds das
diferentes pessoas e que ajudam a garantir que as suas diferentes origens tém

oportunidades de vida similar as outras (KEA, 2009).

E a habilidade das actividades culturais que as ajudam a expressar-se nas suas

culturas especificas, a0 mesmo tempo que as ajudam a desenvolver fortes e positivos
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relacionamentos entre as pessoas de origens diferentes no local de trabalho, em

escolas ou nos bairros onde residem (idem).

A coesdo social depende também da capacidade de construir sociedades inclusivas
gue respeitem a dignidade das vérias identidades culturais que a constituem,
designadamente dos grupos sociais mais vulneraveis (Matoso, 2010). Assim sendo,
torna-se importante a valorizagdo dos direitos culturais, uma das medidas
fundamentais no que diz respeito ao reforco da coeséo social e da coexisténcia
harmoniosa, bem como de uma mais efectiva expressdo da “Liberdade Cultural"
(idem).

A cultura tem um impacto directo na integragdo social dos grupos marginalizados e
mais vulneraveis da populacdo (KEA, 2006) devendo estar ao servico da propria
integragdo social na Europa, nomeadamente no que diz respeito & forma como a
diversidade estd presente nas suas sociedades. Torna-se entdo uma ferramenta
essencial para a actual performance e ambiente economico da Europa reforgando
mesmo, nesta medida, a coesao territorial e a integragdo social, contribuindo ainda

também para a criacdo de emprego (idem).

4.9.2.3. O CONTRIBUTO DA CRIATIVIDADE PARA A INOVAGCAO SOCIAL

Considera-se inovagao social a inovagédo nas formas e resultados sociais, tornando-se

uma preocupacao consciente nas discussdes das politicas europeias (KEA, 2009).

No paradigma pés-industrial em que surge o conceito de inovagdo, as inovagdes
sociais, bem como as inovagbBes tecnologicas ou as econdmicas, podem ser
compreendidas como componentes de mudanca social (Hochgerner, 2009). O
conceito de mudancga esta intrinsecamente associado ao conceito de inovagao, assim
como o de mudanca social associado intrinsecamente ao de inovagdo social
(Hochgerner, 2011). Estas, ndo s6 exercem uma influéncia sobre a cultura e a politica
de um pais, como também sobre os seus sistemas funcionais de direito e de

economia.

As mudancas sociais e econdmicas do século XXI reflectem uma importancia
acentuada no que diz respeito a implementacao e analise de inovacdes, indo para
além dos desafios de um contexto meramente econdmico. Ganham importancia, no

entanto, outros contextos de inovagdo como as interacBes entre os diferentes
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processos de inovagdo existentes e onde a esfera da inovagado social é considerada
uma medida internacional para resolver a formulacdo de politicas, a economia e a
ciéncia. Esta definicdo diferencia-se da ideia, intervencdo e implementacdo do
conceito de inovagéao social (idem).

Subjacente aos conceitos bem como as medidas propostas, a ideia, a que esta
associada intrinsecamente a criatividade s6 é considerada inovacédo, social ou nao,
consoante a sua especificidade ou o desafio a que se propde responder, se bem
implementada e posteriormente, se bem-sucedida. No entanto, as inovac¢des sociais
nao sao exclusivamente determinadas pelo potencial da ideia, dependendo também
dos rendimentos e beneficios da "invengdo" para com 0S seus grupos-alvo, assim

como do seu processo de implementacao e disseminagéo (ibidem).

Sd0 mesmo enunciadas quatro categorias que se reinem em todos o0s sistemas
sociais (Parsons, 1976), a saber: “O Papel’, “O Colectivo”, “As Normas” e “Os
Valores”. Estas quatro categorias sdo assim destinadas a auxiliar a analise das
influéncias e a interagbes entre novos elementos da pratica social, 0s seus objectivos,

fungbes e os seus efeitos em pesquisa empirica.

As inovacgles sociais diferenciam-se das de ordem econdmica - inovagdes classicas
de mudanca social nao intencional - através do "processo de seleccao social" e das
referéncias que introduz, como por exemplo, sob a forma de logicas sociais,
dimensdes de uso, objectivos e interesses (Rammert, 2010). Este conceito de
inovacdo abre uma perspectiva de pesquisa relacional na investigacdo em inovacéo,
particularmente no delinear do que diz respeito a investigacdo sobre inovacao
econdmica, que agora perde parte do “poder’” face a outras referéncias de
investigacdes em inovacao, nomeadamente a social, e que se tornam possiveis pela
arte, religido, ciéncia ou politica, por exemplo, de acordo com seus proprios critérios

de desempenho (idem).

O progresso em inovagdo do século XXI, por seu turno, terd lugar no campo social,
onde irdo continuar a existir inovagbes técnicas que trazem consigo material e
imaterialmente um ambiente em mutacdo, assim como novas condi¢cbes de vida mas,
e em comparacdo com as possibilidades anteriores, sdo as inovagdes sociais aquelas

de que os cidad&dos mais precisardo para poder progredir (Hochgerner, 1999).
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Todas as inovagbfes sdo socialmente relevantes, tanto aquelas com objectivos e
critérios de racionalidade para a mudanca de parametros econémicos, como aquelas
com intenc¢des (sociais) e efeitos no campo das praticas sociais (Hochgerner, 2011). O
gue implica também que, independentemente do tipo de inovacdo que esteja a ser
desenvolvido, ndo figuem restritos os significados e os efeitos das inovagbes no que
diz respeito ao sistema funcional evidente. Assim, as inovagfes tecnoldgicas e
econémicas afectam ndo sO6 o sistema funcional economico que Ihes esta
directamente associado, mas também outros sistemas funcionais como o politico, o

legislativo e o cultural (idem).

Assim sendo, a cultura é a expresséo geral da humanidade, a expressao da sua
criatividade e esta relacionada com os significados, conhecimentos, talentos e
indUstrias, assim como com os valores que a propria sociedade defende (KEA, 2009).
A cultura, enquanto ferramenta de comunicacdo, participa nas expressfes da vida

social humana desde sempre.

A criatividade baseada na cultura (idem), desempenha um papel fundamental na
geracdo de inovagdo social, sendo usada na intervencdo artistica, auxiliando ao
mesmo tempo as organizacbes e sociedades a lidar com os desafios que lhes séo
impostos. E por isso, e por agregar valores e sentimentos, bem como por contribuir
para interromper o pensamento linear nas organizacdes, considerada um driver de
inovacdo, bem-estar e inclusdo social (KEA, 2011). Este envolvimento com o meio
artistico permite, entdo, as organizagbes evoluir e, numa troca de interac¢do social,
renovar e transformar visées e expressdes artisticas. O resultado desta interac¢do nao
€, necessariamente, a obra ou a exibicdo da mesma num museu ou galeria de arte,
mas sim uma percepcédo renovada do ambiente da sociedade que permite as pessoas

0 bem-estar colectivo e individual (idem).

A criatividade baseada na cultura desempenha um papel fundamental na geracéo de
inovacdo social (KEA, 2009). No seu nivel mais basico, uma solugéo criativa, pode
envolver, por um lado, uma nova abordagem na ligagdo de uma cultura com um
determinado objectivo ou politica social, como por exemplo a arte publica na
regeneragdo urbana. Mas a propria incorporacdo de elementos culturais ou artisticos
nas intervencgdes sociais podem ajudar a desenvolver uma abordagem completamente
nova, como por exemplo em intervenges em que o alvo é o individuo, 0 seu

comportamento e onde as actividades culturais podem levar a uma mudanca na
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percepcdo, bem como no desenvolvimento de competéncias, ajudando-o mesmo a
romper com as antigas formas de pensar ou de perceber o mundo. Quer a cultura,
quer a arte sdo entdo a chave para o sucesso dos desafios sociais na Europa. Juntas,
melhoram a mobilidade social, promovem novas competéncias no individuo e no seu
estilo de vida; combatem a pobreza e a exclusdo social, tendo em especial atencdo
guestdes relacionadas com a igualdade de género ou a igualdade de oportunidades na
sociedade, por exemplo (idem). Na tentativa de adicionarem um elemento criativo as
solucBes sociais que apresentam, empregam formas artisticas na resolucdo dos

desafios sociais.

Uma vez que a arte tem o poder de desencadear mudancgas sociais, individuais ou de
grupo, quando integrada em politicas sociais, pode melhorar ao mesmo tempo a
prestacdo deste tipo de servi¢os (sociais). Arte e cultura podem, entdo, colaborar no
sentido de melhorar as politicas sociais existentes na Unido Europeia ajudando a
promover a coesédo social, regenerando a(s) comunidade(s) e promovendo a inovagao

em servigos publicos sociais (ibidem).

A intervencdo artistica acaba por contribuir para tornar o tecido social de uma

comunidade mais “elastico”, com maior capacidade de recuperacao (KEA, 2011).

As artes tém por natureza um caracter colaborativo associado e, em rede, envolvem a
partiha de conhecimentos e ideias, contribuindo para uma visdo diferente da
sociedade que tem em conta questBes ambientais e de sustentabilidade. Ajudando a
guestionar valores e a repensar 0 impacto do crescimento das préprias ligacdes
sociais, melhorando a salde e o bem-estar dos individuos, assim como das
comunidades, fornecendo os elementos necessarios para as pessoas desenvolverem
solugBes imaginativas e criativas dentro e fora do ambiente de trabalho. Por
conseguinte, a intervencdo artistica ajuda a identificar as competéncias no proprio
individuo, a desenvolver a sua auto-estima, a promover a mobilidade social, a auxiliar
em questdes de inclusdo e coesdo social, a promover a igualdade de género e a
igualdade de oportunidades, enriquecendo, no fundo, a vida das pessoas através da
promocao de novas formas de equilibrio entre o trabalho e a sua vida quotidiana
(idem).

E necesséario promover a inovacdo social através da cultura pois as actividades
criativas podem ajudar a determinar novas politicas sociais, que reconhegcam as

gqualidades trans-sectoriais e multidisciplinares dos aspectos da criatividade, que

Ana Mafalda Sousa Ligeiro Guerreiro Tenazinha 159



O multimédia ao servigo das industrias criativas e culturais

resultam de elementos culturais e ndo apenas de elementos econdmicos ou de
inovagBes tecnoldgicas (KEA, 2009). Deste modo, a qualidade inovadora das préaticas
sociais orientadas, quer pela cultura, quer pela arte, assim como as suas formas de
organizacdo ou modos de comportamento, ndo foram, na sua totalidade,
percepcionadas enquanto tal, nem enquanto campo de pesquisa, nem mesmo

enquanto objectivo digno de ser financiado (Hochgerner, 2011).

De considerar também, no futuro, deve ser a necessidade de ter ndo sé associada a
inovacao questdes de produtividade mas sim também de prosperidade, devendo esta
servir o propdsito mostrado pelos indicadores econdmicos sim, mas a fim de obter, e
justificar, economicamente, as medidas do mercado de trabalho e as politicas sociais

implementadas (idem).

Em linha com o seu compromisso de promover e apoiar a inovac¢ao social através dos
programas existentes e por si propostos, a Unido Europeia deve incentivar o uso da
cultura para fins sociais, destacando os melhores projectos que apoiem a inovagao

social através da “criatividade baseada na cultura” (KEA, 2011).

Deve também, por outro lado, divulgar e apoiar as melhores praticas de inclusao social
na educacdo que tém na sua base a arte ou mesmo a cultura, nhuma tentativa de
estimular a prépria criatividade; deve incentivar e apoiar 0 uso de redes em projectos
sociais, nomeadamente quando retratados temas da agenda social como: os jovens,
as competéncias sociais, a migracdo ou as minorias; deve nomear a atribuicdo de um
prémio a criatividade social com o objectivo de promover as boas praticas nesta area,
gue pode ser implementado, quer para projectos sociais, quer para os individuos que
demonstram a sua preocupacgao por esta tematica; deve constituir, também, um "corpo
criativo”, isto €, um banco de dados transnacional onde trabalhadores criativos
desenvolvam competéncias, valores e habilidades a trabalhar em conjunto e nas areas
de inovacéo social (KEA, 2009).

4.9.3. A DIMENSAO POLITICA

A consciéncia da relevancia de que o sector criativo e cultural desempenha um papel
fundamental quer para o desenvolvimento da economia, quer para o desenvolvimento
da prépria sociedade tem-se tornado fonte de interesse por parte dos decisores
politicos e até mesmo de instituigcdes internacionais, como a UNESCO, a OCDE, ou a

outra escala, a propria Comissao Europeia (Augusto Mateus & Associados, 2010).
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4.9.3.1. AS POLITICAS PUBLICAS CULTURAIS

As politicas e medidas culturais referem-se as politicas e medidas relativas a cultura,
quer a nivel internacional, nacional, regional ou local, que se centram na cultura
enquanto tal ou que se destinem a ter um efeito directo nas expressoées culturais dos
individuos, grupos ou sociedades, incluindo na criacdo, producdo, divulgacéo,
distribuicdo, bem como no acesso a actividades culturais, bens e servicos (UNESCO,
2005). Neste sentido, o objectivo serd o de adoptar uma nova abordagem no campo
das politicas culturais. Esta nova abordagem terd, consequentemente, impacto tanto
na oferta, como na procura de produtos culturais chegando a tornar-se dominio
relevante de estudo e andlise. Uma vez que se torna também um elemento
determinante, por ela devem passar as estratégias das politicas publicas a
implementar, quer para o sector cultural em si, quer para outras dimensdes da vida

econdmica e social do Estado (Augusto Mateus & Associados, 2010).

Estas implicagbes centram-se em volta de questbes como o papel do Estado (i), o
papel do sector privado (ii) e da propria sociedade civil (iii), a coordenacdo das
politicas culturais com as politicas de determinada cidade (iv), a educagéo (v) e a
concorréncia (vi), a articulacdo entre a defesa das identidades culturais nacionais (Vii)
bem como a participacdo na nova mobilidade internacional globalizada de pessoas,

capitais, bens, servicos e informacé&o (viii) (idem).

Os governos devem criar, em primeiro lugar, um verdadeiro sistema de capital de risco
- que é diferente de subsidios - que permita a quem tem um projecto de inovacao
tecnolégica ou econémica transforma-lo numa empresa sem ter de arriscar a sua vida
toda nisso (Castells, 2005). Em Silicon Valley (regido na Califérnia, Estados Unidos, na
gual estéa situado um conjunto de empresas implantadas a partir da década de 1950
com o principal objectivo de gerar inovacdes cientificas e tecnoldgicas) os
mecanismos de capital de risco foram absolutamente fundamentais. Na Finlandia, por
exemplo, como as instituicdes financeiras nacionais sdo extremamente conservadoras,
0 governo criou uma empresa publica, que depende do Parlamento e que actua como
capitalista de risco, que também investe em todo o mundo (incluindo em Silicon Valley)
para aprender como se fazem as coisas. Outro exemplo finlandés muito importante é o
Tekes, um organismo transversal que identifica os projectos de inovacdo de empresas
e universidades, que organiza as ligacdes entre as empresas e as universidades e que

financia projectos em fungcdo das prioridades estratégicas do pais. No entanto,
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nenhum destes mecanismos é suficiente se ndo houver por detrds uma mudanca da

maquina administrativa (idem).

As dinamicas de expansdo, assim como também as de aprofundamento do sector
cultural sdo, no entanto, acompanhadas pelas ja referidas politicas publicas, seguindo
uma légica de diversificacé@o e focalizagcdo dos instrumentos utilizados pelos decisores
politicos (Augusto Mateus & Associados, 2010).

De outro modo, o eixo de intervencéo tradicional utilizado até entdo e moldado pela
disponibilizacdo de infra-estruturas de divulgacdo cultural como museus, bibliotecas e
teatros, assim como também pautado pela subsidiacdo da producédo artistica e da
promocdo da igualdade de oportunidades no acesso a cultura, é, cada vez mais,
complementado por dois outros novos eixos de intervencdo. A saber: o apoio as
empresas culturais e criativas e o estimulo a utilizagdo da cultura como elemento de
identidade regional e factor de diferenciagdo competitiva de base territorial (numa
l6gica de co-responsabilizagdo e cooperacdo em redes de entidades, tanto publicas

como privadas) (ibidem).

As politicas para uma economia criativa (i) propdem trés eixos estratégicos que
deverdo orientar a formulacdo de politicas publicas de suporte e estimulo ao
desenvolvimento da economia criativa de determinada regido, sendo eles: a
capacidade e o empreendedorismo, 0 crescimento dos negoécios criativos e a
atractividade dos lugares criativos (Fundacdo de Serralves, 2008). Com base nestes,
as “regioes com futuro” serdo aquelas que conseguirem apurar as suas capacidades,
oferecendo produtos distintivos e servicos criativos ao mercado mundial,
reposicionando-se na cadeia de producdo mundial e atraindo, retendo, ao mesmo
tempo, o talento e o capital necessario para um desenvolvimento econdmico

sustentavel (idem).

Ao abordar tanto aspectos econdomicos, como culturais e sociais, bem como ao
interagir com a tecnologia, com a propriedade intelectual e com o turismo, a economia
criativa promovera desta forma mais facilmente a geracdo de riqueza, a geracao de
emprego e o proprio crescimento das exportagfes, tanto deste, como dos outros
sectores, contribuindo ainda também para a inclusdo social, para a diversidade cultural

e para o desenvolvimento humano, valores essenciais na vida em sociedade (ibidem).
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Geralmente, a politica cultural assume varias fungfes (Karaca, 2010) consoante o seu
tipo especifico e aquilo que visa abordar ou proteger. Assim, existem também
diferentes tipos de politicas afectas ao sector criativo e cultural.

O perfil destas novas politicas culturais deve estimular entdo um renovado debate
publico sobre as mesmas tendo em conta a relacdo dialéctica entre a diversidade
cultural e o proprio didlogo intercultural (UNESCO, 2009).

Paralelamente, e sendo a mobilidade humana facilitada e acelerada por politicas de
mercado aberto, essenciais num clima de mudancga pautado por novas possibilidades
de comunicagdo e que levam, por sua vez, a uma transformagéo de ordem quer social,
quer cultural. Estas transformagfes estdo a acontecer a um ritmo cada vez mais
rapido e que ndo deixam tempo para que as sociedades a elas se adaptem. Assim, e
neste novo cendrio cultural, a diversidade assume particular importancia na medida
em que se torna uma caracteristica intrinseca da sociedade, ou seja, um pré-requisito
para paz como fonte intelectual, emocional e espiritual de bem-estar e um recurso

socioecondmico de desenvolvimento e sustentabilidade ambiental (idem).

As politicas relacionadas com a diversidade cultural (i) tém entdo na sua base
diversos principios para que seja possivel o fomento de uma coerente diversidade
cultural, a saber (UNESCO, 2005): o respeito pelos direitos humanos e pela liberdade;
o principio da soberania; a igualdade de dignidade e respeito entre culturas; o principio
da solidariedade e cooperacao internacionais; o principio da complementaridade dos
aspectos econdémicos e culturais do desenvolvimento; o principio do desenvolvimento

sustentavel; a igualdade de acesso a cultura; e o principio da abertura e equilibrio.

O seu objectivo serd o de tentar enquadrar um novo perfil de politicas culturais que
olha com preocupacao para as questdes do desenvolvimento sustentavel, bem como
da “paz social’, através de uma dupla abordagem: por um lado, desenvolvendo o
sector cultural em si, nomeadamente através da resposta as necessidades de
legislacdo, administracdo cultural, mediacdo e gestdo de recursos culturais e, por
outro, garantindo que a cultura tem o seu lugar nas politicas de desenvolvimento,
particularmente naquelas que estdo relacionadas com a educacao, com a ciéncia, com

0 ambiente de comunicacdo e com a coeséo social (UNESCO, 2009).

Torna-se, entdo, importante a compreensdo do valor do dialogo intercultural, que

molda positivamente os processos de mudanca e as transformacgdes culturais que
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estdo a acontecer nas sociedades - como que se de uma necessidade de ordem
politica se tratasse - por forma a contribuir para ajudar a diversidade cultural sem a
empurrar para 0 seu extremo, com o objectivo ainda de compensar os efeitos nocivos
advindos da globalizagdo, bem como de prevenir os “guetos culturais”. Ao mesmo
tempo, deve também fazer-se por promover o principio "aprender a viver em
sociedade", sem sacrificar o sentimento de pertenca pessoal que deve passar também
pelo desenvolvimento de espagos, instalagbes e competéncias que fomentem o
referido dialogo intercultural. Aqui, os individuos e os grupos devem poder sentir-se
seguros e motivados quer na expressao, quer na confrontagdo das suas percepcdes e
opinides, conhecimentos ou pontos de vista sobre questbes de interesse comum,
traduzindo, na mesma medida, os principios fundamentais da diversidade cultural,

bem como os do dialogo intercultural (idem).

E necesséaria e urgente a projeccdo de politicas culturais publicas baseadas na
integracdo da dimensao cultural no actual modelo de desenvolvimento sustentavel. A
mesma deve incluir a perspectiva cultural em todas as dimensdes das politicas
publicas, garantido desta forma que os processos de desenvolvimento sustentavel
obtém uma faceta humanista e, ao mesmo tempo, que ndo se diluem numa postura

demasiado tecnocrética ou economicista (Matoso, 2010).

A transmissdao cultural é, assim, uma operacgédo politica complexa e que nao tera lugar
sem politicas eficazes para a cultura (Ahearne, 2009). As politicas culturais devem

entao ser centrais, substanciais e fundamentais (idem).

Sao relevantes ainda também politicas de inovacéo (iii) que reconhecam o caracter
transectorial e multidisciplinar da criatividade que, por sua vez, resulta da conjugagao
de elementos culturais com elementos econdmicos e elementos tecnolégicos, de que

€ exemplo o conceito de “criatividade baseada em cultura” (KEA, 2009).

Estas politicas publicas culturais devem entéo ser elaboradas com o objectivo de criar
uma Europa que estimule e incentive a criatividade e que, ao mesmo tempo,
proporcione aos individuos, sociedades, instituicbes publicas e empresas, incentivos
para construirem e renovarem a cultura social e econdémica (idem). S&o as préprias
instituicdbes e estados-membros que devem rever as politicas por elas mesmas
implementadas e pelas quais se costumam reger, por forma a tentarem perceber se

estas vao, ou ndo, ao encontro das estratégias defendidas pela Agenda de Lisboa e se
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estimulam, ou ndo, a criatividade baseada em cultura envolvendo desta maneira,

também, particularmente, os sectores cultural e criativo (ibidem).

Os decisores politicos devem sublinhar os beneficios da criatividade para promover a
contribuicdo, por exemplo, que o design pode fazer no desempenho dos negadcios.
Desta forma, e propondo mesmo medidas de apoio as inddstrias criativas mais
produtivas que visem estimular as ligagbes com a inovagcdo entre as empresas
criativas e destas com empresas nao-criativas, permitiriam que a propria transferéncia
de conhecimento apoiasse o intercambio de novas ideias entre as empresas criativas

e as outras empresas dos outros sectores da economia (Bakhshi, et al., 2008).

As politicas sobre cooperacdo e desenvolvimento em vigor ndo respondem, no
entanto, a particularidade da questdo do desenvolvimento sustentavel que deve
passar irremediavelmente pela Cultura (Brussels declaration by artistis and culturals

professionals and entrepreneurs, 2009) e que, posto isto, devem ser repensadas.

As politicas culturais ndo foram, no entanto, implementadas recentemente. Tera sido a
Igreja Catolica, enquanto instituicdo de maior sucesso para a transmissao cultural em
termos de longevidade na histéria, quem as comecou a “implementar”. Estas politicas,
conforme as conhecemas, foram depois reinventadas em Franca, em 1959, data da
fundacdo do Ministério dos Assuntos Culturais que distinguiu politica implicita ou
efectiva como qualquer estratégia politica que olhasse para o trabalho sobre a cultura

do seu préprio territério (Ahearne, 2009).

Assim, as politicas culturais tém evoluido ao longo dos anos conjuntamente com a
mudanca da compreensao do préprio conceito de cultura (UNESCO, 2009). Sdo, como
se referiu, confrontadas com o duplo desafio da diversidade cultural, que consiste
exactamente em, por um lado, defender a diversidade criativa enquanto cultura e
elevando o intangivel e, por outro, regenerar as suas formas tangiveis, naquilo que é a
sua invengdo contemporédnea de modo também a assegurar uma convivéncia
harmoniosa, de prontiddo e de paz entre os individuos e 0s grupos que, provenientes

de uma variedade de horizontes culturais, compartilham o mesmo espaco (idem).

A relagdo entre cultura e desenvolvimento, e mais especificamente entre politicas
culturais e o paradigma de desenvolvimento sustentavel surge quando, em Janeiro de
1988, a UNESCO lancou o programa World Decade for Cultural Development (1988-

1997), cujo intuito foi o de repensar o desenvolvimento com "factor humano" apoés ter
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chegado a conclusdo de que os esfor¢os desenvolvidos ao nivel mundial tinham
falhado por terem, precisamente, subestimado a relevancia da dimenséo cultural dos
projectos de desenvolvimento (Matoso, 2010). Sé, entédo, na década de 90 é que se
identifica o paradigma de desenvolvimento sustentavel enquanto tal. Assente num
tridngulo que se divide entre Economia, Ambiente e Justica Social, e que deveria ser

reformulado de modo a incluir, também, a dimens&o cultural (idem).

No que concerne especificamente ao dominio da investigacdo em politicas culturais é
pertinente salientar o papel decisivo do Conselho da Europa que, desde 1998, mantém
activo, em parceria com o European Institute for Comparative Cultural Research
(ERICarts), o projecto transnacional Compendium of Cultural Policies and Trends in
Europe (Matoso, 2010).

Cronologicamente, entre as principais iniciativas europeias no ambito da cooperagéo
cultural e das politicas culturais contam-se: A Assinatura da Convencgdo Cultural
Europeia, Paris (19 Dezembro 1954); A Instituicdo do Conselho para a Cooperacao
Cultural (1 Janeiro 1962); A Resolucdo 28 (1962), conferéncia Europeia das
Autoridades Locais: participacdo das autoridades locais na cooperagdo cultural
Europeia (24 Marco 1962); A Declaracdo de Arc-et-Senans, adoptada durante o
Coléquio “O Futuro do Desenvolvimento Cultural” (11 Abril 1972); A Resolucédo 97
(1978), conferéncia das autoridades locais e regionais da Europa sobre o papel e a
responsabilidade das autoridades locais e regionais em matéria de cultura (21 Junho
1978); A Declaragdo de Bremen "Cidade e Cultura: novas respostas para 0S
problemas culturais”, adoptada pelo Conselho de Cooperacdo Cultural e da
Conferencia Permanente dos Poderes Locais e Regionais da Europa (27 Maio 1983);
A Declaracdo Europeia sobre os Objectivos Culturais, adoptada pela 42 conferéncia
dos Ministros Europeus responsaveis pelos Assuntos Culturais (24 Maio 1984); A
Declaracédo de Florenca "Cultura e regides: a accao cultural no contexto regional”,
adoptada pelo Conselho de Cooperagédo Cultural e da Conferéncia Permanente dos
Poderes Locais e Regionais da Europa (16 Maio 1987); A Declaracdo sobre a
Diversidade Cultural, adoptada pelo Comité de Ministros (7 Dezembro 2000); A
Declaragdo sobre o Dialogo Intercultural e Prevencdo de Conflitos, adoptada pela
Conferéncia dos Ministros Europeus da Cultura (22 Outubro 2003); A Declaracéo de
Wroclaw sobre os cinquenta anos da Cooperacdo Cultural Europeia, adoptada pelos
Ministros de Cultura, Educacdo, Juventude e Desporto dos Estados Partes na

Convencgéao Cultural Europeia (10 Dezembro 2004); A Declaracdo de Faro, sobre o
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Conselho de Estratégia da Europa para desenvolvimento do Didlogo Intercultural,
adoptada pelos Ministros responsaveis pelos Assuntos Culturais dos Estados Partes
na Convengéo Cultural Europeia, reunidos em Faro nos dias 27 e 28 de outubro de
2005 (28 Outubro 2005); e A Declaracdo de Baku para a Promoc¢do do Diélogo
Intercultural, adoptada pelos Ministros responsaveis pelos Assuntos Culturais dos
Estados Partes na Convencgao Cultural Europeia (3 Dezembro 2008) (idem).

A escala europeia, a politica cultural deve estar focada nas questdes de identidade,
coesao e de participacdo democratica dos cidadaos europeus (Ruffolo, 2001). A Unido
Europeia deve, também, ter como objectivo promover as actividades culturais na
Europa apoiando as redes artisticas e os intercambios entre os seus territorios (KEA,
2009). A maioria das politicas sociais nela existente ndo considera ainda o potencial de
actividades culturais, um instrumento criativo e inovador desenhado para alcancar
objectivos sociais. Da-se, em contrapartida, mais importancia a questdes relacionadas
com o mercado de trabalho, a saude, a educacédo ou a imigragédo europeias, do que a
cultura em si. Numa altura em que o foco das politicas seria o potencial da cultura para
a transformacdo da economia, deveria, também, ser dada especial atencdo aos
beneficios sociais da cultura. As referidas politicas deveriam estar cada vez mais
orientadas para o reconhecimento do que para o processo de nutricdo de talentos
criativos, bem como para o capital cultural. O papel da Unido Europeia no dominio da
cultura, assim como no dominio da educacgédo, encontra-se neste momento limitado a
apoiar 0s governos nacionais, estimulando a criatividade através da implementacéo de
politicas comunitarias e incentivando a referéncia a cultura nas demais politicas
publicas. No caso particular das politicas de inovacdo, por exemplo, torna-se mais
dificil esta referéncia uma vez que a mesma € insuficiente neste tipo especifico de
politicas. Assim, para projectos culturais ou mesmo para industrias criativas e culturais,
tornar-se-ia mais complicado beneficiar de instrumentos destinados especificamente a

promocéao da inovacao (idem).

No ambito da Unido Europeia, o discurso da cultura provou ser extremamente versatil
e util, seja para ser possivel marcar uma compartilhada e “desproblematizada” histéria
da Europa, seja para reivindicar a sua afinidade e modernidade cultural (Asad et al.,
1999). Este facto acaba por servir para definir a Europa distinguindo-a do resto do
mundo (Karaca, 2010). A cultura que detém, sob as formas tangivel e intangivel do
patrimonio cultural, tem sido inclusivamente imbuida de valor simbdlico na construcao

de uma unidade europeia, apresentando também uma base material explicita na
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agenda da europa (Blake, 2000). Esta tem definido, nomeadamente, precedentes no
gue diz respeito a producdo e circulacdo de outros bens e servicos culturais e
artisticos (Karaca, 2010). A agenda cultural europeia (2007) definiu mesmo trés
conjuntos inter-relacionados de objectivos (KEA, 2009): a promocdo da diversidade
cultural e do didlogo intercultural; a promocdo da cultura enquanto catalisador da
criatividade no ambito da Estratégia de Lisboa especificamente para o crescimento e
para 0 emprego; e, por ultimo, a promocao da cultura como elemento vital nas
relacbes internacionais da propria Unido Europeia. Nesta, muitos sdo os paises que
limitam a influéncia de produtos de entretenimento estrangeiros (programas de
masica, filmes ou programas de televisdo) de modo a proteger a industria cultural do

seu pais (Cheng, et al., 2011).

A disponibilizagdo de conteudos de entretenimento online, e mesmo nos sites de
determinados canais, dificulta o trabalho das politicas e directivas impostas na Unido
Europeia, uma vez que este tipo de controlo, no digital e na internet, € muito mais
dificil de realizar. A pirataria dos produtos de entretenimento tornou-se entdo uma
grande preocupacdo para produtores de conteudos e, consequentemente, para 0S
governos que tém agora que endogeneizar as politicas de acesso aos mesmos no
digital (ibidem). Existe associada a necessidade de apoiar 0s custos dos investimentos
especificamente na criagdo de conteudo digital, a fim de capacitar mais e melhor estes
criadores, desenvolvendo, ao mesmo tempo, uma melhor comunicacao com o publico,

e apoiando, na mesma medida, 0 acesso a inovacao (Comisséo Europeia, 2011a).

Torna-se pois necessario fazer da cultura, assim como da criatividade, uma prioridade
para a Unido Europeia, como ja se referiu, através nomeadamente do reconhecimento
das especificidades que compdem este sector, implementando as politicas e
regulamentacdes basicas que visam precisamente o reforco e a protec¢do do proprio
patrimoénio cultural europeu (KEA, 2006). Deste modo, o interesse em conjugar
politicas culturais e econdmicas pode melhorar o sector criativo e cultural que na
Europa continua a ndo ser valorizado economicamente. Este foi, alias, um dos
principais objectivos apresentados pela Estratégia de Lisboa e que visava a criacao de
uma Europa com um mercado que estimulasse, encorajasse e valorizasse a
criatividade. Devem, por isso, ser adoptadas novas politicas culturais para que o
potencial destas industrias baseadas na criatividade possa, entdo, promover o tao
esperado crescimento econémico. Contudo, € também fundamental o apoio publico a

este sector no sentido de ser possivel a obtencdo de valor publico que, por sua vez, é
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justificado na medida em que permite a participagdo e a contribuicdo publica no
progresso do crescimento econémico, ou seja, naquilo que se designa investimento

estratégico (idem).

ainda indispensavel a Unido Europeia a definicdo de uma ferramenta de medicao e
avaliacdo Unica para o sector criativo e cultural que tera o intuito de facilitar o seu

entendimento a um nivel mais generalizado (ibidem).

4.9.4. A DIMENSAO TECNOLOGICA

A equacédo para o desenvolvimento econdmico e social dos paises, cidades ou zonas
na era da informacdo e do conhecimento é a adequacdo do uso das ferramentas
tecnolégicas e a sua integracdo nos circuitos ndo s6 produtivos, mas também de
relacionamento pessoal (Castells e Cardoso, 2005). Ao contrario do que se julga, o
tecido produtivo da era da informacgéo nao é somente o das empresas tecnologicas (as

chamadas .com — "dot com"’

) mas sim o das empresas que saibam incorporar as
tecnologias de informacdo (e comunicacdo) no seu processo produtivo, organizativo,
de distribuicdo e de promocao. Assim sendo, as empresas de sectores tradicionais sdo
maioritarias neste contexto, mais que as exclusivamente tecnolégicas ou, por outras

palavras, directamente vocacionadas para o universo on-line (idem).

Enquanto novo paradigma tecno-econdémico, as tecnologias da informagdo e da
comunicagdo (TIC), estruturam um quadro de actividades amplo e complexo, pela
forma como promovem a transformacgéo de areas profissionais tradicionais e pelo
modo como geram novos campos de actuacdo, assim como novos servigos (IQF,
2006). Nao se trata de considerar entdo apenas 0 seu contributo para uma diversidade
de areas e actividades produtivas e ludicas mas de, particularmente, relevar o seu
potencial no que concerne ao desenvolvimento e a propria sofisticagdo de um quadro

de actividades e servicos referenciados a informacgéo e a comunicacgao (idem).

Qualquer pais ou zona geogréfica que queira triunfar neste “jogo" de importagfes e
exportacBes, assim como o desenvolvimento de competéncias, necessita de possuir
quadros que tenham a capacidade de utilizar a tecnologia para inovar, quer seja no

circuito econémico, quer seja no do préprio Estado (Castells e Cardoso, 2005).

" S50 empresas de comercializacao eletrénica que exploram o comércio dos seus produtos ou
servicos na internet.
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4.9.4.1. TECNOLOGIAS DE INFORMACAO E COMUNICACAO

As TIC, como supra citado, sdo muitas vezes usadas como um sinénimo para a
tecnologia de informacdo (TI), um termo mais especifico que destaca o papel das
comunica¢des unificadas (Cloud network architecture and ICT, 2011) e integram
telecomunicacBes como o telefone ou outro tipo de sinais sem fios, computadores,
bem como software necesséario ao nivel empresarial ou sistemas audiovisuais e que
permitem aos utilizadores o0 acesso, 0 armazenamento, a transmissao e manipulagéo
da informacédo (idem). O termo TIC foi usado pela primeira vez por investigadores
académicos em 1980 (Melody, et al., 1986) tornando-se popular mais tarde quando foi
referido num relatério de Dennis Stevenson para o governo do Reino Unido em 1997
(Kelly, 2000).

Nos ultimos anos, no entanto, os Media tém sido marcados por estas tecnologias e
pelo seu desenvolvimento (Matijevi¢, 2008), sendo mesmo estas o principal motor de
crescimento em produtividade da Unido Europeia (Gras-Velazquez, et al., 2009). O
emprego que representam nas areas da informacdo e nas éareas ligadas as
telecomunicacdes é uma fonte fundamental de crescimento e crucial para o
crescimento da economia. No entanto, a competitividade da Unido Europeia depende
também da atraccdo e consequente estabilizacdo de mao-de-obra qualificada,
especialmente neste sector e devido precisamente a sua relevancia em contexto
economico (idem). As TIC sdo o “comando da economia digital” e um sector central

para o crescimento e competitividade na Europa (KEA, 2006).

Esta é uma era de transicdo e de transformag¢@o no modo como os proprios meios de
comunicagcdo operam (Jenkins, 2008). O publico/consumidor em geral, por sua vez,
ganha “poder” com estas novas tecnologias, onde ocupa agora um espago na
interseccdo existente entre velhos e novos meios de comunicacdo, exigindo, na
mesma medida, o direito de participar intimamente na cultura. E gracas a proliferacéo
de canais, assim como a propria portabilidade destas novas tecnologias de informéatica
e telecomunicacfBes que se estd numa era em que havera pelo menos um tipo de
Media em qualquer lugar (idem). A internet, bem como o multimédia, telefones,
satélites e TV por cabo podem ser colocados neste contexto (Matijevié, 2008). A
tecnologia digital, e a internet em particular, estéo a alterar rapidamente a forma como
0s conteudos sao produzidos, comercializados e distribuidos aos consumidores

(Comisséo Europeia, 2011c).
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Entendida como um novo ambiente de conjugacdo mediatica ou um canal, a internet
oferece a possibilidade de encontro entre o receptor e as diversas fases da
comunicacgdo, dispersas por sua vez, por varios suportes especificos. Possibilita,
contrariamente a légica comunicacional exercida até entdo pelos meios impressos, de
video ou de audio, a coabitacdo de todas as especificidades da comunicacdo num
mesmo espaco (Dalmonte, 2008). Acabando desta forma mesmo por representar um
espaco para onde convergem as proprias expectativas dos receptores dessa
mensagem (idem). E, entdo, um meio de comunicacéo solido utilizado frequentemente
quer para fins de publicidade, quer para a propria venda de servicos onde se enquadra
0 sucesso de vendas da Amazon, por exemplo. Assim sendo, chega mesmo a ser
designada como um quarto Media (Santos, 1999) constituindo o eixo central a partir do
qgual as dindmicas de relacdes entre os subsectores das telecomunicacdes e dos
conteldos se intensificam, nomeadamente, da industria dos contetdos e conduzindo
precisamente a um efeito de fusdo que ultrapassa o plano tecnoldgico e que se

estende as dindmicas de mercado (Carvalho, et al., 2001).

Nas ultimas décadas, os computadores alteraram a vida tanto no lar, como no seio das
empresas. A rapidez, a fiabilidade e a versatilidade deste meio de comunicagéo
associam-se assim a qualidade de transmisséo das telecomunica¢cfes e a nocdo do
acontecimento presencial, ocorrido num anico sitio e num determinado periodo de
tempo que da lugar a comunicacao virtual (idem). Em termos de consumo, enquanto a
televisdo teria sido mais utilizada no seio familiar, 0 uso do computador pessoal e das

tecnologias de informacédo apresentam um caracter mais universal (ibidem).

A propria expansdao e difusdo da banda larga, assim como o seu aumento exponencial
nos ultimos anos, tornam possivel a realidade de estar conectado em qualquer lugar e
em qualquer altura, propiciando o desenvolvimento da industria das TIC que

representa 25% do crescimento global europeu (KEA, 2006).

As tendéncias de evolugcdo do mercado internacional da comunicagdo associam-se,
assim, a oportunidades de negdécio decorrentes da diversificacdo dos conteddos em
funcdo de uma progressiva segmentagcdo do consumo, apoiada na desagregacdo das
audiéncias e na diversificacdo de produtos derivados desses conteudos. Estes vao
explorar novas formas de consumo e utilizar, multipla e combinadamente, diferentes

plataformas de difus&o dos contetdos (IQF, 2006). No sector das TIC, particularmente,
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as tendéncias ou tipologias de gastos serdo em termos de assinaturas, vendas de
DVD’s e gastos no que diz respeito a internet (KEA, 2006).

Esta utilizacdo de tecnologias convergentes permite entdo que seja possivel a um
mesmo conteludo ser transmitido através de redes diferentes e, posteriormente,
distribuido também para varios dispositivos: como televisbes, computadores pessoais,
consolas de jogos ou dispositivos méveis, por exemplo (Comissao Europeia, 2011c).

A generalizagdo da tecnologia digital ao nivel da producéo e da difusédo de contetdos
digitais deve-se, em particular, & implementagéo das redes e a sua rapida proliferacao,
bem como aos servigos de difusédo de contetdos digitais que estdo associados ao
desenvolvimento da televisdo digital terrestre e aos telemoveis de terceira geragéo
(IQF, 2006). Este cenario é ainda caracterizado pelo rapido desenvolvimento das redes
sociais e de sites/plataformas on-line de comunicacdo social baseados na criacdo e
disponibilizacdo de conteudos em linha por utilizadores finais, bem como nos servigos
baseados na “computagdo em nuvem” (Comisséo Europeia, 2011c). Esta computacao
em nuvem consiste na utilizacdo de multiplos recursos de computagdo baseados em
servidores através de uma rede digital. Assim, e ao contrario da computacao classica,
o utilizador de um servigo deixa de armazenar dados, informacdes e aplicagdes no seu
computador e passa a fazé-lo nos préprios servidores do operador deste servigo, que
pode até estar localizados noutro pais. Desta forma, o utilizador pode aceder aos seus
dados através de uma rede, normalmente a internet, e a partir de qualquer lugar e a

qualguer momento (idem).

Este mesmo cenario vem obrigar entdo a alteracdes directas, bem como ao
desenvolvimento a um nivel tecnolégico da prépria cadeia de valor dos contetdos e

modelos de negdcio (ibidem).

Com a referida evolugcdo nas tecnologias surgem também, ao nivel do ensino e da
aprendizagem, novos modelos didaticos que ajustados ao seu tempo (das novas
tecnologias e do multimédia), tem por objectivo o cruzamento de aprendizagens dentro
e fora da escola (Matijevi¢, 2008). E desta forma que os proprios papéis dos actores
ou agentes do processo de educacgdo, professores e alunos, sdo significativamente
alterados (idem). Esta promoc¢édo de novas formas de relacdo entre agentes da
comunidade educativa, designadamente através do uso acrescido das referidas

tecnologias de informacdo e da comunicacdo, deve ter em conta a importancia de
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promover ou facilitar, desde logo, o acesso ao patriménio cultural e a criacéo artistica
(KEA, 2006).

As TIC tornam-se assim parte integrante de um conjunto de ferramentas

historicamente mobilizadas para a educacéo e para a aprendizagem (Werthein, 2000).

49.4.2. A INTERDEPENDENCIA ENTRE AS TIC E AS INDUSTRIAS
CRIATIVAS E CULTURAIS

Os referidos incontornaveis avancgos das tecnologias da informacéo e da comunicacao
e, em particular, das tecnologias digitais conjugados com aquilo que a internet tem
vindo a possibilitar ao cidaddo comum (a producdo e divulgacdo de conteddos em
rede), estreita a entdo fronteira entre o papel do produtor e consumidor
contemporaneo (Anderson, 2006). S&o também estas mudangas que trazem
alteracdes estruturais as industrias culturais contemporéneas por permitirem aos
cidaddos a pratica de actividades que anteriormente estavam centralizadas nos Media
(idem).

A digitalizacdo dos conteudos, bem como a alteracdo dos canais de producdo e
distribuicdo tornou possivel a réplica de qualquer conteddo muito facilmente e a custo
zero (KEA, 2006). Estes, em conjunto com outros desenvolvimentos propiciados pelas
TIC, representam novas oportunidades de mercado para os produtores de contetudo
revelando mesmo importantes perspectivas de crescimento para o sector criativo e
cultural (idem). Estas inovagfes trazidas pelas TIC as industrias criativas e culturais
vao contribuir também para superar uma forte diferenciacdo entre inovagdes de base
tecnolégica e inovacdes de base ndo-tecnoldgica, como, por exemplo, as inovacdes
de servigos (CReATE, 2010).

Antes, no entanto, desta revolucéo trazida pelas TIC, o mercado tradicional apostava
apenas em artistas que demonstrassem maior potencial de venda e que, de certa
forma, garantissem a devolucdo do investimento aplicado, uma vez que os custos de
producao, distribuicdo e comercializacdo dos produtos eram também eles elevados
(Anderson, 2006). Ao fixar estes limites para o investimento em “grandes” ou
potenciais grandes artistas, 0 mercado determinou durante um longo periodo de tempo
0 que a maioria das pessoas consumia (idem). A entdo existente ligacdo entre a
indastria das TIC e as industrias criativas e culturais é, assim, a de uma ligacao

equilibrada e harmoniosa que se divide entre conteldo, ciéncia e alta tecnologia
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(Lundqvist, et al., 2012). S&o as tecnologias digitais que lhes oferecem a possibilidade
de uma reconfiguragdo, em que as mesmas se podem apoiar para a construcao de
modelos de negdcios abertos e com autonomia em relagdo as indastrias ditas mais
tradicionais (O'Reilly, 2005).

Deve, no entanto, reconhecer-se que esse grau de autonomia estd directamente
ligado ao uso destas tecnologias que possibilitam ao cidaddo a producdo dos seus
proprios contetdos. Desta forma, entende-se também a necessidade das empresas de
Media em reavaliar os modelos de negécios desenvolvidos e empregues até ao

momento (idem).

Para melhor entender as referidas alteragdes na producdo, distribuicdo e consumo de
bens culturais que as tecnologias digitais e a internet, em particular, tém provocado é
necessario que se compreenda, também, os principios da Web 2.0, a segunda
geracdo de servicos online. Esta é caracterizada por potencializar novas formas de
publicagéo, partilha e organizacdo de informacdes, para além de ampliar os proprios
espacos de interagdo entre os utilizadores, participantes do processo (Primo, 2006).
Esta estrutura participativa da Web 2.0 € uma de suas principais caracteristicas e
partindo mesmo desta ideia, quanto mais pessoas a utilizam, mais evoluidos se
tornam os seus sistemas (O'Reilly, 2005). A Web 2.0 tem, por isso, importantes
repercussdes sociais que aumentam processos de trabalho colectivo e de construgéo

social do conhecimento (Primo, 2006).

Paralelamente, as TIC tornam-se também uma ferramenta essencial para o
desenvolvimento do patrimoénio cultural por facilitarem o acesso ao texto, a imagem e
ao som do passado mas também do futuro (Lundqvist, et al., 2012). Proporcionando o
acesso a grandes quantidades de dados (de Media), possibilitando a adicdo
(automatica) de metadados, a interoperabilidade e a conservacdo dos mesmos, bem
como se tornando também as ferramentas para um futuro sustentavel. Inovacdo
técnica, inovacdo ao nivel do consumidor e inovacdo de cariz empresarial sédo

consideradas de primordial importancia para o dominio do patriménio cultural (idem).

Foram as TIC que trouxeram as industrias culturais a realidade dos jogos de video.
Aqui, envolvem-se ambientes virtuais e hibridos que interligam o mundo virtual com o
real. Os utilizadores, jogadores, sdo agora capazes de interagir de forma intuitiva

tendo a possibilidade de o fazer, inclusive, em contextos diferenciados e aplicados a
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situacdo real (existéncia de jogos focados nos dominios da salde, seguranca,
educacéao, etc.) (ibidem).

Estas sao por isso duas das existentes tendéncias econdémicas e sociais de aplica¢ao
das TIC’s para industrias criativas e culturais, bem como para o seu desenvolvimento
no futuro (O'Reilly, 2005). Estas areas de aplicagdo podem ir, no entanto, como se
referiu, do patrimonio cultural ou dos jogos de video a publicidade em dispositivos
mdveis, como até mesmo a projectos interactivos (idem). Para que tal seja possivel,
s80 necessarios novos critérios e meétodos de desenvolvimento destas recentes
aplicacdes para que, no fundo, sejam também as préprias empresas criativas, agora
em colaboragé@o com o seu publico-alvo, a desenvolver novas ideias e produtos que se
avizinham reestruturados desde as suas fases de producdo (onde o publico-alvo
também participa). Parte desta estratégia €, assim sendo, uma inovagdo aberta e o
seu processo de criagdo de valor totalmente aproveitado pelo contedudo gerado

directamente a partir do seu utilizador (CReATE, 2010).

As TIC s&o, porém, um elemento importante ndo sé neste sector cultural e criativo
como em todos os sectores (Lundqvist, et al., 2012). Na Holanda, por exemplo, o nivel
estimado de actividades que usam ou dependem das TIC situa-se entre os 10 e os
50% das actividades nas mais diversas industrias onde, inclusivamente, 30% da
inovacao é inovacdo no sector das TIC ou em que estas, de alguma forma, estdo
envolvidas. Elas sdo, por isso, a maior industria técnica de inovag¢do. Assim, todos os
sectores devem, de alguma forma, sublinhar a sua importancia podendo lucrar com a
inovacdo por estas trazida, para que se possam acelerar ainda mais as suas

necessidades de inovagao (idem).

Combinadas com as tecnologias de informacdo e comunicacdo existentes, as
indastrias criativas e culturais sdo um motor dinamico de inovacdes econdémicas e
sociais e um factor-chave para a recuperagdo economica (CReATE, 2010). Além
disso, devido as suas condi¢Bes estruturais — das micro, pequenas e médias
empresas - estas industrias tornam-se numa base forte no que diz respeito ao sucesso
regional, acabando ainda por contribuir, no seu todo, para um préspero mercado Unico
europeu (idem). No que diz respeito ao referido sucesso regional, ele pode ser obtido
através desta ligacdo entre industrias criativas e culturais e as TIC das seguintes
formas: em primeiro lugar, esta ajudard& a compreender essas regifes e a

desenvolverem o seu verdadeiro potencial econémico, aumentando assim tanto o seu
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perfil, como a sua importancia nacional e internacional; em segundo lugar, a propria
colaboracédo entre as empresas deste sector, 0 governo e as instituicées de pesquisa
de cada regido podem, e devem, ainda ser reforcadas por forma a melhorar as
capacidades das pequenas e médias empresas do sector. Assim, existirdo beneficios
mutuos, tanto para o sector das TIC, como para o sector criativo e cultural da regido,
onde as pessoas criativas (ou muito simplesmente os criativos) vao poder beneficiar
de ferramentas mais avancadas. Assim, o proprio sector das TIC ird poder ser
“inspirado” justamente pelas novas possibilidades trazidas por si a esta classe criativa
(ibidem).

A principal vantagem trazida pelas TIC a este sector é a multiplicagéo e diversificagdo
dos canais através dos quais as obras culturais chegam ao publico (KEA, 2006). As
suas consequéncias para a cultura podem revelar-se sobre uma perspectiva
tecnolégica, como o proporcionar de novas oportunidades aos criadores para
produzirem e distribuirem os seus trabalhos a um publico amplo e independente de

constrangimentos quer fisicos, quer geogréficos (idem).

Estas novas tendéncias tecnoldgicas fazem com que se chegue a novos produtos e a
novos grupos de consumidores, bem como a canais de distribuicdo diferentes e a uma
consequente alteragcdo dos habitos de consumo. Entre estas transformacdes
implementadas pelo constante desenvolvimento das TIC destacam-se factores de
maior influéncia como o uso da internet, a constru¢cdo de um quadro que permite a
ascensdo das redes sociais na vida quotidiana das pessoas e a consequente
capacidade para a troca e colaboracdo global, e em tempo real, de informacéo
(CReATE, 2010).

A ligacdo de banda larga agora distribuida por cabos de fibra éptica que foi
possibilitada também pela evolucdo das TIC, permite uma muito mais rapida partilha
da informacgéo, assim como a representacdo da terceirizagcdo em grande escala para
as sociedades ditas emergentes (Lundgvist, et al., 2012). O aumento das ligagbes por
banda larga e, em geral, o aumento de novas redes e dispositivos resultantes desta
mudanca digital criam em si um grande apelo para as questdes de conteudo (KEA,
2006).
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4.9.4.3. O IMPACTO E AS VANTAGENS TRAZIDAS PELAS TIC AO SECTOR
CRIATIVO E CULTURAL

Ver um contetdo de video no computador tornou-se para os cibernautas tdo comum
quanto ver um conteddo de video, por exemplo, na televisdo (Nielsen, 2012). O
impacto das TIC sobre as indastrias criativas e culturais procura, conforme
anteriormente se exp6s, perspectivas futuras de mercado, bem como de modelos de
negaocio inovadores (CReATE, 2010). Novos produtos e servigos sao, entdo, trazidos
para o mercado agora mais personalizado, eficaz e fluido, beneficiando-o de
ferramentas avancadas de transferéncia e comercializagdo de tecnologia ao longo de

cada cadeia de valor (idem).

As competéncias em tecnologias da informagéo e da comunicagdo séo solicitadas e
transmitidas cada vez mais nas industrias criativas, quer através da educacéo, quer da
formacdo. As qualificacdes exigidas aos trabalhadores da ja referida anteriormente
sociedade do conhecimento e da informacdo devem ir ao encontro do valor do
mercado de trabalho no sentido de obter uma adaptacdo mais flexivel de
competéncias em TIC por um lado, e uma estratégia de recursos humanos reajustada

a actual caracterizacao da sociedade por outro (idem).

Refira-se que as mudancas trazidas pelas TIC foram sentidas sobretudo na criacéo,
producdo, distribuicdo e consumo dos produtos culturais (KEA, 2006). A digitalizacéo,
0 armazenamento de conteldo, a pirataria e a proteccao através dos direitos de autor,
bem como a gestdo dos direitos em ambiente digital, foram as problematicas trazidas
para esta era resultante do desenvolvimento das TIC e para as quais se terd que
encontrar rentaveis solu¢cdes no sentido de combater um fim para o seu mercado
(idem).

As consequéncias das TIC para a cultura revelam, entdo, duas posi¢cfes: sobre a
tecnologia, uma vez que proporciona novas oportunidades para os criadores
produzirem e distribuirem os seus trabalhos para um publico, também ele, cada vez
mais amplo e independente de constrangimentos fisicos ou geogréficos, como ja se
referiu. Mas, e por outro lado, interrompendo modelos tradicionais de producédo e
consumo tidos até entdo. Assim, o crescimento das TIC fica mesmo dependente da
atractividade do seu contetdo uma vez que € isso que dita o seu proprio consumo
pelo publico e esta atractividade de contetdo (de jogos, filmes ou musica), por sua

vez, vai ditar o consumo de televisédo, radio, leitores de DVD, etc. Podemos entao dizer
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que a principal vantagem trazida pelas TIC foi a multiplicacdo e a diversificagdo dos

canais através dos quais as obras culturais chegam ao publico.

As novas tecnologias impulsionam o aumento do potencial econémico deste sector
criativo e cultural (ibidem) e sdo os Novos Media Digitais que vém permitir uma mais
ampla distribuicdo de conteudos, quer culturais, quer criativos, uma vez que a sua
reproducdo se torna mais barata e também mais rapida. Estes, criam ainda
oportunidades para os autores e criadores de contetdo de atingir uma nova audiéncia

mais ampla e até mesmo global (Comissao Europeia, 2010).

As industrias criativas e culturais fazem, e fardo, cada vez mais, uma utilizagdo

inovadora das TIC. Traduzem certas “cibercompeténcias™®

indispensaveis a
promocao, quer da inovagdo, quer da competitividade e fornecem os conteddos,
responsaveis por alimentar os dispositivos e as redes digitais, contribuindo desta
forma tanto para a sua aceitagcdo, como para o proprio desenvolvimento futuro das TIC

(idem).

'8 Competéncias relacionadas especificamente com a era digital e da internet.
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5. A INDUSTRIA DO MULTIMEDIA

5.1. A INDUSTRIA DO MULTIMEDIA

O multimédia situa-se entre um grande numero de sectores econémicos e uma
variedade de tecnologias podendo mesmo ser, também, definido enquanto sector
(UNESCO, 2000). Neste contexto, pode-se dizer que o multimédia é o resultado da
convergéncia de varias industrias tradicionais sobretudo da industria informatica, da
indUstria da comunicacdo e das industrias de conteldo, tais como o audiovisual, a

publicagéo, a gravagéo de som e as industrias de Media (idem).

A evolucdo da oferta e da procura deste novo tipo de produtos e servicos multimédia
esta relacionada directamente com a evolugéo tecnolégica e com a adopgéo de novas
tecnologias digitais. Entre 1997 e 1998, a introducédo dos dados no digital, possibilitada
pela digitalizacdo, alterou totalmente a producgéo e a distribuicdo multimédia em torno
essencialmente de dois eixos: o funcional e o interactivo, que, por sua vez,
possibilitaram, e continuam a possibilitar, a industria do multimédia, a sua mais-valia
em termos de valor acrescentado. Assim sendo, com esta introdugéo, o eixo funcional
permitiu o aumento do grau de produtividade e de eficiéncia em comparacdo com o0s
métodos tradicionais utilizados e o eixo interactivo, a medi¢cao do nivel de simulacao,
possibilitada na utilizagdo do produto ou servico multimédia em questdo em tempo
real. Esta classificacdo, por sua vez, proporciona a base para avaliacdo do valor do
multimédia e do posicionamento dos diferentes produtos e servicos susceptiveis de
serem oferecidos tanto a curto, como a longo prazo, por este sector, assim como a
possibilidade de se poder estabelecer a probabilidade de presenca do produto ou

servi¢co no mercado.

Essa revolucéo trazida pelo multimédia trouxe, no entanto, inUmeras consequéncias
politcas e também econdémicas a estes subsectores, a saber: a
“descompartimentacao” da industria dos Media apos a propria desregulamentagéo da
indastria das comunicagdes; a convergéncia das redes; a globalizacdo das industrias
culturais; e a criagdo de importantes conglomerados multimédia que controlam tanto o

contetdo em si, como os veiculos que providenciam esse contetdo (ibidem).

Foi a também répida a evolucdo do comércio electronico e dos negdcios no digital que
determinou, em todo o mundo, o crescimento da indudstria do multimédia (IQF, 2006).

O mercado do multimédia interactivo, por exemplo, é hoje, um mercado segmentado
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fundamentalmente em torno de tematicas (como por exemplo a evolu¢do dos portais
na internet) — o que, alids, segue a tendéncia do proprio consumo televisivo, que se
assume cada vez mais segmentado em funcdo da audiéncia que pretende servir e
consoante 0 que julga ser os seus interesses e necessidades em termos de contetudo
(idem). Assim, os dados electronicos (digitais) sdo o Unico meio e a ferramenta de
processamento comum num computador, 0 que concebe um ambiente totalmente
novo e de possibilidades infinitas, tanto na criagdo como na utilizacdo do mesmo, e

onde, muito provavelmente, ainda nem tudo esta explorado (UNESCO, 2000).

Foi durante a década de 90 que a expansdo do mercado de produtos e servigos
multimédia impulsionou o0 aparecimento e desenvolvimentos de algumas das maiores
empresas de conteudos em todo o mundo. A produgdo e a poOs produgdo do
audiovisual ou do multimédia em si, assumiram-se como subsectores também das
indUstrias dos conteldos, ao mesmo tempo que se anteciparam tecnologicamente
face ao mercado final (quer em termos de processo produtivo, quer em termos de
inovacao de produto) atraves das oportunidades que o avango das tecnologias digitais
introduziu, e vai introduzindo progressivamente, no sector do multimédia e na posi¢ao

gue este assume no mercado (idem).

O préprio processo de criagdo de valor na industria das comunicacBes é, hoje,
fortemente influenciado pelo impacto do multimédia. Por conseguinte, pode mesmo
dizer-se que a tecnologia é o seu fio condutor, conforme € ilustrado no esquema da

pagina seguinte.
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Atecnologia condutora do Processo de valor acrescentado

—

Produtas
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(clientes individuais,

Cansumidar

llustracdo 12 - A importancia da tecnologia e o processo de criacéo de valor na indistria das comunicag6es. (Adaptado a partir de:
UNESCO, 2000, p. 147)

A seta vertical central, presente na ilustracdo 12, representa ndo sO as repercussoes
da digitalizagdo como a convergéncia em produtos e servicos multimédia, que,
traduzidas entre veiculos, integradores e conteado chegam, através de um processo
artistico ndo-industrial a um utilizador final que pode ser representado, por sua vez por

individuos e consumidores, empresas ou organiza¢des economicas e instituigdes.

Os veiculos podem representar design e manufactura de equipamento de
computadores ou de produtos ou sistemas de consumo electrénico, sistemas ou
redes, operacdes em rede, redes de radio ou laboratérios de industrias da informagéo.
Enquanto integradores incluem-se a distribuicdo, o desenvolvimento e publicagdo de
contetdo electrénico, a publicacdo e a distribuicdo de material impresso audio e
software, os estudios ou os laboratérios de audiovisual, de som ou fotogréficos, as
visualiza¢des ou produc¢bes audiovisuais (em que se incluem os cinemas, concertos e
espectaculos de teatro, e os portais, entre outros). Por fim, como conteddo, esta
incluida a criacdo de contetdo online, como servicos de consultoria, design de
material impresso, producdo audio e audiovisual, a radio, o design e arte - as artes
performativas, a fotografia, a musica, a danca, a educacdo e o patrimonio, por

exemplo.

A forca de conducéo central do modelo apresentado pelo esquema anterior consiste

na conjugacao de todas as nogdes expostas, onde os veiculos traduzem o resultado
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da juncéo das telecomunicac¢fes e da computacdo ou da informética e do conteudo, os
produtos culturais. O que corresponde a um processo que se desenvolve na horizontal
a partir de uma das extremidades do sistema (a montante) para o outro (a jusante).
Entre estes, a nocdo de integracdo reflecte-se assim num sector que funciona
enquanto gerador, distribuidor ou intermediario de veiculos (sistemas informatizados e
redes) e conteudo (Media, Novos Media e industrias culturais). Em suma, é também
aqui ilustrada a forte presenca do multimédia em todos os campos: dos Media as

artes, a educacao, aos servicos de consultoria ou, por exemplo aos museus. (ibidem).

Os principais motores de crescimento da inddstria do multimédia s&o impulsionados
pelo rapido crescimento de tecnologias como a banda-larga, fixa e movel, os
telemoveis 3G ou a televisdo digital. Assim, sera a proliferagcdo destes novos
dispositivos que vao trazer perspectivas de evolugdo a industria do multimédia, bem
como o desenvolvimento das possibilidades de subscricdo no que diz respeito as
aplicacdes (de conteudo) online como blogs, websites e redes sociais até ao e-
commerce (Convergent Consulting, 2009). Além daquelas, todos os dias a internet faz
novas incursbes nas areas dos negécios, comércio e inddstria, resultando
precisamente no desenvolvimento de um nimero crescente de “produtos multimédia”
(comummente designados plataformas) como intranets, extranets, comércio
electronico ou bases de dados de referéncia que, por sua vez, permitem ao multimédia
figurar numa etapa importante do desenvolvimento de métodos tradicionais para a

producdo, processamento, envio ou divulgacdo de dados (UNESCO, 2000).

A indastria do multimédia estd a expandir-se rapidamente. Todavia, identificar,
exactamente, a percentagem de produtos culturais que podem ser classificados
enquanto, também, produtos multimédia torna-se dificil. Na maior parte das vezes, os
produtos dali provenientes sdo contabilizados apenas na sua generalidade. Destes
produtos, muitos podem também ser considerados produtos multimédia, uma vez que
0 multimédia ndo é apenas uma nova industria e revoluciona tanto o conteiado, como o

veiculo das industrias culturais em si (idem).

Estas questdes metodoldgicas tornam irrealizavel, para a propria industria multimédia,
a obtencdo de estatisticas confiaveis dos seus produtos, pois estes podem
distintamente ser classificados em mais do que um sector: ao informatico, a industria
cultural, a indastria do lazer, aos negécios, etc.). Por outro lado, a prépria tecnologia e

a arte no multimédia estdo em constante desenvolvimento, o que também torna dificil
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esta diferenciacdo. Por exemplo, entre conteudo interactivo e conteddo néo-
interactivo, o conceito do grau e o préprio conceito de interactividade em si poderao
estar sempre a ser alterados. Assim sendo, o rapido crescimento desta industria pode
ser visto como um obstaculo. Os seus produtos tém, muitas vezes, um ciclo de vida
mais curto do que os outros produtos e, na sua producéo, a diferenca de custo entre
produtos amadores e produtos de alta qualidade é sentida drasticamente (no que diz
respeito ao valor que cada um representa no mercado). O referido curto ciclo de vida
do produto multimédia acaba também por, inevitavelmente, se transformar em distintos
periodos de accdo em relacdo aos restantes produtos, dos seus direitos de autor,
devendo estes ser repensados de uma forma mais especifica tendo em conta esta
nova realidade. O multimédia esta, assim, a criar uma situagdo totalmente nova que
transfigura a nocdo existente de produto acabado e a propria re-utilizacdo dos
recursos de Media. Este facto acaba por colocar em causa o papel das empresas, que
necessitam agora de re-avaliar novamente o seu publico, o que a este interessa (0 que
pretende ler, ouvir ou ver), para poder responder, adequadamente, aos desafios

impostos pelo multimédia (ibidem).

Seja qual for a finalidade da empresa ou sector: comercial, instrutivo ou informativo,
em diferentes grandes sectores como a educacdo, a economia, a saude ou o
entretenimento, todos estdo envolvidos de diversas formas com o sector do multimédia

(Convergent Consulting, 2009).

A relacdo directa entre o desenvolvimento tecnolégico e a prépria expansdo da
indastria do multimédia, assim como o desenvolvimento das novas tecnologias digitais,
€ um facto que acaba por influenciar o curto tempo de vida dos produtos multimédia e
as suas constantes actualizacées (UNESCO, 2000). Com isso, 0 multimédia torna-se
um veiculo de conteddos culturais, revolucionando, na mesma medida, quer a sua
producdo, quer a sua distribuicdo (idem). A conceptualizagdo do multimédia é
desafiada pelo caracter dindmico deste mercado resultante da rpida evolucéo
tecnolégica, de complexas geometrias de modelos de negdcio e da integracdo entre

sectores, plataformas e distintos formatos (Obercom, 2004).
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5.2. A CADEIA DE VALOR DA INDUSTRIA MULTIMEDIA

Para melhor compreender as actividades através das quais determinada empresa
desenvolve vantagem competitiva, tornou-se necessério subdividir a sua actividade
num conjunto ou grupo de actividades capazes de gerar valor por si, designadas como
cadeias de valor (Landerset Cardoso, 2007). Assim, conforme referido anteriormente,
a cadeia de valor categoriza as diferentes actividades de uma organizacdo ou
empresa, cujo objectivo principal é o da maximizacdo do valor acrescentado através
de uma minimizac&o de custos do seu processo produtivo e servindo simultaneamente
como uma ferramenta de base, analise ou planeamento estratégico. A sua propria

sobrevivéncia é garantida através da criagdo de valor aos seus consumidores (idem).

Cada unidade empresarial funciona como um conjunto de actividades orientadas para
a concepcao, producdo, comercializagéo, distribuicdo e apoio ao seu produto (Porter,
1985).

As evolugdes tecnolégicas, nomeadamente o surgimento do digital e das TICs', a
propria globalizagdo dos mercados e 0s novos processos de combinacdo de
actividades tém apresentado novas oportunidades, nomeadamente qualitativas, a
criacdo de valor (Landerset Cardoso, 2007). A representacao da criacdo de valor e das
vantagens competitivas em mercados sujeitos a rapidas mutacdes, nos quais intervém
sistemas cada vez mais complexos, interligados e flexiveis, conduziu a um novo
guadro tedrico-conceptual, onde estas ganham as caracteristicas dos mercados.
Assim sendo, num ambiente caracterizado pela competitividade e transformacéo
acelerada, a propria logica de criagdo de valor estd em constante mudanga e as novas

oportunidades significam maior incerteza e maior risco (Norman e Ramirez, 2000).

Neste ambiente, volatil, deve reconduzir-se a focagem empresarial, no sentido de ir
além do posicionamento fixo de um conjunto de actividades ao longo da cadeia de
valor. As empresas sdo assim obrigadas a uma reinvencdo permanente para
conseguirem acrescentar valor ao seu negécio (Landerset Cardoso, 2007). O referido
desenvolvimento tecnoldgico introduziu, entdo, inovadores modos de relacionamento
entre as actividades industriais, comerciais e de servi¢os, entre as quais, por sua vez,
se pode distinguir, a titulo de exemplo, o comércio electrénico muitas das vezes

designado por e-commerce (idem).
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A intervencéo do digital conduz a que uma actividade estruturada com base em redes
de valor e de oferta apresente cinco caracteristicas principais: a primeira consiste no
enfoque nas escolhas do consumidor, sendo este orientador das redes de valor no que
diz respeito & concepgdo de produtos, redes e servigos, necessarias afectacbes de
recursos e mesmo distribuicdo. Este consumidor deixa, entdo, de ser apenas receptor
passivo nas cadeias de valor. A segunda caracteristica envolve uma estrutura em rede,
colaborativa e organica, sendo as actividades distribuidas pelos parceiros
especializados com melhores condicbes para as realizar e em regime muitas das
vezes de subcontratacdo. A terceira caracteristica prende-se com a agilidade e
flexibilidade, sendo que nas redes de valor a flexibilidade é total, dando condi¢fes a
rapidas respostas as alteracdes da procura, langamento de novos produtos e
redesenho da distribuicdo. O quarto elemento é a rapidez do fluxo orientada para uma
entrega célere e adequada as necessidades do consumidor. Por fim, em quinto lugar,
0 seu elemento determinante, ou seja, o funcionamento global num ambiente digital
(Silva e Alves, 2001).

No contexto da designada "nova economia”, o multimédia pressupde a interligacéo
entre os sectores dos Media e das comunicacdes electronicas, num processo que se
designa por convergéncia (Obercom, 2004). Este processo de convergéncia, assente
numa interligacdo entre o sector dos Media e das comunicagdes electronicas e entre
as ciéncias da comunica¢do e as ciéncias da computacdo, vem facilitar o surgimento
de um novo mercado de caracteristicas integradas, no qual residem agora nédo s6 os
Media, como também as telecomunicacdes e as tecnologias de informacgdo, com uma
oferta de servicos de informacéo, entretenimento e comunicacéo (Landerset Cardoso,
2007). Estas trés industrias, Media, telecomunicag¢des e tecnologias da informacao
transformaram-se, por sua vez, em cinco segmentos de valor acrescentado, a saber:
contetdos, empacotamento, processamento, transmissé@o e equipamentos. Sao estes
cinco segmentos que caracterizam o aparecimento da industria do multimédia (Bane,
et al., 1997).

Face a referida convergéncia, passa, entdo, a ter uma importancia crescente o
“posicionamento estratégico” obtido através da consideracao integrada das cadeias de
valor da internet e da televisdo para os fornecedores de conteudos, distribuigéo,
software e hardware, bem como para as industrias da televisdo, computacéo e online
(Thielmann, et al., 1999).
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Por sua vez, todos os referidos servigos surgem estruturados na cadeia de valor do
multimédia que se segue (Zerdick et al.,2000):

lr Conteiido >/\Empaoomenm>> Transmissio >> Navegagio >Sewvosdemm>>melhos\)\ Sy > Cliente

Valor Acres // veceptores // mutimédia

Filmes Broadcasters Internet & Telefons| Senidores Consultoria v Informagac
Noticias Editores Cabo www Billing Videofones | Entretenimento
Informagao Agénclas Satelits Java Instalagac Telefones | Comunicagao

financeira/ de noficias Terrestre Browsers Formagac moveis

/meteorclogicg ISP Rede (Nefwork) Agentes intzligentes| PDA PC
Sites financeirog Porfais (Inteiligent agents)
Bases de dadog
Jogos

llustracdo 13 - A cadeia de valor do multimédia, Zerdick et al., 2000. (Adaptado a partir de: Obercom, 2004, p. 61)

Nesta ilustracdo da cadeia de valor do multimédia sdo, numa primeira etapa
enunciados os conteudos, que podendo ser de todo o tipo, sdo fornecidos para
posteriormente, e na fase de empacotamento, serem preparados e customizados ao
englobarem broadcasters, editores, agéncias de informacédo fornecedores de acesso a
internet (ISP) e portais. O terceiro elo desta cadeia de valor diz respeito a transmissao
dos contetdos produzidos e agregados para o cliente através de plataformas
existentes que podem, por exemplo, ser redes de internet, telefone, cabo ou até
satélite. A navegacdo por sua vez corresponde a manipulacdo da infraestrutura, ou
seja, ao uso de software e hardware para facilitar e melhorar a orientagcdo e o controlo
das infraestruturas fisicas. Os servi¢os de valor acrescentado denotam as actividades
de biling (facturagdo), instalagdo, formatagcdo e consultoria em multimédia, que
posteriormente serdo recepcionados e transmitidos por Aparelhos indispensaveis ao

usofruto dos servigos de informacao, entretenimento e comunicagéo (Obercom, 2004).

Esta esquematizagdo linear da cadeia de valor dos servicos multimédia, porém, nem
sempre corresponde ao funcionamento real dos mercados. Estes segmentos, uma vez
individuais e flexiveis entre si, podem ser mais eficazmente visualizados em
representagdes circulares ou em rede. Por isso mesmo, este sistema de cadeia de
valor para o mercado multimédia é muitas vezes especificado numa mais diversa
oferta de servi¢os associados, em vez de huma maior variedade de servicos prestados

(Landerset Cardoso, 2007).

O ganho de vantagem competitiva depende do entendimento simultaneo da cadeia de

valor empresarial e do modo como ela se encaixa no sistema de valor (Porter, 1985).

Ana Mafalda Sousa Ligeiro Guerreiro Tenazinha 186



O multimédia ao servigo das industrias criativas e culturais

No ambito da nogéo de criag@o de valor da industria em geral propdem-se cinco niveis
para a cadeia de valor especifica do multimédia, a saber: os criadores de conteudos e
servicos, que fornecem o0s respectivos programas; os agregadores de conteudos e
servicos, que combinam Vvarios conteltdos/servicos, de modo a criar mdultiplas
agregacOes de programas; os fornecedores de servigo de valor acrescentado, que
desenvolvem e fornecem novos servicos nas plataformas existentes; os facilitadores
de acessol/ligacdo que garantem a transmissdo dos contelddos e servicos ao
consumidor final e, por fim, os fornecedores de programas de navegacéao e interface
(Wirtz, 1999). Este sistema vem reforcar as propostas de Porter (1985) no sentido de
se analisar uma industria através da sua segmentacéo de actividades de mercado que

acrescentam valor relativamente ao seu produto final (Timmers, 1998).

No que diz respeito a construgéo da cadeia de valor do multimédia, a mesma pode ser
apresentada num formato "extraordinariamente agregado e esquematico”, como se de
um instrumento rudimentar de apoio a “navegacdo” de um possivel leitor nela
interessado se tratasse e permitindo mesmo a este a localizacdo das tendéncias de
evolugdo, inovacdo e de mudancas tecnolégicas, bem como a identificacdo de

estratégias empresariais (Carvalho, 2003).

Paralelamente, a cadeia de valor do multimédia que a seguir se apresenta, permite-
nos partir da concepcao, desenvolvimento e producdo de toda uma multiplicidade de
contetdos, 0s quais posteriormente sdo formatados em funcdo de atributos e
exigéncias (e que podem ir desde o nivel de interactividade, largura de banda exigida,
ou tempo real). Estes atributos transformam os contedidos numa imensa possibilidade
de servicos sendo, em seguida, agregados e empacotados de forma apropriada, para
que possam ser armazenados e alojados posteriormente em bases de dados e
servidores. Daqui, serdo distribuidos, isolados ou de forma combinada, através de
diferentes tipos de redes com coberturas distintas e segundo um conjunto heterogéneo
de tecnologias, sistemas e protocolos de transmissdo, processamento e
armazenamento da informacao (ou seja: voz, dados, imagens, video ou animacgao) até
a um consumidor final (residencial ou empresarial), huma pandplia de possibilidades

ao nivel dos terminais e software associados (idem).
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Consumo
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llustragdo 14 - A cadeia de valor do multimédia. (Soeiro de Carvalho, 2003, p. 27)
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As mudangas geradas por esta “nova economia” marcada pelo desenvolvimento
tecnologico e rapida mutacdo relacionam-se com a emergéncia de novas leis
econdmicas e estruturas de custos e receitas e com as cadeias de valor subjacentes a
todos os mercados (Obercom, 2004). As juncdes das infraestruturas existentes
viabilizaram a integracéo de servi¢os outrora distintos, que passaram a ser fornecidos
em paralelo através de uma infraestrutura partilhada (Zerdick et al., 2000). A ligacdo
dessas infraestruturas e servicos prestados permitiu o0 surgimento de servigcos
inovadores que ultrapassam a prépria integracdo que esteve na sua origem. Assim, o0
didlogo entre os sectores dos Media e das comunicacdes despertou este novo
mercado, o mercado do multimédia, que fornece todo um conjunto de servicos de

informacg&o, entretenimento e comunicacao (idem).

5.3. OS MODELOS DE NEGOCIO E O MULTIMEDIA

As tendéncias postas em movimento pela transformacéo, abundéncia, convergéncia,
globalizacao, consolidacao da fragmentacao dos contetdos e pelos novos modelos de
negocio criados pelo utilizador sdo evidentes no mundo em desenvolvimento. Aqui, a
preponderancia das redes, bem como a crescente importancia da comunicagdo sem
fios tém estimulado inovacdes precoces no desenvolvimento de alguns paises, como
se referiu (The World Bank, 2009).

A informacé&o tornou-se, assim, um importante suporte para mundo negocial, estando
perfeitamente integrada nas suas operacdes e sendo, muitas vezes, considerada parte
vital para o sucesso das missdes das empresas (Nilsson, 2004). Os sistemas de
informagdo, em particular, conseguem criar novas oportunidades as mesmas
reforcando a sua competitividade no mercado (idem). E ainda através do modelo de
negocio que se definem as linhas sequenciais e a forma de trabalhar nas empresas,
organizacdes e instituicdes. Este é, entdo, um método de trabalho essencial ao
desenvolvimento de um negocio que se refere & maneira como os diferentes actores e
pessoas envolvidas comunicam e cooperam por forma a, ao mesmo tempo,
clarificarem objectivos, tarefas e identificarem solugBes a possiveis problemas desse

mesmo negaocio (ibidem).

Nos Media, especificamente, tém prevalecido modelos de negdécio com receitas
assentes em publicidade, onde os contetdos sao oferecidos ao consumidor de modo
gratuito (ERC, 2010).
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Apesar disso, este modelo de negdcio comecga a revelar fraquezas e as empresas
comecam a substitui-lo por um outro modelo apoiado na venda desses conteudos.
Para além da necessidade de se encontrar um modelo de pagamento fécil, acessivel e
com custos rentéveis, existem ainda preocupacdes quanto a capacidade de readoptar
um modelo de negécio baseado na escassez de conteudos, ja que os consumidores

se habituaram a obté-los de forma gratuita (idem).

Dadas essas oportunidades, os novos modelos de negdécio tem sido desenvolvidos
rapidamente por utilizadores que os usam para comercializar essas “contribui¢des nao
tradicionais de contetdo” (The World Bank, 2009). Estes modelos podem proporcionar
um retorno aos seus criadores com base em contribuices voluntarias, vendas de
bens e servicos para redes sociais ou comunidades, assim como através de
publicidade a empresas. A preferéncia dos consumidores por estes conteldos
gratuitos é, entdo, uma realidade. Igualmente real é também o facto de que os
consumidores tendem a reconhecer o valor de conteldos de qualidade (como é
demonstrado pelo aumento das assinaturas premium em alguns negécios). Tal
reconhecimento acaba por ser uma resisténcia a migragédo exclusiva para o consumo
de contetdos gratuitos. Existe, no entanto, uma crescente interdependéncia entre
produtores e distribuidores de conteddos, quer pela necessidade de distribuir
contetdos actuais pelos operadores de telecomunicagfes, quer pela necessidade de

difundir os véarios contetidos pelos consumidores (idem).

Assim, os modelos de negd6cio que suportaram até entdo este dinamismo
caracteristico do sector dos Media, sector que permitiu o iniciar da divulgacdo dos
conteudos, foram colocados em causa devido ao desenvolvimento do ambiente digital
que, de certo modo, potenciou alteracdes neste mercado causando mesmo algum

impacto na receita do sector (ibidem).

Juntos, a digitalizagdo de conteludos, a sua consequente abundancia, a queda dos
custos dos dispositivos, assim como de custos de distribuicdo, contribuem para a

transformacé&o da ordem pré-existente dos mercados (The World Bank, 2009).

Actualmente, os Media, e a imprensa em particular, repensam estas questdes muito
embora as virtudes do modelo hibrido sejam cada vez mais consensuais uma vez que,
nestes, parte dos conteidos sdo oferecidos e outra parte sdo pagos (ERC, 2010).
Estamos perante uma reformulacdo das fronteiras horizontais e verticais das

empresas, com necessidade de definicdo de novas estratégias e modelos de negdcio
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que permitam coordenar os distintos componentes das diferentes redes de valor em
constante mudancga, bem como das alteracdes no delineamento dos mercados (Wirth,
2002).

As ja anteriormente referidas tecnologias disruptivas (Christensen, 1997) possibilitam
novas combinagdes entre os Media, corroendo os modelos de negdcio preexistentes e
obrigando as empresas e criadores de contetdos a formulacdo de novos modelos que
estabelecam novos tipos de relacionamento com o consumidor. Assim, estas devem
potenciar a alteracdo das relacdes existentes nas redes de valor da industria de
conteudos, conduzindo a que as organizacdes reanalisem as suas estratégias para

criar ou acrescentar valor (Comisséo Europeia. PIRA International, 2003).

A proliferac@o de dispositivos tecnoldgicos de transmisséo e de infraestruturas de rede
possibilitaram relagbes mais complexas e abriram, as empresas, especialmente as

dedicadas a producgdo e distribuicdo de conteudos, oportunidades de exploragdo

desses mesmos conteludos (Comissdo Europeia. PIRA International, 2003).

O desenvolvimento do multimédia neste contexto negocial diz respeito a uma
mudanga nas formas de trabalho das empresas, focadas em produtos concretos e
restritos, nomeadamente, nos Media Digitais (Keen, 1997). Assim, o multimédia pode
mesmo ser usado em diversas situacdes, definicbes e contextos e a sua caracteristica
diferenciadora, a interactividade, pode oferecer uma experiéncia distinta ao utilizador,

alterando a sua forma de se relacionar com o sistema (Nilsson, 2004).

O multimédia pode ser utilizado, ainda, como uma ferramenta de trabalho nas
estratégias corporativas, no processo de negocio e no apoio a sistemas e tecnologias
de informacdo de uma empresa ou organizacdo, 0 que significa que pode estar
presente em trés niveis distintos do desenvolvimento de negdcios. Além destes, o
multimédia pode ser usado também como um instrumento ao servico das tecnologias

de informacgéo no desenvolvimento de sistemas de determinada empresa (idem).

As tecnologias e o multimédia por si s6 ndo s&o, no entanto, factor critico de
desenvolvimento e de modernizagdo, sdo-no sim também a forma como as empresas
e as pessoas, no geral, os usam. Assim, o factor critico passa a ser sobretudo a rede,

o networking (Castells, 2005).

Ana Mafalda Sousa Ligeiro Guerreiro Tenazinha 191



O multimédia ao servigo das industrias criativas e culturais

O desenvolvimento dos produtos multimédia traz uma nova forma de trabalhar as
empresas, organizacdes e instituicdes podendo mesmo afectar questdes de caracter
estratégico, de processo e de sistemas. Esse facto, torna-o interessante do ponto de
vista dos Media Digitais, bem como relevante o seu papel para o futuro dos negdécios
(Nilsson, 2004). Porém, neste contexto negocial, os métodos de desenvolvimento de
trabalho iniciam-se com uma proposta que tem na sua origem uma situagdo
probleméatica ao qual se ambiciona apresentar solucdes. A semelhanca do que
acontece nos negécios, também no desenvolvimento de um produto multimédia é
necessario eshocar ideias e necessidades do utilizador. Para o desenvolvimento de
um determinado modelo de negdcio é definido, inicialmente, o problema de partida do
mesmo, assim como no desenvolvimento de um produto multimédia sdo apontadas as
ideias e as necessidades do utilizador. Apos esta fase, trabalha-se a elaboragéo de
uma proposta que detalhe, precise e estruture o produto final ao qual se pretende
chegar. No fim, é apresentado um “rascunho” que descreve este produto e a solugéo

para a resolucéo da necessidade inicialmente encontrada.

Esse documento € o equivalente no modelo de negdcio a especificacdo dos requisitos
iniciais da empresa que é desenhado para apresentar a solu¢cdo ao problema
encontrado nesse negoécio. Estes dois documentos oferecem descricdes precisas
sobre conteudos, estruturas e contribuicdes que a solugdo de negécio precisa. Deste
modo, o manuscrito € o documento chave para o desenvolvimento do produto
multimédia na mesma medida em que o documento da especificacdo dos requisitos o
€ para os modelos de negdcio e, consequentemente, para o desenvolvimento do
negécio em si. A fase seguinte baseia-se nestas propostas (ou documentos). Assim
sendo, parte-se para a producdo da solucdo ou do produto a apresentar para que
posteriormente se efectue um ou mais testes a solugcdo encontrada (ao nivel da
utilizacdo e ao nivel da experiéncia que proporciona ao utilizador). Apos esta, devem
efectuar-se os ajustes e revisfes ao produto ou servigo proposto e, se for necessario,
elaborar novos testes para que o produto final va de encontro aquilo que o utilizador
deseja. Pode dizer-se, entdo, que os modelos de negdcio sdo usados na base do
desenvolvimento do produto multimédia na medida em que também este € regrado e
composto por fases e actividades bem precisas. No entanto, os modelos de negécio
deviam retirar algumas “ligdes” dos aspectos mais praticos deste outro tipo de
desenvolvimento. Esta maneira de organizar 0S passos que uma empresa ou
organizacdo deve seguir num determinado negdcio, de uma forma multidimensional,

pode ser uma boa base para conduzir a um mais eficiente desenvolvimento do
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multimédia nas empresas, organizacdes ou instituicbes. Obter-se-ia, assim, resultados
sustentaveis e boas performances ao nivel empresarial, que representariam um
conhecimento reconhecido pelos utilizadores e pelos peritos e técnicos que
desenvolvem tanto sistemas necessarios as empresas, como produtos multimédia
(idem).

5.4. A SUSTENTABILIDADE DO MULTIMEDIA

Sustentabilidade significa uma capacidade de manter determinada entidade, resultado
ou processo ao longo do tempo (Jenkins, 2009), sendo um conceito inclusivo e que
traz, & sociedade, uma relagdo de dependéncia moral entre ecologia, economia e 0s
sistemas politicos. O termo "sustentabilidade" refere-se, entdo, a condigbes sociais
dependentes, como por exemplo, um tratado de paz, uma politica econémica ou uma
pratica cultural, que podem, por sua vez, ser designados de sustentaveis se nao

esgotarem o apoio de uma determinada comunidade politica (idem).

A sustentabilidade pode ser definida como a manutencéo do bem-estar no decorrer de
um longo periodo de tempo, que pode, por sua vez, ser indefinido. O conceito de
sustentabilidade foi sendo consecutivamente alterado, reinterpretado e adaptado ao
longo do tempo (Kuhiman, et al., 2010). Abrange, como dissemos, as trés dimensodes:
social, econ6mica e ambiental. As constantes alteracGes ja referidas ao conceito
obscurecem a contradicdo real entre os objectivos de bem-estar para todos e de
conservagdo do meio ambiente, diminuindo os riscos da importancia da dimenséo
ambiental; e potenciando a separacado entre aspectos sociais e aspectos econémicos,

que, na realidade, representariam um sé (idem).

Assim, a sustentabilidade deve centrar-se no bem-estar das geragdes futuras (a longo
prazo) que se traduz, muito particularmente, na consciéncia da importancia dos
recursos naturais ndo renovaveis e insubstituiveis, em oposicdo a necessidade de

bem-estar momentaneo (isto é, de satisfacdo a curto prazo). Deve, entdo, tentar

encontrar-se um equilibrio entre estes dois aspectos (ibidem).

Ao centrar-se na dependéncia econOmica e ecolégica dos sistemas sociais, a
sustentabilidade ilumina também os efeitos mutuos entre a degradacdo ambiental
causada pelas actividades do Homem e os perigos para os sistemas humanos
causados pelos problemas ambientais de caracter global (Jenkins, 2009). Ao nivel

local e global, a sustentabilidade traduz-se na mutualidade complexa do ser humano e
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dos sistemas ecoldgicos: como a saude econdémica, a integridade ecoldgica, a justica
social e a responsabilidade para o futuro. Estas devem, entdo, ser integradas com o
intuito de resolver os varios problemas de uma forma coerente, moral e tendo em vista

a coeséao social (idem).

Dentro de instituicbes particulares, as questfes préaticas de sustentabilidade podem
ser colocadas em contexto. A finalidade do grupo em questéo e sua relacdo com 0s
sistemas ecoldgicos e sociais podem aqui ser postos em andlise. Assim, para uma
universidade, por exemplo, a sustentabilidade pode ser principalmente uma questao
de gestdo de energia ou de gestdo de sistemas alimentares, ndo s6 em relagédo ao seu
orcamento, mas também em relag@o ao seu sentido de liderancga civica e educacional:
objectivo da sua missado global. Por outro lado, para uma empresa, a sustentabilidade
pode significar o antecipar da forma como esta se reflecte nas suas dimensdes:
ecoldgica, econdémica e social que determinara, por sua vez, as condi¢cdes de mercado
(ao longo de um determinado periodo de tempo) e que, muitas vezes, sado retratados

nos relatérios anuais e trimestrais dessa mesma empresa (ibidem).

Existe uma premissa bésica no que diz respeito a educacéo para a sustentabilidade
(UNESCO, 1997). Esta premissa traduz-se na unidade e totalidade de esfor¢cos que
devem ser concomitantes no sentido de ir ao encontro da compreensédo da vida e da
garantia da sua continuidade (idem). O ponto de avaliagdo da sustentabilidade deve
ser, entdo, um ponto de equilibrio que deve ser traduzido entre as exigéncias de
governanga, por um lado e o desejo de uma vida melhor pelo outro, na medida em que

estes podem ser conciliados (Kuhlman, et al., 2010).

A cultura, por sua vez, molda a forma como se vé o mundo e tem a capacidade de
trazer a mudanca de atitude necessaria para garantir esta paz e o esperado
desenvolvimento sustentavel. Este objectivo é dificultado pela crise global que a
humanidade do século XXI enfrenta, marcada por um aumento da pobreza, pela
degradacgdo ambiental, pela falta de visdo no que diz respeito a formulacéo de politicas
(UNESCO, 1999). A cultura torna-se a chave essencial para resolucdo destas

questdes.

Paralelamente, com a expansédo do poder tecnoldgico que a humanidade conheceu no
século XX, alterou-se também o seu poder econdmico (e social) (Jenkins, 2009). O
destino das geracdes futuras, bem como a propria sobrevivéncia de muitas outras

formas de vida, como a animal, tornaram-se matéria de responsabilidade politica. O
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século XX testemunhou também a formacao de uma comunidade internacional, cujas
instituicdes demonstram expectativas reais, e positivas, no que diz respeito tanto a
pobreza como a garantia de direitos humanos basicos, trazendo consigo o
reconhecimento, ou consciencializagdo, da responsabilidade humana nesta questao.
Por sua vez, expandiu-se o ambito quer temporal, quer espacial, quer mesmo cultural

da sociedade (idem).

O multimédia, enquanto forma de transmitir informagdes e conhecimento de uma
forma eficaz, utiliza tanto a visdo como a audicdo das pessoas para 0 processamento
dos seus produtos (Tandukar, 2005). Estes materiais, por sua vez, usam uma
combinacdo de meios (estaticos e dindmicos) que séo, geralmente, atraentes e faceis
de manipular, ver ou “transferir’ e que “deixam para tras” os produtos provenientes dos
Media, permitindo, desta forma, que ideias e procedimentos complexos possam ser
apresentados no seu modo mais simplificado e que, por sua vez, a projeccdo de
conceitos mais complexos possam ser traduzidos através de modelos. O seu
potencial, assim como o0s beneficios da sua pratica, podem ser mostrados
visualmente, isto é, com normas ou instrucdes ilustradas passo-a-passo que podem,
posteriormente, ser seguidas mesmo por aqueles com menos competéncias. Os
produtos multimédia sdo assim eficazes na entrega de mensagens e levam a melhor
guanto a aprendizagem e retencdo da informacdo que contém. Por serem digitais
podem ser reproduzidos, utilizados e mesmo reutilizados na entrega de informacdes
ou conhecimento, de uma forma consistente e econémica, para diferentes locais ou

mesmo para diferentes audiéncias (idem).

O multimédia pode ser, entdo, considerado como uma abordagem complementar ao
uso dos Media. Enquanto Media alternativo, no sentido a que se refere a formas
tradicionais de comunicacdo de pessoa para pessoa e de comunidade para
comunidade tais como musicas, dancga, historias, poesia ou teatro. Estes métodos tém
sido utilizados ao longo dos séculos para transmitir conhecimento de uma sociedade
para outra ou até mesmo de uma geracdo para a geragado seguinte. Estes produtos
multimédia podem ser desenvolvidos localmente (por forma a atender as
necessidades locais), mas também podem atingir um publico mais pequeno, conforme,
alias, € mais usual. No entanto, ao apreender pecas de teatro, cangbes e outros
produtos culturais de forma digital - em video, 4udio ou imagens digitais — incluindo-os
em produtos multimédia, estes podem revelar-se muito mais comuns, acessiveis e

mais facilmente utilizaveis no enriquecimento do préprio “produto multimédia”
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enquanto tal, contribuindo-se mesmo para todo um equilibrio sustentavel das
indastrias de contetdos e dos Media em geral através do incremento do seu ciclo de

vida e do seu nivel de utilizag&o (ibidem).
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6. O MULTIMEDIA E AS INDUSTRIAS CRIATIVAS E CULTURAIS

6.1. ASTIC, O MULTIMEDIA E O SEU IMPACTO NOS PRODUTOS CULTURAIS

A "Revolugéo Digital" pode ser entendida como um termo que traduz os efeitos da
rapida expansdo dos dispositivos digitais tais como computadores e
telecomunicacfes, bem como a queda do seu custo. A chegada dos Media Digitais
alterou o0 mundo e, com ele, a maneira como se pensam as coisas e as ideias que se
tem de nés proprios (Creeber, et al.,, 2009). Desta forma, a cultura digital fica entdo
associada a uma aceleragdo de mudanca na sociedade, onde ocorreram nao so
inovacgdes tecnoldgicas, como também transformacdes sociais num muito curto
espaco de tempo. A cultura digital é definida, ainda, como uma cultura de acesso 'on
demand' ao conteldo, que, pago ou compartilhado através da tecnologia peer-to-
peer’®, pode ser acedido pelos utilizadores a qualquer momento e em qualquer local
(idem).

Esta rapidez, qualidade e acessibilidade nunca imaginavel na era analdgica, resulta na
"globalizacdo" crescente da era digital, isto €, numa combinacdo de forcas
economicas, tecnoldgicas, socioculturais e politicas em que o mundo vai ficando
gradualmente interligado, muito embora os componentes que levam a globalizacéo
nado sejam totalmente novos. Assim, quer em termos de implantacdo de negdécios, quer
em termos de implementacdo de capital através das fronteiras, o seu ritmo acelerou
sem precedentes desde a chegada destes Novos Media. Esta tendéncia de
globalizacéo, por sua vez, produz um mundo onde impera o aumento da diversidade
cultural e o nascimento de uma cultura mais participativa, que permite ao publico que
este se torne cada vez mais envolvido na criagdo, bem como no processo criativo e na

disseminacao do proprio conteudo (ibidem).

O dispositivo movel em si tornou-se um objecto de culto da cultura digital,
relacionando-se directamente com as referidas mudangas na entrega do conteudo e
na sua experiéncia, ou vivéncia (Jenkins, 2006). Tomemos como exemplo o iPod: este
equipamento tornou-se emblematico nesta nova cultura de convergéncia, ndo porque
se acredite que o0 seu (pequeno) ecrd seja o veiculo ideal para aceder a determinado

tipo de conteudo, mas porque a capacidade do seu utilizador em, aqui, fazer download

19 Peer-to-peer, em portugués par-a-par ou ponto-a-ponto, € uma arquitetura de redes de
computador onde cada um dos pontos de rede funciona tanto como cliente como servidor,
permitindo partilhas de servicos e dados sem necessidade de recorrer a um servidor central.
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de conteudos representa uma mudanca na relacdo entre o consumidor e o préprio

conteudo (idem).

A convergéncia refere-se, entdo, a diferentes tipos de Media que conjugados entre si
se tornam indistinguiveis, como quando os filmes sao distribuidos pela internet e
disponibilizados para download, ou, quando os podcasts de programas de radio
podem ser ouvidos em qualquer equipamento MP3 ou até no computador. Estes
diferentes fragmentos de Media, que se tornam conteudo, convergem no que diz
respeito a entrega do conteldo e ao dispositivo em si, tanto em termos de ferramentas
como de “lugares” para aceder — desta forma, assistir a um filme num ecrd de
computador deixou de ser considerado algo estranho nos dias de hoje (Creeber, et al.,
2009).

No que toca ao conteudo em si, através da propria intertextualidade das
multiplataformas que agora se ligam, como no caso dos jogos de computador ou dos
filmes e da ligagdo de bandas sonoras a anuncios, passando também pelos hiperlinks
que ligam as varias paginas da web, por exemplo — e que, entre si, formam uma
complexa rede de associagbes de conteudo (Harries, 2002). Um exemplo desta
convergéncia de contetdo sédo o YouTube e a Wikipédia, por sua vez, um exemplo do

maior projecto do mundo em termos colaborativos na internet (Creeber, et al., 2009).

O conceito convergéncia de Media esta, entdo, a comecar a ver-se concretizado no
ambito da cultura de consumo, onde representa uma mudanga de paradigma: um
movimento a partir do qual um meio especifico de contetdos flui através de multiplos
canais de Media para uma interdependéncia crescente de sistemas de comunicacao,
em direccdo a multiplas formas de o aceder e de maneira a obter rela¢cdes cada vez
mais complexas. A convergéncia, neste sentido, centra-se na multiplicidade de
plataformas, onde Media e audiéncias, comegam a mover-se em diferentes
plataformas como a televisdo online,a radio online, os podcasts, o conteudo gerado

pelo utilizador, o video digital e assim por diante (idem).

Com a disseminacédo das redes sem fios de baixo custo estdo, também, a surgir mais
recursos sociais que incentivam precisamente a partilha e a comunicacdo entre as
pessoas nestes dispositivos (moveis), reunindo-as em vez de as manter isoladas
(Jennings, 2007).
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Agora facilmente acedido e consumido através destes dispositivos portateis, o
contetdo dos Media Digitais ndo é, evidentemente, restrito a apenas musica, filmes e
televisdo (Creeber, et al., 2009). A cultura digital evoluiu também no sentido da criacédo
de conteudo, que passa a poder ser produzido por qualquer “utilizador-consumidor”.
Estes conteudos, podem ser desde imagens captadas a partir da camara de um
telemdvel ou um video digital que, mais uma vez, faceis de serem produzidos neste
tipo de dispositivos podem, também, ser rapidamente carregados para a internet e
compartilhados, por sua vez, em sites como o YouTube ou nas mais variadas redes

sociais (idem).

Assim sendo, os telemoéveis tornam-se dispositivos de multimédia, inicialmente
considerados como utensilios de trabalho e focados nas condutas comunicativas, mas
que depressa foram transformados em “maquinas de conteudos” com arquivos de
fotografias, textos e videos (Richardson, 2007), onde o proprietario contém mais do
que simples mensagens de texto, e-mails ou contactos sociais e pessoais. Estes
dispositivos moveis, de que sdo exemplo os smartphones, oferecem agora infinitas
possibilidades de comunicacgéo, de trabalho e de proteccéo de identidade gragas a um

armazenamento de contetdo, agendas e textos (Creeber, et al., 2009).

Paralelamente, as pessoas vao-se adaptando a uma rotina de que faz parte: uma
cultura, como se expds anteriormente, mais participativa e demarcada pela maior
mobilidade, interactividade e pela necessidade de delimitar uma identidade. Onde se
produzem e consumem imagens de si mesma através da criacao de perfis pessoais e
da partilha de imagens dos seus utilizadores em sites como redes sociais, onde 0s
mesmos possuem avatares e tém faceis praticas de fotografia digital a um nivel

pessoal (idem).

Se os Novos Media Digitais tém facilitado, por um lado, uma expansdo em termos de
fontes de contetdo, também tém permitido por outro, que as préprias pessoas acedam
ao conteudo de maneiras diferentes e, cada vez mais, em termos proprios, o que

indica novas formas de uso ao consumidor (ibidem).

A mobilidade da cédmara de um telemovel ou qualquer outro dispositivo portétil
aumenta, também, a probabilidade de que o mesmo possa ser usado para fins

controversos (Nightingale, 2007).
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Na cultura digital, por sua vez, ndo sao fixados os produtos de Media. Assim, 0s
consumidores podem fazer o download de imagens, de faixas especificas de musica
ou de programas de televisdo e de radio a que ndo assistiram, em vez de terem que
adquirir albuns completos de fotografias ou de musica, por exemplo (Flew, 2002),
podem ainda escolher a hora e o local de consumo, fazer o download e comecar a
assistir determinado contedo sem constrangimentos espaciais ou temporais (Creeber,
et al.,, 2009). Para isto ser possivel, a interoperabilidade € determinante. Ela consiste
na capacidade dos diversos sistemas e organizacfes trabalharem em conjunto e esta
directamente associada ao desempenho desse sistema ou mesmo equipamento. A
interoperabilidade permite, também, a troca de informagfes ou, neste caso, de
conteudos, sem qualquer tipo de impedimento ou restricdo. Assim, pode também ser
definida como uma propriedade de um produto ou de um sistema cujas interfaces sao
completamente compreendidas e onde se trabalha directamente com outros produtos
ou sistemas. Pode ser entendida como a capacidade de dois ou mais desses
sistemas, ou componentes, trocarem e usarem informagfes (Gasser, et al., 2007) e
permite, na mesma medida, ao utilizador aceder a conteldos, utilizando diferentes
tipos de sistemas de computador, sistemas operacionais ou software de aplicagdo que,
por sua vez, estdo interligados através de diferentes tipos de redes locais (Webinar,
2010), ou seja, permite aceder a informacao em qualquer dispositivo e em qualquer
sistema operativo satisfazendo, assim, as necessidades especificas dos seus

utilizadores.

Por sua vez, o processo de individualizacdo cultural sugere que a cultura digital, a
partir de um dispositivo movel, tem sido poderosamente ligada, também, a novas
formas de auto-identidade, auto-expressdo e auto-exibicdo. A cultura digital traz
consigo, assim, algum impacto na variedade de maneiras de viver a vida
contemporanea, mas um dos seus desenvolvimentos mais significativos refere-se a
“‘comunicagdo em movimento". Aqui, as novas tecnologias da informagéo e da
comunicagdo tém um papel fundamental, bem como os novos dispositivos moveis que
0 permitem. Os meios de comunicacdo e de tecnologia determinam, entdo, parte da

nossa evolucdo humana (idem).

Este r4pido desenvolvimento dos Novos Media e das novas tecnologias da informacao
e da comunicacdo tém mesmo o potencial de transformar a natureza da esfera

publica, abrindo e multiplicando novos canais de comunica¢do para que exista uma
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proliferacédo de novas vozes, os utilizadores/consumidores mais activos e participativos
(ibidem).

O incentivo a inovagdo no sector das TIC torna-se essencial na medida em que
determina a necessidade de encontrar formas originais e ideais novos de integracéo
do contetido nos novos servigos de criagdo de valor (KEA, 2006).

6.2. AS IMPLICAGOES DO MULTIMEDIA NAS INDUSTRIAS CULTURAIS

O impacto das tecnologias da informacdo e da comunicacdo sobre as industrias
criativas e culturais esta directamente relacionado com a procura de perspectivas
futuras no seu mercado e nos seus modelos de negécio (CReATE, 2010). Novos
produtos e servicos, bem como produtos e servigos reinventados, séo agora trazidos
para um mercado cada vez mais personalizado, mais eficaz e mais rapido, que

beneficia de ferramentas de tecnologia avancada ao longo de toda a cadeia de valor.

Outro dos impactos das TIC sobre as industrias criativas e culturais é observavel do
ponto de vista da mudanca na formagdo e na educacgdo criativas: instituicoes,
empresas, escolas e universidades requerem ja competéncias nestas tecnologias a
fim de serem transmitidas, directa ou indirectamente, para as industrias criativas.
Exemplarmente, os cursos em ciéncias da computacéo e os cursos de tecnologias da
informag@o compdem uma proporgdo crescente no curriculo cientifico dos cursos do
estudo criativo. Além disso, estes alunos reconhecem novos fundamentos e processos
tecnoldgicos que lhes permitem desenvolver competéncias de adaptagdo a sociedade

gue os rodeia e, muito particularmente, ao ambiente digital (idem).

Isto quer dizer que as qualificacdes exigidas a estes futuros trabalhadores (os
trabalhadores da sociedade da informagéo e do conhecimento) sdo cada vez maiores,
e que devem ceder no que diz respeito ao valor do proprio mercado de trabalho para
valorizar uma adaptacdo mais flexivel de competéncias em TIC. Por outro lado, é
necessaria também uma estratégia de recursos humanos reajustada. Assim, novas
ferramentas e novos métodos (de criagdo, de trabalho e de gestdo de projectos, por
exemplo) precisam de ser repensados e reestabelecidos, adaptados a luz deste novo

contexto (ibidem).

A promessa da convergéncia dos Media esta, entretanto, a cumprir-se, activada pelas

novas tecnologias e suportada pela procura constante dos consumidores (Blazquez,
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2007), a Comisséo Europeia pretende, entéo, incentivar o desenvolvimento de novos e
ajustados modelos de negocios e promover a prestacdo transfronteirica de servigos de
conteudo on-line, criando condigbes para um verdadeiro mercado Unico europeu para
entrega de contetado online (idem). A agenda de investigacdo apresentada pela
Comissdo Europeia neste ambito pode ser, entdo, considerada como uma primeira
etapa comum na interligacdo das TIC com as industrias criativas e culturais e cujo
objectivo é desencadear novos produtos e servicos (CReATE, 2010). E, também, um
apelo dirigido a accao dos decisores politicos, europeus e do governo, em cada
estado-membro, bem como as instituicées regionais, instituicdes de cluster e apoio, e
aos investigadores. Assim, propde-se que se desenvolva uma base comum entre
ambos o0s sectores, retratando os temas de investigacdo nas tecnologias da
informacg&o e da comunicagdo com elevado potencial econd6mico para as industrias
criativas e, por fim, que se traga uma visdo conjunta destas inddstrias para a

realidade.

A agenda comum de investigacdo para as TIC apresenta, ainda, temas essenciais
para a investigacdo das inovagdes aplicadas, com relevancia para as industrias
criativas e culturais dando um sentido estratégico ao impulso destas industrias na
Europa, agora e no futuro. S6 assim, as industrias criativas e culturais beneficiardo das
novas conquistas tecnologicas do sector das TIC e de, também, melhores ferramentas
para transformar ideias em projectos e, consequentemente, estes em realidade. As
TIC podem ainda possibilitar as pessoas criativas a ligagdo com outras pessoas
permitindo uma transmissdo de conhecimentos e cooperacdes ao nivel global,
originando produtos ou servigos criativos e culturais mais adaptados ao desejo do
consumidor/cliente. Por outro lado, a ligacdo do sector das TIC com este tipo de
indastrias abre um novo campo de aplicacdes, abordagens e conceitos. As industrias
criativas e culturais podem ser vistas como uma fonte de inspiracdo na pesquisa em
tecnologias da informacdo e da comunicacdo no sentido de serem desenvolvidas
ferramentas mais “user-friendly” aplicaveis especificamente ao sector criativo e cultural
(idem).

Além das referidas tendéncias promissoras de ligacdo entre estes dois sectores, as
TIC e as industrias criativas e culturais, varios obstaculos impedem a transformacéo
desta visdo, de forma rdpida em realidade. De entre os principais factores inibidores
surge a actual lacuna de conhecimento entre as industrias criativas e as TIC, que

dificulta a cooperacéo entre os dois como idiomas, mentalidades e a ndo compreensao
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global do negb6cio em ambos os campos (i), a nova forma de viver, consumir e
trabalhar, que se encontra agora alterada e evoluida e onde os rapidos
desenvolvimentos no sector das TIC exigem uma abordagem multidisciplinar e
holistica vocacionada para a inovacao (i), a necessidade de novos modelos de
negocios desenvolvidos por empreendedores criativos (iii), solugbes mais atraentes
em TIC que as torne mais acessiveis, disponiveis e utilizaveis pelas indlstrias criativas
e culturais de forma a aumentar, desenvolvendo, ambos os sectores (iv) e, por fim, o
envolvimento de utilizadores de todas areas em cada uma das fases do
desenvolvimento de produto ou servico criativo ou cultural, como pratica e
procedimento para um envolvimento maior de um leque de profissionais que garantem

novas relacdes de trabalho entre as mais diversas areas (v) (ibidem).

Seja qual for o futuro neste ambito, devera assemelhar-se a um acto de equilibrio (ndo
necessariamente com base na confian¢ca, mas sim na conveniéncia para ambos 0s
sectores) e este serd extremamente necessario a fim de fornecer o contetdo para o

publico e remunerar os envolvidos na cadeia de valor criativa (Blazquez, 2007).
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7. ANALISE QUANTITATIVA

7.1. AS INDUSTRIAS CRIATIVAS E CULTURAIS NO MUNDO E NA EUROPA

Para efeitos de uma percepgdo mais correcta sobre o dimensionamento das industrias
criativas e culturais na Europa desenvolveu-se um estudo especifico sobre fontes
primarias e secundarias de investigacdo de referéncia. Estas, para além desse
dimensionamento, permitem, ainda, identificar, quantificando, alguns dos impactos

deste sector criativo e cultural.

Como passo introdutorio propde-se uma apresentacdo de dados estatisticos que
auxiliam a ajuizar a importancia deste sector para a economia no geral, bem como
para a realidade intersectorial em particular. Assim, toma-se como ponto de partida um
inquérito realizado pelo Eurostat em 2007 inserido num estudo mais alargado sobre a
realidade da cultura na Europa (Eurostat, 2011). Este estudo de opinido decorreu no
primeiro trimestre de 2007 através de 26 755 entrevistas efectuadas a cidadaos nos 27
Estados-Membros. Este inquérito, de escolha multipla, tinha por objectivo saber o que
as pessoas associam a cultura. Os entrevistados, por sua vez, poderiam dar mais que
uma resposta, caso o considerassem. Este teve ainda como mote a pergunta: “ O que
Ihe vem a mente quando pensa sobre a palavra cultura?”, e os seus resultados estéo
patentes na tabela 4.

Tabela 4 - Conceito e Entendimento de Cultura, UE-27 (2007)

[ %derespostas

Artes performativas e visuais 39
Tradig@es, idiomas, costumes e

: o 3 24
comunidades sociais ou culturais
Literatura, poesia, dramaturgia, autores 24
Educacédo e Familia 20
Conhecimento e ciéncia (investigacao 18
cientifica)
Estilo de vida e conduta 18
Civilizagdo (ocidental, asiatica, africana, 13
arabe, etc.)
Historia 13
Museus 11
Lazer, desporto, viagens e divertimento 9
Valores e crengas (incluindo filosofias e 9
religides)
Sem interesse 2
Associada a coisas negativas (elitistas, 1
shobes, etc.)
Outros 7
N&o sabe S

Fonte: Adaptado a partir de: Eurostat (2011, p. 147)
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Dos entrevistados, 39% associaram a palavra cultura a palavra arte, quer seja esta de
caracter performativo (musica, teatro, cinema, ballet, etc.) ou visual (arquitectura,
pintura, escultura, etc.). Entre os entrevistados, 24% associaram cultura & literatura,
poesia, dramaturgia e a “trabalho de autor’, ou seja, a algum tipo de
trabalho/actividade criativa. Dos entrevistados, 18% associaram ainda cultura a

conhecimento e ciéncia e 11%, de alguma forma, associaram cultura a museus.

Em termos de barreiras no acesso a cultura, 42% destas pessoas entrevistadas em
2007 dizia nao ter tempo para lhe dedicar, 29% ser muito dispendiosa e 27% nao ter
interesse acerca da mesma. Dos entrevistados, 17% considerou ainda que é pouco
divulgada e, assim, que existe falta de informag&o sobre este tipo de actividades, 16%
considerou que existia pouca escolha ou fraca qualidade na sua oferta e apenas 13%
admitiu falta de conhecimento (ou background cultural) como barreira no acesso a

cultura, conforme podemos constatar na ilustragéo 15:

Nenhuma das Outras (3%) N3o sabe
anteriores (8%) | responder (1%)
Falta de T
conhecimento ou
background cultural
(13%) Falta de Tempd

(42%)

Escolha limitada
ou fraca

qualidade das _~]

actividades
culturais na sua

area (16%)

Falta de .

Informac&o (172 Muito

dispendiosa

(29%)

Falta de interesse
(27%)

llustragédo 15 - Barreiras no acesso a Cultura, UE-27 2007. (Adaptado a partir de: Eurostat, 2011, p. 149)

Destes dados pode-se naturalmente inferir que a ideia de cultura, para os inqueridos
em 2007, estava muito mais perto do conceito de industria criativa do que de indlstria
cultural.

Durante o levantamento de dados acerca dos elementos que caracterizam o sector

criativo e cultural, tornou-se impossivel encontrar bases temporais permanentemente
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comuns. Este facto reflecte-se, nomeadamente, no que se refere aos dados
constantes nos estudos produzidos para a Comissédo Europeia (que correspondem,
por sua vez, a uma investigacao realizada em 2003) com algumas actualizagdes a
2006 e 2009. Refira-se ainda que parte significativa destes dados sdo obtidos a partir
de pesquisas realizadas em 27 paises da UE para o Eurobarémetro, mas em que as
entidades nacionais tém capacidade de decisdo, tanto a nivel da constru¢cdo do
inquérito como da amostra. Assim, e mesmo no que se refere aos estudos levados a
cabo pelo Eurostat, verifica-se que as vagas de inquéritos realizadas encontram,
também, alguns sobressaltos temporais. Por estas raz8es, optou-se por manter em
algumas tabelas e graficos que se exibe, os anos a que os respectivos dados se

referem.

Em 2003, o valor do volume de neg6cios do sector criativo e cultural ascendeu a 654
milhGes de euros na Europa, o que se converteu, em termos de valor acrescentado, a
2.6% do PIB Europeu, conforme ilustra a tabela 5 que mostra também a desagregagéo

deste valor por pais.

Esta importancia do sector criativo e cultural para a economia da Europa torna-se mais
evidente quando ao valor acrescentado ao PIB Europeu se faz uma comparagdo com
as restantes industrias, outras actividades, como aquelas levadas a cabo pelo sector
imobiliario, alimentar, téxtil entre outras, conforme ja referido anteriormente no quarto
capitulo. Na tabela que se segue, podem observar-se os valores do sector criativo e

cultual em relacao as suas contribuicbes econémicas na Europa.
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Tabela 5 - Contribui¢do do Sector Criativo e Cultural Europeu para a Economia da Europa e Nacionais

Volume de negdcios 2003, Valor adicionado ao PIB
todos os sectores nacional (todos os sectores
incluidos (milhoes €) incluidos)

Alemanha 126.060 2.5%
Austria 14.603 1.8%
Bélgica 22.174 2.6%
Bulgéria 884 1.2%
Chipre 318 0.8%
Dinamarca 10.111 3.1%
Eslovaquia 2.498 2.0%
Eslovénia 1.771 2.2%
Estonia 612 2.4%
Espanha 61.333 2.3%
Finlandia 10.677 3.1%
Franga 79.424 3.4%
Grécia 6.875 1.0%
Holanda 33.372 2.7%
Hungria 4.066 1.2%
Irlanda 6.922 1.7%
Islandia 212 0.7%
Italia 84.359 2.3%
Let6nia 508 1.8%
Lituania 759 1.7%
Luxemburgo 673 0.6%
Malta 23 0.2%
Noruega 14.841 3.2%
Polénia 6.235 1.2%
Portugal 6.358 1.4%
Reino Unido 132.682 3.0%
Republica Checa 5.577 2.3%
Roménia 2.205 1.4%
Suécia 18.155 2.4%
Total UE 25 636.146

Total 30 paises* 654.288

*QOs paises alvo desta andlise estatistica incluem os Estados-Membros da UE25, assim como os dois paises que
aderiram em Janeiro de 2007 (Bulgaria e Roménia), trés paises do EEE - Islandia, Noruega e Liechtenstein, no
entanto, e por falta de dados disponiveis, o Liechtenstein ndo esta presente neste quadro.

Fonte: Adaptado a partir de: KEA (2006, p. 66)

Pode concluir-se, entdo, a predominancia do relevo do sector criativo e cultural
naqueles que s&o os “grandes paises” da Europa (KEA, 2006) e em que a producao
econdmica se concentra, tal como o Reino Unido e a Alemanha. Assim, os cinco
maiores paises da UE: Reino Unido, Alemanha, Franca, Itdlia e Espanha representam
guase trés quartos da economia do sector criativo e cultural na Europa. Este facto

encontra-se de acordo com a perspectiva econdémica geral da Europa em que a soma
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dos PIB’s nacionais destes cinco paises é igual a aproximadamente 74% do PIB da
UE-25. No intervalo 1999/2003, periodo do levantamento de dados para a Comissao
Europeia do estudo em referéncia, o sector criativo e cultural exibiu um desempenho

caracterizado pela KEA (2006) como “impressionante” (idem).

O crescimento nominal da economia europeia neste periodo foi de 17.5% e o
crescimento do sector criativo e cultural em particular foi 12.3% superior. Assim, e por
outras palavras, o crescimento global deste sector foi 19.7% o que significou um
crescimento mais rapido que do crescimento da economia no geral. Este facto foi vital

para o desenvolvimento e crescimento da Europa (KEA, 2006).

A tabela 6 apresenta os resultados da evolugdo do sector criativo e cultural na Europa
durante o referido periodo (1999/2003) mostrando, também, a tendéncia positiva ao
longo dos anos em analise, 0 que representa um importante crescimento da relevancia
econdmica, bem como da contribuicdo para a riqueza geral deste sector na Europa. E,
no entanto, de salientar que 0os nimeros do crescimento calculados para os Estados-
Membros mais recentes, assim como o dos ainda candidatos a adesdo a data da
analise, tendem a ser aqui superestimados, facto que, ainda assim, continua a ser um

importante indicador das tendéncias do sector.
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Tabela 6 - Contribui¢do do Sector Criativo e Cultural Europeu para a o Crescimento na Europa

Crescimento médio do Crescimento em valor
volume de negécios (1999- | acrescentado ao PIB Europeu
2003 1999-2003

Alemanha 4.9% 6.6%
Austria 5.4% 2.8%
Bélgica 5.2% 7.7%
Bulgaria 13.8% N/A

Chipre N/A N/A

Dinamarca 2.7% N/A

Eslovaquia 3.9% 15.5%
Eslovénia 17.9% 5.4%
Esténia 11.5% 9.1%
Espanha 10.5% 9.0%
Finlandia 7.1% 11.1%
Franca 6.7% 7.1%
Grécia 5.4% 4.4%
Holanda 5.0% N/A

Hungria 17.1% 7.6%
Irlanda 7.7% 8.8%
Islandia 8.3% 4.1%
Italia 5.3% 7.3%
Leténia 7.7% 17.0%
Lituania 5.1% 67.8%
Luxemburgo 2.9% N/A

Malta 0.1% N/A

Noruega 4.8% 3.8%
Polénia 6.1% 13.0%
Portugal 10.6% 6.3%
Reino Unido 6.6% 1.7%
Republica Checa 15.5% 56.0%
Roménia 20.2% 29.0%
Suécia 7.8% 2.6%
Total UE 25 5.4% 6.6%
Total 30 paises 8.1% 12.3%

Fonte: Adaptado a partir de: KEA (2006, p. 69)
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Por seu turno, o crescimento médio do volume de negdécios € um indicador util para o
crescimento do sector em comparacdo a economia global num determinado periodo
de tempo (KEA, 2006). Na tabela 6, pode ainda observar-se que o valor total para a
UE-25 representa 5.4% e 8.1% para o conjunto de 30 paises europeus em apreco.

Neste sector, entre 1999 e 2003, o valor acrescentado ao PIB europeu foi de 6.6% na
UE-25 e 12.3% para a Europa dos 30 alvo do estudo. Assim, se, por exemplo, a
contribuigdo total de um sector para o PIB num ano € de 10% e, no ano seguinte, esse
valor sobe 1%, totalizando assim 11%, entdo o crescimento da contribuicdo é de 10%
(idem).

Para o crescimento do valor do volume de negécios, os resultados mais elevados

foram registados nos novos Estados-Membros.

Passando agora a avaliagdo da competitividade do sector criativo e cultural, o
desempenho econdémico do sector citado sofre com os estereétipos que lhe estédo
associados, dado que a cultura € na maior parte das vezes vista como uma actividade
nao-econdmica. Ainda assim, aqueles que reconhecem o seu valor econémico tendem
a perceber um “pobre” sector cultural, “facto que, como se sabe, ndo é de todo
verdadeiro” (KEA, 2006). Neste contexto, e em termos de competitividade, a avaliacdo
do sector criativo e cultural europeu é feita segundo dois indicadores: a evolucdo da
produtividade (em termos de valor acrescentado e custos de emprego) e a evolugéo

da rentabilidade, conforme se verifica na tabela 7.

A produtividade € a razdo entre o valor acrescentado e os custos laborais, indicador
gue demonstra que valor é criado por cada euro gasto em custo de trabalho, como por
exemplo salérios e custos sociais. Por outro lado, a rentabilidade é medida através da
margem operacional das empresas (activas) na economia criativa e cultural. Este
indicador vem demonstrar que este sector é tdo ou mais competitivo que os demais

sectores da economia (idem).

Assim em termos da evolucao da produtividade, isto €, valor acrescentado e custos de
emprego, no intervalo em andlise ressaltam os paises que saidos do que ficou
conhecido como Bloco de Leste acabaram por incorporar a Unido Europeia como
sejam o caso da Hungria, da Letonia e da Roménia. J& por seu turno, a evolugédo da

rentabilidade em termos de margem operacional, para além do papel relevante da
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Finlandia e Irlanda, assumem especial destaque os paises oriundos daquele antigo
bloco politico, como seja 0 caso da Lituania, da Republica Checa e da Irlanda.

Tabela 7 - Avaliagdo da Competitividade do Sector Cultural e Criativo Europeu

Evolucao da produtividade (valor
acrescentado e custos de

Evolucao da rentabilidade (margem
operacional)

emprego
_
Alemanha 171 154 152 155 N/A 96% 96% 7.2% 8.7%
Austria 189 191 124 88% 66% 92% 11.7% 6.6%
Bélgica 152 15 151 141 193 10.7% 10.9% 95% 10.0% 10.4%
Bulgaria 152 153 156 169 17 7.1% 55% 64% 7.3% 7.7%
Chipre NA NA NA NA NA NA NA NA NA NA

Dinamarca 139 128 127 13 126 88% 11.2% 10.3% 8.6% 7.1%
Eslovaquia 123 134 12 118 132 50% 53% 56% 74% 6.9%

Eslovénia 161 153 174 175 196 13.6% 13.6% 15.1% 12.6% 10.3%
Estonia 14 168 162 151 152 64% 95% 80% 8.8% 10.2%
Espanha 151 15 144 143 143 92% 92% 83% 85% 8.0%
Finlandia 152 149 146 139 141 126% 11.7% 11.0% 9.8% 11.3%
Franca 163 162 156 159 159 11.3% 11.7% 10.8% 11.1% 10.8%
Grécia N/A- N/A NA NA NA 141% 12.3% 10.9% 10.2% 10.0%
Holanda 161 117 122 128 131 91% 11.1% 11.7% 6.9% 9.4%
Hungria 17 211 166 1.76 199 54% 64% 68% 7.3% 7.4%
Irlanda N/A- N/A NA NA NA 111% 13.9% 114% 115% 12.3%
Islandia 119 127 118 133 124 95% 11.1% 8.7% 13.5% 11.8%
Italia 167 169 168 161 157 9.0% 82% 8.1% 82% 8.8%
Letonia * 062 129 195 17% 18% 3.6% 35% 57%
Lituania 158 154 148 149 14 113% 1.2% 11.0% 11.2% 11.9%
Luxemburgo N/A- N/A NA NA NA 33% 39% 14% 3.7% 3.8%
Malta N/A- N/A  NA NA NA N/A N/A N/A N/A N/A

Noruega 133 13 125 127 128 83% 7.7% 7.5% 7.0% 7.3%
Polénia 176 116 1.19 133 144 11.0% 48% 6.1% 6.2% 6.0%
Portugal 172 174 139 159 153 11.9% 11.7% 85% 10.4% 9.4%

Reino Unido 152 147 136 129 138 103% 87% 89% 87% 8.7%

gﬁgﬁg“ca 121 179 172 165 158 NA NA NA 37.9% 12.4%
Roménia 146 176 1.86 208 3.06 65% 91% 11.1% 14.0% 15.4%
Suécia 155 156 151 1.37 149 105% 10.9% 10.1% 9.5%  9.9%
Total UE25 143 1.45 145 148 152 93% 93% 89% 10% 9%
Total 30 142 145 145 15 157 91% 91% 88% 101% 9.2%
paises
*-0.7
**-04

Fonte: Adaptado a partir de: KEA (2006, p. 14)

Com o intuito de alargar a margem analitica apresenta-se ainda, na tabela 8, os
principais dados econémicos da Unido Europeia e os homadlogos da Republica Popular
da China, onde apesar do manifesto problema de base temporal na andlise, se verifica
que o volume de negdcios na Europa é significativamente superior ao Chinés. Em
termos de contributo econémico do sector criativo e cultural para o PIB, os valores sédo
muito aproximados: 2.6% do PIB da Europa e 2.45% do PIB Chinés.
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Tabela 8 - Os dados econémicos do sector cultural e criativo: UE vs. China

Mais de 654 mil milhdes de euros 47.6 mil milhdes de euros em

Volume de negocios em 2003 2006

Ve AEEEEEEE 2.6% do PIB da Europa em 2003

ao PIB 2.45 % do PIB Chinés em 2006
Em 2004, quase 6 milhdes de Em 2006, 11.32 milhdes de
Emoredo pessoas estavam empregadas pessoas estavam empregadas o
preg representando 3.1 % do total do que representou 1.48% do total
emprego na EU-27 do emprego na China

A China tornou-se o 3° maior
exportador (3.7 bilibes de euros)
€ 0 6° maior importador (2.2
bilides de euros) de bens
culturais do mundo em 2005

A exportacdo de servigos culturais
da EU-27 para a China aumentou,
crescendo de 31 milhdes de euros
em 2004, para 49 milhdes (+58%)

Comeércio

S 12.3% mais elevado que o 6.4% mais elevado do que o
Contribuicdo para o X : : !
. crescimento da economia da Europa crescimento da economia da
Crescimento .
no geral China no geral

Fonte: Adaptado a partir de: KEA (2011, p. 4)

A dimensdo econdmica da cultura pode ser analisada também através de indicadores
que fornecem informacdo sobre a estrutura, a conduta e o desempenho das
empresas. Estes sdo expressos por meio de indicadores, entre outros, como 0 nimero

do volume de negdcios ou o valor acrescentado das empresas.

Refira-se ainda que a classificacdo estatistica das actividades econdémicas na
comunidade europeia, definida como NACE, é um padrdo de classificacdo que
consiste num codigo de seis digitos. Esta classificacéo foi a utilizada, por sua vez, pelo
Eurostat (2011) para medir o indice do volume de negécios de determinados sectores
culturais, como a edi¢do, o cinema, o video, a produgdo de programas de televisdo,
gravacdo de som e edicdo de musica, a programacdo e as actividades de
radiodifusdo, bem como os servigos, em 2005, conforme se pode consultar na
ilustracao 16.
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Edigén
Cinema, video e producio de programas de
televisdo, gravacdo de som e edigdo de musica

= Programacdo e actividades de radiodifusdo

e Servigos

llustracéo 16 - indice do volume de negécios para determinados sectores culturais, UE-27 2005, (NACE Rev.2). (Adaptado a partir de:
Eurostat, 2011, p. 109)

O indice do volume de negdcios em STS (nomenclatura para efeitos de uso de
estatisticas de volume calculado a curto prazo) por NACE Rev. 2 esta assim disponivel
para a edicdo, imagem, video, producdo de programas de televisdo e de som,
gravacao, edicdo e programacgdo de musica e actividades de radiodifusdo. Este indice
de volume de negdcios ajustados por dias Uteis para actividades de edicdo (2005 =
100) aumentou em 2006, em relacdo a 2005, na maioria dos paises da Unido

Europeia, tendo-se verificado que 0s niveis mais altos foram registados no ano 2007.

Para o cinema, video e producdo de programas de televisdo, gravacdo de som e
edicdo de musica, o indice de volume de negdcios variou consideravelmente entre os
diferentes paises da Unido Europeia tendo sido registados os valores mais altos no
Chipre, Suécia, Dinamarca e Grécia entre 2005 e 2006 (Eurostat, 2011). Um pico foi,
no entanto, registado na Letonia, Bulgéria e Lituania entre 2006 e 2007. Quanto ao
indice de volume de negdcios em programacao e difusdo de actividades este teve,
também, o valor mais elevado no decorrer do ano 2007 para a Alemanha, Lituania,

Eslovaquia, Austria e Reino Unido.
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O investimento dos activos intangiveis e a sua respectiva avaliagdo sdo uma
ferramenta indirecta essencial para avaliar o investimento em capital intelectual (KEA,
2006). Os activos intangiveis tdo determinantes para o sector criativo e cultural, como
ja foi referido anteriormente, incluem, por exemplo, direitos de autor ou direitos de
propriedade intelectual e sdo parte integrante dos activos fixos das empresas criativas
e culturais. Todavia, o valor dos activos intangiveis ndo fornece uma representagéo
abrangente do capital intelectual de uma empresa ou organizacdo. Assim, para avaliar
o nivel de investimento em conhecimento e criatividade na economia criativa deve
proceder-se a uma analise da relacdo entre o que € intangivel e o volume de negdcios
dessa empresa ou organizagdo. A tabela 9 mostra os valores que resultam dessa
andlise e retrata a evolugéo da relacdo entre as empresas do sector criativo e cultural

na Europa e a sua taxa de volume de negdcio intangivel no intervalo 1999/2003.

Tabela 9 - Nivel de investimento e conhecimento em criatividade no sector criativo e cultural (%)

Evolugéo da taxa de volume de negécio intangivel 1999-2003

| 1999 2000 2001 2002 2003

Alemanha N/A 2.5% 2.5% 1.2% 1.1%
Austria 0.2% 0.1% 5.1% 5.0% 2.5%
Bélgica 1.4% 3.5% 3.0% 2.6% 2.3%
Bulgaria 1.3% 3.9% 1.6% 1.5% 1.3%
Chipre N/A N/A N/A N/A N/A

Dinamarca 3.0% 8.9% 9.7% 10.7% 7.9%
Eslovaquia 0.5% 0.5% 0.3% 0.3% 0.3%
Eslovénia 1.7% 1.5% 4.6% 2.3% 0.7%
Esténia 1.5% 3.2% 2.5% 1.4% 1.4%
Espanha 3.2% 4.0% 3.5% 3.2% 2.9%
Finlandia 2.7% 2.4% 2.3% 2.6% 4.7%
Franca 4.1% 4.2% 4.7% 4.5% 4.2%
Grécia 1.7% 3.0% 2.8% 2.2% 2.5%
Holanda 15.2% 7.6% 12.7% 11.4% 6.0%
Hungria 0.6% 1.9% 1.8% 1.3% 1.9%
Irlanda 11.1% 13.9% 11.4% 11.5% 12.3%
Islandia 4.2% 4.3% 2.4% 4.2% 4.2%
Italia 3.2% 3.6% 4.0% 3.4% 3.6%
Letonia 0.8% 0.7% 0.7% 0.7% 0.8%
Lituania 11.3% 11.2% 11.0% 11.2% 11.9%
Luxemburgo 0.0% 0.5% 0.0% 1.1% 0.8%
Malta N/A N/A N/A N/A N/A

Noruega 5.6% 4.4% 5.1% 5.0% 4.9%
Polénia 0.7% N/A N/A 0.8% 1.2

Portugal 1.0% 1.1% 1.6% 1.8% 1.5%
Reino Unido 6.3% 11.1% 11.8% 9.0% 8.4%
(R:ﬁzgg"ca N/A N/A N/A 0.0% 12.4%
Roménia 0.6% 0.6% 0.7% 0.9% 1.2%
Suécia 5.6% 5.3% 6.0% 4.9% 4.4%
Total UE 25 3.6% 4.3% 4.9% 4.0% 4.2%
Total 30 paises 3.5% 4.2% 4.5% 3.9% 4.0%

Fonte: Adaptado a partir de: KEA (2006, p. 109)
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Com base nos valores referidos na tabela 9, pode constatar-se que o nivel de
“investimento na criatividade a nivel europeu é, em média, satisfatorio” (KEA, 2006).
Os maiores coeficientes neste tipo de activos foram registados, no entanto, na
Lituania, Republica Checa e Irlanda, onde os valores ultrapassaram mesmo os 10% do
volume de negocios deste sector. Paises como a Dinamarca ou o Reino Unido
também se destacaram neste tipo de investimento possuindo mesmo, em 2003, taxas

de 7.9% e 8.4% respectivamente.

No que se refere a despesas das familias com bens e servicos culturais, o Eurostat
(2011) obteve dados estatisticos relevantes a partir de uma pesquisa acerca de
orcamentos familiares efectuada em 2005. Aqui, a despesa total das familias em
cultura péde ser retirada a partir da avaliagdo de despesas numa série de bens e
servigos culturais como livros, jornais, cinema, teatro, concertos, museus, meios de
gravacao, televisdo ou radio, bem como das despesas dos bens utilizados em
actividades artisticas amadoras como o0 desenhar de materiais, a compra de

instrumentos musicais ou de equipamento especifico de cinema ou fotografia.

Aqueles gastos culturais reflectem, porém, as diferencas nas praticas culturais dos
diferentes paises da Unido Europeia, sendo influenciados pelas respectivas riquezas,
estruturas de preco ou outros factores como a disponibilidade de equipamentos
culturais de cada pais. A despesa cultural depende directamente do nivel de rendas
das familias. Assim, quanto maior for a renda, maiores sdo as despesas das familias
em cultura. Em 2005, o gasto anual das familias na UE-27, em bens e servicos
culturais variou consideravelmente. A percentagem maior de despesa total dedicada a
bens e servigos culturais foi encontrada em paises como a Dinamarca, a Finlandia e a
Republica Checa onde a mesma representou mais de 5% das despesas totais das
familias e conforme se pode comprovar na ilustracdo da pagina seguinte

(ilustracaol7).
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llustragdo 17 - Despesas culturais nas despesas das familias em 2005. (Eurostat, 2011, p. 201)

Diferentes padrées de despesa foram, no entanto, observados no que diz respeito a
sua distribuicao por tipo de bem ou servico cultural através dos paises da UE-27.
Assim, sete dos catorze produtos selecionados corresponderam a 80% do total das
despesas culturais, a saber: nas taxas de televiséo e radio e aluguer de equipamento
foi registada uma percentagem de despesa de 18%; nos jornais de 16%; em
equipamentos de processamento de informacdo 12%; em livros foi registada uma
despesa de 11%; em televisdes, aparelhos de video e gravadores 8%; em cinemas,
teatros e outros shows correspondentes a imagens com gravacdes dos Media e som

7%; e, os 20% restantes ficaram divididos entre instrumentos musicais, material
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fotogréfico e cinematogréfico e outros servigos. As taxas de televisao e radio, bem
como o aluguer de equipamento foram assim responsaveis pela maior parcela das
despesas culturais das familias na UE-27. No entanto, paises como a Alemanha, a
Espanha, o Chipre, os Paises Baixos, a Finlandia ou a Noruega registaram a sua
percentagem de despesa mais alta no que diz respeito a jornais. Na Estonia, Letonia,
Litudnia e Luxemburgo este valor foi registado, por sua vez, nas despesas em

equipamentos de processamento de informacéao.

Por outro lado, e para obter uma analise de sensibilidade relativamente a despesa
publica directa em cultura no espaco europeu, confrontam-se valores disponibilizados
por instituicdbes de investigacdo que, porém, ndo partiham as mesmas bases
temporais nos respectivos indicadores. Para a referida formagéo da despesa, a base
temporal dos elementos diferem (como foi referido) de pais para pais, pelo que para
nao ferir o rigor estatistico, a tabela 10 ndo podera dar mais do que um quadro de

sensibilidade.
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Tabela 10 - Despesa publica directa em cultura

_ Despesa publica directa em cultura (milhdes de €) Ano

Alemanha 8 000 2004
Austria 1890 2002
Bélgica 3000 2002** (***)
Bulgaria 66 2004
Dinamarca 1480 2002
Eslovaquia 121 2006*
Eslovénia 194 2003
Estonia 86 2005* (a)
Espanha 5100 1999***
Finlandia 745 2001 (b)
Franca 8 444 2002
Grécia 300 2005
Holanda 3000 2003
Hungria 445 2003
Irlanda 124 2006*
Islandia 199 2001
Italia 1860 2006*
Leténia 135 2004**
Liechtenstein 13 1999*
Lituania 96 2003
Malta 9 2004*
Noruega 2 000 2004** (c )
Polénia 1 000 2004
Portugal 632 2003
Reino Unido 5100 2004/2005 (c )
Republica Checa 654 2004
Roménia 302 2003
Suécia 1880 2002* (***)

*Excluindo despesas das autoridades culturais locais

** |ncluindo taxas de licenga para sistemas publicos de radiodifusao (radio e TV)

*** |ncluindo desporto

(a) Excluindo o legado cultural

(b) Incluindo o financiamento do monopélio do estado sobre loto, lotarias e apostas desportivas

(c ) Excluindo donativos da lotaria nacional

Fonte: Adaptado a partir de: KEA (2006, p. 125)

Feita esta ressalva e quanto a despesa publica directa em cultura, destacam-se paises
como a Franga, com 8.444 milhdes de euros em 2002, a Alemanha com 8.000 milhdes
de euros em 2004 e a Espanha com 5.100 milhdes de euros em 1999, com os valores
absolutos mais elevados. No entanto, para além da base temporal da anélise ndo ser
a mesma, tem-se que obrigatoriamente considerar que cada pais, na sua
particularidade, tem tanto em termos populacionais, como em termos de PIB

representacdes diferentes, facto que faz com que o mesmo valor absoluto de
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investimento tenha repercussdes diferentes consoante a situacdo nacional em que vai

actuar.

Para se concluir a parte especifica que diz respeito a despesa, com base na avaliagdo
da despesa das familias em lazer e cultura, bem como com base na participagcdo das
familias em actividades culturais como leitura, visitas a museus ou ao patrimonio
arquitectonico e a bibliotecas, até a assisténcia de concertos, pecas de teatro ou
mesmo outros quaisquer espectaculos ao vivo, Augusto Mateus & Associados (2010),
faz uma andlise das dindmicas de procura associadas precisamente a este tipo de
actividades. Assim, e conforme a ilustragéo 18, os paises que mais se destacam em
termos de despesas das familias em cultura, e por ordem decrescente, sdo a
Dinamarca e a Suécia, seguidas da Alemanha com valores muito préximos da

Holanda.
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llustracdo 18 - Despesas das Familias em Cultura. (Augusto Mateus & Associados, 2010, p. 63)

Em termos de comércio, e no que concerne especificamente ao comércio externo de
bens culturais na Unido Europeia registados na “Eurostat Comext” (base de dados que
contém os dados de comércio para Estados membros da UE, paises candidatos e
paises da EFTA) foram registados, em 2009, os dados relativos as importacdes e

exportacBes que constam na tabela seguinte.
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Tabela 11 - Comércio externo de bens culturais em milhdes de euros, UE-27 (2009)

Racio
Bens Culturais ExportacGes | ImportacGes EXP/IMP

Livros 2221 1651

ETETS, TEVSES € 718 194 524 37
periodicos

CD's 153 65 88 2.4
DVD's 421 146 275 2.9
Instrumentos Musicais (*) 394 917 -523 0.4
OIS B, B 3047 2 082 965 15
coleccédo ou antiguidades

Total dos bens culturais 6 954 5 055 1899 1.4

(*) entre pianos, guitarras, violinos e outros instrumentos de cordas, clarinetes, trompetes e outros instrumentos de sopro,
percurssdes, instrumentos electrénicos, caixas de musica e acessorios.
Estas estatisticas abrangem apenas o comércio externo de bens tangiveis, ndo incluindo o comércio externo de licencas ou
direitos de autor.

Fonte: Adaptado a partir de: Eurostat (2011, p. 117)

De referir que, estas estatisticas englobam apenas bens de tipo tangivel, excluindo por
isso qualquer tipo de licengas, direitos de autor ou de propriedade intelectual, de
caracter intangivel. Assim, em 2009, a UE-27 exportou mais bens culturais do que
importou. De entre os principais produtos exportados e importados, simultaneamente,
encontram-se os livros e as obras de arte (principalmente pinturas). A surpresa tera
sido, segundo o Eurostat, os jornais, revistas e periédicos com 3.7%, o que significou
gue a UE exportou neste mesmo ano, quase quatro vezes mais publicagbes do que

importou.

Na mesma medida, quase metade dos Estados-Membros verificou um valor de
comeércio excedente de bens culturais. Qualquer diminuicdo sentida, e de caracter
geral, no que diz respeito ao valor do comércio de bens culturais, bem como as
mudancgas estruturais dos padrées de participacdo cultural tiveram na sua origem um

mais amplo uso das novas tecnologias de informag&o e comunicagéo (Eurostat, 2011).

Sabe-se também que, no intervalo 2004-2009, foi registado um consideravel aumento
nas exportacdes de bens culturais nos paises do leste europeu, nomeadamente na

Roménia, e que, este aumento foi menos significativo em relacdo as importacoes.

As obras de arte, de coleccdo e antiguidades representaram a maior parcela de
importacfes, seguidas dos livros, jornais e publicacdes de teor periodico. Esta
classificacdo é influenciada, em grande medida, pelo valor das obras de arte e
antiguidades exportadas pelos Estados Unidos da América e pela Franca. Para a
maior parte dos paises, no entanto, os livros sdo 0s seus principais bens culturais

exportados.
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Em 2009, a Unido Europeia exportou amplamente todos estes bens culturais para o
resto do mundo chegando estes mesmo a representar 40% das exportacdes para 189
paises. Por outro lado, 55% dos jornais, revistas e publicagdes periddicas importadas
pela UE séo provenientes dos EUA (idem).

Em termos de consumos culturais datados a 2007, e conforme a ilustracdo 19, verifica-
se um maior consumo de bens e servicos culturais europeus nos paises nordicos
como a Suécia, a Dinamarca ou a Finlandia, assim como na Holanda e em alguns
paises que adiram a UE em 2004 como a Estoénia, a Letdnia, a Lituania, a Eslovaquia
e a Republica Checa. As percentagens mais baixas, mas ainda positivas, foram

registadas em paises como a Bulgaria ou a Roménia, Grécia e Portugal.
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llustracdo 19 - Relevancia dos consumos culturais na UE-27 em 2007. (Augusto Mateus & Associados, 2010, p. 64)
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Em ambiente digital especificamente, e de entre um conjunto de 56 paises (localizados
entre Asia-Pacifico, Europa, América Latina, Oriente Médio, Africa e América do Norte)
para um universo de 28 000 consumidores, demonstrou-se que mais de 80% dos
entrevistados visualizam conteido doméstico de video (Nielsen, 2012).

Deste universo de 28 000 entrevistados, consumidores em ambiente digital, 84%
visualizavam contetdo doméstico de video normalmente através de um computador,
e, 83% visualizavam, também, e em simultaneo na televisdo. Este estudo indica ainda
que em 2010, os resultados demonstraram que 0s consumidores online tinham
visualizado 90% deste conteldo através da televisdo e 86% através do computador
(isto, num intervalo de tempo compreendido de um més). Os valores revelados
demonstram, entdo, que a visualizagdo por meio da televisdo deste tipo de contetdos
sofreu uma quebra (7%) nos ultimos dois anos. Assim, e por engquanto, televisdo e
computador vao dividindo a popularidade no que respeita ao consumo de contetdo de
video em casa, por parte dos consumidores. De entre o0 mesmo universo, 74% das
pessoas inquiridas afirmam ter assistido a um video através da internet, 56%, por
outro lado, dizem ter visto um video num dispositivo mével pelo menos uma vez por
més e 28%, ter visto um video pelo menos uma vez por dia. A ilustracao seguinte
mostra, para cada um dos dispositivos, a percentagem de pessoas que assistiu a um

conteldo de video no periodo de tempo esquematizado.

B Computadar
L]
&M Casa

9

% Méds Onine Global

. Mais que uma vez por Ba
® Umavezpordis
. Algurnas Vezes por semana
AT Ve por sermana
@ Menos do que uma vaz por semana

NaD vsualizaram um wdeo nests
dispostvo nos altimos 30 dias

s
o

llustracdo 20 - Pessoas que visualizaram um contetdo de video no computador, na televisao e online (%). (Adaptado a partir de:
Nielson, 2012, p. 3)
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O contetdo de video assistido em dispositivos moéveis revela-se particularmente
importante na Asia e no Médio Oriente, bem como nas regies africanas, onde 74 a
72% dos consumidores dizem assistir a estes conteudos atraveés dos seus telemoveis,

pelo menos uma vez por més e, quase 40%, uma vez por dia.

Com o crescimento dos smartphones, o consumo de video neste tipo de dispositivos
estd em expansdo, especialmente os conteudos de entretenimento nos mercados
emergentes. Assim, muitos consumidores passam a aceder a internet em casa através
de smartphones em vez de através de computadores, por exemplo. A ilustracao 21,
por sua vez, demonstra o crescimento, bem como o0 uso de tecnologias online e

moveis em 2011, em comparagédo com o ano de 2010 (idem):

Computadorem  Televisdo ( 0"'"":8 Telefone 2010
em gualguer : -
casa maovel ® =:om
gmEasa dispositivo)
Assistiu a um
conteldo de

video pelo
menos uma
Vez por més

llustracdo 21 - Uso e crescimento das tecnologias méveis e on-line. (Nielson, 2012, p. 4)

O consumo de video online deve, segundo esta tendéncia, continuar a aumentar. Ao
mesmo tempo que esta tendéncia se verifica, 0s consumidores, por outro lado, estdo a
conectar-se usufruindo de maior velocidade de navegagdo, por via do
desenvolvimento da internet de alta velocidade. Assim sendo, mais de metade (57%)
do total dos inquiridos do citado estudo, indicavam deter um computador com este tipo

de acesso (internet de alta velocidade).

O uso da televiséo, aqui analisado, demonstra estar em proeminéncia na tendéncia do
desenvolvimento das televisées HD, gravadores/ leitores de video digital (DVRs), 3D
ou outras tecnologias. Conforme se pode constatar na ilustracdo 22, onde foi
analisada a tendéncia de consumo deste tipo de dispositivos pelos consumidores nos

posteriores 12 meses a realizagdo do mesmo.
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llustragéo 22 - Tendéncia de consumo de dispositivos que possibilitem acesso a internet. (Adaptado a partir de: Nielson, 2012, p. 5)

Assim sendo, nos préximos anos, os telemoveis e outros dispositivos portateis como
os tablets devem continuar a afectar inevitavelmente o consumo de Media, sendo este
impacto impulsionado, na sua maioria, conforme demonstrado anteriormente, pelo
acesso a internet cada vez mais frequente dos utilizadores nestes equipamentos ou

mesmo pela pretensdo em adquirir um equipamento deste tipo.

Na ilustracdo 23, por sua vez, verifica-se que 36% do universo global dos
consumidores online entrevistados possuem um smartphone. Também & escala
mundial, 9% diziam desejar comprar um destes equipamentos em 2012 e 12% que
talvez fosse possivel a sua compra. Conforme se pode visualizar, existe uma maior
percentagem de posse deste dispositivo na Asia, facto que vem comprovar a
emergéncia da economia deste continente em relacdo especificamente as novas

tecnologias.
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llustracédo 23 - Tendéncia (mundial) de compra de smartphones. (Adaptado a partir de: Nielson, 2012, p. 6)

De acordo com a ilustracdo 24, em relagdo especificamente ao consumo de tablets,
pode verificar-se que 36% dos inquiridos em todo o mundo possuia ja, em 2011, um
equipamento deste tipo (tablet). Este facto representou, em 2012, um aumento de 70%

em relacdo ao levantamento homologo realizado em 2010.
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llustracdo 24 - Tendéncia (mundial) de compra de tablets. (Adaptado a partir de: Nielson, 2012, p. 7)
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O impacto da tecnologia mével pode, portanto, ser sentido em todo o mundo. Este
influencia muitos aspectos da vida quotidiana: o entretenimento, os negécios, as

compras ou a comunicacao pessoal, entre outros.

Nos ultimos anos, quer smartphones, quer tablets, com a sua acessibilidade,
portabilidade e acesso a internet, impulsionaram também uma nova era tecnoldgica
digital que veio possibilitar novas conexdes entre os diferentes mercados (Nielsen,
2012)

No que se refere especificamente as TIC, as estatisticas confirmam o porqué de
serem consideradas um dos principais motores de crescimento. Assim, durante o
periodo decorrido entre 1995 e 2006, o seu crescimento em termos de valor
acrescentado bruto foi de 76%, maior mesmo que o crescimento do valor
acrescentado em todo o sector empresarial, 66% (OCDE, 2011d). Os servi¢cos das
tecnologias da informagdo e da comunicagdo, por sua vez, foram o principal
componente do crescimento de emprego no sector empresarial no geral. Este cresceu
28%, enquanto 0 emprego nos outros servicos das empresas (geral) ficou pelos 20%
(idem).

O investimento em capital fisico é também ele importante para o crescimento, e uma
forma de ampliar e renovar o préprio capital permitindo que novas tecnologias entrem
no processo de produgao existente (OCDE, 2011d). Assim, e durante este mesmo
periodo entre 1995 e 2006, os investimentos em TIC foram mais importantes para o
crescimento na maioria dos paises da OCDE do que qualquer outro tipo de

investimento.

Na tabela 12, bem como na ilustracdo representativa da mesma (ilustracéo 25), ambas
organizadas segundo uma légica de valor de investimento em TIC, apresentam-se 0s
valores que correspondem a percentagem de contribuices do investimento em TIC

para o crescimento do PIB em alguns paises da OCDE.

Ana Mafalda Sousa Ligeiro Guerreiro Tenazinha 228



O multimédia ao servigo das industrias criativas e culturais

Tabela 12 - Contribui¢des do investimento em TIC para o crescimento do PIB (2000-2009) Média de crescimento anual (%)

Factor Investimentos Outros Multifactor de | crescimento
trabalho em TIC2 investimentos | produtividade do PIB

Dinamarca 0,49 0,62 0,34 0,14 1,59
Nova Zelandia 1,1 0,53 0,46 0,52 2,62
Australia 1,41 0,51 0,78 0,43 3,14
Reino Unido 0,44 0,51 0,33 1,25 2,53
Bélgica 0,46 0,49 0,07 0,48 1,52
Estados

Unidos -0,35 0,45 0,25 1,16 1,51
Holanda 0,77 0,43 0,19 0,55 1,95
Suécia 0,12 0,43 0,3 0,74 1,59
Japéo -0,4 0,42 -0,02 1,21 1,2
Canada 0,74 0,4 0,57 0,01 1,71
Espanha 0,91 0,38 0,81 0,16 2,26
Suica 0,65 0,37 0,26 0,22 1,5
Franca 0,22 0,32 0,34 0,26 1,14
Austria 0,45 0,31 0,22 1,16 2,15
Coreia -0,11 0,3 0,82 2,8 3,81
Portugal 0,1 0,3 0,36 0,03 0,8
Irlanda 0,48 0,26 0,79 1,25 2,74
Finlandia 0,2 0,23 0,2 0,97 1,57
Italia 0,25 0,23 0,47 -0,83 0,11
Alemanha -0,24 0,19 0,17 0,43 0,54
Nota:

As estimativas sao baseadas em parcelas de custos e precos hedénicos.

Fonte: Adaptado a partir de: OCDE (2011b, p. 1)
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llustragédo 25 - Contribui¢des do investimento em TIC para o crescimento do PIB (2000-2009) Média de crescimento anual (%).
(Adaptado a partir de: OCDE, 2011b, p. 2)
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No que se refere especificamente ao acesso a internet, em 2009, 65% dos lares
europeus tinham acesso a internet. Este valor reflecte uma tendéncia crescente, uma
vez que em 2006 a percentagem homoéloga era de 49%. Os valores referentes tanto a
2006, assim como a 2009, estdo entdo esquematizados na seguinte ilustracéo:
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llustracdo 26 - Lares europeus com acesso a internet (2006/2009) (%). (Adaptado a partir de: Eurostat, 2011, p. 186)

Existia, no entanto, ainda uma significativa diferenca entre os paises do norte europeu
e 0s novos estados membros, mas a progressao registada nestes ultimos era bastante
visivel. Este aumento no que diz respeito ao acesso a internet tem levado a um
aumento da comunicacdo (Eurostat, 2011) e em 2008, 57% dos cidadaos europeus
tinham o habito de aceder a internet utilizando um servico avangado de comunicacdes

instantaneas (idem).
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Assim sendo, e considerando a relevante importdncia da inovacdo e do
desenvolvimento tecnol6gico tanto para a comunicagdo, como para 0 comeércio de
produtos, bens e servigos culturais e criativos, apresenta-se uma ilustragcéo (ilustracéo
27) que mostra a percentagem das diferentes modalidades de assinaturas de banda-
larga (Fibra/LAN, Cabo, ADSL e Outras) nos paises da UE. Esta ilustracdo esta
organizada em termos de ranking de paises com mais assinaturas de banda-larga fixa
no total e indica também a média obtida na OCDE para cada uma das diferentes

tipologias e, no geral, em que adquire um valor de 25.6%.

Pode, entdo, verificar-se a predominéncia em todos os paises da Unido Europeia das
assinaturas de banda larga fixa por fio ADSL face as restantes tipologias de banda
larga fixa consideradas. No que diz respeito a totalidade das tipologias de banda larga
fixa (por fio) e a sua respectiva percentagem, verificou-se ainda a superioridade dos
paises da Unido Europeia face aos restantes também em andlise. Assim, a Suica, a
Holanda, a Dinamarca, a Franca e a Noruega, foram aqueles que revelaram os valores

mais elevados.
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llustragdo 27 - Assinaturas de banda larga fixa (por fio) por 100 habitantes e por tecnologia (Dez. 2011). (Adaptado a partir de: OCDE,
2011a, p. 1)
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Na ilustracdo seguinte, por sua vez, é possivel visualizar os dados relativos as
assinaturas de banda larga terrestre movel nas suas diferentes tipologias: satélite,
wireless, assinatura de dados moveis dedicados e assinaturas de banda larga movel
padrdo. Esta ilustracdo é organizada em termos de ranking de paises com um maior
ndamero de assinaturas no total das diferentes tipologias consideradas e nela verifica-
se a superioridade da Coreia, porém seguida da Suécia e da Finlandia, paises da
Unido Europeia. Aqui, a média obtida nos paises da OCDE para o total das diferentes

tipologias observadas adquiriu um valor de 54.3% com 667.400.934 subscricdes.
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Nota: As assinaturas padrdo de banda larga mével podem incluir as assinaturas de dados dedicados méveis quando outras categorias

(avarias) ndo estéo disponiveis.

llustragdo 28 - Assinaturas de banda larga terrestre movel (sem fios) por 100 habitantes e por tecnologia (Dez.2011) - gréfico.
(Adaptado a partir de: OCDE, 2011a, p. 2)

Por outro lado, as tecnologias de informagcdo e comunicacdo tém um impacto
consideravel sobre a forma como as pessoas utilizam o seu tempo livre e socializam
umas com as outras (Eurostat, 2011). As novas praticas e formas culturais, bem como
de participacdo, surgem em sintonia com estas novas tecnologias e, muito
particularmente, com a internet que também vem servir outros fins. Em 2008, a
obtencao e partilha de conteddos audiovisuais destacava-se neste contexto com 38%
dos utilizadores da UE-27 a fazer download, ouvir muasica ou radio através deste meio

de comunicagéo (idem).

Ja em 2009, por sua vez, e no que toca a comércio electrénico, 32% dos utilizadores
da UE-27, indicaram ter comprado livros, filmes, musica, revistas, material de e-

learning e software de computador através do seu acesso.
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Note-se que a atractividade cultural (Comissdo Europeia, 201le) é a segunda
motivagdo (depois do proprio valor do dinheiro) no que concerne a decidir sobre o
destino de férias ou alojamento do cidadao europeu.

Seguidamente, esquematiza-se a utilizacdo da internet no que diz respeito a compra
de bens e servigos culturais entre 2006 e 2009 (Tabela 13). Assim, como se pode
verificar, 32 % é a percentagem média da Unido Europeia para filmes, masica, revistas
e material de e-learning e software em 2009; no mesmo ano, a percentagem da UE
para livros e revistas e material de e-learning foi de 18%; no que diz respeito aos
filmes e musica a utilizagdo da internet nestes dois casos representou, em 2009,
também 18% e, por fim, no que diz respeito a compra de bilhetes para eventos,

também em 2009, a UE registou uma percentagem de 19%.

Tabela 13 - Utilizagao da internet na compra de bens e servicos culturais (%)

Filmes, musica,
revistas, material
e-learning e/ou

Livros, revistas ou Bilhetes para

Filmes e/ou musica

software (jogos de material e-learning eventos
video e outros)
2009
Alemanha* 47 36 35 24 26 22 27
Austria 30 23 23 13 12 11 13
Bélgica 19 7 10 6 5 9 17
Bulgaria 4 4 3 3 2 1 1
Chipre 11 9 8 4 4 1 2
Dinamarca 45 19 25 19 26 28 45
Eslovaquia 14 6 9 4 7 4 8
Eslovénia 16 8 10 5 6 4 9
Esténia 10 3 7 1 2 4 10
Espanha 13 7 7 5 4 11 13
Finlandia 38 13 25 10 20 11 33
Franca 40 12 22 12 17 11 20
Grécia 9 5 5 4 3 2 4
Holanda 42 20 29 14 20 18 30
Hungria 14 6 11 3 4 4 6
Irlanda 28 16 16 16 15 20 31
Islandia 33 21 21 18 18 21 27
Italia 12 6 7 5 5 4 4
Letonia 4 2 2 2 2 3 11
Lituania 6 4 4 2 3 3 5
Luxemburgo 48 34 39 22 27 26 30
Macedonia 3 3 1 2 1 1 0
Malta 33 15 21 14 16 4 10
Noruega 49 28 28 27 27 37 42
Polénia 17 10 12 7 7 2 6
Portugal 13 7 9 4 4 4 7
Reino Unido 57 25 32 35 40 24 29
Republica Checa 11 8 8 3 3 8 9
Roménia 4 3 3 2 2 1 1
Suécia 40 17 24 16 22 12 28
UE-27 32 18 18 16 18 14 19

Nota: Grupo referéncia: 16 - 74 anos, pessoas que utilizaram a internet no dltimo ano.
(*) Excepcéo ao ano de referéncia de 2009 para livros, revistas, material de e-learning: 2008

Fonte: Adaptado a partir de: Eurostat (2011, p. 191)
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De entre os resultados apresentados na tabela 13, pode realcar-se a importancia
bastante consideravel de alguns paises neste tipo de compra de bens e servicos
culturais como é o caso da Alemanha, Luxemburgo, Noruega e Reino Unido. Também
com valores relevantes encontram-se logo posteriormente a Dinamarca, a Franca e a

Holanda.

7.2. O CASO PORTUGUES

De modo a ser estabelecida uma relagdo logica entre aquilo que ficou referido em
termos de andlise quantitativa de recursos, servicos, consumo, entre outros,
desenvolve-se agora o inerente quadro de valores para Portugal. Assim, em termos
sectoriais e subsectoriais, ter-se-a4 que: no que se refere a criacdo de riqueza, bem
como ao peso relativo dos sectores e subsectores considerados, e particularmente, no
que respeita ao contributo do dominio das actividades culturais nucleares, séo as artes
performativas que representam o subsector mais relevante, com 3.9%, seguidas pelas
artes visuais e criagdo literaria com 2.7%. Quanto ao contributo do sector das
indastrias culturais, é feito maioritariamente pelo subsector da edicdo com 34.2%,
seguindo-se o0 subsector da radio e televisdo com 13.2%. Por fim, o contributo das
actividades criativas é sobretudo feito pelas denominadas componentes criativas em
outras actividades (com 11.6%) isto €, na penetracdo da criatividade nas restantes

actividades economicas, conforme expresso na tabela 14.

Tabela 14 - Dimensé&o e contributo do sector cultural e criativo para a criagéo de riqueza
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Fonte: Augusto Mateus (2010, p. 81)
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Ainda assim, pode ser feita uma analise da evolugéo intersectorial (total) de cada um
destes dominios nas suas particularidades, e recorrendo a taxa média de crescimento
anual de cada um. Pode, assim, afirmar-se que o0 crescimento sustentado das
actividades culturais nucleares de 10.9% ao ano fica, sobretudo, a dever-se ao
crescimento evidenciado pelas artes performativas (i); quanto as inddstrias culturais,
no seu todo, o crescimento acumulado total foi de 14.7% (ii); e, por Ultimo, no que diz
respeito as actividades criativas, o crescimento acumulado foi de 18.6% (iii), no
intervalo de 2000-2006. No seu conjunto, estes nameros representam para o VAB

(valor interno bruto) nacional, 2.8%, em 2006.

Em termos de despesa nacional, uma parte bastante significativa da despesa publica
em cultura vem reflectida na execug&o do orgamento do Ministério da Cultura (Augusto
Mateus & Associados, 2010). A sua evolucdo tem sido irregular nomeadamente no
periodo compreendido entre 2003 e 2007. O valor (executado) mais elevado da
despesa registou-se em 2008 e representou 250,4 milhdes de euros. Em termos de
previsdo orgamental, o valor mais significativo foi incluido no orgcamento de estado
para 2001 e representou 294 milhdes de euros. Os desvios face ao orgamento foram

negativos em todos os anos, excepto em 2008 (idem).

Em 2011, por sua vez, a despesa total anual média efectuada por agregado familiar foi
de 20 391 euros, dos quais 1 073 euros foram afectos a “Lazer, distracao e cultura”,
representando mesmo 5,3% do total (INE, 2012). No entanto, neste mesmo ano, 0
indice de Precos no Consumidor (IPC) traduziu, face ao ano precedente, um aumento
de 1,0% nos pregos dos bens e servicos incluidos na classe “Lazer, recreacao e
cultura”: para os servigos culturais e jornais e para a categoria de livros e artigos de
papelaria registaram-se aumentos superiores de 2,8% e 1,8%, respectivamente
(idem).

Por sua vez, de acordo com a ilustragdo 29, a despesa consolidada do Ministério da
Cultura ultrapassou os 200 milhdes de euros em 2011 (215,5 milh6es de euros),

significando um decréscimo de 8,8% em relacdo a 2010.
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llustracéo 29 - Despesas em cultura, por tipo de entidade. (INE, 2012, p. 11)

Todavia, e por regides, verificaram-se ainda decréscimos no que toca as despesas em
cultura da Regido Autbnoma dos Acores (-23,6%), Algarve (-20,8%), Lisboa (-16,1%),
Alentejo (-13,4%) e também da Regido Autonoma da Madeira (-1,9%). Pelo contrério,
em termos globais, registaram-se aumentos nas despesas efectuadas pelo conjunto
das autarquias do Norte (4,9%) e do Centro (2,5%) (INE, 2012).

Face a 2010, os dominios culturais que registaram maiores diminuigcbes nas despesas
foram: a musica (-20,1%); o cinema e fotografia (-19,2%); a radiodifusdo (-16,6%), as
actividades socioculturais (-14,4%) e as publicagfes e literatura (-12%). As despesas
afectas a recintos culturais e a outras despesas com cultura registaram, por sua vez,

acréscimos de 9,7% e 4,2% respectivamente (idem).

Em termos de comércio de produtos criativos e culturais, por sua vez, a
representabilidade das exportacdes portuguesas em relagdo as europeias
(aproximadamente 1%) é inferior ao peso no total das importacfes europeias (1.5%).
Também, por sua vez, a taxa de cobertura das importacdes pelas exportacdes em
Portugal € menor para ambos os anos (1996 e 2005), conforme se pode verificar,

detalhadamente, na tabela 15.
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Tabela 15 - Comércio Internacional de produtos criativos e culturais (Portugal vs. UE-27)

Exportacoes (milhdes de dolares

Tx. Crescimento

Exp Culturais Tradicionais 265 5670 221 7404 -17% 31%
Audiovisuais 0 115 2 247 1304% 114%
Design 719 62139 970 89 932 35% 45%
Musica 9 3643 14 10 945 53% 200%
Novos Media 1 1787 2 3940 165% 120%
Edicéo 40 17 727 54 23 463 35% 32%
Artes Visuais 173 5033 109 9125 -37% 81%

1206 96115 1371 145056 14% 51%
Importacoes (milhdes de dolares

Tx. Crescimento

Total Exportacdes

Exp Culturais Tradicionais 96 6772 149 9 859 56% 46%
Audiovisuais 2 96 3 122 73% 27%
Design 711 49299 1228 85617 73% 74%
Musica 30 2727 172 9872 474% 262%
Novos Media 50 2424 82 5617 65% 132%
Edicdo 263 14883 312 19 245 18% 29%
Artes Visuais 52 4029 89 7 625 71% 89%
Total Importagbes 1204 80230 2034 137957 69% 2%

Total de cobertura das
importacdes pelas exportagdes 100%  120% 67% 105%
(Exp/Imp)

Fonte: Adaptado a partir de: Augusto Mateus & Associados (2010, p. 105)

E de salientar que os subsectores que registaram um crescimento mais acentuado das
exportacBes foram os produtos audiovisuais e os Novos Media e, 0s que registaram,
por outro lado, um mais acentuado crescimento das importacdes portuguesas foram a
musica e os produtos audiovisuais e o design, ambos com 73%. Pode, a partir da
tabela, deduzir-se que o ritmo de crescimento das exportacdes portuguesas de
produtos criativos e culturais neste periodo fica aguém da média europeia: 14%, face
aos 51% da média europeia. Facto que se traduziu ndo s6 na referida quebra da taxa
de cobertura das importacdes pelas exportagdes, como também na prépria diminuicdo
da quota das exportacdes portuguesas destes produtos no total da UE-27.

Quanto as exportacdes portuguesas de servigos criativos e culturais, ascenderam,
conforme podemos observar na ilustragdo seguinte, a 870 milhdes de ddlares. A estes
somaram-se 60 milhdes de dolares respectivos a direitos de propriedade intelectual.
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= Servicos (870 milhGes US$)
m Direitos de Propriedade (60 milhdes US$)

Produtos (1 371 milhdes US$)

59%

3%
IndUstrias relacionadas: + 1377 milhdes US

llustragdo 30 - Comércio internacional de produtos e servigos criativos e culturais: Importagées, Portugal. (Adaptado a partir de:
Augusto Mateus & Associados, 2010, p. 107)

Ao contréario do que foi verificado anteriormente, a taxa de cobertura das importacdes
pelas exportacdes dos servicos registou, em 2005, uma tendéncia crescente. E,
contudo, ao nivel das importagdes que os direitos de propriedade intelectual assumem
maior expressdo representando aproximadamente 9% do total das importacbes de
produtos e servigos criativos e culturais em Portugal.

® Servicos (1 168 milhdes US$)
m Direitos de Propriedade (328 milhdes US$)

Produtos (2 034 milhdes US$)

58%

Industrias relacionadas: +2 079 milhées US $

llustragdo 31 - Comércio internacional de produtos e servigos criativos e culturais: Importagdes, Portugal. (Adaptado a partir de:
Augusto Mateus & Associados, 2010, p. 107)
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Numa andlise desagregada por subsectores das industrias criativas e culturais tem-se,
no que se refere ao comércio internacional destes produtos, que: em termos genéricos
de 1996 a 2005, os subsectores dos direitos de propriedade intelectual, de publicidade
e audiovisuais, foram os que mais cresceram no que diz respeito as exportacoes.
Assim, para os direitos de propriedade intelectual o valor da taxa de crescimento neste
intervalo de tempo é de 200%; a taxa de crescimento da publicidade, por sua vez, é de

180% e para os audiovisuais a mesma tem um valor de 145%.

Por seu turno, as importacdes neste mesmo intervalo de tempo também conheceram
um acréscimo, todavia inferior (Imp. — 66% Exp. — 130%). Aqui, ganhou destaque a
importagdo em publicidade (154%) e servigcos pessoais, culturais e recreativos (127%)

contribuindo portanto significativamente para o valor total das importacdes.

Tabela 16 - Comércio Internacional de produtos e servigos criativos e culturais (Portugal)

s 1996 2005 Tx. Crescimento 1996-2005

Direitos de Propriedade 200%
Publicidade 81 225 180%
Arquitectura 109 226 107%
Audiovisuais 11 28 145%
1&D 17 36 106%
Servi(;o_s pessoais, culturais e 165 354 114%
recreativos

Total de servicos criativos e culturais 404 930 130%

Importag6es
| 199 2005 Tx. Crescimento 1996-2005

Direitos de Propriedade 274 326 9%
Publicidade 82 207 154%
Arquitectura 220 284 29%
Audiovisuais 63 116 84%
1&D 25 27 10%
Servigos pessoais, culturais e 235 533 127%
recreativos

Total de servicos criativos e culturais 899 1495 66%
Taxa de cobertura das importaces 45% 62%

pelas exportagbes (EXP/IMP)
Fonte: Adaptado a partir de: Augusto Mateus & Associados (2010, p. 107)

De acordo ainda com os dados do comércio internacional, mas para o ano 2011,
Portugal obteve um saldo negativo na balanca comercial dos bens culturais no valor
de -110,2 milhdes de euros. Este valor significou, ainda assim, uma melhoria do saldo

com um decréscimo de 32% face ao ano anterior (INE, 2012).
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O valor das exportacbes de bens culturais, todavia, foi superior a 64,7 milhdes de
euros, sendo os livros, brochuras e impressos semelhantes a categoria com maior
valor das saidas (44,1 milhdes de euros). O valor das importacdes de bens culturais
ultrapassou neste mesmo ano, 2011, os 174,9 milhdes de euros correspondendo a
menos 21,4% do que em 2010.

Os jornais e as publicagbes periddicas, bem como os livros, brochuras e impressos
semelhantes representaram cerca de 79,2 milhdes de euros e 49,9 milhdes de euros,

respectivamente.

Mithdes de Euros

250
150
0 4
- 20038 2009 2010 2011
150
OZaidaz  BEntradas Saldo
- 250

llustragdo 32 - Comércio internacional de bens culturais. (INE, 2012, p. 3)

Uma outra representacdo esquematiza, na pagina seguinte, as exportacdes
portuguesas no panorama hacional por subsectores. Com este, pretende-se
demonstrar a importancia de cada subsector. Assim, e para esta representacao, surge
0 peso significativo da arquitectura, do artesanato (Arts and Crafts) e das artes visuais,
como 0s subsectores mais relevantes, seguindo-se a publicacdo de livros, a moda e a

musica.
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llustracdo 33 - Exportagdes portuguesas de produtos criativos e culturais - estrutura, quota de mercado e taxa de crescimento.
(Augusto Mateus & Associados, 2010, p. 106)

Em termos de dindmica, a evolucdo das exportacdes portuguesas no sector criativo e
cultural revela trés particularidades face a UE-25: um fraco dinamismo das inddstrias
relacionadas e de suporte ao sector que, por sua vez, deve traduzir-se num elemento
decisivo da sustentabilidade dos empregos e da competitividade nas industrias
criativas (Augusto Mateus & Associados, 2010) (i); uma dificuldade em articular
coerentemente l6gicas de producéo e de distribuicdo na maioria dos produtos criativos
e culturais (ii); e um crescimento negativo das exportagcfes das industrias culturais que
indicia uma dificuldade de valorizacao internacional da lingua portuguesa, como uma
afirmacado de logicas publicas e privadas que privilegiam os aspectos de producéo e
distribuicdo internos sobre os aspectos internacionais (idem).
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llustracéo 34 - Dinamica da evolugéo das exportacdes portuguesas no sector criativo e cultural. (Augusto Mateus & Associados, 2010,
p. 110)

J4 em termos de emprego, o sector criativo e cultural portugués era, em 2006,
responséavel por 2.6% do emprego nacional total. Conforme se pode apurar na tabela
seguinte, esta percentagem correspondia a 127.079 empregos criativos e culturais no

pais.

Tabela 17 - Dimenséo e contributo do sector criativo e cultural para o emprego nacional
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Fonte: Augusto Mateus & Associados (2010, p. 83)
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Entre 2000 e 2006, o emprego no sector gerou novos 6500 empregos, valor que

representou um crescimento acumulado de 4.5%.

Detalhando a um nivel sectorial estes valores pode-se afirmar que: as actividades
culturais nucleares representavam, em 2006, 10.5% do emprego total, sendo que o
subsector que tinha mais relevancia era as artes visuais e a cria¢ao literaria com 4.8%
(i); as industrias culturais eram para o sector as que, a esta data, representavam o seu

maior empregador, uma vez que concentravam 79.2% do total do emprego do sector
(ii).

A semelhanga do contributo para a geracdo ou criacdo de riqueza, também no
emprego, a edicdo desempenhou o papel mais importante dentro das industrias
culturais, com uma percentagem de 31.3% dos globais 79.2%. Por fim, as actividades
criativas representavam, em 2006, 10.2% do emprego no sector criativo e cultural.
Nestas, novamente, as componentes criativas em outras actividades econdémicas, a
semelhanga do contributo para a criacdo de riqueza, foram a sua maior parcela

representando 7.5%.

Ainda no que diz respeito ao emprego no sector, compara-se posteriormente, e uma
vez mais, o contributo do mesmo face a outros sectores da economia nacional
convencionalmente encarados como mais relevantes. Assim, ter-se-a explicitado, na

tabela que se segue, os resultados obtidos.

Tabela 18 - Contributo do sector criativo e cultural para o VAB e emprego nacional

" VAB % En_1 prego %
(milhdes de euros) (milhares)
IndUstrias téxteis 2561,7 1.9% 211 4.3%
Sector automovel 5098,6 3.9% 159,2 3.2%
Construcdo 8 789,1 6.7% 518,5 10.6%
Actividades imobiliarias 10083,1 7.6% 13 0.4%
Lnggztgzzigzsanmemagao 29284 2.2% 116,6 2.4%
Sector criativo e cultural 3690,7 2.8% 127,1 2.6%
Hotelaria e restauragéo 5958,9 4.5% 302,8 6.2%
Educacéo 9 375,9 7.1% 305,2 6.2%

Fonte: Adaptado a partir de: Augusto Mateus & Associados (2010, p. 86)

Ainda que os valores pertencentes ao sector criativo e cultural anteriormente revelados
sejam, por si sO, expressivos e detalhados o suficiente para que se possa fazer uma

andlise sobre o peso do emprego do sector para o VAB nacional, com esta
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comparacado 0s mesmos tornam-se ainda mais evidentes. Assim sendo, e tendo em
conta, também, o que foi anteriormente referido, o sector criativo e cultural representou
2.6% do emprego na sua globalidade. O emprego neste sector estava, também, dois
pontos percentuais acima das industrias da alimentacéo e das bebidas, e, 1.2% acima
das actividades imobiliarias.

Em 2011, a populacédo empregada nas actividades culturais e criativas foi estimada em
76,8 mil pessoas (INE, 2012), o que comprova a contraccdo verificada neste sector
nos ultimos anos.

Em termos dos consumos culturais em Portugal, e no que se refere especificamente a
publicagbes periddicas verifica-se que as tiragens totais e circulagéo total por regiao
sdo mais acentuadas na regido de Lisboa. Assim, em 2006, a tiragem total de
publicagbes periddicas em Lisboa atingiu mesmo os 718 milhSes de exemplares. Por
sua vez, no que diz respeito a circulagdo total de publicagBes periddicas esta atingiu,
nesse mesmo ano, os 580 milhdes de exemplares. As circulagbes totais de
publicagdes no norte do pais obtiveram um valor de 96 milhfes e a regido centro, por

seu turno, 33 milhdes de exemplares.
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llustragédo 35 - Publicagdes periddicas - tiragem total e circulagao total por regido (milhdes de exemplares). (Augusto Mateus &
Associados, 2010, p. 62)
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llustracdo 36 - Nimero de publicagdes periddicas por regigo. (Augusto Mateus & Associados, 2010, p. 61)

Tendo em conta as duas ilustracdes anteriores, pode dizer-se ainda que em termos de
publicagbes a regido de Lisboa é a mais decisiva, representando mesmo mais de
metade do numero de publicagbes existente no intervalo de tempo 2000/2006.
Também no que diz respeito a tiragem total e a circulacdo total por regido, Lisboa

representa a regido com os valores mais elevados.

Em 2011, por sua vez, foram apuradas, em Portugal, 1513 Publicacbes Periddicas,
gue registaram 27 301 edigbes, 720 milhdes de exemplares de tiragem total e 588,9
milhdes de exemplares de circulacéo total, dos quais foram vendidos 315,1 milhdes de
exemplares. Deste total das publicac6es periddicas consideradas, 69,2% tinham como
suporte de difusdo o papel, enquanto 30,8% eram difundidas em suporte de papel e

electrénico simultaneamente (INE, 2012).

Quanto as publicacdes, é ainda relevante a importancia dos exemplares distribuidos
gratuitamente. A sua representacao, também em 2011, representa 47% da circulacao
total, tendo mesmo esta sua importancia vindo a decrescer desde 2008, ano em que
atingiu 53% (idem).

No que diz respeito ao numero de espectaculos ao vivo, destaca-se a predominancia

do teatro, quer no ano 2000, quer em 2005 e 2006, face as restantes modalidades de
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espectaculos existentes e consideradas. Esta predominancia pode mesmo ser
constatada na ilustragdo 37:
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llustracdo 37 - Nimero de espectaculos ao vivo por tipologia. (Augusto Mateus & Associados, 2010, p. 62)

No que se refere aos museus e ao numero dos seus respectivos visitantes, constata-
se que: aqui, a semelhanca do que acontece nas publicacdes periddicas a regido de

Lisboa tem maior influéncia e, consequentemente também, maior nimero de visitas.
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llustracédo 38 - Visitantes de museus e de galerias de arte por regido (em milhares). (Augusto Mateus & Associados, 2010, p. 67)
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Analisando ainda, quanto aos museus, 0 seu numero de visitantes por museu, verifica-

se a maior concentragcdo na area metropolitana de Lisboa e do Porto, como segue:

Tabela 19 - Os museus mais visitados em Portugal (2008)

Portugal (2008)

Museu Colec¢éo Berardo, Lisboa 566 880
Palacio Nacional da Pena, Sintra 547 421
Museu de Arte Contemporanea de 412 550
Serralves, Porto

Museu Nacional da Imprensa, Porto 412 291
Palacio Nacional de Sintra, Sintra 408 712
Total 2 347 854

Fonte: Adaptado a partir de: Eurostat (2011, p. 42)

A ja anteriormente referida subida de precos podera, também, ter sido um dos factores
contribuintes para que o nimero de visitantes nos museus, em 2011, tenha sido menor
gque no ano anterior. Assim, os 13,5 milhdes de visitantes recebidos pelos museus
portugueses em 2011 representou aproximadamente menos 300 mil visitantes que em
2010. Estes numeros foram obtidos de entre os 397 museus existentes, jardins

botanicos e aquarios em Portugal (INE, 2012).

Analisando em seguida a realidade do sector das comunicagfes ter-se-a que, em
2009, o valor acrescentado bruto (VAB) gerado pelo sector das comunicagfes foi de
2,6% do total do PIB, onde as telecomunicagfes representam 85% do sector e as
actividades postais e de courier os restantes 15%. O sector das comunicacdes
assumiu assim, como ja anteriormente se verificou, importancia vital para a
disseminacdo dos contetdos do sector criativo e cultural. Assim sendo, em 2011, o
sector das comunicac¢des ocupou mesmo a 9.2 posi¢do entre aqueles com o VAB mais
elevado (ANACOM, 2011) e no grafico seguinte € possivel analisar o seu peso
relativamente ao PIB nacional no periodo decorrido entre 1995 e 2009.
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llustragédo 39 - Peso do sector das comunicagdes no PIB (milhares de euros). (ANACOM, 2011, p. 30)
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Em 2009, o numero de postos de trabalho totais nas telecomunicac¢des atingiu o valor
de 17,1 mil representando 0,3% do volume total. O sector das telecomunicacdes
apresentou mesmo taxas de crescimento reais relativamente elevadas entre 1999 e
2005, situando-se quase sempre entre 0S cinco sectores que mais cresceram neste
periodo.

As telecomunicacdes recorrem maioritariamente, como consumos intermédios, a
outros servicos de telecomunicagfes e a produtos informéticos, electronicos e épticos
(as industrias relacionadas) para produzirem os servicos. As telecomunicacdes sao
assim, essencialmente, utilizadas pelas familias, por outros operadores de
telecomunicacdes, exportadas e utilizadas pelas actividades comerciais e financeiras.
Cerca de metade da sua producdo encontra-se afecta a utilizagdo final, sendo a

restante utilizada como consumo intermédio (idem).

As familias residentes em Portugal gastaram, em média, em 2010/2011, 680 euros em
servicos de comunicacdes, isto é, aproximadamente 57 euros/més, mais
aproximadamente 13,4 euros/més do que em 2005/2006. Os valores correspondentes
a evolucdo das taxas de qualificacdo no sector das tecnologias da informagéo e da
comunicacdo, bem como a sua representacdo para a economia portuguesa no
intervalo 1995/2002 verificaram taxas de crescimento anual de cerca de 9.3% como
descrito na tabela 20.

Tabela 20 - Evolugéo das taxas de qualificagdo* no sector das TIC e na Economia Portuguesa (1995-2002)

Tx Média
1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2002 |Crescimento
Anual (%)

Sector das TIC 958 10.85 12.16 14.70 1497 17.84 17.92 9.36
Egonizr 343 373 399 461 493 574 6.42 9.37
Portuguesa

(*) A taxa de qualificagéo resulta do racio de trabalhadores diplomados pelo total de trabalhadores

Fonte: Adaptado a partir de: Anténio Branddo Moniz (2008, p. 32)

Conforme se pode constatar, os valores sdo crescentes o que vem confirmar o peso
relevante deste sector, tanto em termos econdémicos gerais, como para 0 peso da

economia do pais.

Em termos de numero de agregados com computador, os valores apresentados
demonstram também, salvo raras excep¢des em determinados anos, uma tendéncia

crescente nos lares portugueses de se ter acesso a um, ou mais, computadores.
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No periodo em andlise, 2002/2010, verifica-se, portanto, a consideravel adesdo das
familias portuguesas a este equipamento.

Tabela 21 - Agregados com computador (%) por regides

|| 2002 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Norte 241 354 369 396 420 450 476 565 584
Centro 243 355 386 414 452 46.7 437 500 53.8
Lisboa 348 466 50.2 486 528 558 579 620 67.7
Alentejo 212 322 373 349 350 386 432 430 471
Algarve 224 368 416 441 417 477 544 56.0 61.7
R.A. Acores 236 315 358 410 455 498 516 549 612
R.A. Madeira 172 329 382 416 465 487 526 581 599

Fonte: Adaptado a partir de: Obercom (2010b, p. 115)

Tornando-se relevante perceber a tendéncia verificada em Portugal do numero de
clientes do servigo de acesso a internet, no intervalo de tempo compreendido entre
2004 e 2010, constata-se: uma quase duplicacdo de assinantes no periodo em

analise. O detalhe est4 explicitado na tabela 22.

Tabela 22 - Clientes do servigo de acesso a internet (n°) (2003-2010)

| 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Total de clientes* 1223566 1436486 1580050 1611695 1676402 1898026 2104334

Acesso por banda
828 623 1165440 1423687 1512394 1635427 1865143 2075342

larga fixa
Acesso ADSL 410 877 672 800 881 512 891 939 947 165 1059835 1069 489
Acesso modem

414 916 489 892 537 552 605 799 662 724 750 300 852 303
por cabo
Outras tecnologias 2 830 2 748 4623 14 656 25 538 55 008 153 551
de acesso
Acesso dial-up 394 943 271 046 156 363 99 301 40 975 32 883 28 992

(*) Tem-se em conta o n° total de clientes registado no 4° trimestre de cada ano.
Fonte: Adaptado a partir de: Obercom (2010b, p. 113)

A excepcédo do acesso dial-up? e do acesso através de outras tecnologias de 2004
para 2005, todas as restantes tecnologias de acesso a internet viram aumentado o seu
namero de clientes entre 2004 e 2010, consecutivamente. Este facto comprova nao so
a ja relatada importancia do peso do sector das TIC onde a internet desempenha um
decisivo papel nos dias que correm (uma vez que a adesdo a um servico deste tipo
vem aumentar ndo s6 peso do sector como consequentemente as vendas de servigcos
pertencentes ao mesmo), mas demonstra também a importancia do uso da internet

para as familias.

20 Ligacdo a uma rede utilizando um dispositivo de rede telefonica.
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No que diz respeito especificamente aos utilizadores de banda larga, em Portugal, no
segundo trimestre de 2012, a ANACOM (2011) registou um total de 11.064 utilizadores
activos. Deste numero, 3.961 eram aqueles que utilizavam efectivamente os servigos
de 32 e 42 Geracdo, como por exemplo, videoconferéncia, transmissédo de dados em
banda larga ou mobile tv**, o correspondente a -1.1% em relagéo ao trimestre anterior
e +2% face ao segundo trimestre de 2011. Do numero de utilizadores total activos
deste tipo de servico de banda larga, 1.045 possuiam o0 seu acesso por meio de uma

placa ou de um modem. Esta informacéo esta esquematizada na tabela que se segue:

Tabela 23 - Utilizadores de servigcos de banda larga (milhares de utilizadores): 2° trimestre 2012

N° total de utilizadores de servigos de banda larga (habilitados) LB
dos quais utilizadores de servicos 3G, upgrades e standars
equivalentes activos (que registaram trafego no ultimo més do 3961
periodo de reporte)

1045

dos quais com ligagéo a internet através de placa/modem

Fonte: Adaptado a partir de: ANACOM (2012a, p. 9)

Em termos de trafego de acesso a internet em banda larga houve um crescimento de
3.8% no segundo trimestre de 2012. A evolucado ocorrida € sobretudo explicada pela
evolucao do trafego da banda larga fixa que representou +4,5%, facto que representa
aproximadamente 96,2% do total, conforme podemos observar na tabela 24:

Tabela 24 - Trafego de acesso a internet em banda larga (GB)

| 2°Trim. 2011 1°Trim. 2012 2°Trim.2012

Total de trafego dos quais: 182 267 521 235118 713 244 452 586
Tréfego de banda larga fixa 174 389 689 225 108 632 235 176 410
% do total 95.7% 95.7% 96.2%
Tréfego de banda larga mével 7 877 832 10 010 081 9276 176
% do total 4.3% 4.3% 3.8%
dos quais trafego de acessos 7 903 999 9 475 975 8 667 746

através de placas/modem
Nota: inclui traffego mével em roaming out.

Fonte: Adaptado a partir de: ANACOM (2012b, p. 15)

No entanto, o trafego de acesso a internet dos acessos méveis (em GB) diminuiu 7,3%
no segundo trimestre de 2012. E também de referir que, o trafego gerado pelos
acessos moveis com ligacdo através de placas/modem representa aproximadamente
93,4% do total do trafego de acesso a internet em banda larga moével e que, aqui, em
Portugal, os grupos PT e ZON detém as quotas de trafego nacional de banda larga

fixa mais elevadas com 45,3% e 36,7%, respectivamente.

? Televis&o assistida num dispositivo mével ou portatil.
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Tabela 25 - Evolucéo do n° de acessos de banda larga (milhares de acessos)

| 2°Trim.2011 1°Trim. 2012 2°Trim.2012

Total de acessos dos quais: 2170 2281 2307
Acessos ADSL 1093 1092 1083
% do total de banda larga fixa 50.4% 47.9% 47.0%
Acessos modem cabo 881 912 914
% do total de banda larga fixa 40.6% 40.0% 39.6%
Acessos FTTH/B 174 275 307
% do total de banda larga fixa 8.0% 12.0% 13.3%
Outros 22 2 2

% do total de banda larga fixa 1% 0% 0.1%

Fonte: Adaptado a partir de: ANACOM (2012a, p. 7)

No que diz respeito ao nUmero de acessos fisicos a internet em local fixo atingiu 2,3
milhdes tendo aumentado 1,1% no 2° trimestre de 2012 face ao trimestre anterior e
6,3% face ao trimestre homdélogo do ano anterior, 2011 (ANACOM, 2012a). A principal
tecnologia de acesso a internet em banda larga fixa continua a ser a ADSL, que
representa 47% do total no segundo trimestre de 2012, compativel com a tendéncia
histérica onde se verifica uma tendéncia crescente com ligeiro abrandamento,
situando-se 0 numero de acessos no mesmo trimestre dentro do intervalo de previsao

estimado.

Por seu turno, o abrandamento verificado poderé estar associado a evolugéo de outras
formas de acesso, nomeadamente as que permitem velocidades de download mais
elevadas (idem). Estas velocidades de download tém um impacto directo nos
consumos e, portanto, influéncia directa também no que respeita aos consumos dos
produtos e servigos culturais através da internet. Assim sendo, e quanto as
velocidades maximas teéricas (contratadas) de acesso a internet fixa, 77% dos
utilizadores fazia, no final do segundo trimestre de 2012, acessos acima de 10Mbps

conforme podemos observar no grafico seguinte.

Aproximadamente 34% dispunha de acessos acima dos 20Mbps e quase 15%
utilizavam acessos entre os 2Mbps e os 10Mbps, mais detalhe pode ser analisado na

ilustracdo da pagina subsequente.
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llustracdo 40 - Acessos de banda larga fixa, por velocidade de donwload (%). (ANACOM, 2012a, p. 18)

E de salientar que, na Unido Europeia, a média de acessos com capacidades iguais
ou superiores a 10Mbps era, em janeiro de 2012, 48,2%. Na maioria dos paises da
UE, a velocidade de acesso mais utilizada encontrava-se no intervalo entre os 2 Mbps
e os 10Mbps e Portugal era, neste mesmo periodo, o terceiro pais com a maior

percentagem de acessos iguais ou superiores a 10Mbps, com 77%.

Ainda no primeiro semestre de 2012, o total de receitas provenientes do servico de
acesso a internet fixa® e de pacotes de servicos que incluem este foi de 468,5 milhdes
de euros. No que se refere especificamente as receitas do servico de acesso a internet
movel, estas atingiram os 173 milhdes de euros no segundo trimestre de 2012, um

valor 0,8% inferior ao registado no periodo homologo do ano anterior.

No final do segundo trimestre de 2012, a taxa de penetracdo do acesso a internet
(incluindo acessos residenciais e ndo residenciais) no que diz respeito a banda larga
situava-se nos 21,7 por cada 100 habitantes, no caso dos acessos fixos. Por sua vez,
a mesma situava-se nos 27,2 por 100 habitantes, no caso dos acessos mdéveis com
utilizacdo efectiva. Quanto aos acessos fixos, este valor aumentou 0,3 pontos
relativamente ao registado no trimestre anterior, situando-se 1,5 pontos acima do

periodo homologo do ano anterior (ANACOM, 2012a).

Em Obercom (2010a) foi analisada a utilizacdo da internet em Portugal, tendo por
base um universo constituido por individuos com idade igual ou superior a 15 anos e

sendo possivel a realizagdo estatistica através da concretizacdo de 1258 entrevistas

22 (SAl) stand-alone.
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de sete regides portuguesas diferentes, distribuidas da seguinte forma: Norte litoral —
250 entrevistas, Grande Porto — 166 entrevistas, Interior — 175 entrevistas, Centro
Litoral — 213 entrevistas, Grande Lisboa — 343 entrevistas, Alentejo — 61 e Algarve 50
entrevistas. Esta informagéao foi recolhida entre os dias 14 e 25 de Maio de 2010.

Aqui, as razbOes apresentadas para realizar downloads n&o autorizados s&o
maioritariamente econdémicas: 70,9% dos utilizadores entrevistados ja praticou um
download nédo autorizado e fé-lo por ser gratuito e 25,7% por considerar o valor de
compra legal excessivamente alto. O facto de néo ir fazer deste uso comercial justifica
em 19,1% dos downloads ndo autorizados e 0 seu aceso imediato ao conteldo
mostra-se relevante para 17,4% dos utilizadores inquiridos. Sdo ainda 14,3% os
utilizadores que declaram fazer este tipo de download para poder experimentar antes
de comprar (Obercom, 2010a). Um tergo dos utilizadores, porém, ja efectou downloads
ndo autorizados de musica (33,6%) e mais de um quinto (22,4%) ja fez download de
filmes. O download de software surge aqui como tipo de contedo mais descarregado,
em terceiro lugar, tendo sido realizado por 13,8% dos utilizadores nacionais, conforme
se pode visualizar na ilustracdo 41 (em baixo). A maioria dos utilizadores, no entanto,

afirma nunca ter realizado um download ndo autorizado, representando estes 58.9%.
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llustragéo 41 — Praticas de download ndo autorizado: tipos de contetido (%) (Obercom, 2010a, p. 45)

Dos diferentes tipos de actividades que sdo desenvolvidas na internet, tais como:
comunicacao, entretenimento, informagdo, bens e servicos, educacdo e conteldos
gerados pelo utilizador, a prética mais generalizada neste novo contexto digital é o

envio e recepcdo de e-mails com aproximadamente 90% da preferéncia dos
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utilizadores da internet a nivel nacional. Ainda no que diz respeito as actividades de
comunicacio, 64.9% faz uso de servicos de instant messaging® (IM).

A procura de informacdo de produtos e servigcos € a segunda actividade com maior
percentagem de utilizadores, representando 85.8%. A partilha de contetdos criados ou
editados pelo préprio utilizador é praticada por 35,8% dos utilizadores da internet em
Portugal. Os valores precisos das actividades realizadas na internet encontram-se

detalhados na tabela 26.

Tabela 26 - Actividades realizadas na internet (2010)

Actividades realizadas na internet 2010 (%

Comunicacéao

Enviar ou receber e-mails 88.4%
Telefonar ou fazer chamadas de video 26.2%
Colocar mensagens em chats, blogs, sites de redes sociais, newsgroups, féruns 37.9%
de discusséo online '
Comunicar através de mensagens escritas em tempo real 64.9%
Criar ou manter um blog 14.1%
Pesquisa de Informacéo

Pesquisa de informacao de produtos ou servi¢os 85.8%
Utilizou a informacéo pesquisada para comprar em lojas fisicas 49.3%
Pesquisa de informacao sobre saude 58.4%
Procurar informacgéo sobre educagéo, formacéo ou oferta de cursos 57.3%
Obtencdao e partilha de contetido audiovisual

Ouvir radio ou ver televisao 49.6%
Fazer download de software 45.5%
Jogar ou fazer download de jogos, imagens, filmes ou musica 43.9%
Jogar em rede com outras pessoas 14.5%
Colocar conteudo pessoal num website 40.3%
Servigcos Online

Marcar consultas, pedir receitas médicas ou procurar conselhos médicos com um 5 9%
médico '
Frequentar cursos online de educacéo ou formacéo 3.9%
Consultar a internet com o propdsito de aprender 77.2%
Procurar emprego, enviar candidaturas/curriculo 19.7%
Efectuar servigos bancérios através da internet - internet banking 38.1%
Vender produtos ou servigos 3.6%
Utilizar servicos relativos a viagens ou alojamentos 26.9%
Ler ou fazer download de noticias online 55.8%
Subscreveu algum destes servicos para receber regularmente 10.6

Fonte: INE/ UMIC, inquérito a utilizacédo de tecnologias de informag&o e comunicagéo pelas familias 2010.
Universo do inquérito: individuos entre os 16 e os 74 anos que utilizaram a internet no primeiro trimestre de 2010.

Fonte: Adaptado a partir de: Obercom (2010b, p. 126)
Segundo o Obercom (2010a), para procurar noticias servem-se da internet 68,7% dos

utilizadores da internet nacionais e para estes fins ditos informativos, mais

especificamente, o0 uso de enciclopédias online, como a Wikipédia, é feito por 40,1%

23 pplicagdes que permitem o envio e a recepcdo de mensagens de texto em tempo real.
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dos utilizadores. A procura de conteudos humoristicos representa 35,1%, de
informacédo sobre saldde 33,8% e a leitura de blogues 33,3%. Estas actividades de
cariz informativo sdo praticadas, todavia, por um terco ou mais dos utilizadores da
internet em Portugal, o detalhe desta informacdo pode ser observado nas ilustracdes
42 e 43.

utilizar o twitter ( . '
fer blogues
usar a Wikipédia ou outras enciclopédias anline
procurar informagdo sobre saudel
procurar anedotas e outros conteudos humoristicos
procurar emprego/trabalho 0
procurar informag3o sobre viagens

procurar noticias

T T T T T 1

0 20 40 &0 80 100

B ns / nr @ nunca @ menos frequente Bl mensalments B semanalmente 1 diariamente / varias vezes zo dia

llustracéo 42 — Utilizag&o da internet: informacé&o (%). (Obercom, 2010a, p. 22)

utilizar programas de partilha de ficheiros
consultar sites/jornais sobre desporto O
Ler/consultar livros online @

fazer download de séries TVO

fazer download de filmes @

fazer downloads de masica O

visitar sites com conteGdos para adultos
navegar na Internet sem objectivos concretos
ouvir uma esta¢do deradio online

fazer download ou ver videos/filmes online 0
fazer download ou ouvir misica online O

Jogar jogos 0

0 20 40 80 80 100

W ns / nr @ nunca @ menos frequents M mensalmente ®semanalmente @ diariamente [ varias vezes ao dia

llustracédo 43 - Utilizagao da internet: entretenimento (%). (Obercom, 2010a, p. 19)
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Apesar da maioria da populacdo ainda néo utilizar internet e apesar mesmo do seu
racio de utilizadores ter vindo a crescer: de 29% em 2003 para 38,9% em 2008
(Obercom, 2010a), a ilustracdo 44 desenvolve, entdo, as actividades de
entretenimento mais frequentes na internet. Assim, aquelas que sédo praticadas por
mais de um terco destes utilizadores sdo os jogos com 38,3%, o download ou mesmo
a audicdo de musica online com 35,2% e a consulta de jornais ou sites desportivos
representando 35,6%.

Ainda na internet e entre os diversos tipos de consumos de conteudos tipificados,

surgem com algum relevo os dos jornais, revistas e noticias em geral.

De outro modo, e ao contrario do uso da internet em Portugal em 2010, onde
aproximadamente metade dos lares portugueses dispunham de um possivel acesso, a
posse de, pelo menos, uma televisdo é extensivel a quase totalidade da populagéo
portuguesa dos 15 aos 74 anos representando 99%. O volume de negdcio da televisédo
paga tem inclusivamente aumentado notavelmente, facto que se estima que suceda,
também, com a evolugdo do negodcio da internet gracas a maior penetragdo no
mercado da banda larga. Juntas, televisdo paga e banda larga alteram habitos

relacionados com o consumo de contetdos (ERC, 2010).

O telemoével é o segundo equipamento de tecnologias de informacdo e comunicacao
de posse mais generalizada, com 88,7% e o radio, um equipamento que mais de dois
tercos da populagéo ainda possuem (67,7%). Estes sé@o outros dois importantes meios
de divulgacédo de conteudos culturais (idem). No segundo trimestre de 2012, foram
mesmo trocadas em Portugal 7.026.077 mensagens escritas (SMS), mais 3,5% face
ao trimestre anterior e mais 6,2% em comparacdo com o mesmo periodo do ano
anterior (ANACOM, 2012b). Quanto a mensagens de multimédia, este numero €&
significativamente menor, 39 343 MMS, mas ainda assim representando mais 4,5% do
gue no primeiro trimestre do ano. Em média, neste segundo trimestre de 2012, cada

utilizador de MMS enviou cerca de 8 MMS por més (idem).

Prosseguindo na senda dos conteldos, analisa-se em seguida a utilizagédo de sites de

partilha de conteudos por utilizadores portugueses.
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outros M13
tutoriais 47
programas tv/séries 12,5

sem fins lucrativos/ activismo
humor 381
desporto

filmes e animagdo

noticias e politica
masica 61,0

entretenimento 51,2

T T T T T 1

20 40 60 80 100

o

llustragéo 44 - Utilizacao de sites de partilha de contetdos: tipos de contetdos (%). (Obercom, 2010a, p. 44)

Destas utilizagbes, como se verifica na ilustracdo 44, sédo relevantes a muasica (com
61%), 0 entretenimento (com 51.2%) e o humor (com 38.1%). Onde, portanto, todos

eles relacionados com o sector criativo e cultural.

Segundo o Obercom (2010a), 71,7% os utilizadores consideram as redes sociais como
essenciais para manter lagos sociais. As redes sociais séo, por sua vez, utilizadas por
56,4% dos utilizadores da internet em Portugal. Assim, o papel das redes sociais e a
estatistica apresentada na ilustracdo seguinte mostra que, em Portugal, a sua
respectiva utilizacdo € mais relevante no que diz respeito ao envio de mensagens
(84.4%), a utilizacdo do servico de chat® (com 47.9%) e & procura ou sugestdo de
amigos (47.3%), todas estas actividades relacionadas de algum modo com a
comunicagao. De referir ainda, como se pode verificar na ilustragédo 45, a importancia
de alguns dos contetdos provenientes das industrias culturais como sejam 0s jogos
(onde a sua actividade detém 41.9% da preferéncia dos utilizadores das redes

sociais), bem como da criacdo de albuns fotograficos (com 46.3%).

24 Neologismo usado para designar aplicacdes de conversacdo em tempo real.
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alertas de aniversarios deamigos
escrever comentdrios na wall
criar aplicagdes

fazer post de musicas/videos
quizes [testes
procurar/sugerir amigos
divulgar eventos

criar/aderir a grupos
consultar oraculos

enviar presentss virtuais
criar &lbuns fotogréficos
apolar/aderir a causas

Jjogar

envio de mensagens

servigo de chat

100
llustracao 45 - Utilizacdo das redes sociais: funcionalidades (%), (Obercom, 2010a, p. 34)

Importa, mais uma vez, referir o problema metodoldgico inerente ao levantamento de
dados, quer referentes a Portugal, quer dos diferentes paises. Relembra-se aqui a ja
referida questdo das bases temporais e da, em alguns casos, significativa distancia
temporal entre as vagas de recolha de dados.

Saliente-se que de entre os cinco maiores paises da Unido Europeia: Reino Unido,
Alemanha, Franca, Itdlia e Espanha advieram, em 2003, quase trés quartos da
economia do sector criativo e cultural na Europa. Neste mesmo ano, o sector exibiu
um desempenho descrito como “impressionante” (KEA, 2006) que revelou um
crescimento 12.3% superior ao préprio crescimento nominal da economia europeia, de
17.5%. Este valor, representa também o importante crescimento da relevancia

econOmica do sector, bem como da sua contribuicéo para a riqueza geral da Europa.

Em 2009, a Unido Europeia exportou significativamente os seus bens culturais para o
resto do mundo, facto que representou 40% das exportacdes em 189 paises em todo

0 mundo.

Em Portugal, e ao contrario do que acontece com o0s produtos criativos e culturais, a
taxa de cobertura das importagdes pelas exportacdes dos servigcos (também eles
criativos e culturais) registou, em 2005, uma tendéncia crescente. E, no entanto, ao
nivel das importacdes, mais especificamente, que se destacam os direitos de autor e
de propriedade intelectual representando quase 9% do total das importacbes dos

produtos e servicos criativos e culturais.
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Em termos de emprego, o0 sector criativo e cultural portugués foi responsavel em 2006
por 2.6% do emprego total. Esta percentagem correspondia entdo a 127.079
empregos criativos e culturais em territério nacional. Entre 2000 e 2006, o emprego
nestes sectores gerou 6.500 novos postos de trabalho, facto que se traduziu num

crescimento acumulado de 4.5% neste mesmo periodo.

Ainda em Portugal, a geracdo e criacdo de riqueza do sector criativo e cultural é
maioritariamente assegurada pelos subsectores da Edi¢cdo, da Radio e da Televisao
(subsectores de cariz cultural) e, com uma representacdo menos notavel, mas ainda
assim consideravel, encontram-se as actividades criativas. Estas actividades criativas
traduzem-se maioritariamente nas componentes criativas presentes em outras
actividades, ou, simplesmente, na penetracdo da criatividade em outras actividades
econdmicas. Sao entdo as industrias culturais que constituem o principal dominio de
actividades do sector criativo e cultural em Portugal, representando mesmo
aproximadamente 80% do mesmo. Para tal, o contributo da administracdo local tem

sido importante.

Os municipios portugueses demonstram-se centrais no que diz respeito a
protagonizacdo de politicas culturais ao nivel local. Estas politicas culturais
autarquicas estdo ligadas, inevitavelmente, a histéria e ao contexto histérico dos
espacos e locais. Sao as autarquias de centralidade intermédia, autarquias urbanas e
do litoral portugués que, situadas fora dos perimetros metropolitanos, mostram as

situagBes mais destacadas em termos de dinamicas culturais locais.

Nos ultimos anos, as politicas publicas culturais das cidades portuguesas tém estado
sob a influéncia de varios programas que visam a difusdo das artes e que se destinam
a promover a descentralizacdo e democratizacdo do acesso as mesmas. Estas
iniciativas tém sido complementadas pela criagdo de redes intermunicipais de
programacdo das artes do espectaculo, que todavia n&o acompanharam o

desenvolvimento das sociedades.

Espera-se, entdo, que a logica implementada além de se vocacionar para a
valorizacdo do patrimonio local e do pleno aproveitamento das oportunidades por si
trazidas a sociedade, procure reposicionar a cidade ou regido, no que diz respeito a
sua modernidade e riqueza, em contextos geograficos mais alargados, de modo a
poder colher um maior nivel de repercussdes econdémicas diretas e indiretas e assim

se tornar mais sustentavel.
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8. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

8.1. CONCLUSOES

O proposto modelo de investigacdo apontava para um conjunto de hipéteses
referenciadas a influéncia do multimédia no sector criativo e cultural, dando especial
relevo a importancia dos activos intangiveis destas industrias e a sua respectiva
quantificacao, a relevancia das TIC na distribuicdo de produtos culturais, a importancia

da repercussao econdémica do sector e ainda a necessidade da identificacdo de

modelos de negdcio inovadores.

O conjunto de hip6teses acima referidas, e que foram totalmente confirmadas,
conduzem-nos a uma reflexdo final orientada para uma clara ndo harmonizacao
metodoldgica dos dados disponiveis, tanto a nivel europeu como dos diferentes
paises, que necessariamente dificulta a analise sectorial, bem como dos respectivos

impactos intersectoriais.

A crescente relagdo entre industrias criativas e culturais, consequéncia, entre outros,
do aprofundamento dos estudos sobre cultura, faz com que a distincdo destas duas
indastrias se va diluindo com o tempo. Sdo, por isso, na maior parte das vezes

medidas e avaliadas em conjunto e estudadas a luz do sector criativo e cultural.

A afinidade entre o sector criativo e cultural e todas as outras actividades econdmicas
€, por sua vez, diversificada. Certas actividades tém assim uma relacdo especifica
com este sector na medida em que dinamizam a procura e/ou aportam mecanismos

especificos de valorizacdo dos bens e servicos culturais.

A nova economia caracterizada pela informacdo e pela prestacdo de servicos €
dominada por activos de caracter intangivel. A sua respectiva avaliagdo e medigéo €
mais complexa e dificil do que aquilo que tem vindo a ser efectuado até agora através
do calculo dos activos tangiveis, mais facilmente mensuraveis. Nela, se insere a

economia criativa com todas as suas caracteristicas e potencialidades.

Verificou-se igualmente que o valor do volume de negdcios do sector criativo e cultural
na Europa, e, também em Portugal, se converteu em valor acrescentado determinante
para as economias, chegando mesmo a pesar mais que outros sectores tidos como

essenciais para a sociedade, tais como a alimentag&o ou o sector téxtil.
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Cada vez mais, a sociedade reconhece a criatividade enquanto uma combinagéo de
elementos ndo so artisticos, mas ao mesmo tempo inovadores e tecnolégicos. Estes
elementos séo determinantes para a sociedade e para o seu desenvolvimento e

crescimento, tanto econdémico como social.

Paralelamente, ao estimular-se a adopg¢éo de tecnologia digital, através do apoio as
artes e as industrias culturais, contribui-se também para a representacdo da
criatividade. Esta criatividade que ndo surge no campo exclusivamente artistico,
refere-se aqui também a criacdo de novas formas e direitos de remuneracdo de
caracter colectivo que constituem o Unico meio para garantir uma remuneracao
adequada deste tipo de bem ou servigo. Uma das questdes fundamentais para apoiar
a criatividade sdo os direitos de autor, que garantem a propriedade de um direito
transacionavel, que pode ser utilizado para assegurar um retorno financeiro no
investimento criativo. Assim, apoiam-na na medida em que garantem aos criativos — e,
por seu turno, as indastrias criativas — fortes incentivos para investirem em tempo, em

esfor¢os e em capital na criagcdo, producao e distribuicdo dos seus trabalhos.

Com o desenvolvimento tecnolégico os direitos de autor estdo cada vez mais
associados e aplicados a equipamentos e suportes digitais, bem como a meios de
comunicagdo digital e, por isso, neste contexto, a sua gestdo coletiva torna-se

determinante.

Assim, no futuro, o desenvolvimento econémico passa também, quer pela conjugacdo
de capitais culturais e criativos, quer pela geracdo do préprio conhecimento e
inovacdo, onde a criatividade surge como sendo um dos principais motores de

crescimento e progresso.

No que se refere as TIC, as estatisticas confirmaram a razdo pela qual sao
consideradas também, em conjunto com a criatividade, um dos principais motores de
crescimento da sociedade. Assim, demonstrou-se mesmo uma tendéncia crescente do
uso do computador e outros dispositivos com acesso a internet, nomeadamente nos
lares portugueses, bem como a sua comprovada importancia para as familias, tendo

em conta a diversificagdo do uso que é dado a estes equipamentos.

Deste modo, as competéncias exigidas aos trabalhadores da sociedade da informacgéo
em tecnologias da informagdo e da comunicacdo estdo cada vez mais ligadas as

indastrias criativas e culturais, tanto através educacdo como da formacdo. Estas
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qualificacbes vao ao encontro do valor do mercado de trabalho no sentido de se obter
uma adaptacdo mais flexivel e simultaneamente permitir o reajuste das estratégias de

recursos humanos.

A principal vantagem trazida pelas TIC ao sector criativo e cultural, inclusivamente em
Portugal, traduz-se na multiplicacao e diversificacdo dos canais através dos quais 0s
contetdos, em particular as obras criativas e culturais chegam ao publico, assim

contribuindo para a sua cada vez mais vasta capacidade de disseminagéo.

O desenvolvimento destas novas tecnologias tem impacto na cultura sob dois &mbitos
especificos. O primeiro diz respeito a criacdo de novas oportunidades disponibilizadas
aos criadores, tanto a nivel da produ¢cdo como na distribuicdo dos seus trabalhos. O
segundo diz respeito, por sua vez, a interrupcdo propiciada pelas TIC nos modelos
tradicionais nomeadamente de consumo, desafiando em parte os modelos através dos
gquais o0 mesmo se tem desenvolvido. Assim, 0 consumidor passa a deter uma atitude
proactiva sem depender dos constrangimentos fisicos e geograficos da época
analégica. Daqui surgem naturalmente consequéncias quanto ao aumento da

possibilidade de escolha e da acessibilidade deste consumidor em ambiente digital.

Os desenvolvimentos tecnolégicos impdem, ainda, o crescimento de uma economia
digital. Esta economia, em que a mudanca esta a ser conduzida maioritariamente por
guestdes sociais, reune as suas preocupacfes em torno da sustentabilidade e do
bem-estar. Neste contexto, o desenvolvimento tecnoldgico dita, ndo sé mas também, a
rapida evolucdo do multimédia que influencia, por sua vez, diferentes sectores da
economia através do seu hibridismo, ou seja, da reunido do texto, imagem, som e
video trazendo mesmo novas combinacdes possiveis as concepcbes até agora

existentes.

Os produtos multimédia, eficazes intermediarios na entrega de mensagens tornam-se
mais eficazes ainda em termos de aprendizagem e retengdo da informacdo que
contém, contribuindo também eles para a ja referida disseminac¢éo dos produtos das
indastrias criativas e culturais. Por serem digitais podem ser reproduzidos e
reutilizados na divulgacdo de informacdes e de conhecimento, de uma forma mais
consistente e economicamente mais sustentavel, para publicos muito diversos,

simultaneamente locais e globais.
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Verificou-se, igualmente, a importancia do significativo incremento das velocidades
aplicadas ao download para partiha de conteddos, bem como um expressivo
desenvolvimento da mobilidade nos suportes periféricos, muitos deles resultado de
total inovagdo tecnoldgica posta a disposicdo dos mercados. Assim, tem-se tornado
possivel um muitissimo mais vasto nivel de conectividade permanente com a inerente

componente de circulacdo e utilizacdo de conteudos.

De entre as actividades mais frequentes na internet encontram-se as de comunicacao,
entretenimento, informacéo e pesquisa, a procura de bens e servigos, a educacéo e
até mesmo a producéo de conteudos. De entre estas actividades destacam-se ainda,
0s jogos e o download e/ou a audicdo de musica online, diretamente relacionadas com

0 sector criativo e cultural.

O cruzamento de estratégias entre operadores de redes, servigos de comunicacao e
conteudos sera determinante, ao permitir, entdo, um desenvolvimento mais equilibrado
da sociedade da informagdo e do conhecimento e por arrastamento também dos

produtos das industrias criativas e culturais.

Assim sendo, o desenvolvimento economico futuro, passa pela conjugacdo de capitais
culturais e criativos e pela geracdo de conhecimento e inovacdo, onde a criatividade
ganhara importancia tal que podera emergir como um dos principais motores de
crescimento e inovagdo. Para tal, o papel das TIC assume-se como relevante na

circulagcao de conteudos digitais.

Para a economia criativa a geracdo de inovacgédo, particularmente no que se refere a
sua componente social, desempenha um papel relevante. A criatividade podera entéo
ser incluida em diferentes processos que auxiliam, por exemplo, a integracdo de um
individuo na sociedade, nomeadamente através da geracdo de postos de trabalho,
tanto numa légica de empreendedorismo, como numa ldgica de trabalho independente

ou assalariado.

Esta repercusséo econdmica directa pode, por sua vez, também ser encarada a outros
niveis, como seja na sequéncia da criatividade, nomeadamente com a criagdo de
protoétipos, garantindo a partir deles a geracdo de novos produtos e servicos. A
criatividade contribui ainda para interromper o pensamento linear, nomeadamente nas
organizacdes, considerando-se mesmo um motor de inovagdo, de bem-estar e de

inclusao social.
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As repercussdes indirectas das industrias criativas e culturais em outros sectores de
actividade sdo indmeras. Conhecem-se e foram apontados os seus impactos no
turismo e nas suas industrias conexas, tanto de origem interna como de origem
externa, nas industrias da restauracdo e no comércio em geral, com destaque especial

para o denominado comércio tradicional.

As novas ferramentas e métodos de criacdo e desenvolvimento de trabalho e de
gestdo de projectos, provenientes também da sociedade da informacdo e do
conhecimento precisam, no entanto, de ser repensados e reestabelecidos, adaptados,
por sua vez, a luz deste contexto e de uma forma alargada. Assim, a cadeia de valor
especifica do sector criativo e cultural emerge de uma aglomeracao de actividades que
combina trés tipos de economia, presentes na sociedade democratica e que
estruturam, por seu turno, as economias, sectores e industrias, da esfera publica, da

privada e do social.

A estruturagcdo da cadeia de valor dos bens e servigcos culturais valorizou e integrou
assim as préticas e os modelos de criagdo, bem como de usufruto dos mesmos
reflectindo obrigatoriamente a globalizacdo das plataformas, redes de distribuicdo e

difusdo (ou disseminac¢ao) oriundas dos suportes e tecnologias digitais.

A monetizagao dos contetdos oriundos das industrias criativas e culturais torna-se um
incentivo imprescindivel ao direito transacionavel dos direitos de autor. Tornou-se,
pois, determinante analisar a criagdo de novas formas e novos direitos de
remuneragdo autorais, nomeadamente de caracter colectivo que constituam meios
para garantir uma adequada remuneracdo aos detentores da autoria quer sejam eles
autores, artistas, ou criadores de contetdos digital. Esta monetizacdo integra
obrigatoriamente alteracdes a diferentes niveis das cadeias de valor, orientando-se
mesmo para a necessidade de criacdo e desenvolvimento de sistemas de gestéao
integrada de direitos conexos. Estes sistemas de gestdo de direitos, aplicados
especificamente ao digital, bem como a respectiva disseminagcdo tornam-se
determinantes para que o consumidor percepcione a necessidade da monetizagédo dos

conteudos digitais.

As referidas oportunidades séo geradoras, como se disse, de novos modelos de
negoécio, que tém de ser entendidos pelos utilizadores, de modo a radicar as
necessarias monetizagbes de conteudos, que ainda ndo se tornaram tradicionais.

Estes novos modelos de negécio sdo geradores de retorno financeiro aos criadores
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através de contribuicdes voluntérios, por exemplo, através das vendas de bens e

servigos para redes sociais ou, através mesmo da publicidade de suporte a empresas.

8.2. RECOMENDACOES

O desenvolvimento tecnoldgico tem imposto o crescimento de uma cultura e de uma
economia digital. Estas mudancas estdo a ser conduzidas maioritariamente como se
referiu por questdes sociais, reunindo muitas das suas preocupacdes em torno da
sustentabilidade e do bem-estar. Neste contexto, tem sido ditada também uma rapida
evolugdo do multimédia que influencia, por sua vez, diferentes sectores da economia
através do seu hibridismo, ou seja, da reunido do texto, imagem, som e video trazendo

mesmo novas combinac¢des possiveis as concepgdes até agora existentes.

Este redimensionamento do papel do multimédia aconselha mesmo a que se
desenvolva investigagdo, no sentido de perceber e conhecer o seu papel de
catalisador na economia e na cultura, baseados naquilo que sdo as percepcgbes e
praticas dos utilizadores.

Torna-se necessaria uma harmonizacdo estatistica, na investigacdo das industrias
criativas e culturais, mesmo a nivel europeu, que permita em bases comuns, a analise

aos diferentes niveis nacionais, mas também o necessario «benchmarking».

De qualquer modo a sustentabilidade de todo este sistema, baseado na industria dos
contetdos, nas industrias criativas e culturais, ndo pode ser garantida se ndo se
verificar uma significativa alteracdo na respectiva cadeia de valor, através da
introducdo de diversos niveis de monetizacdo, que mais ndo sdo do que pagamentos
por criacdo, producdo e desenvolvimento, em diferentes fases das mesmas.
Nomeadamente no que se refere a gestao colectiva de direitos de autor e conexos,
seria conveniente evoluir para modelos europeus que facilitem as licencas dos
trabalhos quer criativos, quer mesmo culturais. O ideal seria, obter uma arquitectura de
gestao destes direitos do tipo “aberta” e que permitisse a sua funcionalidade nos mais

variados equipamentos.

O cruzamento de estratégias entre operadores de redes, servicos de comunicagéo e
produtores de conteddos nomeadamente, os stakeholders das industrias editoriais e
os detentores de motores de busca, sera determinante para a sustentabilidade da

economia criativa e do multimédia.
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Torna-se, entdo, necessario desenvolver estudos que permitam um incremento do
nivel de conhecimento, nomeadamente nas areas cientificas da psicologia, da
comunicacao, do direito, da gestdo e da computacdo, que possibilitem, de uma forma
integrada dar respostas aos sempre novos desafios que o digital coloca a
humanidade.
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Apéndice A - Entrevista exploratéria ao Professor Doutor Augusto Mateus

Pergunta 1. Contextualizacdo: O Vosso estudo sobre o sector cultural e criativo em
Portugal, de referéncia no que toca a medi¢cdo dos directos impactos: econémico,
social e politico das indastrias culturais e criativas no panorama portugués, consegue
distinguir perfeitamente as receitas geradas nos diferentes subsectores explorando, no
seu conjunto, as ligagbes entre criatividade, cultura, inovacdo e economia. Estas,
determinantes para o futuro de qualquer sociedade e j& consideradas relevantes a
escala da Europa, fazem com que, ao mesmo tempo, estas industrias tenham um

maior peso no crescimento e emprego.

Questdo 1.1: As nomenclaturas usadas no sector criativo e cultural diferem em toda a
unido europeia. A crescente relacdo entre industrias criativas e culturais faz com que
esta distingdo se va diluindo para efeitos de avaliacdo do seu “impacto” na economia.

Pode considerar-se este sector um s6?
Resposta:

Cada pais tem a sua definicdo, estas definicbes s&o diferentes e variadas.

Definicdo da DCMS (Reino Unido) tem inclusivamente desporto incluido.

(Em relacdo a estas industrias e sectores serem agrupadas para efeitos de estudo)
Depende. A medi¢do é feita conforme for o interesse do estudo em questdo.
Para efeitos de peso na economia € “normal” que se junte ambos os sectores pois
pretende-se, normalmente, verificar maiores impactos. A tentativa sera mesmo a de

mostrar que a actividade dos dois sectores, criativo e cultural, tem valor.

No estudo “O sector cultural e criativo em Portugal” o enfoque esta mais voltado para a
guestao da atencdo as industrias criativas uma vez que as inddstrias culturais ja
comecam, ao contrario das criativas, a adquirir alguma consideracdo pois estdo mais

divulgadas enquanto tal.

A medicéo é dificil de ser feita neste sector porque envolve valorizagdo dos activos

intangiveis, por si s dificeis de mensurar.
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Questao 1.2: E no que toca a consciencializacdo das popula¢des da importancia

econdmica das industrias culturais e criativas?
Resposta:

E uma questdo de “moda”, da transformacéo da sociedade. Resulta das Escolhas e
dos modos de vida das pessoas. As pessoas tém que ter gosto pela sociedade em que
se inserem e nao se limitar a apenas a viver. Retirar um gosto do que vivem. Foi a
prépria sociedade que conduziu a que estas industrias ganhassem peso:

consumo de massa.
Existente diferenciagéo entre niveis culturais e econémicos.

Principal moda (neste momento, porque a moda € uma questdo momentanea) sao as
industrias criativas, porque TUDO ¢€ criativo. Corresponde ao “casamento” entre as

artes e a economia. As industrias culturais estéo ligadas a reproducéo - Ex. Televiséo.

Tudo se baseia no esquema de a quem € que a actividade/indUstria se destina: as
indUstrias culturais sdo para OS CONSUMIDORES, o sector cultural para OS
CIDADAOS e as actividades criativas para os PROFISSIONAIS: os que criam.

E necesséria uma valorizacdo da consciencializacio das pessoas neste sentido.

Os consumidores de industrias culturais sdo categorizados como consumidores
equipados. Eles sdo detentores de aparelhos/equipamentos - PC, DVD, leitor de
musica, internet, desde a sua fabricagcdo (dos suportes) até as vendas de
equipamentos que também faz parte dos sectores — sdo as chamadas industrias

conexas.

Existe um preconceito da sociedade em relacdo ao CRIATIVO. Este preconceito esta
colado a sociedade. Mas, por outro lado, conforme se consegue verificar no nosso
estudo, também existe a questdo directamente relacionada com isto que tem a ver
com a educacao nas pessoas. A tradicdo do valor neste sector (por exemplo: as horas
de trabalho no mercado téxtil ttm menos valor que as horas de trabalho para um

trabalho cultural).

Educacéo: este sector esta mais profissionalizado.
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Mas também ainda persiste a ideia de “tempo desfasado™ ndo tem validade no
momento porque se refere-se a sensacdes e experiéncias do passado no presente.
Desactualizagdo dos tempos. E normal o subestimar da sociedade nestes casos.

Exemplo: Quando regressamos anos mais tarde a nossa escola priméria e ela nos
parece muito mais pequena. E esta comparacdo que acaba inevitavelmente por
acontecer, em comparagdo com 0s outros sectores e nao tendo, agora, a importancia
devida. A sociedade emitiu uma opinidao e, se a memdéria ndo é refrescada as
pessoas subestimam as actividades em declinio e as emergentes dai a
importancia do papel dos estudos e das estatisticas: dar valor, refrescar a memoria e

mostrar dados concretos da actualidade.

Questao 1.3: Essa valorizacdo podera passar pela questédo da valorizagéo dos activos

intangiveis?
Resposta:

Sim! Esta valorizagdo € importante até para a propria valorizagdo da cultura e
passa muito por ndo tornar complicado o que é simples. Questdo de relatividade: as

ideias caras ndo sdo necessariamente as boas ideias. Simplicidade.

No entanto, é dificil a qualificagdo do valor criativo que traz sempre indexado a si
uma andlise qualitativa. Esta qualificagdo acaba por ser dificil em qualquer industria
que esteja ligada directa ou indirectamente as necessidades humanas (e estas
indastrias ndo sdo excepcgdo). Este facto é valido ao nivel global e individual. Sao

todas (as industrias) importantes, ndo existem umas mais importantes que outras.

Estes produtos s&o considerados bens e servicos de mérito, que melhoraram o

consumidor, de alguma forma, depois de consumidos (ndo tém que ser essenciais).

Exemplo: Nos, depois de vermos dezenas de filmes, vamos alargar horizontes e se
calhar pensar os assuntos de um outro prisma. Assim, o consumidor destes filmes vai

melhorar o seu intelecto de alguma maneira, ao alargar os seus horizontes.

Este consumo destas industrias traz associadas novas ideias, educacao, e trazem a
cultura ao consumidor. A articulacdo de bens e servigos culturais e criativos melhora a

actividade (qualquer uma) pois implica partilha.
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Exemplo: Campus universitario. De alguma maneira, um médico, vai ser melhor
médico se tiver em contacto com um economista, com um arquitecto, advogado, e

vice-versa. Isto é a chamada “fertilizacao cruzada”.

O Mercado esta desorganizado/insipido, neste momento, mas vai melhorar com 0s
tempos, e particularmente com (a invencdo de) novas formas de valorizacdo (de

intangiveis). Estas vao determinar o valor do material e o imaterial.

Conjunto de critérios econdémicos (que vao ser avaliados) em funcdo do que é
oferecido. Esta avaliacdo, que ndo obedece a regra (ndo é regrada), também néo é
matematica. E € aqui que, de alguma maneira, se tem que inventar novas formas de

avaliacdo e qualificac&o destes valores imateriais.

Existe uma acrescida dificuldade em calcular o valor destes bens e servigos de mérito
uma vez que sdo determinados pela incerteza. Existem entdo critérios ténues neste
mercado em relagdo a outros mercados (de outras indlstrias) e é ai que estas
indUstrias pecam: ndo sdo mensuraveis como as outras coisas. Nao medem, por
exemplo, um fluxo regular de trabalho no processo de criagédo das industrias criativas e
culturais. Isto é, um criador pode trabalhar 8horas e pode ndo produzir nada e pode
em 20 minutos desenvolver uma ideia (até mesmo num qualquer outro momento que
ndo o dedicado ao trabalho). A valorizagdo deve ser toda igual? As horas trabalhadas
devem ser valorizadas conforme outras industrias? (Nao.)

Faltam, entdo, os métodos para mensurar este tipo de activos.

No entanto, em relacdo a este ponto as industrias culturais tém uma valorizacdo mais
facil do que as criativas (que ainda estdo relativamente atrasadas no que toca as

guestdes da sua valorizagao).
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Questao 2. As industrias criativas conseguem influenciar e cooperar a varios niveis
com outros sectores da economia: nomeadamente em questbes de inovacdo de

produto, de geracgdo de ideias, etc.. Passa por aqui o futuro de uma economia criativa?
Resposta:

Todas as industrias podem ser criativas. A criatividade pode ser, inclusivamente,
um bem tecnologico das empresas e industrias (Exemplo: Novos processos
industriais: as pessoas que tiveram na base desse novos processos industriais e que
ndo sdo consideradas criativas. Elas inventaram, de alguma forma, o0s novos
processos industriais. Na maior parte das vezes ndo se lhes d4 hoje em dia esse
reconhecimento e, no entanto, ninguém conseguiu ser criativo tanto quanto elas. A
Criatividade ndo é entdo apenas algo com referéncia artistica estd em todas as

“coisas”.

Nos bens de consumo usam bens intermediarios esta intrinsecamente ligada a
criatividade. N&o existe nenhum bem de consumo de qualquer tipo que seja que nao

tenha elementos criativos (Criatividade no processo).

(Exemplo: Museus — “pay as you go!” Ou seja, existem produtos disponiveis sem
pagar (0 mesmo se passa ha internet) mas desta forma também nao se vé tudo o que
se poderia ver e esta disponivel. Museus — exposi¢cdes que vemos e que sdo de
entrada livre mas, no entanto, dentro do mesmo museu, existem outras que s6 vemos

se pagarmos.)

Questao 3: E quanto a relevancia das Micro, pequenas e meédias empresas neste

sector?
Resposta:

Estas sdo actividades com uma dimensao critica optimizada, isto €, ndo tém muitas
pessoas mas, no entanto, as que existem também ndo poucas. S80 0 hecessario ao
funcionamento regular. Isto é a optimizacao tao caracteristica das pequenas empresas
deste sector. Ele é entdo optimizado na medida em que apenas pretende responder a
algo. Nao existem “sobras”. E 0 que é e em relagdo ao que se faz, ao que é produzido

e ao que se tem que fazer, etc (das restantes actividades). E entdo, neste caso,
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normal que surjam empresas pequenas. Sao prestadores de servigcos
especializados que focalizam o trabalho para a sua teia de clientes. No entanto
nestas actividades certos protagonistas sdo de grande dimensdo. E o mercado e a
sociedade que se encarregam de ditar a natureza das empresas e dai as
necessidades apontarem para pessoas focalizadas e, como tal, empresas médias e/ou
pequenas — devido as necessidades do mercado, dos servigos e da sociedade.

A criatividade ndo é replicavel. Requer limitagdo no ganho dimensional rapido e sem
limites e dai ser também normal que a dimensao destas empresas ndo possa ser
muito grande particularmente no caso portugués — tem a ver com questdes locais.
(Exemplo: Podemos ter um prestador de servico que tem 300 colaboradores mas se
este mesmo servico se faz s6 com 100, tem que ser optimizado (ou deve ser). Por
outro lado, existem empresas que podem efectivamente estar ja optimizadas com esse

“300”, grandes empresas, em locais geograficos diferentes).

Questao 4. Que impactos, julga, tera a actual crise no progressivo aumento e

desenvolvimento destas industrias?
Resposta:

Os mesmos que nos outros sectores. Sofre igualmente mas ainda assim ndo é dos
gque mais sofre, uma vez que implica menos investimento por parte do consumidor em
comparacgédo, por exemplo, com a indastria automével, mas isto tem a ver com a

sociedade, e com a adaptacdo desta ao consumo.

(Exemplo: A industria automével terd certamente mais impactos do que as industrias
culturais, por exemplo, porque sdo industrias mais dispendiosas e as pessoas ndo tém
dinheiro. As pessoas vao continuar a ir ao cinema ou ao teatro uma vez por ano ou por
més e, no entanto, se calhar, jA ndo vao comprar um carro novo de 4 em 4anos). Esta

indastria, a automovel, a meu ver, ira sentir mais a crise que as industrias culturais.

Mas todas as industrias serdo afectadas. Esta ndo mais que as outras, alids, menos

que algumas, mais que outras. “E como tudo”.
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Quest&o 5: E do conhecimento publico que alguns dos paises emergentes (como por
exemplo a india ou o Brasil) ttm um significativo potencial de producéo e distribuico
nestas areas das industrias culturais e criativas. Considera que esta situacao se pode

tornar dominante?
Resposta:

S&o paises (india e China) com uma dimenséo territorial propria (e grande). Em funcéo
disso vai haver motivacdo para ocuparem espago em relacdo a nés (Europa),

exactamente pela sua dimenséo local.

China: mercado desorganizado/ com grandes desequilibrios. Mercado muito préprio,
gue tanto tem produtos topo de gama (em tecnologia), como tem aqueles de que nada

valem. Tém o muito bom mas também tém o muito mau, neste sentido.

Foram muito beneficiados pela digitalizacdo e pela tecnologia no que toca,

especialmente, aos caracteres chineses e a sua escrita.

A China, particularmente, ndo tem muita facilidade de exportacdo nestas industrias,
em termos criativos e culturais, uma vez que 0s seus produtos, a este nivel, acabam
por ficar presos a dimenséao local, sdo consumidos apenas por eles. Nao tém, entao,
muito facil exportacdo muito por causa das questdes linguisticas. Na Europa, temos a

lingua inglesa quase globalizada.
A india, neste sentido, tem mais facilidade do que a China, porque fala inglés.

(Exemplo: Bollywood.) Estdo num local representante, um grande referencial porque
tém, |4 estd, a tal dimensdao local (populacdo numerosa). Mas neste ponto de vista da
lingua tém, também, mais facilidade que a China uma vez que falam o inglés, dentro
de 30/40 anos esta ultrapassara, certamente, em termos populosos, qualquer outra

economia e ai sim tornar-se-ao protagonistas relevantes.

A Europa tem maior facilidade pois vive a lingua inglesa. Detém um plano de
gualidade. E deve valorizar em breve “o intangivel”. Deve manter a sua populacdo
mundial nos 6 %. Mas onde detém cerca de 60% do turismo (ao nivel mundial) e
deste, a maior parte, potenciado pelas industrias culturais (e isto deve manter-se).

Deve manter-se a tal posicdo dominante da Europa. As outras economias emergentes
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‘vao ganhar terreno” e vao ter que ser consideradas como tal devido muito

particularmente & sua dimenséo (local).

Pergunta 6. Tendo agora em conta a situacdo particular do caso portugués divulgada
no estudo “O sector criativo e cultural em Portugal”’, questiona-se, em seguida, 0s

respectivos impactos. Assim:

Questao 6.1: O que pensa que foi feito em prol de um melhor aproveitamento destas

indUstrias aqui em Portugal? Como o viram ser aproveitado?
Resposta:

Teve 3 beneficios/efeitos distintos: 1° Para com os PROTAGONISTAS, valorizaram a
auto-estima e deram reconhecimento as pessoas para falarem da sua importancia

enguanto criativos;

2° Para com a valorizagdo do sector cultural e criativo em si enquanto sector
econdmico: 0 peso ha economia, 0 emprego que gera, os valores do seu lucro, etc.
(toda a componente ligada a economia que esta, entdo, demasiado desfasada da ideia
que esta pré-concebida) e para o qual ainda nado se tinha elaborado nada semelhante

em Portugal.

3° O contributo do ponto de vista cientifico — capacidade também de se medir este

sector, apesar das controvérsias. Isto €, nem so a ciéncia é mensuravel.

Questao 6.2: O que deve ser feito ainda?
Resposta:

Este trabalho deve ser continuado e feito por todas as entidades que estédo envolvidas
com o sector criativo e cultural de alguma maneira: desenvolvendo estudos (mais que
uma vez por ano). Nao se pode fazer um estudo, como no caso da UNESCO, sobre a
Cultura, e este relatério ser apenas anual. Estes relatérios devem entdo ser
continuados e eu tenho esperanca que eles (politicos e responséveis pelas politicas

publicas culturais) voltem a fazé-lo e que, tdo brevemente quanto possivel, possam
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fazé-lo uma vez por ano a semelhanca do que se faz noutras areas. Mas realmente

fizeram um e agora perdeu-se a continuidade. E necesséario regularidade.

Pergunta 7. As novas tecnologias da informacédo e da comunicacdo, em particular, o
Multimédia, ditaram uma mudanca de paradigma ndo s6 para as industrias culturais e
criativas como para a maioria dos sectores em todas as suas industrias. A evolugéo
tecnolégica elevou o multimédia a um patamar que hoje se pode dizer bastante

elevado.

Questdo 7.1: De que maneiras podem estas novas tecnologias permitir tirar um

melhor aproveitamento destas indUstrias (culturais e criativas)?

Questao 7.2: O que se pode esperar do futuro do multimédia aqui aplicado?
Resposta:

Aqui a questédo da difusdo ganha importancia: temos varias plataformas e suportes.

Flexibilidade permitida e que é bastante aproveitada. Questdo da tendéncia para a
complementarizacdo com edi¢cdes digitais, isto €, por exemplo: um livro que
compramos em papel e que s6 vamos ler uma vez poder ser armazenado, também,
sem ocupar tanto espaco. Neste sentido, qual é a necessidade de estarmos a comprar
o livro em formato/suporte papel para o por na prateleira? Se s6 vamos ler uma vez, é-
nos mais indicado comprar um formato digital, e também menos dispendioso. E, em si,
também uma questdo de complementarizagdo de formatos: lermos uma parte
reduzida do livro, vermos se interessa e s6 ai sim, se conseguirmos perceber se vale a
pena, comprarmos a totalidade. Complementarizagdo ainda, também, no sentido de
ter os dois formatos, de podermos optar/escolher: formato digital, papel, DVD, etc.

Sentido de complementarizacdo. Podermos articular versoes.

Tem a ver ainda com questéo do ciclo de vida dos produtos e da sobrevalorizacédo da
realidade. (Exemplo: Televisdo: modelos diferentes, caracteristicas semelhantes (para
existir poder de escolha)). Esta é a diferenciacdo pela tecnologia, que foi por sua vez

reduzindo também o ciclo de vida dos produtos.

Aqui existe também uma disputa de conteudos e uma melhoria das condi¢cdes de

difusdo: directamente ligado a questdes de qualidade de um produto.
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Deve existir um cruzamento e um reequilibrio: assim vamos ter menos turbuléncia — os
standarts vao ser menos questionados em breve. Vao adaptar-se e melhorar novos
modelos de negdécio, uma vez que sao alteradas logicas de producao, distribuicdo e
consumo de bens, produtos e servi¢cos. Estes, vdo por sua vez permitir uma maior
liberdade de chegar ao criador e deste de chegar ao seu consumidor. S80 estas
industrias (das TIC) que permitem também mais facilmente a difuséo do conhecimento

cultural, influenciam o comércio internacional e atraem de novos consumidores.

Esta entrevista foi realizada na sede da consultoria Augusto Mateus & Associados, em

Lisboa, no dia 16 de Fevereiro de 2012 pelas 15h.
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Apéndice B — Entrevista exploratoria ao Professor Doutor Rogério Santos

Pergunta 1. E reconhecida a sua intervencdo académica na area das indUstrias

culturais.

Questao 1.1: Porqué o realizar de um blogue com esta temética? Qual a necessidade

que sentiu para desenvolver um projecto como este?

Questao 1.2: Quais os principais proveitos que tira do mesmo e 0 que € que o motiva

diariamente?
Resposta:

Motivo educacional e de apoio as aulas tornando-se, no fundo também, um servigo
cultural/civico. (Este blogue acaba por funcionar como uma agenda cultural de servico

publico).

Ideia de que “Hoje, com a internet, qualquer pessoa pode ser produtora de contetdos”
Mas nao basta ter um blog/ou uma rede social, é necessario sempre existir:

- Alguma orientagdo na escrita (e naquilo que se escreve);

- Regularidade vs. Tempo;

- Consisténcia (conteudo);

Perda de audiéncia dos bloggers com o surgimento e disseminacdo da rede social
facebook. Impacto do facebook — migracéo para esta nova rede social de alguns
bloggers devido a introducdo da componente ludica na escrita permitida nas redes

sociais — pelo entretenimento e jogos que oferece.

Este meu trabalho (http://industrias-culturais.blogspot.pt/ e http://industrias-
culturais.hypotheses.org/), ganha mais audiéncia aquando do inicio do ano lectivo no
Brasil e devido essencialmente ao factor da lingua portuguesa. Aqui, a questao
populacional € importante no Brasil (uma vez que eles sdo mais que nés e falam a

nossa lingua, logo percebem o contetido do blogue e aquilo que publico).
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Questao 2: Qual a posicdo do Professor em relacdo ao tema das Industrias criativas e

culturais no contexto internacional?
Resposta:
Prende-se com questbes de Patrimoénio e Cultura e, no fundo de Histéria.

Existe uma histéria maior na Europa que nos EUA, por exemplo, que se acabam por
construir (Exemplo: Canada) a margem da Europa; A central questdo da Europa ter
tido duas guerras mundiais que influenciaram o seu desenvolvimento e que, acabam
por faze-la retroceder em determinadas circunstancias temporais também é de

salientar, neste contexto.

A Europa exerce também um grande fascinio no Oriente: pela Cultura, pela Filosofia,

pela Religido, pela Liberdade e pela Democracia;

O comércio entre a China e a Europa sempre existiu, no entanto, aquilo que nao
acontecia anteriormente era a divulgacdo deste mesmo comércio e este ndo era
sobejamente conhecido por todos nés. Agora, existem novas formas de divulgacao

que o possibilita.

(Exemplo: o comércio que anteriormente se fazia: Rota da SEDA. Diferengca nos

Tempos).

Os produtos existentes na nossa sociedade ‘MADE IN CHINA’ séo feitos la mas, no
entanto, estdo registados nas grandes marcas que, na sua maioria, ndo sdo chinesas,

nem t&o pouco as patentes sdo chinesas. E apenas mao-de-obra.

Questao 3.1: Como Vvé a evolucao das industrias criativas e culturais em Portugal?
Questao 3.2: O que entende que deveria ser feito?
Respostas:

O estudo do Professor Augusto Mateus, publicado em 2010, apesar de dar a nogéo do
sector, acaba por ‘enfatizar’ a nogéao de industrias culturais e criativas em Portugal, isto

€, d4d uma nocao demasiado optimista, a meu ver.
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Aqui, existem de duas situacdes problematicas:

O facto de Portugal néo ter pensadores sobre este tema: fazendo ainda referéncia
a Maria de Lurdes Lima dos Santos (primeira pessoa, em Portugal, a escrever
sobre/relacionada com este tema. Ao nivel das politicas)

Portugal ndo tem industrias culturais: sendo elas aqui essencialmente a TV e o

Cinema; Vertente Comercial (porque ambos englobam a producao de video);
Nocdo de incorporacdo (dos profissionais de diferentes sectores)

(Exemplo: os técnicos de luz no cinema devem também poder ser técnicos de luz no
teatro, e na televisao; os técnicos de som no teatro também o podem ser no cinema e

na televiséo, etc.).

A juncdo das industrias culturais e criativas representa, depois, um valor
consideravel no PIB (4%). Mas aqui, “Portugal ndo tem uma grande dimenséo e

também nao exporta”.

Seré necessaria uma renovagdo deste sector no sentido de ir ao encontro daquilo
que aconteceu com a Capital Europeia da Cultura em Manchester ou Liverpool, facto
que transformou totalmente as sociedades. Grandes areas urbanas cujas industrias
desapareceram (migrando para outros sitios) e onde, com as estruturas existentes, foi
possivel o alojamento de industrias criativas. Uma vez que existia patriménio

desocupado e existiam pessoas desempregadas.

Portugal ndo tem esta dimensdo, ndo pode substituir a fraca industrializacdo, desta
maneira, pelas industrias criativas. O Mercado das industrias criativas e culturais, em
Portugal, estd ancorado a ideia de catalogo: a ideia de se cumprir com outros

produtos, servindo outros fins.

(Exemplo: Os filmes podem ser pensados para serem reproduzidos em DVD, num

disco (musica) etc.;) E uma questéo de marketing.

Portugal ndo tem, no entanto, também, capacidade financeira, uma vez que nao existe
espaco em Portugal para ‘clusters’ (ao exemplo de Serralves) e também néo existe a
necessidade (que devia ser criada pelas empresas e pelo préprio Estado) em se

apoiar ideias e ndo apenas projectos.
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Questao 4: E quais 0s passos que considera prioritarios para o desenvolvimento das

indastrias criativas e culturais em Portugal?
Resposta:
Para um melhor aproveitamento destas industrias s&o necessarios:

1° Manter e divulgar: patriménio arquitecténico — reparacdo e manutencdo do

patriménio: “ele € a monstra ao turismo”.
2° CRIATIVIDADE (é necessaria uma distincdo em termos de criatividade);

O maior problema a combater esta no dominio hard das industrias culturais: o
cinema, os video jogos e a musica (esta ultima em menor consideragdo). Em relagéo
ao cinema, este ndo permite tanto a desmultiplicacdo. Implica menos custos e envolve

menos profissdes.
3° Necessidade de conhecer 0s circuitos comerciais.

Nas Industrias criativas vao manter-se as tendéncias: artes, artesanato e patriménio,
vao continuar a gerar dinheiro. Mas nas indUstrias culturais: quer no cinema, quer nos
videojogos, creio que haja geragéo de dinheiro, pelo menos em Portugal. A menos que
se realizem consorcios internacionais — para internacionalizacdo do cinema portugués,
por exemplo. N&o existe a possibilidade de investimento e de lucro, uma vez que,

também, o nosso cinema néo é falado em inglés.

“ As induastrias culturais pressup8em distribuicdo e marketing e nos (Portugal)

temos dificuldades porque ndo dominamos os circuitos comerciais.”

Questdo 5: Queria, por favor, indicar no conjunto destas inddstrias quais as que

considera prioritarias em termos de impacto na economia?
Resposta:

O tridangulo das industrias culturais: Televisdo, Cinema e Video. Com a ressalva
para a tendéncia crescente dos videojogos — cada vez mais habitual. Este mercado
esta em franca expanséo e nao deve ser, de todo, desconsiderado: cada vez mais o

personagem sai directamente do filme para um videojogo.
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“Produto quando é pensado ja € pensado no que diz respeito a sua posterior (e
possivel) desmultiplicagdo.”. Nocdo de merchandising: € uma industria que se cria

em torno destas indulstrias culturais:

(Exemplo: Os brinquedos oferecidos no Happy Meal da Mcdonalds serem alusivos a

filmes infantis que estdo, ou estardo brevemente, em exibicéo)

Nocdo de Portabilidade de suporte: Smartphone, Computador ou Consola de
Videojogo — Que suporte ira triunfar no futuro? Seré a sociedade que se ird encarregar
de fazer destacar/triunfar um dos 3 suportes. O Mercado de videojogos dentro destes

€ 0 mais dificultado em Portugal, uma vez que requer um maior investimento a partida.

Questao 6: Queira, por favor, indicar-me quais 0s elementos que considera essenciais
referir no impacto que as TIC tiveram para o desenvolvimento das Indastrias Culturais

e Criativas?
Resposta:
Digitalizagao: desenvolvimento Tecnologico

(Exemplo: As aulas antigamente eram dadas sob o suporte de acetatos. Agora, torna-
se possivel através do suporte as aulas em digital, como o blogue, uma procura e

pesquisa organizada por palavra da informacéo dada na aula)
Armazenamento/ Disponibilidade de contetdo

Maior Acessibilidade: “Existe a maior possibilidade de se juntarem diferentes meios

numa so plataforma” — Conceito de Multimédia.

Tudo aquilo que era distinto é agora unido (no sentido de juncdo de conteudo) e

disponibilizado no mesmo sitio (texto, som, imagem e video, por exemplo).

Por outro lado, existem questdes relacionadas que trazem alguns inconvenientes
como a veracidade do conteudo e as questdes que se relacionam com o plagio. Tem
ainda a ver com a questao do interesse do contetdo e da sua qualidade bem como

da possibilidade de escolha que suscita: op¢cdes mais variadas e possiveis;
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Questao 7: O que se pode esperar, entdo, do futuro do multimédia aplicado a estas

indastrias?
Resposta:

Local de Armazenamento: tendéncia permite agora a visualizacao de informacédo que
antigamente n&o era possivel de ser visualizada. E um futuro promissor no sentido da
possibilidade de Reproducédo (existéncia de mais uma fonte de informacdo) o que
permite arrumar/arquivar “coisas”. E um Procurar/Pesquisar mais facil, que motiva o

utilizador;

Pergunta 8. Existem conceituados estudos que indicam que a populacdo em geral
ndo tem uma nogdo precisa da verdadeira importancia econdmica das industrias

criativas e culturais.
Questéo 8.1: Como entende, o Professor, esta realidade?
Resposta:

A questdo prende-se com questdes de histéria dos conceitos. Os conceitos sdo muito
recentes 1946 — conceito de indudstrias culturais. 1996 — DCMS - conceito de

indastrias criativas — sao “conceitos localizados” (neste tempo).

As pessoas sabem que existem (estas indUstrias e até 0 que sdo) mas ndo dominam
0 seu conceito: sabem o que é cinema, dancga, teatro, mas ndo as reconhecem
como industrias. “E ndo existe uma nogao de industria porque o0 mesmo conceito é

muito recente, ndo tem historia.”
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Questao 9: O gque se pode esperar da Capital Europeia da Cultura 2012, Guimaraes?
Resposta:
(Sobre Portugal) “Somos pequenos e invejamos o0 proximo”

Existéncia ainda de uma rivalidade entre Guimardes e Braga ali logo ao lado,
Guimaraes nao tem comeércio tradicional — que pode vir a ganhar com esta homeacao

da Capital Europeia da Cultura, ndo ganha entéo de antemé&o logo por este campo.

Mas a questdo esta presa ainda com a l6gica dos centros comerciais na nossa
sociedade, que trazerem marcas internacionais, inviabilizando o dito comércio
tradicional. As lojas nos centros histéricos foram, entéo, fechando com o tempo e um

tipo de comércio, que podia lucrar em Guimarées é agora inexistente.

O que vai trazer prende-se, entdo com o0 aspecto arquitecténico e nomeadamente
com a sua conservagdo: Com a recuperacao arquitectonica desta cidade, um aspecto
limpo e recuperado (€ aquilo que mais se vai ganhar em Guimardes com esta
nomeacao da Capital Europeia da Cultura). E Turismo.

(Exemplo: Facto de ndo haver dinheiro para espectaculos deslumbrantes como foi a
inauguracédo e este ser um espectaculo sem igual, mas uma vez sem exemplo: apenas
na inauguracdo e no fecho da Capital Europeia da Cultura — isto esta mal mas

acontece por for¢a das circunstancias, porque nao ha dinheiro).

As coisas ndo sao viaveis de continuar a crescer mas porque ndo existe poder

econdmico — cenario de crise mundial.

“A Unica cidade em que se pode falar de inddstrias culturais e criativas é, entao,
Lisboa.” Onde se encontram as Televisdes, o cinema, o teatro, etc. Factor que reflecte

a dimensao e escala pequena do nosso pais;

Esta entrevista foi realizada na Universidade Catélica Portuguesa: Faculdade de

Ciéncias Humanas, em Lisboa, no dia 22 de Fevereiro de 2012.
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