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clusters virtuais em rede

Artigo de Robert G. Picard, sobre o desenvolvimento e a natureza
dos clusters de midia, faz parte de um projeto promovido por
uma equipe de pesquisa internacional organizada pelo MMTC.

AglomeracOes locais
em uma industria
que desenvolve

Oportunidades e Gargalos
na Cadeia Produtiva do
Audiovisual na Grande
Vitoria/Espirito Santo

Nesse artigo, Luiz Carlos Prestes Filho detalha a estrutura da
CPEAGV e propde sugestdes para o fortalecimento de toda a rede.

Politica Tributaria
na CPEAGV

Luiz Carlos Prestes Filho demonstra que
na CPEAGV as atividades tributdrias estdo
concentradas na fase de produgdo, o que
provoca um desequilibrio em todo o ciclo
produtivo.
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EDITORIAL

Editorial

expertise do Nticleo de Estudos da Economia da Cultura
(NEEC) colaborou para a realizagdo do estudo da Cadeia
Produtiva da Economia do Audiovisual da Grande Vitéria,
Espirito Santo. A contratagdo do Instituto Génesis da PUC-Rio
para gerenciamento do estudo se deu por conta da garantia de
que o levantamento proposto seria realizado, inclusive, pelos
especialistas que hda 10 anos se dedicam ao tema: economia da
cultura como fator de desenvolvimento econdmico.

Entre os anos de 1999 e 2009, o NEEC realizou:
= Estudo sobre a contribuicdo da cultura para formacdo do
PIB do Estado do Rio de Janeiro.
= Estudo da Cadeia Produtiva da Economia da Misica
(CPEM).
= Estudo da Cadeia Produtiva da Economia do Carnaval (CPEC).

As informactes primdrias disponibilizadas por questiond-
rios elaborados e realizados sob a execucdo do Instituto Génesis;
levantadas junto ao Instituto Brasileiro de Geografia e Estatis-
tica (IBGE) e Ministério da Cultura; bem como as obtidas junto
as secretarias municipais e estaduais de fazenda e cultura dos
municipios de Vitoria, Cariacica, Serra e Vila Velha garantiram
uma aproximacdo confiavel.

Para os gestores de politicas publicas, destaque para o
Sebrae/ES, responsavel pelo financiamento do estudo, e em-
presdrios, os textos aqui publicados permitem elaborar um
plano de agdo para promover a Economia do Audiovisual na
Grande Vitoria.

As informacdes originais sobre politica tributdria e pro-
priedade intelectual lan¢am luz sobre temas que ndo estdo na
agenda de empresdrios e gestores piiblicos.

REVISTA INTELIGENCIA EMPRESARIAL

Ao entregar os textos desta publicacd@o para os gerentes do
estudo da CPEAGV, Instituto Génesis, os autores foram questio-
nados sobre a densidade dos mesmos. Foi solicitada a ampliagdo,
em nmero de paginas, para corresponder ao tamanho dos
textos de outros consultores, o que ndo foi aceito por se enten-
der que ndo é o numero de paginas que define a qualidade da
andlise e dos fluxogramas desenvolvidos.

A publicagdo deste trabalho, assinado por Luiz Carlos Prestes
Filho, Sérgio Cidade de Rezende e Sydney Sanches, permite ga-
rantir a titularidade do mesmo e, por outro lado, disponibilizar
a metodologia hd anos desenvolvida pelo NEEC.

Desde o inicio os autores cotejaram suas preocupagoes com
estudos realizados sobre Clusters de Midias, por entenderem que
o0 desenho da CPEAGV abre a possibilidade para modelagem de
um Arranjo Produtivo Local (APL) do Audiovisual na Grande
Vitoria. Traduzido, o texto “Clusters de midia: aglomeragoes
locais em uma indistria que desenvolve clusters virtuais em
rede”, de autoria de Robert G. Picard, serve de dncora para esta
revista. O mesmo ilumina temas que devem ser observados
pelos agentes econdmicos.

A resenha do livro Cinema Digital, de autoria de Lia Bahia,
traz para o debate conteido recentemente publicado a respeito
de tema estruturante para o setor.

Boa leitural!

Os Editores
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CLUSTERS DE MiDIA

Este artigo investiga o desenvolvimento e a natureza dos clusters de midia.
E parte de um projeto coordenado, promovido por uma equipe de pesquisa
internacional organizada pelo Media Management and Transformation
Centre (MMTC), da Escola Internacional de Negécios de Jonkoping, Uni-
versidade de Jonkoping, Suécia.

Os clusters de midia promovem e aperfeicoam a produgao de contetido a0
conectar produtores através de redes e parcerias publicas e privadas. Nas
tltimas décadas, autoridades em desenvolvimento regional e nacional e
outros financiadores investiram na criagdo de clusters de midia para me-
lhorar a capacidade produtiva e estimular o desenvolvimento econdmico,
enquanto outros surgiram de forma mais espontdnea a partir de redes
formais e informais.'

0 MMTC organizou seu projeto para investigar a efetividade desses clusters,
reunindo pesquisadores da geografia econdmica e da economia, de desenvol-
vimento puiblico e politica industrial, e de empreendedorismo. Os pesquisa-
dores estéo analisando a organizacao dos clusters, comparando varios tipos
de clusters, investigando como a intensidade e a densidade das atividades dos
clusters e dos participantes afetam os resultados, analisando politicas publi-
cas que afetam os clusters e seu desenvolvimento, e determinando como as
tecnologias de comunicago sdo usadas para integrar, coordenar e promover

a troca de atividades de trabalho entre os participantes dos clusters.

REVISTA INTELIGENCIA EMPRESARIAL

INTRODUCAO

No passado, as empresas de um mesmo
setor viam-se como adversdrios a ser
mantidos a distdncia, e qualquer contato
deveria ser evitado sempre que possivel.
Nessa logica, algumas empresas reco-
lhiam-se a cidades-empresa, mantinham
estranhos longe de suas instalagoes e ndo
cooperavam com competidores mesmo
quando interesses comuns estivessem
em jogo. No maximo estabeleciam al-
gum relacionamento como fornecedores
ou subcontratantes. Embora o objetivo
fosse proteger vantagens competitivas,
o resultado foi a criagdo de um tipo de
“mentalidade fortaleza” que pos obstd-
culos @ inovacdo, tornou mais lenta a
resposta a mudancas de mercado e mais
dificil a formacdo de mdo de obra com
as competéncias necessarias para lidar
com as novas e emergentes tecnologias
e produtos.

Apesar das tendéncias néo coopera-
tivas, clusters de competidores baseados
geograficamente se desenvolveram nos
setores industriais, porque competi-
dores localizados de maneira préxima
tém necessidades comuns de recursos e
espacos em que haja disponibilidade de
transporte e outros servicos fundamen-
tais. Quando associagdes de comércio e
indistria se desenvolveram e assumiram
papéis como o fornecimento de treina-
mento profissional, o suporte ao marke-
ting através da realizacdo de feiras de
comeércio e outras atividades, assim como
a representacdo dos interesses indus-
triais, elas contribuiram para promover
a cooperagdo entre as empresas. Ao longo
do século XX, as autoridades governa-
mentais comecaram a reconhecer os
beneficios de trabalhar junto d indtstria
para obter beneficios de geracdo de em-
prego e economia publica. Autoridades
em desenvolvimento regional destinadas
a nutrir e desenvolver industrias locais
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surgiram no cendrio e promoveram no-
vos tipos de cooperagdo.

Em décadas recentes, desenvolveu-se
um crescente entendimento dos bene-
ficios da cooperacdo industrial e das
aliancas indtstria-governo-universidade
em centros de pesquisa, o que foi particu-
larmente importante no desenvolvimen-
to de clusters ndo industriais em setores
voltados d producdo de conhecimento, de
alta tecnologia, como é o caso dos setores
de biomedicina e de tecnologia da infor-
magdo (Kenny, 1986; Luger, 1991; Kenny,
2000; O’'Mara, 2004). Interagdes entre
universidade e indtstria com objetivos de
inovacdo tiveram inicio no final do século
XIX, mas levaria ainda um século antes
que se difundisse amplamente a pesquisa
cooperativa na qual as universidades
participam com um papel econdmico.

A criagdo deliberada de muitos
clusters estd diretamente relacionada
a politicas piiblicas na drea cientifica e
a criagdo de parques de pesquisa para
promover a cooperacdo e as redes entre
universidades e industria, assim como
as aliangas entre empresas para buscar
inovacdes em campos cientificos avan-
cados. Decisdes politicas para promover
e dar suporte d pesquisa cooperativa e
esforcos de desenvolvimento tiveram
um impacto significativo nos resulta-
dos desses clusters (Nelson, 1993; Lee,
1997; O’'Mara, 2004). Alguns dos esforcos
mais bem-sucedidos para criar parques
cientificos reunindo entidades ptblicas
e empresas privadas ocorreram nos
setores de eletronicos, farmacologia e
biotecnologia.

Pesquisas mostraram uma grande
variedade de beneficios desse tipo de
cooperacdo. Universidades e outras
fontes de pesquisa financiadas pelo go-
verno tiveram efeitos de disseminacdo e
estimulo a novas iniciativas favordaveis
para universidades, indfstrias e econo-
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mias locais e nacionais (Anselin, Vargas
& Acs, 1997; Salter & Martin, 2001; Cohen,
Nelsen, & Walsh, 2002; Geung, Anselin, &
Steinmueller, 2003). Uma consequéncia
da criagdo de parques de pesquisa é que
as redes sociais difundem o conhecimen-
to da universidade para a indiistria e esse
conhecimento se dissemina para novos
espacos de inovacdo em outras localida-
des (Kenney, 1986), multiplicando assim
os efeitos dos investimentos.

A criagdo deliberada
de muitos clusters estd
diretamente relacionada
a politicas publicas
na drea cientifica e
a criagdo de parques de
pesquisa para promover a
cooperagdo e as redes entre

universidades e induistrias

0 entusiasmo governamental com os
beneficios econdmicos e os avangos mais
amplos de inovacdo a partir dos parques
cientificos comecou a se transferir para
as industrias culturais e de midia nos
anos 1990, conforme avangos nas tecno-
logias de comunicagdo produziram novos
meétodos de distribuicdo e plataformas
de midia. Isso foi particularmente verda-
deiro em localidades nas quais edificios
industriais abandonados puderam ser
renovados, e nas quais foi possivel atrair
empresas de midia recém-criadas, assim

como empresas ja estabelecidas, trazendo
oportunidades de emprego e ao mesmo
tempo contribuindo para a arrecadacdo
local. As autoridades observaram a cria-
¢@o dos clusters de midia a partir de um
ponto de vista cultural, reconhecendo
que mudancas politicas e tecnologicas
criaram crescentes demandas por con-
tetidos que poderiam ser parcialmente
fornecidos por uma maior producdo de
contetido nacional.?

Assim, politicas ptblicas voltadas aos
clusters de midia frequentemente pro-
movem os clusters como uma estratégia
para desenvolvimento econdmico elabo-
rada para melhorar a competitividade
nacional e internacional e a capacidade
de inovacdo, pela criacdo de produtos
para exportacdo e de oportunidades de
emprego. Essas politicas também podem
ser uma estratégia para promogdo cul-
tural destinada a proteger e promover
cultura e identidade nacionais através
de uma crescente producdo de produtos
de midia.

Na maior parte, as politicas de apoio
aos clusters de midia tendem a ser
esforcos de desenvolvimento industrial
urbanos em vez de rurais. Isso ocorre
porque as tecnologias de informagdo e
comunicagdo e os profissionais de midia
tendem a ser voltados para os meios
urbanos, porque a infraestrutura técnica
de midia e as TIC tém maiores recursos
e potencialidades nas dreas urbanas, e
porque o acesso a centros de pesquisa
relacionados e a instituicoes educacio-
nais é maior nas dreas urbanas que nas
rurais.

O desenvolvimento de clusters tem
explicacdes econdmicas, sociais e empre-
sariais. No final do século XIX, Marshal
afirmou que economias sdo criadas pela
aglomeracdo de trabalho qualificado e
de empresas produzindo artigos simi-
lares em uma area geografica (1961).

REVISTA INTELIGENCIA EMPRESARIAL
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A proximidade e as interacdes entre as
empresas contribuem no fim das contas
para reduzir os custos transacionais. Um
século mais tarde, um interesse renovado
pelos clusters levou ao reconhecimento
da importdncia dos distritos industriais
para o desenvolvimento regional (Be-
cattini, 1989) e a criacdo de vantagens
competitivas que tornaram o cluster e
as empresas participantes mais bem-
sucedidos (Porter, 1998a e 1998b).

Como muitos dos beneficios dos
clusters resultam da interacdo entre
seus participantes, sua organizacdo
e operacdo tém atraido mais recen-
temente o interesse de soci6logos e
pesquisadores sobre comportamento
organizacional. A teoria da rede social
tem sido aplicada aos clusters assu-
mindo que as interacdes entre indivi-
duos e empresas criam lagos e confian-
¢a, que promovem, ao nivel interno e
externo, colaborac¢do organizacional
e cooperacgdo empresarial (Forsgren,
1992; Kilduff & Tsai, 2003; Wilson &
Popp, 2003). Esses links podem ser
observados e analisados (Wasserman
& Faust, 1994; Scott, 2000). A teoria das
redes é particularmente significativa
por conta da emergéncia de novos ar-
ranjos organizacionais e empresariais
caracterizados pelas redes integradas
de negécios e de co-competicdo ao nivel
local, nacional e internacional, que
promovem a interdependéncia entre as
empresas em lugar de independéncia.

A NATUREZA DOS CLUSTERS

DE MIDIA

Tradicionalmente, entende-se por clus-
ter uma concentra¢do de empresas
industriais em uma localidade ao nivel
estadual/regional ou mesmo a um
nivel mais abaixo, como uma cidade
ou distrito municipal. Os membros de
clusters interagem para obter vantagens

REVISTA INTELIGENCIA EMPRESARIAL

e beneficios miituos — embora o grau de
interagdo entre os membros individuais
possa variar muito. Alguns deles podem
também interagir de modo significativo
com atores fora do cluster ou de outras
localidades. Essa visdo baseada na loca-
lidade se desenvolveu a partir das neces-
sidades iniciais de proximidade fisica das
empresas industriais.

Clusters de midia sdo uma forma
especializada de cluster destinada a pro-
duzir contetido mididtico, como filmes,

Os beneficios que
as empresas de midia obtém
dos clusters resultam
do acesso a servigos e
trabalho especializado e
a localizagdo dentro de

um ambiente criativo

videos/programas de televisdo, progra-
mas de rddio, gravacdes de audio, livros,
jornais, revistas, jogos de videogame,
fotografias e designs, websites e contel-
do para celular. Clusters de midia podem
ter relacdes significativas com outras
indistrias e clusters como as indistrias
culturais (performances musicais® e tea-
trais; museus e locais definidos como
patriménio da humanidade; festivais),
atividades esportivas e de entretenimen-
to como parques de lazer, tecnologias
de informacdo e comunicagdo (compu-
tadores, software, telecomunicagoes) e

fabricas de hardware (receptores de rddio
e TV, conversores, consoles de videogame,
aparelhos de DVD etc.).

Ha diferencas significativas entre os
clusters de midia e os muitos outros tipos,
pois as empresas de midia, antes de tudo,
produzem bens e servicos intangiveis.
Elas ndo obtém os mesmos beneficios que
podem receber as indiistrias congregadas
proximo a fontes de recursos primdrios
como madeira ou aco; ou aqueles busca-
dos pelas empresas localizadas junto aos
produtores de insumos, como fabricas de
aco ou de componentes eletrénicos; ou
ainda, os beneficios engendrados pelas
companhias situadas perto de grandes
plataformas de transporte como patios
ferrovidrios, portos fluviais e maritimos
ou grandes intersecoes de autoestradas.

Os beneficios que as empresas de
midia obtém dos clusters resultam do
acesso a servicos e trabalho especializado
e d localizacdo dentro de um ambiente
criativo. A maior parte dessas empresas
— particularmente aquelas envolvidas
na producdo de filmes, TV, video, web
e jogos — sdo pequenos e médios em-
preendimentos e muito do seu trabalho
é orientado a projeto. Como consequén-
cia, as demandas de recursos flutuam
significativamente de um projeto para
outro. A maioria das empresas de midia
mantém uma for¢a de trabalho com
um nimero limitado de profissionais
regularmente empregados e contratam
trabalho especializado quando os proje-
tos requerem expansdo da equipe; eles
alugam instalagdes especializadas como
estiidios audiovisuais e de gravagdo e sui-
tes de edic@o necessarias em producdes
individuais; em geral alugam equipa-
mento de producdo, figurino e veiculos
para projetos especificos, e contratam
temporariamente uma variedade de
servicos especializados necessarios para
dar suporte d produgdo.

NUMERO 33 = 2009
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Essas prdticas permitem as empresas
ter flexibilidade para expandir e contra-
tar de acordo com a demanda de produ-
¢do; no entanto, essa adaptabilidade é
acompanhada pela necessidade de ter
recursos externos disponiveis pronta-
mente de acordo com a demanda. Como
resultado, empresas que atendem ds pro-
dutoras tendem a se localizar préximas
umas das outras e a manter contato entre
si nos periodos entre as producdes.

Outras midias envolvidas em pro-
ducdes em andamento também contam
com importantes contratos de trabalho e
servicos para complementar as operagoes
e equipes internas. Canais de televisdo e
estacdes de radio adquirem programas de
produtores independentes. Publicadores
delivros contam com a contratagdo de es-
critores, editores, ilustradores e encader-
nadores, e com servicos de distribuicdo.
Editores de revistas contratam escritores
independentes, fotografos, empresas
de ilustracdo e distribuicdo. Jornais
obtém servicos de noticias e artigos de
individuos e empresas independentes.
Essas interacdes requerem contato e coor-
denacdo constantes e frequentemente
levam individuos e empresas prestadoras
de servigo a se concentrarem proximos
aqueles que necessitam de seus servi-
cos. Historicamente, essas interacoes e
processos produziram clusters de midia
espontdneos: publicacdo de livros em
Leipzig, Londres e Nova York; filmes em
Hollywood, Londres, Babelsberg e Mum-
bai (Bombai); e jornais na Fleet Street e
no centro de Nova York.

A globalizagdo das indtstrias de
midia comecou no inicio do século XX
e cresceu dramaticamente no tltimo
quartel desse século como resultado de
desenvolvimentos econdmicos, sociais
e tecnologicos. Simultaneamente, a
producdo local se expandiu e centros
domeésticos e regionais de criacdo de
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contetido se desenvolveram em todo o
mundo. Um aspecto importante desse
desenvolvimento foi o emprego de tec-
nologias e praticas de produgdo comuns,
em lugar de produtos exclusivos baseados
em tecnologias proprietdrias de empresas
de midia. Consequentemente, as prdticas
e competéncias produtivas empregadas
em uma locagdo também podiam ser
utilizadas por midias em outras loca-
coes, e o contetido podia ser exportado
— dentro das fronteiras permitidas pelas

Clusters virtuais associados
em rede ndo substituem
clusters de midia locas,

mas permitem que alguns
produtores de conterido

operem simultaneamente

em ambos 0s tipos

consideracdes sobre demanda, tecnologia
e politica.

Inicialmente, as associacdes levaram
ao movimento de profissionais de pro-
ducdo de midia altamente qualificados
entre produtores norte-americanos e
europeus, particularmente diretores,
cineastas e atores. O desenvolvimento,
na virada do milénio, de tecnologias
digitais e sistemas de comunicacdo
global mais avancados, somado ao ca-
rater intangivel da producdo da midia
contempordnea, permite que individuos
fisicamente espalhados participem em

varios aspectos de uma tnica producdo.
Um produtor de filmes em Los Angeles
pode controlar a produgdo locada no
Brasil, efeitos especiais podem ser adi-
cionados ao filme em Sydney, a edicéo
pode ser feita em Londres, e a misica
pode ser adicionada na Majorca. A com-
posicdo da impressdo de uma editora de
livros em Berlim pode ser feita em Ban-
galore e a masterizacdo de um arquivo
de Gudio criado em um estidio em Mildo
pode ser feita em Nova York.?

Esses desenvolvimentos da producdo
sdo baseados em redes profissionais glo-
bais e vdo contra as explicagdes sobre a
promocdo de aglomeracdes locais pelos
tipicos fatores e forcas de producdo.
Tipos semelhantes de redes nacionais
sdo encontrados em paises com diversas
localidades produtivas. Empresas de
midia estdo, dessa forma, criando redes
paralelas de clusters virtuais, uma forma
de clusters globalmente difusos que ndo
contam com a tradicional aglomeracdo
e os beneficios econémicos da localida-
de, economia de custo transacional e
disponibilidade de servigos e trabalho
local. Esses clusters virtuais desenvolvem
uma dependéncia maior das redes sociais
que os clusters baseados localmente.
Clusters virtuais associados em rede
ndo substituem clusters de midia locais,
mas permitem que alguns produtores de
contetido operem simultaneamente em
ambos os tipos.

Considerando os tradicionais ele-
mentos e definicdes de clusters en-
contrados na economia, na geografia
econdmica e na administragéo pitblica,
alguns podem afirmar que a nature-
za virtual dessas redes ndo permite
defini-las como clusters. Por conta
da natureza peculiar da produgdo de
midia, no entanto, elas possibilitam a
seus participantes a maior parte dos
mesmos beneficios e até maiores bene-
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ficios que os obtidos em aglomeracdes
fisicas locais.

TIPOS E CARACTERISTICAS

DOS CLUSTERS

Observando-se de perto, trés tipos prin-
cipais de clusters sdo identificaveis:
espontdneos, planejados e guiados pelo
mercado imobilidrio.

Os clusters espontdneos® surgem a
partir das demandas das grandes em-
presas dentro dos clusters e pelo interesse
de empreendedores que fundam empre-
sas dentro do cluster para atender ds
demandas dessas empresas maiores.

Sdo gerados sem um planejamento,
desenvolvem-se de forma orgdnica, para
atender as necessidades dos participantes.
Ndo séo organizados ou dirigidos por uma
organizac@o administrativa, e sim guia-
dos por interesses particulares e decisdes
pragmaticas.

Clusters planejados sdo criados e pro-
movidos por alguma autoridade,’” geral-
mente uma agéncia de desenvolvimento
ou conselho industrial, com o objetivo
especifico de promover o desenvolvi-
mento industrial, emprego, crescimento
e outros interesses politico-econdmicos.
Recursos e esforcos publicos e/ou privados
sdo significativamente despendidos para
obter os beneficios.

Clusters guiados pelo mercado imo-
biliario sdo criados, antes de mais nada,
por interesses privados que adquirem e
desenvolvem regides imobilidrias e as
comercializam para usos particulares.
No caso dos clusters de midia, os prédios
localizados nos clusters fomentados pelo
mercado imobilidrio sdo tipicamente
construidos com os requisitos técnicos
dos esttidios em mente e com extensa in-
fraestrutura de tecnologia da informacgéo
e comunicacao.

Clusters também podem ser diferen-
ciados em funcdo de suas caracteristicas

REVISTA INTELIGENCIA EMPRESARIAL

operacionais. Existem trés grandes pa-
drdes: clusters gerenciados, clusters coo-
perativos e clusters sem gerenciamento.

Clusters gerenciados sdo adminis-
trados por gestores profissionais que
promovem colaboracdo e troca entre
os participantes, representam o cluster
em interesses mais amplos, patrocinam
semindrios, conferéncias e atividades
educativas que ddo suporte d organi-
zacdo. A equipe de gestdo recebe uma

Trés tipos principais
de clusters [de midia]
sdo identificdveis:
espontdneos, planejados
e guiados pelo

mercado imobilidrio

remuneracg@o paga pelos participantes
ou por autoridades voltadas ao desen-
volvimento.

Clusters cooperativos operam sem
uma equipe remunerada, mas realizam
algumas atividades colaborativas a par-
tir de recursos dos integrantes do cluster.
Nesses casos, muitas vezes existe um
conselho ou associag@o dos membros do
cluster. Como sdo autorregulados, depen-
dem do interesse dos participantes nas
atividades conjuntas e da sua disposicdo
a investir recursos.

Clusters ndo gerenciados operam sem
uma equipe remunerada ou voluntaria
e sem uma organizacdo estruturada que
promova a atividade colaborativa.

Varios clusters de midia sdo construi-
dos com base nesses arquétipos e padroes
de operacdo. Hollywood, por exemplo, é
um cluster esponténeo e ndo gerenciado,
enquanto Vancouver é um cluster plane-
jado e operado de modo cooperativo com
uma variedade de instituicdes e associa-
¢Oes exercendo um papel central. Dubai
Media City é um cluster gerenciado, orien-
tado ao mercado imobilidrio, destinado
antes de mais nada a atrair empresas ja
existentes dquela localidade.

VARIEDADE, DESAFIOS
E DESENVOLVIMENTO
EM CLUSTERS DE MiDIA
Os clusters ndo s@o iguais, porque va-
riam amplamente em intensidade e
densidade.® A intensidade diz respeito d
forca das atividades do proprio cluster.
Alguns sdo na verdade apenas reunides
de companhias locais enquanto outros
sdo clusters fortemente organizados e
gerenciados, com atividades regulares,
educacdo e promocdo conjuntas, locacoes
especializadas e equipes de trabalho;
outros ainda agem mais em uma forma
reticular, virtual, que pode limitar ou
ndo a intensidade. A densidade envolve
o ntumero de participantes e a gama de
atividades e servicos que representam.
Quanto mais companhias e pessoas estdo
envolvidas e acessiveis a outros partici-
pantes, maior a densidade do cluster.

Os clusters criam interdependéncia,
que pode ser classificada como interde-
pendéncia negociada, na qual transagoes
diretas por produtos e servicos interme-
didrios sdo realizadas entre empresas, ou
interdependéncia néo negociada, na qual
fica disponivel aos participantes o acesso
comum a ferramentas de trabalho, insti-
tuicdes como universidades e associagoes
de negécio e a capacitagdo.

Os clusters lidam com um niimero im-
portante de desafios. Em primeiro lugar, a
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participagdo nos clusters é voluntaria e o
grau de apoio e envolvimento entre as em-
presas e organizacoes varia bastante. Isso
ocorre porque os beneficios dos clusters
ndo sdo os mesmos para todos os partici-
pantes e é necessaria uma coordenacdo
significativa para que o cluster seja mais
que uma experiéncia na pratica.

Clusters de midia enfrentam um
desafio ainda maior porque sdo ativi-
dades espacialmente definidas em uma
indtstria cuja producdo é globalizada
pelas tecnologias de informagdo e comu-
nicagdo, mas cujo efeito é local. Assim os
efeitos de clusters regionais e nacionais
tornam-se limitados se ndo forem inte-
grados nacional e internacionalmente.
Se forem forjadas ligacdes globais, elas
trardo oportunidades para maior de-
senvolvimento e ingresso de recursos
estrangeiros como tem ocorrido devido
as ligagoes de Toronto com Hollywood,
tornando a cidade canadense um im-
portante local de producdo para a TV
e cinema norte-americanos. Da mesma
forma, a Austrdlia e a Nova Zeldndia tém
sido bem-sucedidos na comercializac@o
de instalacdes, servicos e locacoes para
produtores europeus e norte-americanos.
Mesmo a Film City Trollhdtten na Suécia
tem sido bem-sucedida na comercializa-
¢o para producdes norte-americanas e
dinamarquesas.

Clusters ja estabelecidos as vezes tém
dificuldades de inovagdo. Quando novos
produtos e servicos sdo desenvolvidos,
os clusters de midia tendem a atuar nes-
ses novos campos com base em velhas
ideias e competéncias. Isso pode levar a
caminhos de desenvolvimento limitados
a atividades de produtos e servicos jda
existentes, deixando os clusters, dessa
forma, vulneréaveis da entrada de tecno-
logias disruptivas.

Mudangas contempordneas na dind-
mica dos mercados e dos negécios criadas
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pelas novas tecnologias estdo afetando as
atividades atuais das empresas de midia
e oferecendo novas oportunidades. Essas
mudancas levaram ao desenvolvimento
de clusters em midia e tecnologias da infor-
magdo e comunicagdo que sdo baseadas em
novas formas de organizac@o como redes,
aliangas estratégicas e joint ventures. Esses
clusters cada vez mais retinem editores,
produtores audiovisuais, produtores para
Internet e de contetido para celular.

Clusters sio
particularmente importantes
quando indiistrias,
produtores e servigos novos
ou em desenvolvimento
estdo em cena, porque
eles ajudam a criar
uma oferta inédita

de profissionais capacitados

As industrias de midia sdo objeto
relativamente recente dos esforcos de
desenvolvimento industrial, mas vém
recebendo atencdo significativa de au-
toridades em desenvolvimento regional
e nacional em todo o mundo. Eles sdo
uma forma de agrupamento espacial
especializado de empresas, utilizado
para ajudar a promover e aperfeicoar
a producdo de contetido e a producdo
de software e servicos relacionados, ao
conectar produtores através de parcerias
publicas e privadas e redes.

Clusters de midia que incluem em-
presas especializadas podem dividir

0s custos entre produtores, tornando
disponiveis instalacdes e equipamentos
especializados — como estiidios, cimeras,
equipamento de gravagdo, iluminacdo,
figurino — para todos os produtores ha
taxas favorecidas pelas economias de
escala do uso compartilhado. Os clusters
também facilitam o acesso a pessoal com
competéncias e conhecimento especializa-
do, como diretores, compositores, técnicos
em iluminacdo, dublés, editores de som,
webdesigners, designers de jogos etc.

Clusters s@o particularmente impor-
tantes quando industrias, produtos e
servicos novos ou em desenvolvimento
estdo em cena, porque eles ajudam a
criar uma oferta inédita de profissio-
nais capacitados. Essa realiza¢do passa
frequentemente pela cooperacdo com
universidades e escolas técnicas para
desenvolver educacdo e competéncias em
pessoas jovens para essas novas dreas.
Os clusters também ddo apoio ao amplo
desenvolvimento da oferta de trabalho ao
ampliar a disseminagdo de conhecimento
e competéncias entre os participantes do
cluster. Isso acontece pela facilitagdo da
interacdo social e cultural e a criagdo de
atividades conjuntas de aprendizado.

Clusters de midia tém uma variedade
de formas em todo o mundo, algumas
com foco em industrias especificas e ou-
tras operando em campos mais amplos
de midia e comunicagdo. Alguns dos mais
conhecidos clusters de midia do mundo
incluem o Cluster Australiano/Neozelan-
dés, os Clusters Bollywood/Bangalore,
Dubuai Media City, Film City Trollhdttan,
Cologne Media Cluster, Leipzig Media
Cluster, Los Angeles Media Cluster, Media
Cluster London, Munich Film Cluster, Me-
dia Park at Hilversum, The Netherlands,
e o Toronto Media Cluster.

Quatro grandes impulsos para o
desenvolvimento de clusters de midia
surgiram nas Gltimas décadas: 1) cres-
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cente contribuicdo da midia e indtstrias
correlatas para as economias naciondis;
2) expansdo da produgdo de programas te-
levisivos para atender a demanda de um
crescente niimero de canais de TV aberta
e a cabo/satélite; 3) criacdo de novas
midias através de desenvolvimentos nas
Tecnologias de Informagéo e Comunica-
¢@o (TIC); 4) aceitagdo pelos formuladores
de politicas ptiblicas de que as TICs e as
novas midias sdo promotores econdmicos
na sociedade da informacdo.

0 reconhecimento do papel econdmi-
co da midia e indtstrias correlatas veio
como uma das principais condicdes da
Diretiva “Televisdo sem Fronteiras” da
Comissdo Europeia. Esse ato promoveu a
criag@o de um setor de producdo indepen-
dente para ajudar a desenvolver um mer-
cado para o contetido europeu (Comisséo
Europeia, 1989). De fato, as atividades
relacionadas a midia contribuem com
cerca de 3,5% do produto interno bruto
e 2% da ocupagdo (emprego) na Europa
(Comissdo Europeia, 2003).

A necessidade de expandir a produ-
¢do de contetidos audiovisuais tem sido
estimulada pela triplicacdo dos canais
disponiveis na Europa e pelos esforcos da
Comissdo Europeia em ampliar a produ-
¢o de midia e reduzir a dependéncia de
contetido ndo europeu.

Enfim, os formuladores de politicas
publicas ao nivel europeu e nas nagoes
desenvolvidas em todo o mundo tém re-
conhecido o contetido e as tecnologias da
informagdo e comunicacdo como um dos
elementos contempordneos de promogéo
de crescimento econdmico e elaboraram
uma série de politicas — como as indica-
das na Agenda Lisboa — para encorajar
e dar suporte ao desenvolvimento dessas
indtstrias. Um dos meios que muitas na-
¢coes tém empregado é o desenvolvimento
dos clusters de midia.
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Os esforcos significativos das agéncias
governamentais na criacdo de clusters de
midia e de clusters a ela relacionados
pareceriam contradizer o ponto de vista
de Michael Porter de que: “a maioria dos
clusters se forma independentemente
da agdo governamental” (1998), e a
observacdo de Cornford e Robins de que
em termos de producdo audiovisual “as
forcas que modelam a indtstria perma-
necem além do controle e influéncia de
atores locais” (1992, p. 433). Atencdo e
financiamento significativos tém sido
direcionados aos clusters pelos governos
locais e nacionais. Em outras localidades,
em que o financiamento direto foi menor
ou ausente, as agéncias de governo conse-
guiram promover, entretanto, a ideia de
que havia um cluster de midia focando a
atencdo nas empresas existentes em sua
drea geografica.

IDENTIDADE E EFETIVIDADE

DOS CLUSTERS DE MIiDIA: UMA
REVISAO DA LITERATURA

0 termo “cluster de midia” é usado de
forma diversa na pratica e na literatu-
ra. As caracteristicas dos participantes
de clusters de midia variam e esses
tracos afetam o escopo e a identidade
dos clusters e sua efetividade. No nivel
mais amplo, quatro composicdes dis-
tintas sdo evidentes: clusters de midia
impressa, clusters audiovisuais, clusters
de novas midias e clusters de indastrias
criativas.’ Clusters de midia impressa
envolvem editoras de jornais, revistas e
livros;" clusters audiovisuais envolvem
firmas baseadas em producdo de cinema,
filmes e videos; clusters de novas midias
envolvem firmas baseadas na criagdo de
software e hardware empregando Inter-
net, comunicagdes méveis e outras comu-
nicagoes digitais; e clusters de industrias
criativas envolvem a gama de midias e

novas midias assim como artistas visuais
e performaticos de varios tipos.

Importantes clusters de midia im-
pressa existem em Londres e Nova York;
clusters audiovisuais sdo encontrados
em cidades como Hollywood, Mumbai
e Sidney; clusters de novas midias, em
locacdes como o Vale do Silicio e Dublin,
e clusters de industrias criativas, em
lugares como Berlim, Londres, Mildo e
Nova York.

Diferencas podem ser identificadas
dentro dessas categorias mais amplas
porque clusters focados em uma mesma
atividade, como producdo audiovisual,
por exemplo, variam muito, porém, nos
perfis funcionais e competéncias chave
(Kréke, 2002). Goldstein e O’Reagan (2003)
argumentam que clusters de filmes e
televisdo na verdade tém trés formas:
distritos de produgdo, cidade de cinema e
cidade de midia. Os distritos de producdo
sdo construidos considerando o espaco
para estidios e areas de gravacdo exter-
na, a cidade de cinema inclui servigos e
instalacdes tanto de producdo quanto de
pos-producdo e a cidade de midia vai mais
além incluindo producdo e pés-producdo
de televisdo, empresas de tecnologia de
informac@o e comunicagdo e outros pro-
dutores de midia e entretenimento.

Diferencas entre clusters baseados em
midias distintas também sdo notdveis.
Bathelt e Boggs (2003) identificaram
diferencas entre o cluster de publicacdo
editorial que ja existiu em Leipzig e o
cluster voltado a producdo de filmes/TV e
de midia digital que existe atualmente.

Uma tendéncia para a formagdo de
clusters de midia em grandes regides me-
tropolitanas tem sido observada (Jacobs,
1969; Scott, 2001) porque eles provém o
acesso a organizacdes culturais mais
amplas e a uma oferta de mdo de obra
qualificada.
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Hollywood ha muito tem sido vista
como exemplo classico de cluster de
midia devido a altamente desenvolvida
aglomeracdo de produtores de cinema,
servicos de suporte e forca de trabalho.
Em sua forma original, baseava-se em
uma estrutura de esttdios integrados
de forma verticalizada, mas ao longo
dos 0ltimos 50 anos essa estrutura foi
progressivamente se desintegrando e
agora se apoia em um sistema flexivel
de produgdo especializada que envolve
tanto estidios quanto produtores inde-
pendentes, atendidos por contratantes
especiais (Christopherson & Storper,
1986). Seu tamanho, complexidade e
longevidade fazem de Hollywood o mais
refinado cluster de midia hoje.

Storper e Christopherson (1987) argu-
mentam que “a desintegracdo vertical
que existe por trds da especializagdo
flexivel cria poderosas tendéncias de
aglomeracdo ao nivel regional” (p. 115).
No caso do cinema norte-americano,
empresas especializadas ficam alocadas
no entorno de Hollywoood porque “ao se
localizarem no centro da industria cine-
matogradfica, elas aumentam as oportu-
nidades de obter contratos. As transa-
coes (“tratos”) associadas a esse processo
frequentemente requerem contato face
a face” (p. 112). Em termos de geogra-
fia, entretanto, a indtstria ndo fica
meramente localizada em Hollywood,
espalhando-se por todo o condado de Los
Angeles com apenas algumas empresas
de producdo localizadas em dreas adja-
centes como os condados de Ventura e
Orange (Scott, 2002).

Embora Hollywood seja o lugar onde
as empresas e trabalhadores especiali-
zados ficam locados, as filmagens pro-
priamente sdo realizadas com frequéncia
em outras locacdes (Storper & Christo-
pherson, 1987). Essas locacgdes satélite
sdo importantes para reduzir custos de
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produgdo e prover locagdes realisticas
para as producdes (Scott, 2002)
Vancouver, na provincia canadense
da Coltmbia Briténica, tornou-se uma
importante locacdo offshore para a pro-
ducdo de TV e cinema de Hollywood nos
anos 1990. Seu formato é a de um centro
de producdo satélite caracterizado como
distrito industrial hibrido, orientado
por atividades estatais destinadas a
desenvolver um distrito no qual gran-
des empresas de Hollywood trabalham

Para que
empresas regionais
sejam eficazes
elas precisam forjar
progressivos lagos com
grandes produtores em

outras locagoes

com pequenas empresas localizadas em
Vancouver (Coe, 2001). Esforcos tém sido
feitos para levar o cluster a exercer um
papel que va além do mero suporte a
filmagens, transformando-o em um pro-
vedor de servicos mais amplos, incluindo
pos-producdo, e desenvolvé-lo como loca-
¢@o para producdes canadenses.

No entanto, o desenvolvimento de
clusters de midias regionais ndo produz
automaticamente beneficios econdmicos
significativos e duradouros. Turok (2003)
argumenta que o impacto econémico dos
clusters regionais é modesto. Com base

em estudo sobre as companhias de filme
e televisto na Escocia, o autor argumenta
que os participantes do cluster local sdo
dependentes de comissdes dos produto-
res e emissoras nacionais com poder de
mercado desigual e que as empresas “ndo
tendem a formar relagdes de troca esta-
veis com outras empresas locais, como no
modelo dos complexos industriais. As re-
des e interacoes sociais locais certamente
existem, mas elas parecem centrar-se em
torno das amizades e relagdes de proxi-
midade em vez de relacdes de negécios e
de criacdo” (p. 562-563).

Para que empresas regionais sejam
eficazes elas precisam forjar progressi-
vos lacos com grandes produtores em
outras locagoes. Em seu estudo sobre os
produtores de videos escoceses, Turok
descobriu que “é importante para as
empresas nativas desenvolver e manter
relagdes com as emissoras de Londres e
seus principais contratantes em lugar
de se confinar a colaboragdo local”
(2003: 562). A forca das relagdes com
atores globais é importante nas indis-
trias culturais, de acordo com Vang e
Chaminade (2007), que argumentam
que o sucesso do clusters de filme/TV
de Toronto resulta de sua habilidade de
atrair produgdes de Hollywood para que
utilizem a cidade como locacdo para
filmagens."

Relacdes interpessoais sempre exer-
ceram um papel central nas indistrias
criativas e as redes de relacdes sdo criti-
cas nas operacdes dos clusters de midia.
Kaiser e Liecke (2007), por exemplo, des-
cobriram que relagdes pessoais baseadas
na confianca eram importantes para a
estabilidade do cluster de filmes de Muni-
que e eram “muito frequentemente cons-
truidas sobre relagdes de proximidade
de longa data entre individuos” (p. 398).
Anadlisar os links em rede entre empresas
¢ um modo de avaliar as competéncias
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chave e a importancia dos atores em um
cluster (Krdtke, 2002).

Anecessidade de estabelecer ligacdes
com atores globais também foi identifi-
cada em um estudo sobre empresas de
midias que operam no cluster de midia
de Londres (Nachum & Keeble, 2003).
Embora originalmente fossem voltadas
para produgdo nacional, em nivel local,
observou-se que essas empresas precisam
equilibrar as relagdes locais e globais
para ter sucesso. A necessidade de esta-
belecer relagdes entre os recursos locais de
interacdes e aqueles localizados em dreas
geograficas mais amplas, bem como de
estabelecer ligacdes nessas diferentes
escalas geograficas com o objetivo de
competir de forma bem sucedida, tem
sido mostrado em certo niimero de estu-
dos (Coe, 2001; Turok, 2003; Vang & Cha-
minade, 2007; Kaiser & Liecke, 2007).

A integragdo funcional precisa ser
continua para produzir resultados
significativos, argumentam Kaiser e
Liecke em estudo sobre o cluster de
longa-metragens de Munique. Apesar de
uma significativa histéria de interagdo
global, eles descobriram que o cluster de
Munique era “apenas marginalmente
integrado a industria global” (2007, p.
391) nas areas de produgdio e distribuicdo,
mas que possuia uma forte integracdo
em termos de tecnologias cinemato-
graficas — particularmente cdmeras e
equipamentos relacionados — e alguma
integracdo através de fundos de finan-
ciamento para filmes.

O crescimento da producdo de progra-
mas de televisdo, necessdria para dar su-
porte ao aumento do niimero de canais de
TV aberta e a cabo, tem promovido a mu-
danca de algumas producdo de Hollywood
para outros clusters de midia (Scott, 2004).
Entretanto, embora isso possa ajudar a
melhorar as potencialidades de produgdo
local em outros clusters e criar alguma
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competicdo, Hollywood continuard a
dominar os mercados para produtos de
entretenimento, concluiu Scott.

Forjar relacdes globais, entretanto,
ndo é uma garantia de sucesso para
os clusters, como demonstraram Ward
e O’Reagan (2007) em estudo sobre
a producdo de TV em Gold Coast, na
Austrdalia. Apesar dos bons contatos e
contratos de trabalho, grandes produ-
tores de Hollywood tendem a manter as
producdes de alto nivel e or¢camento ele-

Relagoes interpessoais
sempre exerceram
um papel central
nas industrias criativas e
as redes de relagoes sio
criticas nas operagoes

dos clusters de midia

vado “em casa”, fazendo o outsourcing
somente das producdes menos desejadas.
Eles também descobriram que o cluster
de Gold Coast basicamente estd atenden-
do as necessidades das produgdes, ndo
tendo sido capaz de criar valor de ma-
neira autdénoma. “Ha poucas provas de
que essas locagoes estejam sendo capazes
de gerar propriedade intelectual e ideias
para histoérias, que seriam elementos es-
senciais em qualquer ‘competicdo
Hollywood, concluiram (p. 182).

29

com

Focar os mercados regionais aparen-
temente ndo é o bastante para sustentar

as empresas em clusters de midia. Turok
demonstrou que “para gerar crescimento
sustentado... elas precisam obter mais
controle sobre seus produtos criativos
com o objetivo de garantir mais valor a
partir de mercados novos e adicionais”
(Turok, 2003: 562) e que as empresas
regionais ndo podem gerar desenvolvi-
mento regional através de uma atividade
endbgena.

Os clusters de midia tipicamente sdo
criados a partir de uma base de recursos
existentes. Britton (2007) mostrou que o
cluster de novas midias em Toronto pode
ter surgido de forma original, mas foi
construido com base em competéncias e
trajetorias tecnoldgicas nas induastrias da
publicidade, do filme e de computadores
que ja estavam em cena. Essa base tor-
nou possivel para o cluster surgir espon-
taneamente sem assisténcia industrial
direta das autoridades governamentais.
O autor descobriu, entretanto, que uma
limitagdo em particular para o cluster
era que “as novas midias em Toronto ndo
tém uma voz organizacional coerente” (p.
291), o que pode ser um fator limitador
@ sua capacidade de criar uma marca
internacional.

Vang e Chaminade (2007) revelaram
as limitagbes para os modelos de cluster
predominantes para explicar as dificul-
dades em desenvolver clusters culturais
nativos. A inclusdo das ligagoes globais
é necessdria para permitir a percepcéo
das barreiras e oportunidades de desen-
volvimento em jogo.

Os clusters ndo s@o permanentes por-
que o nimero de participantes cresce e
decresce e porque as necessidades endere-
cadas pelos clusters mudam ao longo do
tempo. Autoridades em desenvolvimento
precisam entdo reconsiderar e reorga-
nizar os recursos locais regularmente
para promover o crescimento e essa
reorganizacdo pode envolver clusters
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em indstrias novas ou que ndo eram
consideradas importantes inicialmente
(Bathelt & Boggs, 2003). Novos clusters,
no entanto, podem ndo ser tdo dindmicos
ou efetivos na promocdo do crescimento
como clusters anteriores devido a diferen-
cas em suas caracteristicas e a diferencas
nos mercados.

0 tamanho das empresas e as ativi-
dades de producdo afetam a necessidade
de se formar um cluster. Britton e Legare
(2005) descobriram que empresas de
novas midias tendem a ser de pequeno
porte, trabalhando em funcdo de projetos,
com significativas necessidades de traba-
lho orientado a projetos. Através de um
estudo sobre as empresas de novas midias
em Toronto, os pesquisadores descobriram
que a formacdo de cluster facilitar o aces-
so a mdo de obra qualificada bem com a
aquisicdo de mais projetos por essas em-
presas. Estratégias de desenvolvimento
audiovisual ao nivel regional no Reino
Unido comecgaram a mudar nos anos 1980
da promocdo de pequenas empresas locais
para a atragdo de grandes produtores
de fora e foco na producdo para incluir
funcdes mais amplas como financas e
distribuicdo porque elas provem mais
estabilidade econémica e empregaticia
(Cornfield & Robins, 1992).

Fatores socioecondmicos e demogradfi-
cos influenciam a efetividade dos clusters
de midia por conta de seus efeitos sobre
a oferta de mdo de obra (Perrons, 2004)
e porque afetam o desenvolvimento da
aprendizagem e da empregabilidade
(Perrons, 2004).

RESUMO
Considerada no todo, a literatura sobre
clusters de midia é relativamente fraca
e na maior parte é baseada em estudos
de caso isolados.

Pela literatura fica claro, entretanto,
que os clusters de midia estdo sendo
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criados em todo o mundo e que estdo
lutando por vantagens. Entretanto, o
pragmatismo nos leva a concluir que
nem todos podem produzir as mesmas
vantagens competitivas e mesmas forcas
de redes, logo, ndo podem ser igualmente
bem sucedidos. Pesquisas claramente
comparativas precisam ser realizadas
para determinar quais fatores trazem
mais chances de sucesso.

A experiéncia dos clusters de midia
espontdneos tende a confirmar o modelo
marshalliano segundo o qual a aglomera-
¢do cria beneficios econdmicos e um mer-
cado de oferta de trabalho qualificado.
Entretanto, algumas pesquisas indicam
que ndo apenas a rede local, mas efeitos
de rede nacionais e internacionais mais
amplos sdo necessarios para o sucesso
de um cluster de midia. Isso sugere que a
aglomeracdo fisica, somente, ndo explica
os beneficios em termos de custos e acesso
a trabalho.

Ha algumas indicagdes de que a orga-
nizacdo de clusters e a facilitacdo das in-
teracdes dentro dos clusters aperfeicoam
as interacoes de redes, marketing externo
e a efetividade geral de um cluster.

Pesquisas mostram que clusters
afastados geograficamente podem pres-
tar servicos a clusters centrais, como
Hollywood ou Londres, mas os melhores
caminhos para organizar e promover
esses servicos ndo sdo claros. Estudos
tém mostrado que empresas em clusters
de midia atuam em diferentes funcoes
além da real produgdo de contetido, logo,
a extensdo até a qual eles podem prover
servicos e se beneficiar das atividades
além do cluster precisa ser investigada.

Finalmente, e talvez, mais impor-
tante, nenhuma das pesquisas responde
ds mais basicas questdes: as empresas
localizadas em clusters tém melhor de-
sempenho que aquelas fora dos clusters
e por qué? O tipo e forma de organizagéo

do cluster influenciam o desempenho? A
criagdo de um cluster de midia gera mais
beneficios econdmicos adicionais, visados
pelas agéncias de desenvolvimento, do
que as empresas individuais? Quantas
empresas sdo geradas dentro e fora dos
clusters de midia? Quanto varia o indice
de mortalidade de empresas dentro e fora
de um cluster? Essas sdo dreas férteis
para estudo.
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NOTAS

1. N.E.: No Brasil estd em destaque a politica do Ministé-
rio do Desenvolvimento Econémico, Indtstria e Comércio
Exterior — MDIC (http://www.desenvolvimento.gov.br/)
para identificagdo de APLs e criagdo de governagas dos
mesmos.

2. Diz respeito a cidades em que uma Gnica empresa
controla praticamente o conjunto das atividades eco-
nodmicas e sociais, fazendo com que toda a localidade
tenha uma relagdo de fidelidade com a empresa, perce-
bida como principal responsavel por gerar ocupagdo e
desenvolvimento na regido.

3. N.E.: No caso do Rio de Janeiro, foi instalado, em 1988,
durante a gestdo do prefeito Saturnino Braga, o Polo Rio
de Cine, Video e Comunicagdo (http://www.polorio.com.
br/). Nele estéio baseadas 100 micro e pequenas empresas
de audiovisual. No ano de 1995, foi inaugurado o Projac,
Central de Produgdes da TV Globo. No ano de 2009 foi
inaugurada a RecNov, Central de Produgdes de Novelas
da TV Record. Essas estruturas sdo trés ilhas que ndo se

comunicam. Ndo realizam atividades de intercdmbio e
cooperagdo empresarial. Apesar de serem agentes econd-
micos potentes, ndo formam um cluster de midia.

4. N.E.: No Estado do Rio de Janeiro foi identificado, em
2006, 0 APL de Entretenimento e Turismo de Conservato-
riq, distrito de Valenga, localidade onde seresta e serenata
sdo fator de desenvolvimento econémico. No ano de 2007,
foi identificado o APL de Entretenimento e Turismo de
Mury, Lumiar e Séo Pedro da Serra —localidades de Nova
Friburgo —, denominado APL da Serra. Sdo as duas experi-
éncias pioneiras no Brasil de constituigdo de governangas
na area de entretenimento e turismo.

5. N.E.: Nos APLs de entretenimento de Conservatéria e
no APL da Serra ocorre o contrdrio. Os produtos oferecidos
somente podem ser produzidos e comercializados dentro
das fronteiras geograficas identificadas. Ja no Projac, no
RecNov e no Polo Rio de Cine, Video e Comunicagdo, os
servigos podem ser contratados por empresas localizadas
em qualquer continente, pais ou cidade.

6. N. E.: O Programa do MDIC contempla preferencial-
mente os APLs espontdneos.

7. N.E.:Na cidade de Paulinia, no Estado de Sdo Paulo, foi
criado o polo de produgdo audiovisual. A cidade paulista
oferece incentivos em dinheiro e uma infraestrutura
para produgdo de filmes de qualquer porte. Criado em
2005, o Paulinia Magia do Cinema (http://www.pauli-
niamagiadocinema.com.br/) entrou oficialmente em
funcionamento em abril de 2007 e tem as caracteristicas
que, segundo o autor, definem um cluster cujo desen-
volvimento é resultado da mobilizagdo de autoridade
governamental e mercado imobiliario.

8. N.E.: Pela caracteristica do desenvolvimento indus-
trial brasileiro, os APLs ou clusters do Estado do Rio de
Janeiro nos setores de petréleo, gds, confecgdes, metal-
mecdnico, moda, méveis ou calgados tém mais densidade
do que os APLs de Entretenimento e Turismo.

9. N.E.: O Sebrae (http://www.sebrae.com.br) patrocinou
arealizagdo do estudo “Produgdo audiovisual” pela ESPM
(http://www.espm.br) em 2008. A Federagdo das Indis-
trias do Rio de Janeiro — Firjan (http://www.firjan.org.
br) realizou a pesquisa “Cadeia produtiva da economia
criativa no Brasil” em 2008.

10. N. E.: O BNDES patrocinou a pesquisa “A economia
na cadeia produtiva do livro” em 2005.

11. No Estado do Rio de Janeiro, o governo estadual e a
Prefeitura da Cidade do Rio de Janeiro uniram esforgos
no ano de 2009 para criar a Rio Film Commission, uma
central de atendimento a produgdes audiovisuais.

Robert G. Picard

Professor de Economia da Midia.
Diretor do Media Management and
Transformation Centre.
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“Uma cadeia produtiva pode ser entendida como uma rede de interrelagdes entre
vdrios atores de um sistema industrial que permite a identificacdo do fluxo de
bens e servigos através dos setores diretamente envolvidos, desde as fontes de
matérias-primas até o consumidor final do produto do objeto em andlise.”

Fenterseifer & Gomes

“A andlise e modelagem de um processo de negdcio permitem a introdugao
segura de regras, padrdes e papéis funcionais no ambiente organizacional.
Quer o processo j4 exista de forma desestruturada, quer seja um novo processo
necessario para suportar um novo negocio, sua andlise e modelagem garantem
o compartilhamento do conhecimento na sua implantacdo e a geréncia desse
mesmo conhecimento na operacionalizacio.”

Otacilio Moreira & Sérgio Silvestre Teixeira

“[Obra] Audiovisual — a que resulta da fixagio de imagem com ou sem som,
que tenha a finalidade de criar, por meio de sua reprodugo, a impressdo de
movimento independentemente dos processos de sua captacdo, do suporte
usado inicial ou posteriormente para fixd-lo, bem como dos meios utilizados
para sua veiculagdo.”

Art. 5 da LDA
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INTRODUCAO

Os autores deste texto sdo membros do
Ntcleo de Estudos da Economia da Cultu-
ra (NEEC),' e participaram da elaboragdo
dos estudos das cadeias produtivas da
musica e do carnaval, tendo, através
dos mesmos, familiarizado-se com os
respectivos conteidos e criado metodo-
logia propria. Em consondncia com as
observacdes do professor Robert G. Picard
no artigo de abertura desta edic¢do da
revista INTELIGENCIA EMPRESARIAL, CTeem
que as politicas ptblicas e as empresas
privadas voltadas ao fortalecimento da
economia da cultura trazem retorno néo
s6 do ponto de vista da maior producdo de
contetido nacional, mas também do ponto
de vista econdmico. E foi por entender
que o diagnostico desse setor é 0 primeiro
passo para balizar politicas eficientes que
empreenderam os referidos estudos.

Realizado entre os anos de 2002/2004,
o estudo da Cadeia Produtiva da Econo-
mia da Musica (CPEM) foi apresentado,
em 2005, sob a forma de livro. Nele os
autores defendem a ideia de que a CPEM
deve ser abordada de um ponto de vista
manufatureiro, uma vez que tem por
objetivo a fabricacdo de um suporte
com conteido musical — CD/DVD —tendo
sempre como base o fonograma, grava-
do ao vivo ou em estidio, que pode ser
distribuido/comercializado tanto pelas
estruturas tradicionais de mercado quan-
to via Internet, telefonia mével e outras
midias.

0 segundo estudo, empreendido pelo
NEEC entre os anos de 2006/2009 e que
gerou um livro lan¢ado em novembro de
2009, versa sobre a Cadeia Produtiva da
Economia do Carnaval (CPEC), que tem
como sua atividade-Gneora o desfile das
Escolas de Samba do Grupo Especial do
Rio de Janeiro, realizado todos os anos
na Marqués de Sapucai. Ao contrario
da CPEM, em que as empresas ao longo
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da cadeia buscam angariar beneficios
que superem os custos envolvidos na
producdo de CDs, DVDs ou fonogramas,
na CPEC ndo existe a busca do lucro pelas
escolas de samba realizadoras da festa,
ocorrendo mais que tudo a empolgacdo
e a emocdo do desfile compartilhado pela
comunidade que deu origem d agremia-
¢@o recreativa participante. Na CPEM,
sabe-se exatamente quais sdo os deten-
tores dos direitos, autorais e conexos,

As politicas puiblicas voltadas
ao fortalecimento
da economia da cultura

lrazem relorno ndo so

do ponto de vista
da maior produgdo
de conterido nacional,
mas lambém do ponto

de vista economico

gerados pelo produto fabricado, ao passo
que, na CPEC, com excecdo dos autores do
samba enredo e da Editora da Liga Inde-
pendente das Escolas de Samba (Liesa),
que auferem os beneficios decorrentes
da musica entoada pela escola durante
o desfile, os demais direitos dos autores
do projeto do desfile — carnavalescos,
figurinistas, cendgrafos e outros — sdo
relegados a plano secunddrio, da mesma
forma que, por exemplo, os direitos de
marca e geografico da comunidade que
estd na raiz das escolas que desfilam
sdo ignorados. E importante lembrar
que as Cadeias Produtivas da Economia

do Turismo, Transporte, Comunicacdo,
Alimentacdo, Indtstria de Bebidas e
Indastria Grafica sdo as que buscam
lucro com as atividades carnavalescas.
Sdo cadeias paralelas, ou indiretas, d da
Economia da Cultura, que ndo podem ser
desconsideradas no desenho do modelo
do negdcio carnaval.

0 conhecimento adquirido na feitura
dos referidos estudos serve necessaria-
mente como experiéncia para elaboragdo
de um desenho da Cadeia Produtiva da
Economia do Audiovisual.

0O desejo de maior tempo para elabo-
racdo dos referidos estudos foi sentido
pelos autores. Sentimento igual ao dos
especialistas que realizaram o estudo
“A Economia da Cadeia Produtiva do Li-
vro”,2 que reconheceram ser um trabalho
necessariamente limitado pelo tempo
disponivel para a pesquisa, resultando em
dados com qualidade aquém da vontade
dos seus autores, assim como as andlises
deixam de ter a profundidade desejdvel.

Importante destacar que no Brasil
estdo somente se iniciando os estudos
de Cadeia Produtivas da Economia da
Cultura.

CADEIA PRODUTIVA DA
ECONOMIA DO AUDIOVISUAL/
CPEA BRASIL

Elaborada por Lilia Diler e Diler Trindade,
o0 desenho da Cadeia Produtiva da Econo-
mia do Audiovisual no Brasil® apresenta
seus diversos agentes situados ao longo
do processo de obtencdo dos produtos
finais — o programa de TV, o filme cine-
matogrdfico, os diferentes suportes fisicos
sobre os quais podem ser gravados e as
midias que podem exibi-los e para as
quais sdo alocados. Bastante completa
a cadeia produtiva retine os diferentes
macroelos desde a pré-producdao, pas-
sando pela producdo, pos-producao,
distribuicdo, comercializagdao, até o
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consumo, o qual, no caso do produto
audiovisual, ndo necessariamente ocorre
concomitantemente d sua extingdo, ou
por ser ininterruptamente consumido
até ser colocado de lado, por desgaste
ou por desuso. Pelo contrario, pode ser
armazenado (guardado) e reconsumido
tempos mais tarde.

Apresenta ainda ao longo do processo,
na fase de pré-producdo, o elo de ensino/
formacdo profissional; na etapa de pro-
ducdo, deparamo-nos com os agentes
governamentais e institucionais, que
interferem, principalmente, na geragdo
de receitas para a producdo mediante
incentivos fiscais ou leis especificas e com
0s processos a que é submetido o produto
para que possa ser comercializado; na
fase de distribuicdo as atividades de
transporte e logistica que precedem o
consumo e auxiliam a fazer a divulgagéo
e a producdo, para finalmente expor os
locais de exibic@o/consumo, assim como
os pontos onde serdo vendidos, sem
deixar de apontar o que fica dentro da
“pirataria” ou da Internet.

Discorre textualmente sobre os
agentes principais, a saber, produtores,
distribuidores e exibidores e como é
compartilhada a receita na exibigdo
em TV aberta, ou por assinatura, e a de
bilheteria, entre elas, assim como ou-
tras receitas; descreve o mercado desde
a ascensdo, queda e nova ascensdo do
produto nacional e como o mercado é
repartido com o produto estrangeiro;
analisa os incentivos e leis para capta-
¢@o dos recursos e os sobressaltos para
criar um projeto audiovisual e conclui
dissertando sobre o lancamento de um
filme e falando de como serd o cinema
no futuro com o sistema na projecdo
digitalizada, com o entretenimento pri-
vado apoiando-se no sistema “Blue Ray”,
o0 novo padrdo 3D nas salas de exibicdo
caminhando para 4D.
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EXEMPLO DA CADEIA
AUDIOVISUAL

DA GRANDE VITORIA (CPEAGV),
ESPIRITO SANTO

A proposta para o desenvolvimento da in-
distria do audiovisual na Grande Vitéria
como parte insepardvel da Economia da
Cultura deveu-se d informacdo constante
do documento produzido pelo Filme B*
de que, em 2008, havia uma populagdo
adepta do cinema “multiplex” equiva-

Na Grande Vitoria,
em 2008, havia uma
populagdo adepta do
cinema “‘multiplex”
equivalente ao consumo de
881 mil ingressos anuais,
correspondentes
a 2,8 ingressos per capila,

0 maior do Brasil

lente ao consumo de 881 mil ingressos
anuais, correspondentes a 2, 8 ingressos
per capita, o maior do Brasil.

Conforme afirmou uma das persona-
lidades relevantes do meio audiovisual
de Vitéria, entrevistada em levanta-
mento realizado pelo Instituto Génesis
da PUC-Rio,’ “0 Estado do Espirito Santo,
representado principalmente pela cidade
de Vitoéria, sempre esteve muito bem posi-
cionado no ranking de exibicdo nacional
nas Gltimas décadas. Nos Gltimos anos,
Vitéria sofreu a mesma transformacdo,
como aconteceu em outras capitais bra-
sileiras, com fechamento dos cinemas de

rua e o deslocamento das salas para os
shoppings, além da absorcdo da nova
tecnologia multiplex (...) Nos altimos
cinco anos, Vitoria vem crescendo no
ranking de ingressos per capita (relacdo
entre populacdo e frequéncia ao cinema),
evoluindo do décimo lugar em 2004 para
a primeira colocacdo em 2008”. £ o que
leva a crer a decisdo da municipalidade
de investir nos estudos de andlise e ava-
liagdes do desenvolvimento do sistema
audiovisual na capital capixaba.

Na publicacdo Cultura em Niimeros®
encontramos outros indicadores que
justificam a realizagd@o do desenho da
CPEAGYV, apesar de na sua maior parte
versarem sobre o Estado do Espirito San-
to e ndo sobre 0 municipio de Vitéria e
regido Metropolitana:
= (O estado é o 72 colocado no Pais no
percentual de municipios que tém ge-
radores de TV por unidade federativa,
com 20,51%.
= Na regido Sudeste, é 0 22 colocado na
evolucdo das geradoras de TV nos muni-
cipios, com 16%.
= No percentual de municipios que pos-
suem TV aberta por regido é o 32 colocado,
com 98,72%.
= No percentual de municipios que pos-
suem provedores de internet por unidade
federativa é o 22 colocado, com 98,02%.

Destaque significativos:
= Namero de salas de cinema proporcio-
nalmente ao nimero de habitantes das
capitais: Vitéria tem o maior niimero
de salas.
= Namero de salas de cinema proporcio-
nalmente ao investimento concentrado
em salas de cinema pelas capitais: Vitoria
estd em 2¢ lugar (menor percentual).
= Numero de cinemas: o Estado do
Espirito Santo ocupa o 42 lugar entre as
capitais.
= Quantidade de videolocadoras: o Espi-
rito Santo esta em 12 lugar.

REVISTA INTELIGENCIA EMPRESARIAL
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= Nameros de radios FM: Espirito Santo
estd em 32 lugar.

Todos estes niimeros demonstram
a forte competitividade das empresas
veiculadoras de produtos audiovisuais
comerciais em salas de cinema, radio,
TVs e Internet.

0Os dados abaixo configuram a prece-
déncia do Estado do Espirito Santo, entre
as unidades da federacdo, em atividades
de formacdo de mdo de obra especializa-
da, qualificagio da mesma e qualificacéo
de plateia:
= Concursos de cinema (ES em 22 lu-
gar).
= Namero de cineclubes (ES em 59 lu-
gar).
= Mostra de videos (ES é o 22 estado
com maior percentual de festivais e
mostras).
= Escolas, oficinas, cursos de video,
concursos (ES em 12 lugar em ambos os
percentuais).
= Concurso de fotografia (ES em 2°
lugar).

Por outro lado, os dados abaixo
apresentam um quadro extremamente
positivo para o Estado do Espirito Santo
em relacdo a cria¢do, implantacdo e
acompanhamento de politicas pitblicas
para a industria do audiovisual:
= Existéncia de Conselho Municipal de
Cultura por regido (ES em 52 lugar na
propor¢do de municipios da UF que tém
Conselhos em relagdo ao total).
= Existéncia de Conselho Municipal de
Preservacdo de Patriménio Cultural por
regido e estado.
= Existéncia de Fundo Municipal de
Cultura por UF (ES em 59 lugar).
= Politicas municipais de cultura (ES
em 69 lugar).
= Existéncia de Consércio Intermunici-
pal de Cultura (ES em 29 lugar).
= Legislagdo municipal de fomento a
cultura (ES em 2° lugar).
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= Recursos municipais destinados d
cultura por regido e UF (ES em 39).

= Recursos estaduais destinados a cul-
tura por regido e UF (ES em 69).

= Recursos da Unido destinados a cultu-
ra por regido e UF (ES em 69).

= Distribuicdo dos estados com secreta-
ria municipal exclusiva de cultura.

= Atividades relacionadas com os pro-
jetos de turismo cultural por regido, e
distribuicdo dos estados com implemen-
tacdo de turismo cultural nos municipios
UF (ES em 12 lugar).

com a elaboragdio
do desenho da CPEAGY,
orgdos piblicos e privados
poderdo direcionar agoes
para eliminar os gargalos e
explorar as oportunidades

da indiistria do audiovisual

Sendo assim, se faz necessdrio um
detalhado levantamento de projetos
criados e implantados pelos conselhos
municipais de cultura e de patriménio;
fundos municipais de cultura; e consor-
cios municipais de cultura. Importante
levantar informacdes sobre os recursos
municipais, estaduais e federais desti-
nados ao audiovisual de Vitéria, Serra,
Cariacica e Vila Velha, em particular, e
no estado, em geral.

E necesséria uma andlise detalhada
desses nlimeros, pois 0s mesmos demons-
tram que as cidades de Vitéria e da regido
metropolitana, inseridas no contexto do

estado, tém alto consumo de produtos
audiovisuais que na sua maioria ndo
foram produzidos na capital e/ou regido
metropolitana. Com a elaboragdo do
desenho da CPEAGYV, 6rgdos publicos e
privados poderdo direcionar agoes para
eliminar os gargalos e explorar as opor-
tunidades da industria do audiovisual,
especificamente, e da Economia da Cul-
tura como um todo.

Entretanto, a partir da andlise do ja
citado levantamento levado a efeito pelo
Instituto Génesis, surge a ideia de que a
CPEAGV encontra-se em estdgio inicial e
incipiente de desenvolvimento: “o merca-
do cinematografico capixaba ndo existe”
(entrevista n2 1).

Em dois outros pontos do levanta-
mento verificamos que faltam cursos
para especializa¢do de mdo de obra
(informacdo que entra em contradicdo
com aquelas disponibilizadas na revista
Cultura em Niimeros anteriormente
citada):
= “ndo ha curso especifico de cinema”
(entrevista n@ 2);
= “seria util o CE3D para o audiovisual
capixaba” (entrevista n® 3);
= “os cineclubes distribuem e exibem,
tendo autorizac¢do da Programadora Bra-
sil, e formam ptblico em todo Brasil”.

A principal demanda empresarial,
segundo os entrevistados, ndo é atendida,
qual seja, a formagdo de pessoal técnico
com capacitagdo profissional para traba-
lhar no setor do audiovisual. Pode-se afir-
mar que existe demasiada quantidade de
cursos, mas estes ndo atendem ao princi-
pal ponto fraco do mercado, que é a baixa
capacitacdo de profissionais para desem-
penhar funcdo técnica nas empresas que
militam no setor. Além disso, é notavel a
concentragdo nos macroelos “producdo” e
“exibi¢do/consumo”, partindo-se do pres-
suposto da existéncia de uma importante
produgdo cinematogrdfica.
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0 fato anterior aproximaria, guarda-
das as proporgdes, a situagdo capixaba
da situagdo brasileira, na qual existe um
vazio acentuado no macroelo “distribui-
¢o”, sem atividades perceptiveis.

DESENHO INCOMPLETO

OU ESCASSEZ DE INFORMACOES
Nos levantamentos realizados pelo
Instituto Génesis, e documentos espe-
cificos sobre o audiovisual em Vitéria,
verificamos que ndo foram elencados
os elementos estratégicos e taticos ne-
cessarios. Ndo temos a identificacdo dos
elos subsequentes da cadeia com as suas
dimensoes operacionais e continuas.
Quando o tema é cinema, ou produgcdo
cultural independente, surgem indicios
de que existe uma dimensdo cultural,
antropoldgica efou social, que precede
todas as outras, inclusive a dimensdo
econdmica.

Também ndo é mencionado nas entre-
vistas realizadas pelo Instituto Génesis,
nem na publicacdo ja citada, Cultura
em Numeros, nada de relevante sobre
propriedade intelectual no audiovisual
de Vitéria, Espirito Santo e Brasil. Grave
observacdo pois, para a Unesco,

A Indistria Cultural é definida

como atividade de produgdo e de

comercializagdo, que tem como
matéria-prima a criagdo protegida
pelo direito de autor, quando esta
criagdo se fixa sobre suporte fisico
ou eletrénico e é multiplicado em
escala industrial para sua difusdo
ou distribui¢do em massa.”

Em outras palavras, néo se pode
estudar os elos de uma cadeia produtiva
sem aprofundar a andlise do direito do
autor.

Surge assim a percepcdo de que
os atores empresariais ndo tém visdo
completa do ciclo econdmico setorial.
Trabalham com visdo fragmentada e
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limitada, por vezes, aos seus interesses
imediatos. Nas entrevistas quase nada
foi apresentado sobre os elos de distribui-
¢ao e comercializacdo que interligam
o inicio do processo produtivo, por meio
da pré-producdao, producdo e pos-
producao, com o ponto final da cadeia,
0 elo do consumo. Esta afirmagdo é sus-
tentada pela jd citada publicagdo Cultura
em Niimeros, como pela pesquisa com
produtores independentes, realizada
para este estudo, que demonstra que das
21 empresas entrevistadas, 20 desenvol-
vem atividades de producdo audiovisual;
1 desenvolve atividade de distribuicdo;
4 desenvolvem atividades de comercia-
lizagdo; 3 desenvolvem atividades no
elo do consumo. A falta de informacoes
sobre as atividades comerciais das video-
locadoras ndo permite visualizar este
importante setor que efetivamente faz
o produto audiovisual chegar aos locais
que ndo tém salas de cinema ou acesso
a TV aberta ou fechada. Como o produto
audiovisual de Vitéria tem frdgil siste-
ma de distribuigdo e comercializagdo,
os autores supdem que os significativos
indicadores no elo de exibicdo/consumo
privilegiam produtos audiovisuais norte-
americanos e os produtos nacionais pro-
duzidos pelas TVs abertas e fechadas das
cidades do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo.
A producdo no Espirito Santo que tem
impacto comercial é, na sua maior parte,
a produgdo de publicidade e propaganda
para TVs abertas e fechadas.
Entendemos que a CPEAGV pode ser
abordada do ponto de vista manufatu-
reiro, pois como a cadeia da musica tem
por objeto a fabricagdo de produtos que
podem ser transmitidos ao vivo, ou ndo,
aplicados em suporte fixo, gravados ao
vivo, ou em estadio, para serem distri-
buidos/comercializados na TV, salas de
cinema, DVD e/ou internet. Suas empre-
sas ao longo da cadeia buscam angariar

beneficios que superem os custos envol-
vidos na producdo das imagens.

NOTAS

1. Aequipe permanente do Niicleo de Estudos de
Economia da Cultura é formada por Luiz Carlos
Prestes Filho, Sérgio Cidade de Rezende, Moacyr de
Oliveira Aratijo e Sydney Limeira Sanches. Partici-
param, especificamente, do estudo da CPEC Carlos
Saboia Monte, Clarissa Alves Machado, Jair Martins
de Miranda e Afrdnio de Oliveira Silva.

2. Redlizado pelo Grupo de Pesquisa em Economia do
Entretenimento do Instituto de Economia da UFR].
3. Texto elaborado especialmente para o instituto
Génesis da PUC-Rio, 2009

4. Nimeros atuais sobre cinema no Brasil/Espirito
Santo, Paulo Sérgio Almeida, Filme B, 2009.

5. Entrevistas realizadas pelo Instituto Génesis, da
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Economista
regioursomaior@gmail.com
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Rede do Audiovisual
Oportunidades e Gargalos na Cadeia
Produtiva do Audiovisual na Grande

Vit6ria/Espirito Santo (CPEAGV)

0 desenho da Rede da CPEAGV, utili-
zamos tons de cinza para identificar
o dmbito das atividades: cinza claro
para as atividades em dmbito nacional;
cinza escuro para atividades em dmbito
estadual; bicolor (cinza claro e escuro)
para atividades tanto nacionais quanto
estaduais; e preto para as atividades no
dmbito da pirataria, marcando sua dife-
renciacdo quanto as atividades licitas.
0O desenho estrutura a CPEAGV sob
a forma de uma rede, em que os pontos
representam as atividades, e as linhas,
as ligacoes entre elas. As linhas podem,
na sua diversidade, ser fortes ou fracas,
inibidoras ou excitantes, e 0s pontos
(atividades) podem ser mais ou menos
expansivos. Esse desenho facilita visua-
lizar a dindmica entre esses elementos,
como a influéncia que exercem uns sobre
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os outros. E um modelo relativamente
simples, com dindmicas bem determi-
nadas que colaboram para descrever
sistemas de comportamento complexo.

Artede da CPEAGV tem estrutura fragil,
ou, seria melhor afirmar, uma estrutura
corrompida, pois a linha que visualiza a
“politica tributdria” assim como a linha
que visualiza as atividades de “pirataria”
destroem a sua integridade.

Com avisualizag@o da Rede da CPEAGV
pretende-se evidenciar os fatores que
criam perspectivas, ou dificuldades, para
o livre fluxo das atividades econémicas.
Com relagdo G concorréncia, por exemplo,
demonstram que empresas habituadas
com a concorréncia localizada somente
na Grande Vitoria poderdo despertar
para as oportunidades de expansdo dos
negocios audiovisuais, bem como para

Luiz Carlos Prestes Filho

os riscos causados por ela em relacéo a
outras empresas, inclusive das demais
regides do Brasil e de outros paises.

Quanto da questdo “politica tributd-
ria”, verificou-se que as principais ativi-
dades de interagdo entre os empresarios
e politicas publicas governamentais se
ddo através do calenddario fiscal e, espe-
cialmente, por meio de leis de incentivo
direcionadas para a producdo. Tanto
o ente publico quanto as federagdes/
associacdes/sindicatos empresariais
ndo realizam programas ou projetos
para atender a todas as atividades dessa
rede de negdcios. Os editais ptiblicos, que
atendem as atividades de producdo e
consumo, tém presenca na Rede da CPE-
AGYV, porém sdo instituicdes nacionais
que, principalmente, disponibilizam
recursos.
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A atividade de pirataria impede
que as atividades de gestdo de direitos
autorais e de marcas sejam plenamente
realizadas. Os infratores ndo realizam
investimentos em marketing, publicida-
de, propaganda, difusdo ou divulgacdo.
Por essa razdo, a linha de distribuicdo
apresenta um desequilibrio no desenho
da rede. Os infratores que ndo realizam
suas compras nos camelds “baixam” pro-
dutos audiovisuais através da internet
sem pagar pela aquisicdo.

Importante destacar que na rede da
CPEAGV nenhuma das linhas — pré-pro-
ducdo, producdo, distribuicdo, comercia-

lizagdo, consumo — mantém a coloragdo
cinza escuro ao longo do seu desenvolvi-
mento, o que significa que as atividades
empresariais setoriais, realizadas em Vi-
téria e regiio Metropolitana, apresentam
estrangulamentos permanentes.

Foi identificado um ntimero muito
reduzido de empresas atuando com foco na
Distribuicdo e Comercializacdo, o que fez
as respectivas linhas terem somente pon-
tos cinza claro. Ficou evidente que se faz
necessdrio desenvolver projeto para que
todos os pontos da rede da CPEAGV tenham
atividades de dmbito estadual. Fazer com
que o cinza escuro seja predominante.

Para tanto sugerimos:

1. Elaborar projetos para expandir o
impacto positivo da linha de POLITICA
TRIBUTARIA a todos os pontos da Rede
da CPEAGY, integrando esta linha com
toda a estrutura:

= Incentivo das atividades econdmicas
— formais — realizadas por empresas do
audiovisual na Grande Vitéria, apés o
levantamento dos cédigos tributdrios
do audiovisual nos Classificadores de
Atividades Econdmicas Federal, Estadual
e Municipal.

= Incentivo das atividades empresa-

riais de distribuicdo e comercializagtio

Rede da CPEAGYV - Estado do Espirito Santo

Atividades identificadas no ambito:

. Nacional O Estadual . Pirataria

O

O

Pré-producao

.Ensino profissiona.CinecIubes

\ Industria de Equipa-\

. Pirataria

/ Fabricacdo

Ensino técnico Formacao de platéial] mentos Matéria-prima ~ L
Ensino artistico Inddstria de Compu- Infracdo de Direitos
tadores Autorais e Marcas
Indastria de Celulares
oduczo ) e e O @ coris
¢ Agentes Estaduais Musica Producéo Pos-producio N/ Prensagem P
Produtores 29”09"“'3 Rotel
. rgumento, Roteiro,
Agentes Federais Direcio, Elenco,
Produtores Fotografia
Gestdo de Direitos
s Autoriais e Marcas /" \ £\
Distribuicao C\ ) Camelos
J Logistica \“/Bancas de Jornal -/ Especiais \_/ Internet
Armazenagem Trocas
Transporte
Internet
Comercializacao C\ - @ @ C Sites
¢ J Lojas \/Marketing </ Difuséao, \S
Supermercados Publicidade Divulgacao,
Propaganda TV, Radio,

Midia impressa

(Politicas Publicas) IR/ IPI

Design: Rogério Martins.

Consumo
(Gestao de e e e ) Infratores
Direitos Autorais Cinemas TV aberta Internet N\ Festivais
Videolocadoras TV assinatura Celular Feiras de Negécios
e Marcas) Congressos
Seminarios
P0.|llotICEll . N . 7\ O Petrobras
Tributaria Leis Incentivos \_’ Financiamentos BNDES, Banco do Brasil

ICMS / ISS privados e publicos

Fonte: Elaborado por Sérgio Cidade de Rezende e Luiz Carlos Prestes Filho.

(Editais Pablicos)
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de produtos audiovisuais, identificados
como pontos fracos da Rede da CPEAGV.
Através dos dados de arrecadagéo no Mi-
nistério da Fazenda (Imposto de Renda),
Secretaria Estadual de Fazenda (Imposto
de Circulagdo de Mercadorias e Servigos) e
Secretaria Municipal de Fazenda (Imposto
Sobre Servicos) seria possivel eleger os
pontos prioritarios da Rede.

2. Elaborar projetos para diminuir o im-
pacto da linha da PIRATARIA na Rede
da CPEAGYV, considerando:

= Incentivo d Gestdo de Direitos Autorais
e Marcas.

= Realizagdo de palestras sobre Proprie-
dade Imaterial como fator de desenvol-
vimento econdmico em universidades e
centro de ensino profissional, técnico e
artistico do audiovisual.

= Repressdo a vendas de produtos audio-
visuais pirateados.

= Repressdo ao crime contra a pro-
priedade imaterial inserido em obras
audiovisuais.

3. Elaborar projetos para fortalecer os
pontos de Gestdo de Direitos Autorais
na Rede de CPEAGV:

= Realizar o levantamento sobre as
atividades geradoras de direitos da per-
sonalidade, direito de imagem e direito de
arena, como as geradoras de direitos de
propriedade intelectual, direito autoral,
direito de propriedade industrial e licen-
ciamentos, no ponto da Rede indicado na
linha de PRODUCAO.

= Redalizar levantamento da dimensdo
econdmica da arrecadacdo e distribuicdo
de direitos autorais musicais na Rede.

= Identificar dimensdo econdmica das
atividades geradoras de direitos da per-
sonalidade, direito de imagem e direito
de arena, como geradoras de direitos de
propriedade intelectual, direito autoral,
direito de propriedade industrial e licen-
ciamentos, no ponto da Rede indicado na
linha de CONSUMO.
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4. Elaborar projetos para identificar
atividades econdmicas e seus agentes
nas linha de DISTRIBUICAO e na li-
nha de COMERCIALIZACAO da Rede
da CPEAGV:

= Identificar por que sobre estas linhas
incidem somente atividades federais.

= Identificar agentes regionais para
estas linhas na Rede.

= (Criar projetos de fortalecimento da
infraestrutura das atividades de distri-
buicdo e comercializagdo.

5. Na linha de PRE-PRODUCAO os pon-
tos de ensino profissional, técnico e artis-
tico; de cineclubes e formacdo de plateia
estdo completos. Os mesmos devem ser
estimulados a:

= Desenvolver projetos com sindicatos
setoriais da industria do audiovisual e
dos trabalhadores do setor em conjunto
com os centros de formacdo profissional,
técnico e artistico.

= Desenvolver projetos com a Comissdo
de Propriedade Intelectual da OAB/ES em
conjunto com os centros de formacdo
profissional, técnico e artistico.

= Desenvolver projetos com a Academia
de Propriedade Intelectual do Instituto
Nacional de Propriedade Industrial (INPI)
em conjunto com os centros de formacéo
profissional, técnico e artistico.

6. Na linha de CONSUMO os pontos de
Cinemas e Videolocadoras, de TV aberta
e de TV por assinatura, de internet e
celular, sdo compartilhados por agentes
federais e estaduais. Este equilibrio deve
ser estimulado a:

= Incentivar a participacdo da producdo
e do consumo da CPEAGV em festivais,
feiras de negocios, congressos e semind-
rios nacionais e internacionais sobre o
audiovisual.

0 adensamento da cadeia produtiva
deve ser realizado através da aproxima-
¢do dos pontos existentes nas linhas de
PRODUCAO, DISTRIBUICAO, COMERCIALI-

ZACAO e CONSUMO da Rede da CPEAGV.
As linhas de PRE-PRODUCAO e de POLITI-
CA TRUBUTARIA devem ser integradas
a Rede, enquanto a linha da PIRATARIA
deve ser excluida ou fragmentada, e seus
agentes econdmicos, formalizados, sendo
incluidos no processo produtivo.

Luiz Carlos Prestes Filho
Especialista em Economia da Cultura

Vice-presidente da Associagdo Brasileira

de Gestdo Cultural
cultecon@gmail.com
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estudo da Cadeia Produtiva da
Economia do Audiovisual da Gran-

de Vitoria (CPEAGV), para sua efetiva
compreensdo, importa em identificar
os direitos imateriais nelas presentes.
Entende-se por direitos imateriais os
direitos advindos da propriedade inte-
lectual, que regula os direitos autorais
e a propriedade industrial, e os direitos
das personalidades, vinculados ao nome,
imagem e atributos pessoais. Por certo,
a identificac@o desses direitos, que tem
por finalidade observar seus impactos e
a sua relevdncia na atividade produtiva
pesquisada, comparada com as normas
que regulam tais direitos imateriais,
ndo tem sido usual ou, quando muito,
simplesmente mencionada, mas, ra-
ramente, dissecada.! Tal tratamento
marginal, dependendo do caso concreto,

poderd distorcer o efetivo entendimento
sobre o estudo, bem como prejudicar um
dos propositos da pesquisa que é a iden-
tificaglio dos gargalos e oportunidades
do segmento. Os estudos realizados no
dmbito da cadeia produtiva da musica e
da cadeia produtiva do carnaval foram
esclarecedores nesse sentido, na medida
em que a propriedade imaterial obteve
papel de destaque e, em muitas situacoes,
determinantes para o bom entendimento
do setor.

A OBRA AUDIOVISUAL
A obra audiovisual encontra-se identifi-
cada na Lei de Direitos Autorais (LDA), Lei
n. 9.610/98, em seu artigo 59, e é assim
definida:
Art. 5 — Para os efeitos desta Lei,
considera-se:
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VIIIL: obra:

i): audiovisual — a que resulta da

fixagdo de imagem com ou sem

som, que tenha a finalidade de
criar, por meio de sua reproducgdo,

a impressdo de movimento

independentemente dos processos

de sua captagdo, do suporte

usado inicial ou posteriormente

para fixd-lo, bem como dos meios

utilizados para sua veiculagdo.

A titularidade patrimonial da obra
audiovisual é do seu produtor, atuan-
do como titular de um direito proprio,
na qualidade de proprietdrio da obra
audiovisual. Adquire o produtor audiovi-
sual essa condicdo em razdo da sua qua-
lidade de organizador e responsavel pela
iniciativa e coordenacdo de um trabalho
de natureza ao mesmo tempo coletiva e
complexa. A obra audiovisual é, portanto,
realizada a partir daquele, o produtor do
audiovisual, que empresta o seu risco de
empreendedor e/ou de investidor para a
concretizacdo da producdo audiovisual,
organizando e coordenando os diversos
titulares de direitos e colaboradores que
emprestam seus esforcos criativos, pes-
soais e personalissimos para realizacéo
da obra audiovisual.

A complexidade da obra audiovisual
é bem observada pelo Professor Carlos
Alberto Bittar,” que assim ensina:

Assim, além dos criadores e

colaboradores de programas que

mantém, a empresa exploradora
socorre-se de textos ou milsicas

de outrem, utiliza composi¢goes

ou obras realizadas por outra

emissora, e assim por diante,

em uma sequéncia infinddvel de

relagbes de cardter autoral.

Todos esses participantes (diretores,
autores, roteiristas, dramaturgos, mu-
sicos, atores, produtores, cenografos,
criadores de imagens, sonoplastas,
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editores, figurinistas, técnicos diversos
etc.) sdo contratados e remunerados
pelo produtor audiovisual, que, como
contrapartida, obtém, em regra, por
forca de cessdo de direitos autorais, os
respectivos direitos patrimoniais e/ou
econdmicos desses participantes, restan-
do concentrado no dmbito do universo
do produtor audiovisual 0 manejo dessa
complexidade e a titularidade da obra
audiovisual. Portanto, o exercicio dos
direitos patrimoniais dessa obra de na-

Toda e qualquer
atividade economica ou
que importe em alguma

Jforma de distribuigio
ou disponibilizagdo
da obra audiovisual,
ird requerer previamente
um elenco de licengas

a serem obtidas

tureza complexa e coletiva, organizada
e gerida somente por um, é exclusiva-
mente do produtor do audiovisual, desde
que regularmente obtidos os direitos de
terceiros.

0 artigo 81° da LDA, ao cuidar da
utilizac@o da obra audiovisual, dissipa
qualquer davida ao assegurar que a
autorizacdo concedida pelo titular de
direitos autorais para inclusdo de sua
obra ou interpretacdo implica “consenti-
mento para sua utilizagdo econémica”,
conferindo ao produtor a prerrogativa
origindaria para exploracdo da obra
audiovisual. Entretanto, a regular circu-

lacdo da obra audiovisual estd atrelada a
sua regular produgdo, alcancada a partir
de um considerdvel nimero de negécios
juridicos que antecedem a produgdo, sob
pena de haver uma captacdo de imagens
com impedimento para ser oferecido,
distribuido ou exibido. Desta forma, para
norma especial, toda a forma de fixagéo
de imagens, com ou sem som, é conside-
rada uma obra audiovisual, com toda a
vasta implicagdo legal que a lei especifica
para as obras intelectuais.

A OBRA AUDIOVISUAL

E A CPEAGV

Diante da natureza juridica da obra au-
diovisual, fica claro observar que toda e
qualquer atividade econdémica ou ativi-
dade que importe em alguma forma de
distribuicdo ou disponibilizacdo da obra
audiovisual, ird requerer previamente
um elenco de licencas a serem obtidas.
A andlise do contetido das entrevistas
realizadas pelo Instituto Génesis, da
PUC-Rio, com personalidades relevantes
do mundo do cinema na Grande Vit6-
ria ndo permite identificar como essa
operacdo negocial se desenvolve e se o
material audiovisual produzido encon-
tra abrigo na lei de direitos autorais.
Ademais, é fato que desde o processo
de pré-producdo até a disponibilizacdo
final da obra audiovisual ha a clara
manifestacdo dos direitos imateriais, ja
que as relacdes que sucedem a producdo
sempre deverdo levar em consideracg@o
os direitos intelectuais, com precedéncia
sobre as producdes audiovisuais, a fim
de que se viabilize em concreto a sua
utilizagdo. No caso estudado, nos faltou
essas observacdes, havendo, apenas, em
uma das entrevistas, uma referéncia ao
escritorio de registro de obras, realizado
na Universidade Federal do Espirito Santo
(UFES), por representacdo da Biblioteca
Nacional, responsavel, sobretudo, pelo
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registro de obras literdrias, tratando-se
de informacdo marginal, que pouco
contribui para as preocupagoes trazidas
a partir desta pesquisa.

De toda forma, cabe-nos destacar
ainda os modelos de circulacdo da obra
audiovisual e coteja-los com o universo
capixaba.

A OBRA AUDIOVISUAL

E A SUA CIRCULACAO

Partindo da avaliagdo do Fluxograma 1,
observa-se a forma de organizacdo do
setor de audiovisual, cuja natureza inte-
rage com diversos setores da Economia
da Cultura.

A obra audiovisual é o resultado de
um esforco coletivo de diversos titulares
de direitos autorais, organizado por um
produtor audiovisual, decorrente dos

trabalhos intelectuais desenvolvidos
por argumentistas, roteiristas, diretores,
intérpretes, fotografos, cenografos, figu-
rinistas, misicos e compositores. A obra
audiovisual realiza-se a partir desse em-
preendimento comum, regulado por uma
teia de negdcios juridicos (contratos), que
asseguram ao produtor audiovisual a
titularidade necessdria a sua distribuicdo
e comercializacdo.

Dentre as oportunidades de distribui-
¢do e comercializacdo da obra audiovi-
sual, podemos identificar as seguintes:
= exibicdo em salas de cinema;
= reproducdo em suportes fisicos;
= transmissdo e/ou retransmissdo por
televisdo (aberta ou fechada);
= publicidade;
= internet;
= operadoras de telefonia.

Todas as oportunidades citadas decor-
rem de licencas diretas do produtor ou por
meio de distribuidores, que buscam por
intermédio dos canais referidos os meios
para a distribuicdo e comercializagdo da
obra audiovisual. Observa-se, ademais,
no setor audiovisual, que — excecdo feita
ao segmento musical, representado por
associacdes administradoras de direitos
autorais e que pugnam pela arrecadacdo
e distribuicdo de direitos autorais de exe-
cucdo publica musical,* através de um
escritério central, denominado Escritério
Central de Arrecadacdo e Distribuicdo
(ECAD)’ falta aos demais agentes parti-
cipantes da producdo audiovisual (dire-
tores, roteiristas, cendgrafos, atores etc.)
organizagdo para a boa gestdo de seus
respectivos direitos. A desorganizac@o
dificulta a construgdo dos elos da cadeia

Fluxograma 1

Gravadora
Intérprete

Mdusica
Cenografia

Figurino

Roteiro
Direcdo

Interpretacao

Fotografia

Argumento

Fonte: Elaborado por S.Sanches e Prestes Filho.

NUMERO 33 = 2009

Licencas

O fluxo do direito autoral da musica no Brasil é completo. Autores, editoras, gravadoras e intérpretes tém monitoramento coletivo de suas criacdes pelo
ECAD. Cendgrafos, figurinistas, roteiristas, diretores, atores e fotografos, entre outros criadores, ndo tém o monitoramento coletivo dos seus direitos
conexos. Estes ultimos assinam contratos e autorizam licenciamentos de suas obras para TV, cinema, internet, operadoras de telefonia, publicidade
e para outros usuarios sem ter uma infraestrutura de controle. O monitoramento individual é complexo. Somente fotografos e artistas plasticos tém
hoje no pais uma associacdao que acompanha o uso comercial de contetdo autorizado, a Associacdo Brasileira de Autores Visuais (AUTVIS).

Autvis Artistas plésticosl
® Associacdes estrangeiras
Ndo existe entidade de
Gestao Coletiva e/ou de
ECAD arrecadacdo de direitos
(M .. ) 8 autorais de cenografia,
Associacoes usica ’,;:"3',' i, figurino, roteiro,
e 0 0 N direcdo, interpretagio,
P , RN fotografia e
N\ O:O PN argumento
N\ <o SN
* R - R4 O(( " @/ % \fo \‘lo
e . AN S Ty 50, Y,
Cineéha _.-Cindma,- % AN
. TV/-"nacignal estrangeiro \/% SRR
Producao - = » . %
audiovisual
titulares

—-Receber nos licenciamentos

-Na exibicdo e na transmissdo nao
ha nenhum controle (diferente do
sistema em outros paises)
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produtiva do audiovisual, na medida
em que os direitos de cada um desses
titulares ficam mal dimensionados e
os titulares, desorganizados em relacéo
aos seus pleitos. No Brasil, ndo existem
entidades de gestdo coletiva de direitos
de titulares de obras audiovisuais, com
afinalidade de assegurar os seus direitos
no momento da exibicdo, transmissdo e/
ou retransmissdo audiovisual, estando as
relagdes restritas ao dmbito privado. A
entidade que ainda busca algum controle
pelos usos de obras intelectuais visuais,
tais como fotografias e artes pldsticas,
de certa forma, mesmo indiretamente,
ligadas ao setor audiovisual, chama-se
AUTIVIS — Associacdo Brasileira dos Direi-
tos de Autores Visuais.® Entretanto, essa
organizacdo ndo se encontra organizada
para administrar direitos de titulares de
obras audiovisuais.

Vale o registro de que o mesmo ndo
acontece em outros paises, nos quais
os titulares de obras audiovisuais, in-
cluindo o préprio produtor audiovisual,
encontra o abrigo de seus direitos, espe-
cialmente para os denominados segun-
dos usos de obras audiovisuais, através
das retransmissdes dessas obras em
televisdes aberta ou fechada. Citamos,
como exemplo a entidade denominada
AGICOA,” com sede em Genebra, que
persegue no Brasil uma representacdo,
a fim de obter dos produtores nacionais
a respectiva associacdo que a habili-
taria a representar os seus respectivos
direitos, no Brasil e no exterior, diante
da completa lacuna organizacional
ocorrida no Brasil.

A INFORMACAO DA OBRA
AUDIOVISUAL

Em continuidade d falta de organizagdo
na administracdo dos direitos sobre obras
audiovisuais, cumpre-nos apontar que os
produtores locais, em sua grande maio-
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ria, ignoram a necessidade de um registro
das obras musicais inseridas, mediante
fichas técnicas, que sdo denominadas de
cue-sheets.

Os cue-sheets sdo fichas de documen-
tacdo que servem para indicar as obras
musicais efou litero-musicais inseridas
na producdo audiovisual, suas respec-
tivas informagdes e minutagens. Esse
documento contribui para a exatiddo da

Na CPEAGV
08 produtores locais,
em Sua maioria,
ignoram a necessidade de
um registro das
obras musicais inseridas,
mediante fichas técnicas

denominadas cue-sheets

arrecadacdo e distribuicdo dos direitos
decorrentes da exibicéo, transmissdo e/ou
retransmissdo audiovisual. Além de peca
importante na catalogagdo dos elemen-
tos da obra audiovisual, o registro das
obras musicais contribui para facilitar a
circulacdo comercial da obra audiovisual
e, em alguns territorios, assegurar a sua
exibicdo. Ou seja, a auséncia do cue-sheet
poderd impedir a sua exibicdo em deter-
minados paises e a sua falta a restricdo
para exibicdo. Verifica-se que o tema ndo
é alvo de preocupacdo dos produtores da
CPEAGYV, o que denota a falta de profis-
sionalismo e organizagéo do setor, que
desconsideram a documentacdo da obra
audiovisual como um elemento estratégi-

co para circulagdo das obras audiovisuais
nacionais. As emissoras de TV brasileiras
realizam regularmente os relatérios de
minutagem de musica.

0O Fluxograma 2 demonstra com cla-
reza essa precariedade e os prejuizos cau-
sados a producdo audiovisual regional,
que tem sua arrecadagdo e distribuicdo
preteridas no sistema de arrecadacdo de
direitos de execucdo plblica musical, o
que acarreta uma gestéo que gera remes-
sa de lucro para as empresas matrizes
localizadas fora do Brasil.

A PROTECAO AS MARCAS

A protecdo ds marcas é assequrada
pela Lei n. 9.279/96, que protege a pro-
priedade industrial no Pais. O nome e
a forma de identificacdo das empresas
importam em drduo e longo trabalho
de identidade, através dos quais as pes-
soas passam a se associar afetivamente
com tal comunica¢do nominativa ou
visual. Ou seja, as marcas sdo ativos
intangiveis estratégicos na consoli-
dagdo da imagem de empresas e/ou
associacdes e do elo afetivo construido
com seus clientes e/ou associados. Nes-
se contexto, representam a fidelizacdo,
que por sua vez, se transforma em
resultados econdmicos concretos, que
asseguram a confianca de anunciantes,
patrocinadores, financiamentos e cap-
tacdes de qualquer natureza. As redes
nacionais de TV tém em sua identidade
“marcdria” a forma de se posicionar
perante aos seus telespectadores e reve-
la o teor de seu contetido audiovisual.
E isso que assegura a comercializacéo
de seu nome e confere valor econdémico
ao seu contetido audiovisual.

Pelo estudo, verificamos que vdrias
das empresas que produzem contetido
proprio ou retransmitem programacdo
de terceiros, aparentemente ndo se ocu-
param em dar destaque a sua comunica-
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¢do phblica oficial ou ndo tiveram seus
nomes tratados com identidade propria
pelos entrevistados pelo Instituto Génesis
da PUC-Rio.

No Fluxograma 3 desenhamos duas
fontes de receitas disponiveis para a
obra audiovisual: a fonte tradicional é
a bilheteria das salas de cinema, o mer-
chandising de marcas inseridas na obra
e a exibicdo em TVs; a outra, principal
fonte de receita das producdes ameri-
canas, é o licenciamento para produtos
industriais dos setores de alimentacdo,
bebidas, moda, acessérios, CDs, DVDs
e outros. Licenciamentos — também —
para empresas prestadoras de servicos
de turismo, transporte, shows, eventos
e outros.

AS LEIS DE INCENTIVO
No que tange ds leis de incentivo a cultu-

ra, que tém, dentre uma de suas finali-

dades, fomentar a Economia da Cultura,
mediante a renfincia tributaria que a
sociedade faz em favor de determinado
setor produtivo, podemos constatar que
no dmbito da produgdo audiovisual da
CPEAGV existe uma forte deficiéncia nos
elos da distribuicdo e da comercializagdo,
na medida em que os valores captados
a titulo de incentivo fiscal se ocupam
exclusivamente em obter recursos que
atendam a producdo. Ou seja, a capa-
cidade econémica da obra audiovisual
jamais atinge uma justa e real avaliacdo,
pelo simples fato de que ao produtor
basta esgotar a etapa de produgdo e ser
remunerado por isso. Ou seja, esse esgo-
tamento econdmico da obra audiovisual,
no olhar do produtor, é exaurido no final
da producdo, como se a obra ndo tivesse
desdobramento e vida econdmica a ser
conquistada, gerando um sério desvir-
tuamento filosoéfico das leis de incentivo,

que acabam por inibir a circulagdo da
obra audiovisual, melhor dizendo a sua
distribuicdo e comercializagdo. Esse curto
entendimento do produtor impede que os
demais titulares da obra audiovisual pos-
sam obter novos resultados econémicos
diretos e indiretos, decorrentes do con-
sumo da obra, jd que ao produtor basta
o ressarcimento dos valores despendidos
com a producdo, impedindo que a cadeia
produtiva do audiovisual se consolide e
crie condicdes para o estabelecimento de
uma industria de cinema. Pelo verificado
nas entrevistas analisadas, ndo existe no
dmbito do Estado do Espirito Santo uma
mudanca de comportamento ao status
quo em vigor ou mesmo debate do setor
sobre o tema.

Conforme discorrido no presente tra-
balho, a propriedade intelectual é tema
intrinseco a cadeia produtiva do audio-
visual. Sem o seu estudo ndo é possivel

Fluxograma 2

Titulares
brasileiros

Intérprete

Fonte: Elaborado por S.Sanches e Prestes Filho.

Minutagem
Cue-sheet ¢ Associacdes estrangeiras
Associacoes brasileiras
ECAD
Telejornal Cinema Cinema /
TV Internet estrangeiro  Vitdria
&
Minutagem Minutagem Minutagem
Licencas
O relatério da minutagem ou Cue-Sheet de obras musicais sincronizadas em produg¢des audiovisuais € documento fundamental para a circulacdo
comercial internacional de filmes, novelas e programas de televisdao. No Brasil, o ECAD arrecada e distribui os direitos autorais de musicas em
producdes nacionais e estrangeiras. Como os produtores nacionais de cinema ndo realizam os Cue-Sheets, os titulares brasileiros muitas vezes sao
prejudicados. Importante destacar que as emissoras de TV brasileiras, produtoras de novelas, programas de jornalismo e de auditério, realizam

com muita competéncia os relatorios de minutagem de musica.
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Fluxograma 3

Fonte: Elaborado por S.Sanches e Prestes Filho.

o0 entendimento da sua complexidade,
sobretudo, se considerarmos que o pro-
duto audiovisual s6 podera ser entendido
como auténomo e independente depois
de esgotada todas as relagdes formais
envolvendo uma grande rede de titulares
de direitos autorais.

Da leitura dos textos enviados e das
entrevistas realizadas no Espirito Santo
podemos verificar que a propriedade
intelectual é uma questdo ignorada,
na medida em que ndo foi objeto de
questionamento em nenhuma das
entrevistas realizadas. Ndo podemos
assegurar que o tema ndo é uma preo-
cupacdo, ja que os entrevistados nao
foram motivados a debater a questdo,
mas de toda sorte leva a indicacgdo
de que ndo é uma prioridade ou uma
preocupacao.
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| Obra audivisual |

Em pontilhado, o universo das atividades que oferecem retorno/receita para as produc¢des audiovisuais brasileiras: bilheteria, merchandising e
exibicdo. O retorno/receita para as produ¢des americanas no Brasil vem — preferencialmente — através do licenciamento do uso do filme ou producdo
audiovisual para empresas usuarias no setor da industria ou de servicos. A industria de alimentos, de confeccdes, de brinquedos, bem como a
de games usam musicas ou imagens dos personagens para agregar valor aos seus produtos industrializados, da mesma forma como o setor de
servicos usa a paisagem das produgdes para intensificar a atividade turistica.

Os elos da cadeia do audiovisual
dialogam com a propriedade intelec-
tual. Observar essa interacdo revela
um novo olhar sobre a propria cadeia
produtiva, conferindo & obra audiovi-
sual a sua real dimensdo imaterial, o
que permite projetar ao setor produtivo
um universo de oportunidades muito
maior do que o tradicionalmente en-
tendido.

NOTAS

1. Interessante observar que no artigo sobre
Clusters de Midia, realizado pelo professor Robert
G. Picard, a questéo é mencionada como um dos
desafios ao desenvolvimento desses clusters, pois,
como observam Ward e O’Regan [2007], citados
no artigo, a propriedade intelectual seria um
“elemento essencial em qualquer competicdo
com Hollywood”.

2. Bittar, Carlos Alberto. O Direito de Autor nos
Meios Modernos de Comunicagdo, p. 86. Ed.
Revista dos Tribunais, 1989.

TV aberta, TV por
assinatura

3.LDA, Art. 81 — A autorizagdo do autor e do intér-
prete de obra literdria, artistica ou cientifica para
produgdo audiovisual implica, salvo disposigéo
em contrdrio, consentimento para sua utilizagdo
econdmica.

4. Direitos de Execug@o Musical — Tratam-se dos
direitos decorrentes da execugdo ptiblica de obras
musicais e fonogramas em locais de frequéncia
coletiva, da transmissdo e/ou retransmissdo
audiovisual de qualquer natureza e pela exibigdo
cinematogrdafica.

5. ECAD — Escritério Central de Arrecadagdo e Distri-
buicdo foi criado pelo art. 115, da Lei n. 5.988/73, sen-
do uma entidade civil privada sem fins lucrativos,
constituido por 10 associa¢des da mesma natureza,
destinado a arrecadagdo e distribuicdo de direitos
autorais de execugdo ptblica musical.

6. www.autivis.org.br

7. www.agicoa.org

Sydney Sanches

Advogado autoralista,

diretor da Associagdo Brasileira
de Gestdo Cultural (ABGC).
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Politica Tributaria na

Cadeia Produtiva da
Economia do Audiovisual da
Grande Vitoria/Espirito Santo
(CPEAGV)

Luiz Carlos Prestes Filho

ignificativa parte da politica
tributdria relativa a cadeia pro-
dutiva da economia do audiovisual

no Brasil estd concentrada na producdo

— situagdo que provoca desequilibrio
em todo o ciclo produtivo da Economia
da Cultura. A sistematica utilizada pode
ser explicada, em sintese, da seguinte
forma: uma pessoa (juridica ou fisica) re-
cebe de uma Entidade Tributante (Unido,
Estado ou Municipio), diretamente ou por
intermédio de rentincia fiscal envolvendo

“0 problema do cinema e do audiovisual brasileiro é : L ,
terceiro, recursos publicos para produzir

de modelo. Um modelo de oligopélios, que vive de ver- determinada obra audiovisual.
Ndo podemos deixar de levar em con-
bas publicas — diretas ou mediante rentincia fiscal. A ta que a cadeia produtiva do audiovisual
de TV aberta e de TV por assinatura das
distribuigdo estd a cargo das majors norte-americanas cidades do Rio de Janeiro e Sdo Paulo tem

estruturas consolidadas, com excelente

e que exclui — tanto na produ¢do quanto na audiéncia fluxo e ciclo completo realizado de todos
. . .y os macroelos. Uma andlise comparada

— mais do que inclui. : L
entre estas cadeias do audiovisual com

Gustavo Gindre as cadeias do audiovisual de Vitoria,
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Serra, Cariacica e Vila Velha poderia ser
atil para indicagdo de gargalos e opor-
tunidades e implementagéo de politica
tributaria adequada.

O controle da aplicagdo na produ-
¢do audiovisual dos referidos recursos
publicos, por parte dos entes tributan-
tes, envolve mecanismos semelhantes
ao “custo da mercadoria produzida”,
existente em atividades industriais de
extracdo e de transformacdo. A princi-
pal preocupacdo com a producdo nestas
indtstrias é fazer chegar ao consumo
aquilo que é produzido, ou seja, se ndo
houver consumo ndo ha razdo para
produzir. Entretanto, na producdo au-
diovisual, o complexo controle sobre
custo de producdo ndo garante que o
que foi produzido, efetivamente, chegue
ao mercado consumidor.

Assim sendo, a politica tributdria con-
centrada na produgdo, sem compromisso
de trazer atividade econdémica para o
restante da cadeia, constitui-se, de fato,
na concessdo de subsidio (subvencdo) a
producdo audiovisual, sem contraparti-
das que favorecam o desenvolvimento
da cadeia produtiva, de modo planejado
e estruturado no sentido de maximizar
a relagdo custo/beneficio.

Como observado no artigo de aber-
tura desta edi¢@o da Revista INTELIGENCIA
EMPRESARIAL, as indistrias de midia, nas
quais se incluem aquelas que produzem
contetido audiovisual, sdo objeto relativa-
mente recente dos esforcos de desenvol-
vimento industrial. Ndo ha tradicdo de
se enxergar o produto/servico cultural/
mididtico na sua dimensdo econdmica,
0 que no mais das vezes faz com que
produtores culturais ndo se sintam res-
ponsaveis pelos resultados econdmicos
de suas obras — ainda que tenham sido
produzidas d custa de dinheiro ptblico,
através dos mecanismos anteriormente
mencionados.
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CLASSIFICACAO DE PRODUTOS

PARA O SETOR DE SERVICOS/IBGE
Uma politica tributéria destinada a
promover o desenvolvimento de deter-
minada atividade econdmica, que ndo
esteja vinculada exclusivamente a con-
cessdo de subsidio a produgdo, ndo pode
prescindir do conhecimento dos produtos
e servicos gerados por essa atividade eco-
ndémica. Portanto, também para a cadeia

Ndo hd tradigio de se
enxergar o produto mididtico
na sua dimensdo economica,
0 que faz com que produtores

culturais ndo se sintam
responsdveis pelo resultado

economico de suas obras
— ainda que produzidas a

custa de dinbeiro publico

produtiva do audiovisual, informacoes
referenciadas a produtos e servicos, que
permitam a identificacdo e comparabi-
lidade, facilitam o estabelecimento de
politica tributdria, mensuravel quanto
aos resultados pretendidos, em todos os
elos da cadeia.

Considerando a importante partici-
pacdo dos servicos na cadeia produtiva
do audiovisual, merece destaque trecho
da Nota Técnica do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica — IBGE, sobre
classificacdo de produtos, transcrito a

seguir, disponivel no site www.ibge.gov.
br/home/estatistica/economia/comercio-
eservico/pas/pas2005_produtos _e_ser-
vicos/notatecnica_suplemento.pdyf,
acesso em 03/06/2009:

O processo de elaboragdo da

classificagdo de produtos para

0 setor servigos tem como

etapa inicial a defini¢do de

uma nomenclatura detalhada

desses produtos, o teste de seu

reconhecimento pelas empresas
produtoras desses servigos e uma
primeira avaliagdo do peso relativo
dos produtos discriminados na
receita das atividades de servigos.

A aplicagdo experimental desta

nomenclatura vem sendo realizada

através da pesquisa Suplementos
de Produtos e Servicos da Pesquisa

Anual de Servigos, implementada a

partir de 2000.

0 processo de elaboracdo de classifi-
cacdo de produtos para o setor servicos é
dindmico e deve acompanhar a dindmica
das atividades econdmicas. Segundo a
referida Nota Técnica do IBGE, a pesquisa
Suplementos de Produtos e Servigos da
Pesquisa Anual de Servigos

tem um cardter experimental,

dada a complexidade das

atividades envolvidas, que, em

fungdo das constantes inovagoes
introduzidas a partir de novas

tecnologias de comunicagdo e

informacgdo, apresentam grande

variagdo em curto espago de tempo
nos tipos de produtos/servigos
oferecidos.

Exemplo da dindmica do referido pro-
cesso de classificacdo pode ser colhido na
publicacdo da Nota Técnica do trabalho
realizado pelo IBGE, obtido no mesmo
endereco eletronico indicado acima:

Alguns produtos/servigos

constantes dos questiondrios em
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2000 foram suprimidos ou tiveram
suas denominacgées ajustadas em
2001 e 2002, assim como foram
incluidos novos produtos. Em 2003,
além da inclusdo dos servigos de
engenharia e arquitetura, houve
uma reformulagdo da CNAE, com

a divulgagdo da versdo CNAE

1.0, e, em consequéncia, uma

reestruturagdo dos produtos

investigados nos suplementos. Em

2004, foram incluidos os servigos

de publicidade.

Ainda na vigéncia da Versdo 1.0 da
Classificagdo Nacional de Atividades Eco-
nomicas — CNAE, a pesquisa do IBGE iden-
tificou diversas atividades relacionadas
com a cadeia produtiva do audiovisual
e apresentou, na Nota Técnica em tela
(ver site), descrigdo para cada uma das
atividades listadas abaixo. E competéncia
da Comissdo Nacional de Classificagéo —
CONCLA proceder a alteracdo da CNAE.

PRODUTOS E SERVICOS

Servigos audiovisuais

= Aluguel de esttidios de filmagem.

= Cessdo de direitos de imagens para
afiliadas.

= Comercializagdo e distribuicdo de
filmes cinematogrdficos.

= Comercializagdo e distribuicdo de
videos.

= Exibicdo de filmes e videos.

= Fornecimento de conexdo para acesso
@ Internet em banda larga.

= Locagdo de espaco (hordrios) de radio
para terceiros e outros servicos de radio:
a) locagdo de espago (hordrios) de radio
para terceiros.

b) outros servicos de radio — servicos de
produgdo de programas de radio, locagdo
de espacos de radio para terceiros etc.

= Locagdo de espaco (hordrios) de tele-
vis@o para terceiros e outros servicos de
televisdo aberta:
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a) locagdo de espaco (hordrios) de televi-
s@o para terceiros.

b) outros servicos de televisdo aberta
— outros servigos prestados, tais como:
venda de programas de televisdo (nove-
las, minisséries) etc.

= Locacdo de espaco (hordrios) de tele-
visdo para terceiros e outros servicos de
televisdo aberta.

= Operadoras de televisdo por assinatura.

0 levantamento sobre
08 Servigos audiovisuais
prestados na Grande Vitoria é
estratégico para realizar
0 desenho completo

da CPEAGV

= Pacotes bésicos.

= Pacotes especiais.

= Produgdo de filmes cinematograficos.
= Producdo de filmes e programas para
televisdo.

= Producdo de filmes/videos comerciais
e publicitdrios.

= Producdo de filmes/videos institu-
cionais.

= Reproducdo de fitas de video e DVDs.
= Servicos de finalizacdo da producdo
de filmes e videos:

a) telecinagem;

b) dublagem;

¢) finalizagdo sonora e de imagem;

d) revelacdo e edicdo:

= Servicos de pay-per-view.

= Servicos de producdo e programacao
de radio.

= Servicos de producdo e programacdo
de televisdo.

= Servicos de programacgdo.

= Televisdo aberta (programacdo e
broadcasting).

= Veiculacdo de publicidade e merchan-
dising.

A andlise dos servigos audiovi-
suais prestados em Vitéria, Serrq,
Cariacica e Vila Velha é algo estratégi-
co. O levantamento dos mesmos, nas
respectivas secretarias municipais de
trabalho e fazenda, pode colaborar
para realizar um desenho completo
da CPEAGV.

AResolucdo CONCLA 1/2006, publica-
da no Didrio Oficial da Unido em 05 de
setembro de 2006, produzindo efeitos
a partir de 12 de janeiro de 2007,
aprovou e divulgou a estrutura completa
da Classificacdo Nacional de Atividades
Econdmicas (CNAE), em sua versdo 2.0,
organizada em cinco niveis hierdrquicos:
secoes, divisdes, grupos, classes e subclas-
ses, sendo o detalhamento das subclasses
destinado ao uso pela Administracéo
Publica Brasileira.

No que tange ao audiovisual, a vers@o
2.0 da CNAE contempla, na secéo J (Infor-
magdo e Comunicagdo), nas divisdes 59
e 60, os respectivos codigos hierarquicos
de grupos, classes e subclasses. Na divi-
s@o 61, o grupo 61.4 abrange atividade
audiovisual:

59 — Atividades cinematogrdficas,

produgdo de videos e de programas

de televisdo; gravagdo de som e

edi¢do de musica;

59.1 — Atividades

cinematogrdficas, produgdo de

videos e de programas de televisdo

59.11-1 — Atividades de produgdo

cinematogrdfica, de videos e de

programas de televisdo

59.11-1/01 — Estiidios

cinematogrdficos
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59.11-1/02 — Producgdo de filmes
para publicidade

59.11-1/99 — Atividades de
produgdo cinematogrdfica, de
videos e de programas de televisdo
ndo especificadas anteriormente
59.12-0 — Atividades de pds-
produgdo cinematogrdfica, de
videos e de programas de televisdo
59.12-0/01 — Servigos de dublagem
59.12-0/02 — Servicos de mixagem
sonora em produgdo audiovisual
59.12-0/99 — Atividades de pds-
produgdo cinematogrdfica, de
videos e de programas de televisdo
ndo especificadas anteriormente
59.13-8 — Distribuigdo
cinematogrdfica, de video e

de programas de televisdo
59.13-8/00 — Distribui¢do
cinematogrdfica, de video e

de programas de televisdo

59.14-6 — Atividades de exibicdo
cinematogrdfica

59.14-6/00 — Atividades de exibi¢cdo
cinematogrdfica

59.2 — Atividades de gravagdo

de som e de edi¢do de milsica
59.20-1 — Atividades de gravagdo
de som e de edi¢do de miisica
59.20-1/00 — Atividades de
gravagdo de som e de edigdo

de miisica

60 — Atividades de rddio e

de televisdo

60.1 — Atividades de rddio

60.10-1 — Atividades de rddio
60.10-1/00 — Atividades de rddio
60.2 — Atividades de televisdo
60.21-7 — Atividades de televisdo
aberta

60.21-7/00 — Atividades de televisdo
aberta

60.22-5 — Programadoras e
atividades relacionadas a
televisdo por assinatura
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60.22-5/01 — Programadoras
60.22-5/02 — Atividades
relacionadas a televisdo por
assinatura, exceto programadoras
61.4 — Operadoras de televisdo por
assinatura

61.41-8 — Operadoras de televisdo
por assinatura por cabo
61.41-8/00 — Operadoras de
televisdo por assinatura por cabo
61.42-6 — Operadoras de televisdo
por assinatura por micro-ondas

Os produtos com
conterido de informagdo
ndo sdo necessariamente

langiveis e, diferentemente de
produtos tradicionais,
seu valor ndo estd
no formato do suporte
no qual sdo colocados

para serem distribuidos

61.42-6/00 — Operadoras de

televisdo por assinatura por micro-

ondas

61.43-4 — Operadoras de televisdo

por assinatura por satélite

61.43-4/00 — Operadoras de

televisdo por assinatura por

satélite

A classificaco CNAE apresenta uma
descricdo para cada secdo, divisdo, grupo
e classe. Contém explicacdo detalhada
do que estd (ou ndo estd) compreendido
em certa classificacdo. Para ilustrar, é

transcrito um dos cinco pardagrafos ex-
plicativos da secdo J:

Os produtos com contetido

de informacdo ndo sdo

necessariamente tangiveis e,

diferentemente de produtos

tradicionais, ndo estdo associados

a um formato especifico. O valor

desses produtos estd no contetido

e ndo no formato do suporte no

qual sdo colocados para serem

distribuidos. Por exemplo, um
filme pode ser passado no cinema,
na televisdo ou copiado em

video para aluguel ou venda ao

publico. Algumas das atividades

compreendidas nesta se¢@o
envolvem direitos autorais.

A andlise da classificagfio CNAE, nas
fontes de informacdes das secretarias
municipais de fazenda Vitéria, Serra,
Cariacica e Vila Velha, pode oferecer
maior panorama econdmico setorial. O
levantamento dos mesmos, nas respec-
tivas secretarias municipais de fazenda,
pode ser estratégico para fortalecimento
de toda CPEAV.

ASPECTOS DAS LEIS DE
INCENTIVO CULTURAL:
VITORIA, SERRA, CARIACICA
E VILA VELHA

Vitéria

= Niamero e data de referéncia: Lei n?
3.730, de 08 de junho de 1991.

= Modalidade de incentivo: certificado
(“moeda”), para abatimento de até 20%
do ISSQN e/fou do IPTU devido.

= Quem pode ser beneficiado: Pessoa fisi-
ca ou juridica, “domiciliada no Municipio
no minimo ha cinco anos”.

= Limite orcamentdrio: Entre 2% e 5%
da receita do ISSQN e do IPTU.

= Audiovisual: Cinema e video (priorida-
de para relacdo com o ES).
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Serra

= Nuamero e data de referéncia: Lei n®
2.204, de 06 de agosto de 1999.

= Modalidade de incentivo: certificado
(“moeda”), para abatimento de até 50%
do ISSQN devido.

= Quem pode ser beneficiado: Empre-
endedor “de qualquer projeto do Muni-
cipio”.

= Limite orcamentario: Maximo de 2%
da receita do ISSQN.

= Audiovisual: Cinema e video (ndo
tem relacdo direta com o Municipio) e
Projetos Especiais (relacdo direta com o
Municipio).

Cariacica

= Namero e data de referéncia: Lei n?
4.368, de 29 de dezembro de 2005.

= Modalidade de incentivo: Certificado
(“moeda”), para abatimento de até 20%
do ISSQN devido.

= Quem pode ser beneficiado: Pessoa
fisica ou juridica, “contribuintes do
Municipio”

= Limite orcamentdrio: Entre 1% e 5%
da receita do ISSQN.

= Audiovisual: Cinema e video [relacdo
direta com o Municipio].

Vila Velha

= Namero e data de referéncia: Lei n?
4.573, de 13 de novembro de 2007.

= Modalidade de incentivo: Bonus Cultu-
rais (“moeda”), para abater entre 20% e
100% do ISSQN e IPTU [varia com imposto
devido].

= Quem pode ser beneficiado: Empreen-
dedor, “sediado ou domiciliado” no ES.

= Limite or¢amentdrio: Maximo de 2%
da receita do ISSQN e do IPTU.

= Audiovisual: Artes audiovisuais.

As leis dos municipios do Espirito
Santo, acima mencionadas, estéio con-
centradas na producdo audiovisual, sem
nenhuma vinculagdo com resultados que
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favorecam o desenvolvimento da cadeia.
O beneficiado com o incentivo cultural
recebe um ou vdrios documentos, deno-
minado Certificado ou Bonus Culturais,
que funciona, de fato, como uma moeda
paralela; essa “moeda” é conversivel em
moeda corrente (R$) junto ao contribuinte
do municipio, que deixa de recolher aos
cofres publicos o valor entregue ao refe-
rido beneficiado, produtor da obra audio-
visual. Lembramos que a concentragdo
de politicas voltadas para a producdo

As leis dos municipios da
Grande Vitoria
estdo concentradas
na produgdo audiovisual,
sem nenhuma vinculagdo
com resultados
que favorecam

o0 desenvolvimento da cadeia

é uma prdtica nacional. Prdtica que
menospreza politicas de fortalecimento
a investimentos em infraestrutura:
construgdo de estudios e renovagdo de
equipamentos.

Em cada um dos referidos municipios,
o projeto da obra audiovisual que, sequn-
do a legislacdo federal (Decreto 6.304/07),
é “produto da fixagdo ou transmissdo de
imagens, com ou sem som, que tenha
a finalidade de criar a impressdo de
movimento (...)”, passa pela avaliacéo
de uma comissdo que, em geral, gerencia
e fiscaliza o projeto. Inexiste, nesse elo
de produgdo, relagéo com outros elos da

cadeia produtiva do audiovisual, que
possa contribuir para a construgdo do
mercado audiovisual, como produtor de
desenvolvimento econémico.

Da leitura de textos ja produzidos por
diversos autores, no estudo da Cadeia Pro-
dutiva da Economia do Audiovisual da
Grande Vitoéria (CPEAGV), e a conjugacdo
de atividades econdmicas identificadas
e contempladas na Classifica¢do Nacio-
nal de Atividades Econdmicas (CNAE) e,
também, levando em conta a pesquisa
Suplementos de Produtos e Servigos da
Pesquisa Anual de Servicos, do IBGE, é
viavel pensar em alternativas de cardter
legislativo que possam contribuir para
o desenvolvimento da referida cadeia
produtiva, aprofundando, especialmente,
as possibilidades oferecidas pelas novas
tecnologias ao alcance do mercado au-
diovisual.

Luiz Carlos Prestes Filho
Especialista em Economia da Cultura
cultecon@gmail.com.br
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RESENHA

A Hora do Cinema Digital:
Democratizacao

e Globalizacao Audiovisual
de Luiz Gonzaga Assis de Luca
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LUCA, L. G. A. de. A hora do cinema digital:

democratizacdo e globaliza¢do
do audiovisual. Sdo Paulo:
Imprensa Oficial, 2009. 390 p.
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cinema no Brasil tem sido essen-
cialmente examinado a partir de

sua estética, linguagem e dos perfis

de diretores e atores; a dimensdo
tecnologica, econdmica e industrial do
cinema ainda ocupa um pequeno espaco
nas nossas publicacdes. A obra A Hora do
Cinema Digital: Democratizagdo e Glo-
baliza¢do Audiovisual, de Luiz Gonzaga
Assis de Luca, rompe com essa tradicdo
dos estudos brasileiros, ao se deter sobre
questdes relativas a industrializagdo
cinematografica e d historiografia das
transformacoes advindas com a digita-
lizacdo do cinema no Brasil e no mundo.
0 livro complementa e avanca questio-
namentos que ficaram abertos pelo autor
em Cinema Digital: Um Novo Cinema,

Lia Bahia Cesdrio

lancado em 2003, frente das dindmicas e
disputas internas dos agentes do setor
audiovisual diante das transformacdes,
adesdes e reacoes ao cinema digital.

A Hora do Cinema Digital: Demo-
cratizagdo e Globalizagdo Audiovisual
tem uma narrativa didatica e rigorosa
expressa em acuradas andlises técnicas,
econdmicas, culturais e politicas. O texto
é recheado de exemplos, informacoes,
graficos e dados preciosos e de dificil
acesso sobre tecnologia e economia
do cinema, que s6 o autor poderia nos
fornecer. Luiz Gonzaga Assis de Luca
formou-se em Administracdo Pablica, fez
doutorado em Ciéncias da Comunicacdo
na USP, foi executivo da Embrafilme e
é hoje executivo das maiores empresas
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de exibicdo do Pais, o Grupo Severiano
Ribeiro. Esse acimulo de experiéncias e
trénsito entre a pesquisa e a prdtica de
mercado garante a Gonzaga um olhar
singular e de referéncia quando o assunto
é cinema.

A obra faz uma historicizagdo do
processo recente de exibicdo, através
de aspectos tecnoldgicos e industriais,
e suas contradicdes no mercado cine-
matogrdfico internacional e local. Para
Gonzaga, “o cinema digital é maltiplo, é
um arsenal de alternativas, de possibili-
dades” (p. 253). E ai que residem os concei-
tos de democratizagdo e globalizacdo do
titulo do livro. O cinema digital, através
de modelos alternativos, com destaque
no Brasil para a Rain Networks, propi-
ciou um aumento sensivel no niimero
de titulos de arte lancados e ampliou o
circuito exibidor no Pais. Gonzaga ainda
analisa o programa de difusdo do MinC,
Cine Mais Cultura, que distribui kits de
exibicdo digital, contribuindo para a
democratizacdo do acesso ¢ imagem em
movimento.

Em sentido oposto, a hegemonia do
cinema norte-americano é propiciada
pelos projetores digitais, em padrdo DCI,
de altissima qualidade e preco elevado,
desenvolvido em parceria com os grandes
estudios estrangeiros. O sistema DCI per-
mitiu que fosse incentivado e implantado
o cinema digital em 3D, que teve grande
dificuldade no passado em funcdo da
tecnologia deficiente em filmes. O 3D estd
sendo amplamente divulgado e debatido
em foruns especializados em funcéo do
seu alto rendimento — a bilheteria de
um filme lancado em 3D é trés vezes su-
perior d projecdo tradicional do mesmo
titulo. E nesta fronteira que se encontra
o cinema digital. O autor acredita que,
no caso brasileiro, seria mais apropriado
manter sistemas diferenciados conforme
a potencialidade exibidora da sala.

As percucientes avaliacdes sobre o
“estado da arte” da industria embalam
ainda as preciosas reflexdes e criticas ao
modelo cinematogrdafico brasileiro, que
se afastou distintivamente da televisdo,

meio este que é o coragdo da cultura

audiovisual nacional. Esse distancia-
mento impediu a convergéncia do campo
audiovisual brasileiro, processo esse que
éincoerente com os tempos da globaliza-
¢@o cultural e econdmica.

A Hora do Cinema Digital: Democra-
tizacdo e Globaliza¢do Audiovisual, de
Luiz Gonzaga Assis de Luca é um presente
para os leitores. Ganhamos: o brilhante
e poético prefacio de Gustavo Dahl; a
concisdo da andlise sobre os potenciais e
limites das fronteiras do cinema contem-
pordneo e mais uma vez a explicitacdo do
compromisso de um dos mais expressivos
intelectuais do cinema brasileiro. Tais se-
minais contribuicdes serdo incorporadas
referéncias obrigatérias néo apenas para
os estudiosos do cinema, mas também
fertilizardo as consultas cotidianas dos
agentes do mercado.

Lia Bahia Cesario

Mestre em Comunicagdo Social pela
Universidade Federal Fluminense e
atualmente trabalha na Riofilme.
liabahia79@gmail.com
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ABSTRACTS

Abstracts

Clusters de midia: aglomeracoes locais em uma
industria que desenvolve clusters virtuais em
rede

Media Clusters: Local Agglomeration in an
Industry Developing Networked Virtual Clusters

The paper explores the nature and development of media clusters, review-
ing the conceptual foundations of clusters and their appearance in media.
It identifies three archetypical clusters— spontaneous, planned, and real
estate driven—and shows that they are typically operated as managed,
cooperative, or unmanaged organizations. A significant difference between
traditional industrial clusters and media clusters is observed because of the
differing requirements of nonphysical production of the underlying media
content. This difference, combined with digital production and improved
communications systems, has allowed media firms to create networked
virtual clusters in addition to more traditional agglomerations.

Cadeia Produtiva da Economia do Audiovisual
Audiovisual Economy Productive Chain

The paper offers an analysis of the Audiovisual Economy Productive Chain
of Grande Vitéria (AEPCGV), metropolitan region of Espirito Santo State. It
uses as reference the work of Lilia Diler and Diler Trindade that designed the
Brazilian Audiovisual Economy Productive Chain based on the homonymous
study produced by the Superior School of Advertising and Marketing (ESPM in
the Portuguese Abbreviation) of Rio de Janeiro. It offers statistical references
about the impact of this economic activity in Grande Vitéria, which has had
a very good position in the national exhibition ranking in the latest decade.
It also argues over the necessity of introducing public and private sector
policies in order to achieve the full potential of this productive chain, what
would allow regular interventions for its strengthening.

Rede do Audiovisual - Oportunidades e Gargalos
na Cadeia Produtiva do Audiovisual na Grande
Vitoria/Espirito Santo (CPEAGV)

The Audiovisual Net - Opportunities and
bottlenecks in the audiovisual productive chain of
Great Vitoria/Espirito Santo — Brasil (CPEAGV)

The paper proposes the visualization of the AEPCGV net, emphasizing its main
economic activities and the influence that they exert over one another. The
model is relatively simple, with well defined workflows that help to describe
complex systems. The author shows that the AEPCGV’s structure is fragile
and that its chain is corrupted since just a few points in the net really exist.
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Thus are evidenced the factors that create perspectives or obstacles for the
free flow of the economic activities in this sector. None of the lines of the net
are able to keep a constant flow, which means that the business activities
face strong bottlenecks.

A Propriedade Intelectual no Audiovisual: o caso
da Cadeia Produtiva da Economia do Audiovisual
da Grande Vitéria/Espirito Santo (CPEAGV)
Intellectual Property in the Audiovisual Industry:
the case of the Grande Vitoria Audiovisual
Economy Productive Chain

The article shows that without understanding the significance of intellectual
property it is not possible to undertake consistent public or private sector policies
in the AEPCGV. It stress the complexity of managing the intellectual property,
which involves the commercial concerns of directors, authors, script writers,
musicians, actors, producers, scenographers, sound designers, costume design-
ers inter alia. The author also highlights issues that involve the legality of the
production circulation; trademark protection; services and products licensing;
and incentive laws. Based on the information provided about the theme in
Grande Vitéria, he argues that locally it is not possible to talk about programs
and projects concerning intellectual property in the audiovisual industry. Its
management, therefore, has no significance in the AEPCGV.

Politica Tributaria na Cadeia Produtiva da
Economia do Audiovisual da Grande Vitoria/
Espirito Santo (CPEAGV)

Tributary policy in the audiovisual productive
chain of Great Vitoria/Espirito Santo - Brasil
(CPEAGYV)

The paper argues that the tributary policy has impacts over all the links of the
Brazilian Audiovisual Economy Productive Chain (AEPC) and that the same
happens in the AEPC of Grande Vitéria. Nonetheless, it emphasizes that in this
region there is a strong concentration of tributary activities in the production
link, which causes an imbalance in all the productive cycle. A consequence of
this is that it allows the concession of subsidies (subvention) to players in the
production link without compensations that would favor the development of
the entire chain. A cross analysis of the audiovisual products classification for
the service section by IBGE (Portuguese abbreviation for Brazilian Institute of
Geography and Statistics) with the laws to incentive cultural development in
the cities of Grande Vitéria show that it is possible to look for legal alterna-
tives that may bring regional economic development.
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