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Cultura e competitividade territorial: o caso do cinema portugués
Pedro Costa’

Resumo:

Neste texto pretende-se discutir o papel que as actividades -culturais podem
desempenhar na promocao do desenvolvimento e da competitividade territorial, com base
no caso concreto da sub-fileira do cinema em Portugal.

E discutida a relagdo entre cultura, territério e desenvolvimento, equacionando o
importante papel que as actividades culturais podem ter na promocéao da competitividade
dos territorios. Partindo de uma tipificac@o das actividades culturais, procura-se discutir a
importancia da territorialidade no seu dinamismo, relacionando-o com o envolvimento dos
agentes em torno de projectos e praticas que explorem eficazmente os activos
especificos de cada territdrio nas realidades globalizadas da contemporaneidade.

E analisado em particular o caso do cinema portugués. Partindo, por um lado, de um
enquadramento geral em torno das profundas mutag¢des (tecnoldgicas, econdmicas,
organizativas,...) por que passa este sector e das suas inter-relacbes com alguns dos
universos mais amplos em que € usualmente inserido (a criagdo artistica, o lazer e o
entretenimento, a producéo audiovisual, a produgdo de conteudos,...); e, por outro lado,
da evolucdo concreta do sector no nosso pais nos ultimos anos (na producdo, na
distribuicdo, na exibicdo, nas formas de regulacdo,...), sdo equacionadas as principais
questdes e estratégias que se colocam a competitividade do sector no nosso pais. E
enfatizada fortemente a dimenséo territorial da producéo e das préticas, articulando-a
com o papel que o sector poderd desempenhar na promocdo de um efectivo
desenvolvimento.

1. Introducao: Actividades culturais, desenvolvimento e competitividade
territorial

O objectivo deste texto é equacionar o papel das actividades culturais na
promogao do desenvolvimento e da competitividade dos diferentes territorios,
partindo da analise do caso especmco do cinema portugués®.

As actividades culturais®, como quaisquer outras actividades econémicas e
sociais podem ser dinamizadas de forma a promover a competitividade e o
desenvolvimento territorial. Ndo é este o local para debater a nocdo de
competitividade territorial, conceito complexo e  controverso, que foi e continuara a
ser discutido noutras ocasides (cf., por exemplo, Costa, 1999a). Queriamos apenas,
guanto a esta questao, reter apenas duas ideias base, que estado subjacentes a todo
0 NOSSO raciocinio posterior.
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Em primeiro lugar, a no¢do de que o conceito de competitividade por nés
perfilhado passa muito para além (apesar de ndo excluir nem dispensar) da simples
competitividade econdmica (e, obviamente, ultrapassa em muito a mera légica da
rentabilidade...). Relaciona-se com a possibilidade de cada territério aceder ao
desenvolvimento sustentavel, nas suas diversas dimensfes, desde a promoc¢ao da
eficiéncia econdmica a preservacao da qualidade e dos recursos ambientais, desde a
preocupacdo com a equidade social a garantia do direito a participagcdo e a assuncao
plena da cidadania (veja-se a propdésito, por exemplo, Costa, 1999a, Costa e Rato,
1999).

As actividades culturais, neste contexto, devem ser vistas ndo apenas como
um meio para a promocdo do desenvolvimento, nestas varias dimensdes (porque
criam emprego e valor econdémico, permitem a requalificacdo de espacos urbanos, a
participacdo e expressado das populagdes, a integracdo de segmentos sociais
excluidos,...), mas igualmente como uma dimensdo final dos processos de
desenvolvimento (por possibilitarem promover a qualidade de vida e o bem-estar, por
permitirem a afirmacéo de identidades e especificidades territoriais, por preservarem
a memoaria colectiva, por consubstanciarem a expressividade criativa,...)

Uma segunda ideia prévia que gostariamos de destacar € a de que,
independentemente desta no¢ao, no contexto do processo de mundializagdo que
vivemos, é comummente reconhecido que o paradigma da competitividade de cada
espaco assenta fortemente na sua territorialidade. Mais concretamente, as
possibilidades de afirmagdo competitiva de cada espacgo na realidade global passam
pela capacidade que esse espaco tenha de oferecer uma especificidade, de valorizar
0S seus activos préprios numa realidade econdmica e social que funciona
globalmente. Isto ndo significa, obviamente, uma tendéncia para a autarcia, mas,
pelo contrario, estimula crescentemente a procura da valorizagdo externa dos
factores enddgenos que possam suportar uma insercdo “positiva” nessa realidade
alargada

Neste quadro, as actividades culturais podem ter um papel determinante na
competitividade dos territérios, e isto por um conjunto duplo de circunstancias.

Por um lado, pelo indiscutivel crescimento da importancia destas actmdades
nas economias actuais. Independentemente da sua grande diversidade®, o
crescimento destas actividades nas sociedades e economias dos paises mais
desenvolvidos € claro e sustentado, estimando-se (com critérios muitos variaveis),
gue assuma ja valores entre 2 a 5 % do valor criado e dos empregos gerados nestas
economias (veja-se a este propdsito, por exemplo, CE; 1998, Benhamou, 1996;
Montgomery, 1994; Costa, 1999). A sua importancia na promoc¢ao da competitividade
sera portanto crucial, sendo actividades que, cumulativamente, como foi acima
referido, permitem concmar varias das dimensfes essenciais para a sustentabilidade
do desenvolvimento®.

Por outro lado, pelo facto de serem actividades cujo conteado “cultural” (no
sentido mais vasto do termo...) pode ser fortemente diferenciador em termos
espaciais e, portanto, serem francamente valorizdveis como vantagem competitiva
propria de cada espaco especifico. Alias o conteudo cultural (simbdlico, estético, etc.)
dos bens (mesmo dos mais tradicionais bens fisicos — roupa, construcao,
mobiliario,... ) tem sido fortemente valorizado por alguns autores (cf., por exempilo,

4 E sfo-no efectivamente muito diversificadas, desde as indUstrias culturais mais estruturadas (cinema, disco,
livro) ao espectaculos performativos, desde as artes plasticas a moda; desde o patriménio as novas
sociabilidades nocturnas... (veja-se, por exemplo, Costa, 1998, 1999a).

® S30 além disso actividades que assumem um papel crescentemente central na vida das pessoas, face as
mutacdes estruturais nos valores e estilos de vida.
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Scott, 1996; Lash e Urry,1994), como forma de afirmacdo da competitividade
territorial.

As actividades culturais sdo no entanto, actividades extremamente
heterogéneas, aos mais diversos niveis (organizagdo da producdo, generalizacdo
dos consumos, formas de emprego, estruturas de mercado, grau de
mercantiliza¢ao, ...), e ndo poderao ser todas analisadas da mesma forma. Tendo em
atencdo concretamente aquilo que mais nos interessa — a sua relacao com o
territério — podemos tipifica-las em quatro grandes categorias (cf. Costa, 1999a)°:

a) O “core” das industrias culturais (0o audiovisual; o livro; a edicao
discografica; mas igualmente e cada vez mais, tudo o que se situa nas fronteiras com
0s campos da comunicagdo, dos media, das tecnologias de informagcdo e das
industrias do entretenimento e lazer em termos mais amplos...). A provisdo destes
bens centra-se muito na logica de mercado, e baseia-se, em determinadas sub-
fileiras e fases do processo, em légicas de funcionamento estendidas a escala global
(pense-se, por exemplo, na distribuicdo cinematografica ou discogréfica, nos
videojogos ou no software informatico,...). No que se refere a relagdo com o territério
distinguem-se claramente 3 fases nas cadeias de valor associadas a provisao destes
bens:

- uma primeira fase, de criacdo artistica propriamente dita e de produgdo do
bem ou servico cultural em causa, que, em termos espaciais, exige
frequentemente uma aglomeracdo dos agentes, face as economias externas
geradas pela sua concentracao e as inter-relacdes formais e informais entre si
estabelecidas (o0 que podera propiciar o surgimento de ndcleos de dinamismo
fortemente territorializados para determinadas actividades);

- uma segunda fase, associada a difusdo e distribuicdo dos mesmos bens, a
qual parece progressivamente desterritorializada (mesmo, globalizada,
nalguns bens), face aos progressos tecnoldgicos e ao avango dos processos
de mundializacéo;

- e uma terceira fase, consubstanciada na recepg¢do dos bens, ou seja nas
praticas culturais (endo ou exodomiciliares), cuja distribuicdo territorial varia
claramente com a muito diferenciada segmentacdo das praticas e com 0s
limiares criticos de procura para o fornecimento desses bens.

Segundo esta logica, determinadas actividades (em particular no caso das
praticas mais massificadas) poderdo ser progressivamente alargadas a espagos
mais difundidos, enquanto que outras, sobretudo nos campos da criagéo e producao
(onde as economias de aglomeracao e o efeito de meio tém um peso significativo) e
dos consumos mais especializados (com limiares de procura restritos e
espacialmente concentrados), continuardo a estar centralizadas em _pontos
especificos. Isto remete ndo s6 para uma estreita ligacdo com a rede urbana’, como
igualmente para a importancia da territorialidade permitindo o dinamismo de
actividades (mais ou menos especializadas), onde houver vantagens competitivas na
sua provisdo ou consumo (Costa, 1998,1999a). A légica da divisdo (internacional,
nacional, regional) do trabalho é claramente visivel nestas actividades, procurando
os diversos espacos uma posi¢cédo que lhes permita estar inseridos competitivamente
na cadeia valor de cada bem (desde a concepcdo ao Uultimo elemento da
distribuicao...).

® Cuja construgdo passou por critérios e objectivos mais vastos do que a relacdo com o territério (formas de
regulacdo, organizacdo institucional, estruturacdo e funcionamento dos mercados, fontes de financiamento,
formas de provisdo, modos de consumo,...), mas que se revelam pertinentes para essa analise.

" Nao necessariamente linear, com a possibilidade de espacos de pequena dimensdo se especializarem
competitivamente em fungdes hierarquicamente elevadas...
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b) A cultura “cultivada”, “institucional”, “legitimada”: Estas actividades,
usualmente associadas a cultura “erudita” ou a “alta” cultura (grande parte dos
espectaculos performativos - sobretudo nos campos da Opera, danca, musica
classica e teatro -, e das artes plasticas - grandes museus e galerias -, etc...)
correspondem ao nucleo central das politicas culturais tradicionais e convencionais,
tendo fontes de provisdo variada, mas que face as suas caracteristicas econémicas,
€ em geral fortemente subvencionada (pelos poderes publicos, mas nédo s6 — pense-
se no mecenato, por exemplo). Face a grande exigéncia de recursos, ao facto de
terem geralmente origem (tanto no caso das instituicdes publicas como privadas) em
niveis centralizados de decisdo, e a concentracdo dos publicos, estas actividades
tendem, em geral, a concentrar-se nos centros urbanos de maior dimensdo, nao
obstante as diversas politicas de descentralizagdo cultural conduzidas, nos ultimos
anos, em diversos paises (incluindo Portugal), com alguns efeitos positivos. Note-se
gue o forte peso “institucional” e os elevados custos da provisdo destes bens séo
factores que geralmente tém tendido aumentar as assimetrias na sua distribuicao
territorial.

c) A cultura popular, assente nas sociabilidades urbanas: Estas
actividades tém vindo a desempenhar um papel crescente nas sociedades actuais e
a assumir-se como determinantes na redinamizacdo de muito espac¢os nos mais
variados centros urbanos dos paises mais desenvolvidos. Sao actividades diversas,
associadas, sobretudo, a algumas expressdes da cultura popular, mas também a
franjas minoritarias e independentes das inddstrias culturais e a movimentos mais
marginais e criativos dentro da “alta cultura” instituida. Estdo neste caso actividades
multiplas no campo da musica popular, da danca, do teatro, do cinema, video e
multimédia, das artes plasticas, do design, da moda, das sociabilidades nocturnas,
das tecnologias de informacao, entre outros. Em comum, além da forte concentracao
em estratos socio-econdmicos e, sobretudo, etarios especificos (pelo menos
algumas poderdo enquadrar-se naquilo que O"Connor e Wynne designam por
“indUstrias culturais da juventude” — O’Connor £ Wynne, 1996) e de se associarem a
modelos culturais e sociais muito préprios®, tém o facto de em geral o seu
desenvolvimento estar associado a uma forte territorialidade®.

d) A salvaguarda do patriménio e da identidade histérico-cultural de cada
territorio (toda a “memoaria” gravada - arquivistica do escrito, da imagem, do som,...-,
monumentos, edificagbes, ruinas, artesanato, gastronomia, tradicbes ancestrais,...).
Naturalmente que nestas actividades a ligacao a territorialidade € directa, podendo a
marca de especificidade (muitas vezes traduzida numa “marca” de marketing
territorial) ser valorizada especifica e diferenciadamente por cada espaco de forma a
conseguir promover a sua identidade e preservar interna e externamente a sua
propria cultura (em termos latos), ou seja, também, a desenvolver-se...

Estes quatro grandes grupos de actividades representam realidades
suficientemente distintas (em termos econdémicos, sociais, institucionais,...) que
justificam que se pense, para cada um deles, a relacdo com o territério de forma
diversificada. Nao obstante, em todos eles a questdo da territorialidade €, como se
viu, crucial. Seja na possibilidade de cada espaco se inserir no seio de uma cadeia

8 Modos de vida muito centrados no espaco urbano, na cultura e no lazer, onde muitas vezes sao atenuadas as
fronteiras entre trabalho e lazer, entre producéo e consumo, entre criatividade e apropriacéo, e onde as inter-
relagfes mutuas e a convivialidade assumem um papel fulcral

9 Ja tivemos oportunidade anteriormente (Costa 1999, 1999a) de associar estas légicas de funcionamento as dos
meios inovadores, e, particularmente de centrar a observagdo destas realidades ndo s6 a fortes clusters
competitivos a nivel global (o cinema em Hollywood, a moda em Paris,...) como aos bairros culturais nas mais
variadas cidades (por exemplo, o Bairro Alto em Lisboa).
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de valor globalizada de producdo de um bem generalista de uma das industrias
culturais mais estruturadas, seja na génese das interrelagbes que fazem surgir a
criatividade ou a capacidade empreendedora e estdo na base do surgimento de um
bem inovador ou muito especializado; ou seja ainda na possibilidade de cada espaco
preservar e valorizar a sua memoaria cultural colectiva; entre muitos outros exemplos,
0 espaco assume um papel fulcral no surgimento e desenvolvimento de todas estas
actividades, podendo ser elas, simultaneamente, uma inquestionavel fonte de
vantagem competitiva para esses mesmaos territorios.

Nao obstante estas 4 categorias-tipo ndo serem exclusivas e se
interpenetrarem fortemente (por exemplo, podemos ver diversas actividades dentro
da sub-fileira do cinema — a que nos interessa principalmente no &mbito deste texto -
em varias destas categorias: a producdo massificada ou independente em fileiras
estruturadas, os pequenos nichos de producédo ou exibicdo associados a realidades
territoriais especificas, a preservacdo da memoria do cinema,...), elas permitem nao
s6 caracterizar formas distintas de identificagdo com os territrios, como, sobretudo,
possibilitam reflectir mais claramente acerca da definicdo de politicas estratégicas
baseadas em areas transversais de actuagéo.

Esta reflexdo poderd ser extremamente importante ao nivel da actuacdo
politica sobre a realidade, ja que, no essencial, o dinamismo destas actividades
culturais, independentemente da sua natureza, esta associado ao envolvimento dos
diversos agentes (com as suas motivacdes, expectativas e condicionantes
especificas) em torno de projectos e praticas concretos, 0s quais se baseiam nos
activos disponiveis no territdrio onde se desenvolvem.

O caso do cinema, e concretamente daquilo que mais nos interessa, do
cinema em Portugal, serd entdo paradigmatico desta realidade. Na economia
mundializada em que vivemos, onde o0s bens, os valores, os simbolos, circulam cada
vez mais global e quase instantaneamente, quais as possibilidades competitivas de
um espaco “periférico” como o portugués num (sub-)sector cujo funcionamento
integrado a nivel mundial é evidente? E a esta questdo que tentaremos dar resposta
nos pontos seguintes.

2. A fileira do cinema e os seus desafios actuais

A andlise da fileira do cinema néo pode ser feita, nos dias de hoje, de forma
desligada do universo mais amplo da producéo audiovisual onde, desejavelmente ou
ndo, estd inevitavelmente integrada'®. Isto ndo quer dizer que esta seja uma
actividade que nédo tenha as suas especificidades e modos de funcionamento e
regulacao proprios, mas apenas que 0 seu desenvolvimento esta, cada vez mais,
fortemente condicionado pela evolugdo de todo o conjunto de actividades que a
rodeiam, desde todas aquelas que se ligam a producéo, difusdo e tratamento de
informacdo (sobretudo audiovisual...) a todas aquelas associadas a producdo e
gestao olltl)s simbolos criados e mantidos pelas actividades cinematogréficas, por
exemplo™.

% Nem dos campos mais vastos com 0s quais mesmo esta esta cada vez mais interligada — os media, as
tecnologias de informacéo, as telecomunicagdes, a producao de contelidos, o entretenimento e o lazer, etc... (cf.
Creton, 1994; Creton 1997; CIMA; 1997; CE, 1998a)

' pense-se em todo o merchandising criado em torno do cinema e na ligagdo crescente aos mais variados
sectores de actividade econémica, da informacgé&o ao turismo, do téxtil a publicidade...
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IndePendentemente de todas as importantes questbes que podem ser
levantadas™® quanto ao valor artistico, & génese da criacdo cultural, & geracéo de
valor econémico ou as estratégias e racionalidades proprias de todos os agentes
envolvidos no processo de criacdo e consumo dos bens cinematograficos (desde o
artista ao empreendedor, do consumidor aos poderes publicos, todos eles motivados
por racionalidades dispares..), estamos perante transformacdes importantes que
permitem que (pelo menos alguns d)os bens que tradicionalmente eram encarados
como cinema possam cada vez mais ultrapassar a fronteira da producao-distribuigao-
exibicdo em sala para aparecerem numa multiplicidade de “janelas”, interligados com
um enorme conjunto de actividades econdémicas diversas, assumindo a forma de
conteudo multimédia, de input mais ou menos indiferenciado para uma industria do
entretenimento, da informacao ou da publicidade,...

A discusséo do papel do cinema nas sociedades, economias, culturas actuais,
do modo como a sua “forma” tradicional pode ou deve ser preservada, do sentido ou
nao de se manter a identidade do cinema enquanto cinema, do modo como esta
actividade (o cinema, ou mais concretamente, 0os muitos cinemas, em toda a sua
diversidade) pode competir nestes novos contextos €&, pois, crucial face a estas
novas realidades.

Estamos, portanto, perante um universo que estad sujeito a profundas
transformacdes, nos dias de hoje. Estas, ndo obstante a sua multiplicidade (cf. CIMA,
1997; Creton 1994, 1997; Costa e Rato, 1999), poderdo ser simplificadamente
sistematizadas em quatro grandes grupos de mutacdes, fortemente
interrelacionados.

Um primeiro nucleo de transformag@es estruturais a afectar o sector pode ser
associado as alteracoes a nivel tecnoldgico e as suas consequéncias no campo
econdémico. A este nivel, as transformacdes sucedem-se a velocidades inéditas e as
possibilidades abertas pela crescente convergéncia tecnoldgica configuram
caminhos que revolucionardo ainda mais aquilo que ja foi o universo estavel da
producdo audiovisual (e cinematogréfica). Numa sociedade da informacéo centrada
na reproducdo, mais ou menos massificada, de conteudos (cuja diversificagdo é,
paralelamente, crescente e potencialmente democratizavel), estamos perante uma
cadeia de valor em acelerada mutacdo e imbricagcdo, onde um texto, uma musica ou
um filme poderdo aparecer nas mais variadas “janelas” (num livro, numa revista, na
internet, num CD, em suporte magnético, num clip televisivo, num espaco publico de
exibicdo,...) e que cada vez mais se tendem a interligar (é frequente o cinema, a
literatura, a publicidade, os videojogos, a musica, a informacéo, etc., “venderem” - e
serem “vendidos”- de forma interligada as mesmas historias ou personagens...).

As diferentes fases associadas a criacdo de valor destes conteudos
(conceptualizacdo, producao, distribuicdo, comercializacdo e consumo) constituem
mercados especificos, com custos, estruturas de mercado e ciclos de vida também
especificos, remunerando diferenciadamente os diversos intervenientes na cadeia de
valor. Isto permite que, num contexto de aprofundamento do processo de
mundializagdo, por um lado, se expandam circuitos e légicas de funcionamento
globais, mas, por outro lado, se criem oportunidades para os diversos agentes ou
espacos explorarem as suas vantagens competitivas especificas em alguns destes
segmentos.

N&o obstante a grande diversidade de janelas através das quais um contetdo
possa ser exposto e rentabilizado, a tecnologia subjacente tende a convergir
fortemente, e brevemente a digitalizacdo dominara grande parte da producéo, copia,

2 E s&o-no, pelos mais variados sectores, alimentando muitas controvérsias e polémicas algumas vezes
injustificadas.
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transaccao e emissdo de todos os conteudos, 0 que, no entanto, ndo invalida que se
mantenham franjas reservadas aos formatos tradicionais /cinema, livros, jornais,
CDs,...) assentes, eventualmente, em factores competitivos relativamente diferentes
dos actuais...

A acelerada convergéncia tecnoldgica (integrando areas tradicionalmente
estanques como a as tecnologias de informagao, as telecomunicac¢des, os media, 0
cinema, o entretenimento, o lazer, a investigacéo, a formagéo, a publicidade,...), com
impactos fortissimos na redefinicdo dos equipamentos e suportes utilizados nestes
sectores, tem estado associada a consolidacdo de grandes impérios multimédia
cobrindo os diversos sub-sectores e vastos mercados internacionais (rentabilizando,
por um lado, uma industria produtora de “simbolos” — cf., por exemplo, Lash e Urry
1994; Creton, 1994, 1997 — que difunde normas e valores culturais globalmente™
e, paralelamente por outro, articulando-se estreitamente com a evolugdo e
exploracdo economica de equipamentos, suportes, hardware e infraestruturas
tecnologicas existentes).

Um segundo nucleo de transformacfBes prende-se com as alteragoes
organizativo-institucionais e estd intimamente associado as transformacdes
anteriores (ndo se justificando no entanto apenas por elas). Podemos observar estes
movimentos, acima referenciados, que se traduzem na emergéncia de grupos
multimédia globais, cujos interesses abarcam, cada vez mais, todos 0os media, todos
0s nichos de mercado e todas as etapas da cadeia de valor a nivel mundial. A
concentracao € feita a multiplos os niveis, de forma horizontal ou vertical, formal ou
informalmente, através de aquisi¢cdes, fusdes ou parcerias estratégicas, dentro do
sector audiovisual, ou, cada vez mais, integrando-o nos universos mais amplos do
entretenimento, dos media, das telecomunicag0es, das tecnologias da informacéo,
do fabrico de suportes, etc., ou articulando-o com sectores como o financeiro ou o
lazer... A logica da especializacao flexivel conjuga-se com um sistema que durante
muito tempo (pelo menos no core da industria) assentou na produgdo mais
massificada de bens (relativamente) diferenciados (cf. Shapiro et al., 1992; Creton,
1997).

Por vezes, a actuacdo destes agentes estende-se mesmo a nichos de
mercado especificos, com uma estreita articulagdo com alguns produtores
independentes (por exemplo, integrando estruturas de distribuicdo ou exibi¢ao).

A facilidade na rentabilizacdo dos conteudos é cumulativa, para estes grandes
grupos, com a possibilidade de amortizar os custos a escala mundial. A exceléncia
na producdo e distribuicdo, a par da extensdo das actividades (directa ou
indirectamente) por parte dos grupos econémicos ao longo da cadeia de valor é um
passo central neste processo. O mercado global potencia facilmente as bases para
esse crescimento, 0 que passa em muito pela vertente da globalizacdo cultural
associada (transmissdo de normas, valores e simbolos, facilitada além disso pela
lingua...). Note-se que Hollywood controla 95% do mercado interno americano e 80%
do mundial (enquanto, por exemplo, a produgédo francesa tem apenas 35% do
mercado interno e 2% do mundial, e Portugal assegura 1% do mercado interno e
0,0035% do mundial... (CIMA, 1997)).

Isto ndo obsta, no entanto, a que haja paralelamente um crescente espaco
para a exploragdo de nichos (por exemplo para produtores ou exibidores
independentes, para formas de criagdo ou distribuicdo alternativas, etc.) e de
determinadas especificidades territoriais na insercdo nas cadeias de valor
dominantes (qualificagdo da mao-de-obra, condi¢bes naturais, clima, lingua, know-
how técnico, caracteristicas culturais do mercado local...), mesmo no seio de

13 Ou mesmo alternativas a esses canones dominantes...



IV Congresso Portugués de Sociologia

dominios perfeitamente integrados nas cadeias de valor mais estruturadas
globalmente.

No caso especifico da Europa o crescimento destes grupos (bem como a
articulacdo e inser¢cdo de agentes destes mercados com entidades e formas de
financiamento que Ihe permitam o acesso a mercado externos) tem sido uma
realidade nos Uultimos anos, revelando-se essencial para a rentabilizacdo de
investimentos em mercados maiores do que os de origem, tanto no campo dos
conteudos mais generalistas como em nichos mais restritos (sobretudo em areas
onde a tradicao e know-how desses produtores seja maior).

Entretanto, paralelamente a esta convergéncia das industrias dos media e do
audiovisual tem-se verificado um enfraquecimento dos “mercado de massas” e a
dinamizacgédo de ofertas alternativas, articuladas com os proprios estimulos, por parte
da procura, a diversificacdo™. A par dos produtos de grande publico surgem, nos
varios dominios do audiovisual, grandes crescimentos em areas-nicho alternativas,
representativas de estilos de vida e interesses soécio-culturais diversificados e
distintivos. A rentabilizacdo desta diversidade de segmentos podera ser um passo
essencial para a afirmacdo do sector — ou de sub-sectores - em territérios onde a
vantagem competitiva (econdmica e ndo s6) de determinadas actividades seja
determinante. A vitalidade de muitos produtos independentes na area do cinema (ou,
mais recentemente, do multimédia) é disso claro exemplo.

Esta segmentacdo dos mercados, permitindo a exploracdo de vantagens
competitivas alternativas pelos diversos agentes ou territorios, pode ser claramente
associada a dialéctica inovacao/estandardizacdo nas actividades do sector. Sendo a
inovacao no audiovisual (tal como na generalidade da actividade econ6mica) a fonte
da competitividade de longo prazo, este aspecto torna-se determinante na sua
evolucdo e na estruturagcdo empresarial. A inovacdo (e a competitividade) pode
acontecer pelo dominio dos aspectos técnicos e organizativos e pela obtengdo da
exceléncia em quadros de referéncia estaveis e globalmente estabilizados (veja-se o
sistema de producdo de Hollywood), mas pode vir da contestacdo aos canones preé-
estabelecidos (criatividade artistica, inovacao tecnoldgica, etc.) e da sua introdugéo
no mercado. Enquanto que as pequenas empresas independentes, em geral, se
movem mais perto desta segunda opg¢édo, os grandes grupos tém privilegiado a
inovagcdo no seio de realidades estandardizadas (por exemplo, inovacdes
tecnolégicas na exibicdo, aposta na subordinagdo de conteudos estética e
artisticamente mais convencionais a efeitos especiais e ao espectaculo, etc. — veja-
se Creton, 1994, 1997; Benhamou, 1996).

Um terceiro conjunto de mutacdes, também intimamente interligado com os
dois anteriores, esta associado as alteragdoes estruturais e progressivas nos
estilos de vida e nos habitos de consumo. Por um lado, neste campo, é
inquestionavel o aumento da centralidade das praticas culturais na vida e nos
padrées de consumo das pessoas (cf., por exemplo, Benhamou, 1996; Pronovost,
1996). O cinema nao é excepcao, antes pelo contrario, sendo a pratica exodomiciliar
mais massificada®.

O audiovisual e os media tém crescido a ritmos impressionantes nas ultimas
décadas (CE 1998, 1998a), face aos desenvolvimentos tecnoldgicos, a facilitacdo
das formas de venda, e aos novos publicos e mercados, 0s quais registam uma

4 Fenomeno semelhante a outras areas da actividade econdmica, mas numa escala mais acentuada, face ao
facto de estarmos em presenca de bens com uma componente “cultural” — em sentido lato - muito forte.

! podera é estar a assistir a uma transformacao profunda (na sua vertente “tradicional”, em termos de suportes)
face as mutagdes em curso, com a concorréncia de outras “janelas” e as “novas” praticas sociais associadas...
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franca expansao pelas proprias mutacfes nos estilos de vida, nas praticas e nas
mentalidades®®

Por outro lado, paralelamente a esta crescente centralidade dos consumos
culturais nas praticas e expectativas das pessoas, assiste-se a ja acima referida
multi-segmentagdo dos mercados destes bens. Independentemente da
uniformizacado de modelos globais de producao e difusdo, é notoria a tendéncia para
a multiplicacdo de nichos de mercado especificos, baseados por um lado nas
pressbes para a diferenciacdo e distincdo ao nivel das préaticas e por outro na
possibilidade de existéncia de limiares minimos de procura e de oferta para essa
praticas se realizarem (cf., por exemplo, Costa, 1999). A competitividade empresarial
no sector pode passar assim por vias alternativas, explorando a relagéo
estandardizagdol/diferenciacdo, o que se traduz numa diversificagcdo dos mercados
existentes, onde os diversos agentes poderdo tentar integrar as suas mdultiplas
predisposi¢des e possibilidades competitivas.

Estas trés categorias de mutacdes, fortemente interrelacionadas,
consubstanciam profundas alteragbes nos modelos de producéo, distribuicdo e
consumo, nas formas de “auto-regulacdo” da oferta e da procura dos bens culturais
em causa (audiovisuais, multimédia,...), ou seja do funcionamento desses mesmos
mercados e das interligacdes entre 0os agentes que neles se movem.

Existe no entanto ainda um quarto grupo de alteracdes, exterior a este ldgica,
mas para ela extremamente relevante: tudo o que esta relacionado com as formas de
regulacdo externa desses mercados, ou seja, com as formas de intervengao
estatal no sector. No ambito mais vasto da reconfiguracéo da intervengéo estatal na
economia (movimentos de desregulamentacédo e privatizacdes, crise financeira do
Welfare State, fomento da articulagcdo e parceria com outros agentes,...), a actuagao
sobre o sector do audiovisual também tem sido alvo de profundas altera¢des, sendo
a pertinéncia dessa intervengdo fortemente discutida, tanto no campo teorico-
conceptual como no campo da praxis e da actuacdo politica (lembrem-se as dificeis
negociacdes no ambito da OMC para a liberalizagdo do comércio, com 0s paises
europeus a exigirem a garantia da salvaguarda cultural para o audiovisual, por
exemplo).

A intervengdo do estado no audiovisual tem sido, com efeito, um dos
elementos mais polémicos na sua andlise, e condicionou fortemente a sua evolucao.
Desde as lei liberais que conduziram a industria audiovisual americana no caminho
seguido (leis anti-frust, encaminhamentos de financiamento para sectores em
expansao através da fiscalidade, apoio a integracdo dos impérios multimédia,...) até
a intervencdo profunda e ao forte proteccionismo verificado em alguns paises
europeus, muitas situacdes dispares se verificam. Seja através da regulamentacao
estatal (atribuicdo de “espacgo publico”, proteccionismo face a livre concorréncia e
regulamentacdo anti-trust, estabelecimento de quotas, surgimento de entidades
reguladoras,..) seja através do apoio financeiro, mais ou menos directo
(fmanmamento do fornecimento de bens publlcos 7. ajustamento de deficiéncias de
mercado’®; investimento estratégico em areas de crescimento chave,...), esta
mtervengao tem assumido as formas mais diversas, e conduzido a resultados que
em geral tém afastado os modelos de producdo antagonicos em que se baseia. Os
critérios normativos que estdo por base desta maior ou menor intervencdo sao

18 Este crescimento tem sido igualmente suportado em grande parte pelo crescimento dos mercados publicitarios
associados (em Portugal, por exemplo, a publicidade cresceu 400% nos Ultimos 10 anos, passando para valores
na ordem dos 1,2% do PIB, em 1996 — CIMA, 1997).

" pPor exemplo, servigo publico de TV.

'8 por exemplo, subsidios automaticos ou garantias financeiras a producéo de filmes.
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determinantes e baseiam-se mesmo em concep¢Bes muito dispares do que se
podera entender como competitividade do sector.

A evolucdo mais recente do sector, balizada pelas profundissimas
transformacdes acima referidas, tem colocado sérias dificuldades e intervencéo
estatal na sua regulacdo, face as suas ldgicas globais de funcionamento e a
convergéncia tecnolégica e empresarial, sendo previsivel para breve a total
incapacidade do Estado (a nivel nacional, mas mesmo a niveis supranacionais)
suportar légicas de actuacdo que concorram directamente com o normal
funcionamento de mercados, no caso de bens cuja provisdo por esses mesmos
mercados é economicamente eficiente.

Numa perspectiva, como a por nés defendida, que ultrapassa a légica da
simples rentabilizacdo econdmica via mercado destas actividades e que pretende
abarcar as varias dimensfes da sustentabilidade do desenvolvimento, a regulacao
por parte dos poderes estatais podera ter, no entanto, um papel essencial, pelo
menos em determinadas condi¢des, como veremos adiante.

Todas estas transformacdes sao facilmente identificaveis no panorama
audiovisual portugués (e europeu, e mundial), e concretamente, no ambito especifico
do cinema. Observam-se claramente no nosso pais, com mdltiplos movimentos
associados a esta convergéncia tecnoldgica e a concentracdo empresarial,
traduzidos em integracdes verticais ao longo da fileira, ou integracdes horizontais
gue exploram a diversificacdo das actividades. Seja a interligacado crescente de
empresas e grupos dos media e da comunicagéo, das tecnologias de informacao, do
lazer, das telecomunicacdes (e mesmo, cada vez mais, do sistema financeiro, da
distribuicéo,...)'%; seja a integracéo de fileiras “alternativas” centradas no cinema e no
video®: sejam os primeiros acordos de produtores nacionais para distribuicdo e
exibicdo junto das majors; seja o envolvimento de TVs privadas (nomeadamente a
SIC) na produgdo e promogao cinematografica virada para novos mercados (e mais
recentemente na producdo de conteudos audiovisuais doutro tipo — telefilmes SIC);
seja o0 surgimento de nichos alternativos de producdo e exibicdo extremamente
dindmicos (cinema de animacéo, documentarismo, producédo de curtas metragens),
seja ainda a reconfiguracdo (sucessiva...) das politicas de apoio estatal ao sector,
temos varios exemplos destas transformacdes nos anos mais recentes.

Num mercado caracterizado tradicionalmente pela reduzida dimenséo e pela
dificuldade de transposicdo de fronteiras (excepto para segmentos muito especificos
— autores consagrados ou co-producdes), onde a produ¢do média durante a década
de 90 foi de cerca de 12 filmes/ano, a actividade desenvolvida, fortemente
subsidiada, estava virada prioritariamente para uma producdo de autor, com
excelentes resultados internacionais, alids, no campo artistico criativo (como o
demonstra o palmarés de diversos realizadores em prestigiados festivais de cinema,
por exemplo), mas incapaz de se rentabilizar autonomamente. Paralelamente, o
mercado das produgcBes mais generalistas era praticamente inexistente (face a
reduzida dimens&o da procura interna e a escassa exploracdo das diversas janelas
de rentabilizac&o disponiveis) e igualmente dependente da subvengdo publica, num
quadro em que as estruturas de mercado (ao nivel da producdo, mas sobretudo da
distribuicéo e exibicdo) estdo fortemente concentradas e dependentes do modelo

19 Lembrem-se, por exemplo, os recentes acordos da PT com a SIC e Lusomundo, ou a formacgdo das mais
variadas parcerias para a exploracdo do cabo, da TV digital, dos mercados da internet,...

% | embre-se a fileira de Paulo Branco, com producéo, exibicéo e distribuicdo, como Gnica forma de subverter os
mercados oligopolistas em que se defrontava...
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“global” de funcionamento do sector’’. As mutacdes em curso anteriormente
assinaladas nao podem portanto deixar de ter efeitos significativos nesta realidade.

Neste quadro, o cinema em Portugal (tal como no resto da Europa) encontra-
se perante uma dupla “ameaca”’ que condiciona fortemente a sua competitividade:
por um lado o audiovisual, o multimédia e as possibilidades de convergéncia
possibilitadas pelos avancos tecnologicos (ou seja, o risco de ter um papel de mero
“contetdo” no seio de uma miriade de informacdo, que podera ser disponibilizada
numa das muitas janelas — écran, TV, net,... — disponivel par o efeito); por outro lado
(e, pelo menos até certo ponto simultaneamente), a tendéncia, dentro do seu ambito
tradicional, a ser confrontado com os modelos (de producdao, distribuicdo, consumo)
hegeménicos que dominam e condicionam o mercado e a sua logica de
funcionamento a nivel global (homeadamente o cinema americano e o sistema de
Hollywood em particular).

A competitividade do sub-sector na Europa e no nosso pais tera de passar por
uma resposta cabal a este duplo desafio, aproveitando as oportunidades que ele
simultaneamente oferece, o que ndo saira de uma mitica solucdo do tipo “varinha-
magica” que resolva os problemas estruturais existentes, mas das estratégias e da
actuacéo concreta de cada um dos agentes interessados — sejam eles, por um lado,
todos os que criam, produzem, distribuem, consomem ou vendem estes bens e,
cada vez mais, os muitos que |lhe estao associados ou deles podem depender...)%;
sejam, por outro, os que, de fora, podem regular a sua actuagdo — nomeadamente 0
Estado, aos seus diversos niveis. Olhemos entdo mais pormenorizadamente para as
possibilidades estratégicas que se oferecem a estes agentes de forma a se
afirmarem competitivamente nestes contextos.

3. As estratégias dos actores; o papel da intervengao estatal

Face as mutacdes estruturais apontadas e as profundas transformagfes em
curso no cluster do cinema (tecnologicas, econdmicas, organizativo-institucioniais,
sécio-culturais,...), a incerteza quanto a sua evolugdo é a regra. E neste quadro
instavel e indefinido que os diferentes agentes desenvolvem a sua actuagdo, com
base nas suas diversas motivacdes, expectativas e condicionantes, o que
consubstancia uma multiplicidade de estratégias que importa compreender.

Por um lado, os criadores, com a sua racionalidade prépria (muito distante da
do homo economicus) tém o natural desejo de se exprimirem artisticamente.
Simultaneamente, por outro, existem agentes empreendedores (no campo da
producéo, da exibicao, da distribuicdo), que procuram desenvolver a sua actividade,
desde que tenham condi¢des para isso (ou seja, desde que a consigam rentabilizar,
através do mercado ou obtendo outras fontes de financiamento). Os seus objectivos
sdo distintos, mas as duas logicas ndo sdo necessariamente incompativeis. A
articulacao dos seus interesses em torno de projectos concretos que se rentabilizem
(pelo mercado ou através de outras solugdes reguladoras) é a chave indispenséavel
para existir a provisédo destes bens.

No actual quadro competitivo global, temos vindo a assistir as mais diversas
opcOes, pelas diferentes empresas, no que respeita as vantagens em que se deve
apostar e aos factores e recursos a mobilizar (veja-se, a este propdésito, Creton,

L para uma caracterizacdo da situacdo e evolucdo do sector no nosso pais (em varios dominios) veja-se, por
exemplo, CIMA, 1997; ICAM, 1999; Media Salles, 1999, 2000; OCDE, 1996; Gomes, 1997; Santos, 1998; Costa e
Rato, 1999)

2 Através do mercado ou por outras formas de regulac&o.
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1994, 1997): algumas tentam intensificar a producao (seja pelo crescimento dos seus
préprios mercados, seja apostando em novos mercados e produtos); outras
internacionalizam-se para obter esses beneficios; umas tentam ser competitivas
pelos custos (apostando na dimenséo, nos efeitos de aprendizagem,...), outras
concorrem pela diferenciacdo (nas condi¢des técnicas utilizadas, na qualidade do
produto final,...); umas diversificam o seu metier, procurando apostar nas economias
de variedade (ao nivel das tecnologias, dos mercados,...), outras, pelo contrario,
apostam no outsourcing e na externalizagdo progressiva de fungdes. As estratégias
de integracdo multiplicam-se, seja, verticalmente, no ambito da propria fileira do
cinema (abarcando as varias etapas, da producdo a exibicdo nas salas), seja
horizontalmente, apostando nos universos paralelos que se abrem na producao de
conteudos (os diversos segmentos do video, da TV, o multimédia,...) ou no dominio
das industrias dos suportes e equipamentos. Paralelamente, cada vez é mais
frequente a ultrapassagem das “fronteiras” do cluster do audiovisual, através da
integracdo com outras actividades nos campos das tecnologias de informacéo e da
comunicacéao e do lazer e entretenimento.

Simultaneamente, o préprio Estado (aos diversos niveis, desde o local a
actuacao supranacional) tem tido, como ja foi referido, actuagfes muito dispares, que
vao desde o forte suporte ao sector 8 nas suas varias dimensdes (criacdo, producao,
distribuigcdo, promocgéao, exibicéo, formagéo,...), a intervengdes reguladoras de
caracter mais genérico (politicas de concorréncia, etc.) ou a medidas de fundo mais
estruturais, centradas nos factores imateriais que sustentam a sua competitividade
(por exemplo, formacgéo artistica e técnica, fomento a criagdo de publicos, I&D nas
novas tecnologias de informacao e telecomunicacéo, fomento a empresarialidade,...).
Esta intervencdo pode ter nalguns casos um caracter selectivo, estando assente
numa estratégia especifica virada para determinados segmentos do mercado, ou ser
relativamente generalista.

Podemos tipificar simplificadamente os comportamentos que se colocam aos
agentes econdémicos deste sector através de quatro situagdes-tipo, representadas na
matriz seguinte, assumindo que a sua actuacdo esti enquadrada, entre outros, por
dois factores determinantes: por um lado, pelo nivel de integracdo existente no seio
do cluster alargado onde progressivamente se inserem as actividades do cinema (ou
seja, a capacidade de rentabilizar ou ndo os conteudos, integradamente, em janelas
diversificadas, o que pode passar ou nao por formas mais ou menos formalizadas de
integracdo e cooperacdo empresarial); por outro, pelo grau de distingdo (ou
estandardizagdo) dos bens oferecidos por esses agentes em relagcdo aos modelos e
normas dominantes®*:

2 Directo, através de subsidios, ou indirecto, via multiplos dispositivos de incentivos ou barreiras proteccionistas,
por exemplo.
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\ —
C
. A Integracao do
Produgza.o Integracdo do cluster segundo
rentabilizada cluster com defesa as normas
num cluster da especificidade dominantes no
integrado espaco mundial
— —
B D
Producao Recentragem sobre Estandardizagcéo
focalizada num as especificidades de consumos
sub-sector do bem audiovisual especificos
em causa, segundo as
valorizando a normas
diferenciagéo dominantes
~__ ~_
Distingao Estandardizagao

As estratégias dos diversos agentes mover-se-ao, portanto, entre estes quatro
guadrantes, 0s quais representam situagdes-tipo caricaturais: Duas delas (B e D),
apostando na especificidade do cinema enquanto cinema, uma mais virada para a
diferenciacdo dos bens oferecidos (B) e outra para a sua oferta segundo as normas
dominantes (D); as outras duas (A e C), numa légica de progressiva integracdo num
cluster mais amplo, com multiplas janelas de rentabilizacdo, também aqui com uma
vertente mais estandardizada (C) e outra mais distintiva (A).

A questdo do grau de diferenciagdo dos bens oferecidos é para nés
determinante, e exige uma reflexdo mais atenta. Olhemos novamente para a matriz
apresentada. Por um lado, seguindo a via da estandardizagéo e da insergcao nos
modelos de producgdo baseados nas normas dominantes, poderemos ter uma légica
mais centrada na continuacdo da producdo em sub-sectores audiovisuais
especificos, relativamente autbnomos (integrando, por exemplo, fileiras globais, em
areas em que 0s agentes sejam por qualquer motivo, particularmente competitivos —
veja-se, por exemplo o caso da exploracdo de condi¢cOes naturais particulares para
flmagens, de know-how acumulado em campos concretos, etc.), ou,
alternativamente, uma logica mais virada para uma clusterizagdo ampla, no seio de
grupos mais ou mais integrados, que consigam rentabilizar forte e simultaneamente
0s seus conteudos em janelas diversificadas (TV, internet, multimedia, radio, ...), ou
seja integrando os conteudos em verdadeiras industrias da comunicacdo e do
entretenimento. A competicdo com os circuitos dominantes a nivel global é, neste

24 Com base na andlise de Costa e Rato (1999) para o sector do audiovisual, a partir de Creton (1994).
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caso, a nota crucial, sendo essencial a sobrevivéncia desses agentes a possibilidade
de explorarem factores competitivos que |he permitam assegurar algum mercado
(seja no caso da exportacdo de conteudos para mercados alargados, seja no
dominio dos mercados internos — por exemplo, explorando a lingua ou
caracteristicas culturais especificas).

Por outro lado, optando pela via da distincdo e da produgdo de conteudos
mais diferenciados (incluindo aqui o essencial da producéo artistica, de autor, cuja
“rentabilizacdo” poderd ter de passar, nalguns casos, para além do mercado),
também duas vertentes podem surgir, uma mais centrada numa fraca integracéo do
cluster (por exemplo, mantendo a légica de apoio a um cinema de autor de
qualidade, baseada num estratégia de subvencédo publica, ou apostando no know—
how ou em condi¢Bes particulares em nichos especificos — animacdo, curtas
metragens, documentario,...), outra jogando na possivel rentabilizacéo e obtencao de
financiamento no seio de uma estrutura mais integrada que cubra diversas areas do
audiovisual (como se passa com diversos produtores e distribuidores
cinematograficos independentes ou operadores de TV, por exemplo, integrando os
seus conteudos “distintivos” em multiplas janelas, ou procurando nessas mesmas
janelas diversificar as suas fontes de financiamento).

Todas estas diferentes estratégias sdo validas e, em maior ou menor grau,
sdo patentes na realidade actual (pense-se na expanséo e integracdo dos maiores
grupos do campo dos media e das telecomunicagbes para exploracdo dos
segmentos mais generalistas do mercado — e ndo sO -; na participacdo das
televisbes publica e (cada vez mais) privada na producdo e promogao
cinematografica (e de produtos tlplcamente audlowsuals como telefiimes ou
documentarios,...); na consolidacdo e expanséo® duma fileira integrada (Madragoa-
Atalanta—Medela) em torno da exibicdo de conteudos “alternativos” as majors; na
exploracédo de nichos de mercado por pequenas empresas e outras entidades de
reduzida dimensdo, sobretudo nos campos da produgcdo (animacdo, curtas
metragens,...) e exibicdo (festivais, salas *“alternativas” ou independentes dos
circuitos dominantes,...); etc.

Algumas destas actuac¢des conduzirdo eventualmente a melhores resultados
do que outras, e os diversos agentes no terreno, para além disso, estardo mais
vocacionados e motivados para umas do que para outras. O mercado e outras
instancias reguladoras encarregar-se-ao de os seleccionar...

Note-se alias, a este respeito, o facto de a estratégia individual de cada agente
ser diferente de uma qualquer estratégia para o sector, definida pelo conjunto dos
diversos agentes ou por uma entidade externa. Isto levanta-nos entdo a importante
questdo acerca de qual o papel da intervencao publica, neste quadro.

Face ao anteriormente exposto € nossa convic¢cdo que actuacdo estatal
devera ser fortemente diferenciada em relagdo as diversas estratégias-tipo que se
oferecem aos agentes, e particularmente vocacionada para as estratégias mais
distintivas (A e C), no que toca ao apoio directo, ndo obstante ser indispensavel uma
actuacdo estrutural de base, genérica em relagdo a todo o sector e a todos os
agentes.

Com efeito, a orientacdo de uma intervencdo publica que vise valorizar as
condi¢des competitivas do sector do cinema em Portugal (no quadro global e sujeito
as profundas alteracdes tecnoloégicas em que nos encontramos, ou seja, que permita
potenciar e aproveitar as especificidades valorizaveis no sector no pais), passa
guanto a nés, por duas componentes distintas, mas complementares: por um lado,
pela aposta na provisao das condi¢des estruturantes (regulamentacgéo, promocéo da

% Em Portugal, mas também com uma relativa internacionalizacéo, sobretudo ao nivel da producao.
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competitividade empresarial, formac&o, inovagao,...) que possibiltem o
desenvolvimento empresarial do sector e fomentem o0 seu crescimento; por outro
lado, pela intervencdo (directa ou indirecta) em substituicho ou correc¢cao ao
mercado apenas nas areas relevantes para a salvaguarda dos valores culturais e da
especificidade do trabalho criativo artistico, quando o mercado ndo tenha dimenséao
para funcionar eficientemente (seja no apoio a criagdo, seja nos campos da
producéo, da distribuicdo ou da exibicao).

Se, por um lado, para os agentes que apostam em vantagens competitivas
baseadas na distincdo dos produtos que oferecem, a intervencao estatal podera ser
essencial para substituir o mercado (ja que, sO assim serd possivel rentabilizar
projectos que, face a dimensdo dos mercados restritos a que se dirigem (locais ou
globais) nao teriam provisao, e ja que o interesse colectivo assim o reconhece, visto
o desenvolvimento estar associado igualmente & dimensdo da preservagdo da
identidade cultural, da possibilidade de expressao artistica, da assuncdo da
cidadania...), em relacdo a outros agentes, com logicas competitivas distintas
(nomeadamente aqueles inseridos em mecanismos de producdo que,
comprovadamente sao rentabilizaveis pelos mercados generalistas a que se
dirigem), a actuacdo deveria ser, quanto a noés diferenciada e muito menos
interventiva.

Com efeito, poderdo surgir efeitos perniciosos na subvencao de actividades
viradas para o mercado generalista, que nao sejam diferenciadoras em relacdo ao
dominante globalmente, pois estaria a tentar competir-se pelos custos num campo
onde as vantagens competitivas a explorar, sustentaveis no longo prazo, séo
inequivocamente outras, e decorrem inevitavelmente do livre funcmnamento do
mercado (qualidade técnica, inovagao na producéo e comercializagao,. ).

E no entanto fulcral, quanto a nds, a aposta na intervengio e regulagéo no
aspectos estruturais que condicionam a evolugdo do mercado e das condi¢Oes de
producdo e das praticas, independentemente do tipo de estratégias dos diversos
agentes. E o caso de questdes como os ja referidos papéis de regulador legislativo
(concorréncia, condi¢des laborais, etc.), de formador de publicos, de planificador e
formador de recursos humanos (ensino artistico, ensino técnico,...), de promotor de
politicas de I&D que abranjam o sector e as suas condi¢des tecnoldgicas, etc...

Estas questOes estruturais, a par das intervengdes selectivas anteriormente
defendidas, viradas exclusivamente para a producdo de bens mais distintivos,
seriam, quanto a no0s a chave da actuacdo publica para a promocdo da
competitividade do sector no contexto em que nos inserimos. As estratégias dos
restantes actores, com as suas expectativas, motivacdes e racionalidades proéprias,
fariam o resto...

4, Nota conclusiva

Tentou-se ao longo deste texto equacionar algumas das principais questdes
gue se colocam a competitividade do cinema portugués face ao contexto
concorrencial em que ele se insere, o qual € marcado por duas forgas estruturantes:
por um lado, a mundializacéo e o funcionamento progressivamente global do sector;

% por exemplo, nesta perspectiva, uma actuacdo como a do Ministério da Cultura em relacdo ao operador
televisivo privado SIC, ao subsidiar a produgao de um conjunto de telefiimes da estacéo s sera justificavel como
contributo inicial e pontual para o surgimento de condi¢cdes base para o desenvolvimento futuro da producéo por
parte de agentes privados (0 que os economistas denominam de “argumento da inddstria nascente”), mas nunca
como subsidio mais ou menos encapotado para um servigo publico de TV ou de cinema..
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e por outro, as transformacdes tecnoldgicas que ameacam a sobrevivéncia do
“cinema” (ou de parte dele) na forma como ele tradicionalmente é encarado.

A competitividade do sector (pensada de forma ampla, ou seja na perspectiva
da promocédo da qualidade de vida e do desenvolvimento), como acontece com
gualquer outro, é fortemente marcada nos dias de hoje pela territorialidade,
tendéncia que € aprofundada pela mundializacdo do seu funcionamento (seja ao
nivel da producéo, da criacdo, da distribuicdo, dos modelos de consumo, da difusdo
dos valores,...).

A possibilidade competitiva de cada agente tem de basear na capacidade de
fazer bem, melhor, mais eficientemente do que outros, ou seja relaciona-se com o
envolvimento de cada um desses agentes em torno de projectos e praticas que
explorem eficazmente os activos especificos do territério onde se movimentam.

Diferentes estratégias podem e tém vindo a ser seguidas pelos varios agentes
(desde a insercdo em segmentos de cadeias de valor globais ao aproveitamento de
praticas e formas de producdo especificas, orientadas para nichos diferenciadores —
na criatividade dos conteudos, na qualidade técnica dos suportes, nos recursos
humanos utilizados,...), com resultados variaveis. No essencial, o que ressalta da sua
observacéo é a importancia da diferenciacéo e da aposta em vantagens competitivas
gue sejam duradouras e que consigam fazer face, por um lado a estruturas globais
de producédo, promocéo, distribuicdo, exibicdo e criacdo de “gostos”, e por outro a
progressiva disseminacao das praticas e a possibilidade de rentabilizacdo de bens e
servigos produzidos e integraveis em janelas e sectores paralelos.

Se algumas destas estratégias passam e podem sobreviver pela légica do
mercado (devendo o Estado apenas criar condigbes para permitir o seu
desenvolvimento), outras necessitam de forte suporte para poder existir, em
particular aquelas mais distintivas em relacdo aos padrOes universalmente
difundidos. Face ao seu papel fundamental na competitividade territorial e no
desenvolvimento, o Estado podera e devera complementar o mercado, auxiliando a
sua provisao. O papel dos poderes publicos (a nivel nacional, mas cada vez mais a
outros niveis — pense-se, por exemplo, na similitude dos problemas do audiovisual a
nivel europeu...) passa por criar condigdes para que esta diversidade de estratégias
dos multiplos actores possa ter sucesso (ndo sé subvencionando a actividade, mas
sobretudo apostando no desenvolvimento nas condi¢Ges imateriais que sustentem
duradouramente o sector), de forma a permitir afirmar competitivamente um conjunto
de actividades cuja relevancia para o desenvolvimento e competitividade territorial &
cada vez maior (pelo valor e emprego que criam, pelo aumento de qualidade de vida
gue proporcionam, pela afirmacéo da identidade cultural dos espagos, pela garantia
do direito a livre expresséo artistica,...).
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