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Nota de Abertura

om este estudo relativo & “IndUstria de Contet-
dos em Portugal”, o IQF apresenta o 342 estudo sec-
torial prospectivo, tendo como principal objectivo
analisar os factores que vém determinando a evolu-
¢do dos empregos e das qualificagdes dos profissio-
nais associados & problemdtica dos contetdos, pros-
pectivar a evolucdo previsivel das competéncias
requeridas, e caracterizar a oferta formativa insta-
lada e seus eventuais desajustamentos face & evolu-
cdo detectada, tendo em vista facilitar a sua reorien-

tacdo.

O estudo foi desenvolvido segundo a metodologia
especifica, criada pelo IQF e utilizada de forma

transversal a todos os sectores de actividade.

A Indistria de Conteddos agrega os seguintes sub-
sectores: Imprensa - producdo de texto e imagem em
suporte papel; Réddio - producdo e difusdo de som;
Multimédia convencional (analégico) incluindo a te-
levisGo, o cinema e o audiovisual (combinacéo de
texto, imagem, som ou video num meio Gnico); Multi-
média inferactivo, com uma capacidade substancial-
mente acrescida de interaccdo com o receptor, vul-

garmente enquadrado em ambiente computacional.

Em termos de cadeia de valor destaca-se a interde-

pendéncia do sector da Indistria de Conteidos com

seis dreas ou sectores de actividade configuradores
de diferentes tipos de servicos: a drea da Investiga-
¢&o & Desenvolvimento; a drea da Formacdo, a drea
dos Sistemas de Informacéo, a drea das Telecomuni-
cacdes, a drea do Marketing e Publicidade e o sec-

tor das Actividades Artisticas.

A Indstria de Conteddos, revela um crescimento sig-
nificativo do emprego, embora com um ritmo menos
acentuado quando comparada com sectores de acti-
vidade como os Servicos de Informacdo e Comunica-
cdo, designadamente, o subsector dos Sistemas de

Informacéo.

Para o sector da “IndUstria de Conteddos em Portu-
gal”, foram construidos 44 perfis profissionais, dos
quais 16 sdo especificos e 28 s&o comuns a outros

sectores de actividade.

A utilizacdo de perfis de banda larga, privilegiada
pelo IQF, sempre que possivel, prende-se com o de-
sejo de que estes possam sustentar perfis de qualifi-
cacdo que integrem competéncias transferiveis entre
actividades e sectores, facilitando assim a adaptabili-

dade das organizacdes e a mobilidade profissional.

O Conselho Directivo
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Infroducdo

eguindo uma metodologia técnica definida pelo
IQF, o estudo que agora se apresenta enquadra-se
num trabalho de andlise e de debate que o IQF tem
vindo a promover sobre a necessidade de novas qua-
lificagdes em Portugal, neste caso, para a IndUstria

de Conteidos em Portugal.

Este estudo, o 34° da coleccdo dos Estudos Secto-
riais Prospectivos, estrutura-se em cinco partes. Cada
uma destas partes procura reflectir aspectos particu-
lares da diversidade da Industria de Conteldos em

Portugal.

A primeira parte delimita o sector enquanto objecto
de andlise. A segunda parte faz o enquadramento
socioecondmico do sector, a nivel nacional e internc-
cional, e o diagnéstico das estratégias empresariais
relativamente aos mercados e aos produtos, as tecno-
logias, aos modos de organizacdo e de gestdo de re-
cursos humanos. E também, nesta parte, que se pro-
pdem cendrios de evolucdo que constituem
ferramentas Gteis & andlise e & intervencdo estraté-

gica neste sector.

A terceira parte do estudo, dedica-se a andlise da di-
ndmica dos empregos identificando os seus movimen-
tos quantitativos e qualitativos (empregos em cresci-
mento, em transformacdo e em regressdo) e as
competéncias criticas para as empresas e para os in-
dividuos. Identificam-se também as exigéncias em ter-
mos de volume e de qualidade do emprego e as
competéncias necessdrias & possivel concretizacdo

dos cendrios.

Na quarta parte do estudo, faz-se o diagnéstico das
necessidades de formacdo a partir do levantamento
e andlise da oferta de formagdo vocacionada para o
sector e dos défices de qualificacdo detectados. Sdo

apontadas pistas de reorientacdo da formagdo que,

juntamente com outras intervencdes (quinta parte),

poderdo viabilizar novos modelos de competitivi-

dade.

O estudo integra ainda uma separata com os perfis
profissionais construidos para o sector. Estes sdo per-
fis de banda larga, porque agregam empregos com
actividades préximas e mobilizam competéncias se-
melhantes. Sdo perfis dindmicos, porque integram a
variabilidade e a evolucdo dos empregos e sdo cen-
trados nas competéncias e ndo nas tarefas e opera-
¢des, funcionando como um referencial que facilita a

mobilidade funcional e profissional.

E uma metodologia predominantemente qualitativa
que conta com pesquisa bibliogrdfica, com um con-
junto muito significativo de entrevistas e com 21 estu-
dos de caso a empresas/entidades seleccionadas,
de modo a cobrir a diversidade da Indistria de Con-
teGdos em Portugal e tendo em conta critérios como
a actividade principal da empresa, o tipo de servico

e a dimens&o da empresa.

A utilidade deste estudo quer ao nivel do planea-
mento e organizacdo da formacdo quer ao nivel da
gestdo do emprego (contratacdo colectiva, certifica-
cdo profissional e informacéo e orientacdo profissio-
nal) depende da capacidade do estudo propor alter-
nativas de actuacdo estratégicas e qualificantes e da
capacidade dos agentes sectoriais se apropriarem

destes resultados.

Para este trabalho, foi imprescindivel o conhecimento
e a validacdo técnica de um conjunto alargado de
associacdes empresariais, sindicais, profissionais, ins-
tituicdes de ensino e formacdo e especialistas ao ni-
vel do sector que, enquanto agentes de mudanca,
podem também ter um papel decisivo na configura-

c&o da realidade actual e futura do sector.
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|. Delimitacdo do Sector

O capitulo de delimitacdo do sector da Inddstria de
Conteldos, comeca por precisar alguns aspectos do
quadro analitico de suporte e do ambito de interven-
c&o referentes & delimitac&o do Sector dos Servicos
de Informacdo e Comunicacdo (SIC), estudo publi-
cado pelo IQF em Dezembro de 2005. O exercicio
realizado pretende, inicialmente, completar e porme-
norizar os contornos da delimitac@o sectorial incluida
nesse estudo, no sentido de melhor explicitar os pres-
supostos de partida e, desejavelmente, de garantir
uma maior coeréncia e operacionalidade analitica
ao percurso de investigacdo que se tem por finali-
dade cumprir. O facto de se ter optado, posterior-
mente, durante o préprio processo de realizacéo do
trabalho dos SIC, pela separacdo do objecto de es-
tudo em dois subsectores (Telecomunicacées e Siste-
mas de Informacdo) e num estudo auténomo sobre a
IndUstria de Contetdos, justifica a manutencdo neste
capitulo da fundamentacdo global para o sector Ser-
vicos de Informacdo e Comunicacéo (SIC) e a con-
cretizacdo dos critérios de delimitacdo da Industria

de Contetdos.

O reconhecimento da complexidade dos dominios
de actividade que se relacionam com os conceitos
gerais de informacdo e comunicacdo, e que, dentro
de um trabalho mais tedrico, se poderiam integrar
num sector dos Servicos de Informacdo e Comunica-
c&o alargado, exige a opcdo por determinados crité-
rios de operacionalizacdo do préprio estudo, designa-
damente, no quadro do programa de estudos de
perfis profissionais que estd a ser lancado pelo pré-
prio IQF. Assim, este documento integra também, os
resultados da reflexdo conjunta mantida com o IQF,
a qual teve por base versdes preliminares de propos-
tas de Delimitacdo do Sector e de Delimitacdo Profis-
sional elaboradas pela equipa, e que se orientou no
sentido de viabilizar um trabalho coerente, que ndo
exija, no entanto, uma abordagem integral das activi-
dades integrantes no dominio da informacéo e comu-

nicacdo.

Numa referéncia introdutéria, importa destacar que
a complexidade associada ao desenvolvimento de

um exercicio de delimitacdo sectorial é, relativamente

— b
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a este tipo de servicos, acentuada pela matriz difusa
das actividades que lhe podem ser referenciadas, re-
sultante, em grande medida, da plurisignificancia e
amplitude dos conceitos de informac&o e comunica-
cdo. Em resultado disso, o quadro de actividades
que, de modo mais imediato, pode ser referenciado
a esta dimensdo de servicos, apresenta uma grande
pluralidade quanto & sua tipicidade produtiva, utiliza-
cdo tecnoldgica e, mesmo, segmentacdo de merca-
dos, pelo que se justifica salientar a importancia que,
neste momento de partida, se atribui & consecucdo
de uma delimitac&o sectorial que favoreca a identifi-
cacdo de elementos agregadores e de uma elevada

coeréncia quanto ao tipo de servicos a tratar.

No sentido de facilitar a sistematizacdo das activida-
des a integrar no &mbito dos Servicos de Informagdo
e Comunicacdo, passa-se a apresentar, ainda num
momento prévio & identificacdo das ideiasforca que
organizam o sector, um conjunto de pressupostos cla-
ros que apontam para o estabelecimento de frontei-
ras do sector ou seja, para a n&o inclusdo de deter-
minados dominios de actividade no ambito deste

estudo. Ficam, assim, excluidos do sector a abordar:

* as actividades relativas & producéo de equipa-
mentos de suporte aos servicos de comunicacdo
e informacdo, equipamentos estes que consti-
tuem inputs determinantes no processo de trans-
formacéo e inovacdo tecnoldgica que estd sub-
jacente & evolucdo destes servicos (por ex.
indUstria electrénica, consultoria em equipa-
mento informdtico), mas cujo ciclo produtivo se

localiza nitidamente a montante destes servicos;

* um conjunto de actividades que embora se pos-
sam considerar integradas dentro dos servicos
de comunicacdo, na medida em que sdo utiliza-
dores das tecnologias de informacdo e comuni-
cacdo pressupondo em geral um acréscimo de
valor ao nivel da componente comunicacional,
se orientam fundamentalmente para o mercado
da prestacdo de servicos as empresas (por ex.

publicidade, design);

——

* o sector dos Correios, na medida em que consti-
tui, por um lado, e de modo crescente, agéncias
multisservicos onde se incluem, nomeadamente as
actividades de natureza financeira e, por outro
lado, no que se refere ao seu nicleo mais tradicio-
nal de actividade, se caracterizam por uma forte
presenca da componente de distribuicéo e logis-
tica que foge & natureza comunicacional dos ser-

vicos do sector agora em estudo;

* as actividades de expressdo artistica e de pro-
ducdo de espectdculos em que é determinante
a natureza performativa e que detém especifici-
dades préprias ao nivel da comunicacdo, da
producdo - com uma forte componente de cria-
tividade - e dos préprios mercados, pelo que o
facto de apresentarem uma coeréncia identitd-
ria prépria aconselha um tratamento auténomo,
relacionado com as artes e actividades cultu-

rais em geral.

Admitido que estd o conjunto de pressupostos que es-
tabelece as principais fronteiras com o sector de Ser-
vicos de Informacd@o e Comunicacdo, a construcdo
do referencial de delimitacdo do sector assenta em
algumas ideiasforca que se consideram explicati-
vas da complexidade destas actividades e do seu
grau de interdependéncia face &s transformacdes ré-
pidas que as novas tecnologias da informacéo e co-

municacdo tem atingido neste fechar de século:

* a presenca de um elemento agregador no seio
dos Servicos de Informacdo e Comunicacéo que
consiste no facto de a generalidade destes servi-
cos comungarem de uma mesma finalidade,
que significa a gestéo da informacéo em
suportes comunicacionais diferencia-
dos, embora compativeis, tendencial-
mente utilizadores de uma Unica plata-
forma comunicacional que permita a

convergéncia das varias actividades;

* o facto de a utilizacéo comum das no-
vas tecnologias de informacéo e comu-

nicacéio de base digital permitir e/ou

— b
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favorecer a exploracdo do potencial
de interactividade no dmbito dos Servicos

de Informacdo e Comunicacéo;

* a existéncia de uma tendéncia de evolucdo co-
mum dos Servicos de Informac&o e Comunica-
c@o que se apoia fundamentalmente no facto
de as vérias actividades integrantes se
apresentarem actualmente condiciona-
das e submetidas a um conjunto de fac-
tores de convergéncia das formas de
producéo, dos produtos e dos merca-
dos, especialmente decorrentes da

aplicacéo comum da tecnologia digital.

Enquanto novo paradigma tecno-econémico, as tec-
nologias de informacéo e comunicacéo (TIC)
estruturam um amplo quadro de activida-
des, tanto pela forma como promovem a
transformacdo de dreas profissionais mais
tradicionais, como pelo modo como elas
proéprias geram novos campos de actuacéo
e novos servicos. Ndo se trata, portanto, de con-
siderar apenas o seu contributo para uma grande di-
versidade de dreas e actividades produtivas e, tam-
bém, lddicas mas, principalmente, de relevar o seu
potencial no desenvolvimento e sofisticacdo de um
quadro préprio de actividades/servicos referencia-

dos & informacdo e comunicacéo.

Admitindo |8gicas particulares de organizacéo des-
tas actividades, quer referenciadas aos produtos/ser-
vicos/mercados para que se orientam, quer a univer-
sos organizativos e profissionais tradicionalmente (ou
convencionalmente) especificos, é possivel identificar
trés grandes dominios sectoriais de referén-
cia que integram o sector dos Servicos de In-
formacéo e Comunicacéo e que vao permitir
operacionalizar o desenvolvimento do trabalho na

primeira fase:
* As Telecomunicacdes
* Os Sistemas de Informacéo

* As Indistrias de Conteldos (objecto deste

estudo)

——

Esta identificac@o de trés grandes dominios de activi-
dades decorre do reconhecimento da existéncia de
duas familias tecnolégicas de “pertenca” destes servi-
cos, as tecnologias de comunicac@o e as tecnologias
de informacéo que, numa perspectiva mais global, se
pode admitir que estruturam dois clusters de activida-
des, respectivamente o cluster das telecomunica-
cdes e o cluster dos sistemas de informacéo,
para além da existéncia de um terceiro dominio de ac-
tividades cujo elemento agregador constitui o facto de
se tratar de actividades utilizadoras das redes de infor-
macdo e/ou de comunicacdo como instrumento de di-
fusdo de conteddos, estruturando, por sua vez, um
cluster das Industrias de Conteudos. A leitura
conduzida por um critério de clusters permite, ao nivel
da estruturacdo do sector, explicitar melhor as carac-
teristicas identificadoras de sistemas produtivos origi-
nalmente (ou convencionalmente) diferenciados, a
que se associam dreas profissionais préprias, e, por
outro lado, favorece o reconhecimento das dindmicas
de convergéncia tecnoldgica actualmente em curso,
as quais t&m implicado uma progressiva transversali-

dade e mobilidade nos empregos.

A Figura 1 procura expressar, complementarmente, a di-
ndmica de convergéncia e interdependéncia que carac-
teriza os trés clusters considerados e que se verifica,
tanto ao nivel da utilizacdo tecnolégica como da pré-
pria natureza dos servicos prestados, cada vez mais ca-
racterizados por uma maior integracdo dos produtos e
dos mercados. Esta evolucdo conduz & estruturacdo de
servicos que resultam da combinac@o destes trés espa-
cos de actividade e que revelam uma coeréncia e uni-
dade préprias. A sua caracterizacdo e estruturacdo é
devedora da compreensdo das dinémicas de relacdo
de que emergem e que sustentam uma légica de integra-
c@o entre estes grandes dominios de actividade. E nesta
medida que se assume vantajosa a valorizacdo de uma
abordagem que, embora reconhecendo essa légica de
integracdo progressivamente mais acentuada, parta de
avaliacdes separadas e articuladas de cada um dos
clusters considerados, percebendo designadamente a

esséncia das suas condicdes de progressdo.

— b
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Figura 1 - Delimitacdo do Sector dos Servicos de Informacdo e Comunicacdo

Servicos de Informacdo e Comunicacéo
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Médias/Grandes Mercados
Empresas Verticais

Fonte: Equipa de Estudo.

Os trés dominios considerados representam o se-
guinte em termos de actividades ou subsectores de

actividades:

Telecomunicacoes

Agrega as actividades relacionadas com a cria-
cdo de infra-estruturas, incluindo concepcéo,
montagem, instalacdo, configuracdo e gestdo e
manutencdo de redes de telecomunicacdes, que
garantem o estabelecimento de capacidades bé-

sicas de transmissdo de dados, voz e imagem.

Integra para além disso, os servicos de suporte &

Sistemas de Informacéao

Compreende as actividades de gestdo, producdo
e processamento de bases de dados, incluindo
ainda o desenvolvimento de aplicacdes informdti-
cas associadas ao processamento dessa informa-
¢&o, assim como, as actividades de consultoria co-

nexas & sua implementacdo e utilizacdo.

Integra ainda o conjunto de actividades que pro-
cede & digitalizacdo de informacdo, qualquer
que seja o seu suporte actual e a linguagem utili-

zada, som, texto, imagem ou video.

transmiss@o - redes - para transmitir, aceder e di-
vulgar informacdo configurando, operando e ge-
rindo as suas potencialidades de utilizacdo para
fornecer servicos de comunicacdo bdsicos e/ou
de valor acrescentado (e-mail, voice-mail, TV

cabo, etc.).

IndUstria de Conteudos
Agrega os subsectores de:

* imprensa - producdo de texto e imagem em

suporte papel;

* rddio - producdo e difusdo de som;

— b
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* multimedia convencional (“analégico”) incluindo
a televisdo, o cinema e o audiovisual (combi-
nacdo de texto, imagem, som ou video num

meio Unico);

* multimedia interactivo, com uma capacidade
substancialmente acrescida de interaccdo
com o receptor, vulgarmente enquadrado em

ambiente computacional.

Por razdes que se prendem com a operacionaliza-
cdo do “Sector dos Servicos de Informacdo e Comu-
nicacdo”, a equipa técnica e o |QF optaram pelo de-
senvolvimento auténomo deste estudo incluindo
apenas os subsectores das Telecomunicacdes e dos
Sistemas de Informacdo, inicialmente em elaboracdo
conjunta com o presente estudo da IndUstria de

Conteldos.

——

A necessidade de garantir operacionalidade na confi-
guracdo da Industria de Conteddos por forma a que
seja possivel efectuar a necessdria mobilizacéo de in-
formacdo estatistica e documental de suporte ao exer-
cicio de enquadramento socioecondmico que se inclui
no plano de andlise previsto, e respondendo s preo-
cupacdes metodoldgicas do préprio IQF, justifica a in-
troducdo nesta andlise de delimitacdo sectorial do cri-
tério CAE. Na figura 2 encontram-se identificados os
ramos da CAE (Rev 2) que se incluem no ambito da

IndUstria de Conteddos.

No cluster da Indistria de Contetdos, é possivel as-
sumir uma organizacdo da rede de actividades em
subsectores com identidade e especificidades relati-
vamente préprias - @ imprensa, a radio, a tele-
visé@o (servico de difuséo), o cinema, a pro-
ducéio audiovisual e a producdo de

multimedia interactivo.

Figura 2 - Estrutura da IndUstria de Contetdos tendo por referéncia a Classificacdo das Actividades
Econdmicas (Rev. 2)

Sectores de Actividade
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Ramos de Actividade CAE Rev 2

Indéstria de
Conteddos

2212 - Edicgo de jornais

2213 - Edicdo de revistas e outras publicacdes periédicas

9211 - Producéo de filmes e de videos e actividades técnicas de pés-producdo
922 - Actividades de rédio e televiséo
924 - Actividades de agéncias noticiosas

Fonte: Equipa de Estudo.
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Il. Diagndstico e Prospectiva do Sector

1. Enquadramento Socioeconémico
do Sector

1.1. Conceitos e Perspectivas

Em termos de enquadramento, podemos afirmar
que o sector que designamos por Industria de
Conteudos engloba dois tipos de subsectores de
producdo de informacd&o/comunicacdo que, sendo

passiveis de diferenciacdo no seu processo de for-

comunicacdo convencionais - texto/imagem/
som/video - apoiados por diferentes tecnolo-
gias de edicdo e difusdo/emissdo de informa-
c¢do e comunicacdo (o que acontece ainda
numa parte das unidades empresariais existen-
tes no pais), que foram evoluindo ao longo do
tempo até & actual situacd@o em que a matriz tec-
noldgica se associa ao digital e as novas capa-

cidades nas redes de telecomunicacdes;

mac&o, convergem actualmente para um agregado ii) um segundo tipo de actividades que resultam

global:

i) um primeiro tipo de actividades que néo decor-
rem directamente das evolucdes mais recentes,
em termos tecnolégicos nos dominios das comu-
nicacdes e da informdtica, mas que tendem ac-
tualmente, por factores de ordem essencial-
mente tecnoldgica, a constituirse como sector
mais abrangente designado da Indistria de
Conteddos. Trata-se de diferentes subsectores
de actividade comunicacional de natureza unidi-

reccional, que utilizam um ou vdrios meios de

— b

directamente das mais recentes inovacdes tec-
nolégicas em matéria de comunicacdo e com-
putacdo, sustentadas por tecnologia de base di-
gital e centradas numa missGo comunicacional
com capacidade de utilizacdo de vdrios dos
meios de comunicacdo texto/imagem/som/
video/animagdo/bases de dados, a que acresce
uma nova capacidade decorrente da introdu-
¢do de suporte computacional na recepcéo, que
as manterd basicamente distintas das activida-

des integradas no tipo anterior.
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Passa-se, de seguida, a especificar algumas das ca-
racteristicas actuais de cada um dos principais sub-
sectores que organizam os dois tipos de actividades
anteriormente referidas. Contudo, é de referir desde
i@ que este é um periodo de acentuadas mudancas
quer ao nivel organizativo, quer profissional, embora
com diferentes intensidades segundo o seu contexto
geoecondmico, pelo que serdo, em capitulo poste-
rior, identificados os principais factores ou condicées

dessas transformacdes.

Agéncias noticiosas

Este é um subsector de actividade dentro da Indistria
de Conteldos que se situa, em geral, a montante do
desenvolvimento das actividades de redaccéo/activi-
dade jornalistica em qualquer érgéo de informacao,
esteja ele enquadrado dentro da imprensa, da radio
ou da televisdo. Tradicionalmente considerou-se o
servico das agéncias noticiosas uma das fontes de in-
formacdo principais no dmbito dos vdrios meios de
comunicacdo social; no entanto, as transformacdes
que as novas tecnologias introduziram, nomeada-
mente no que respeita & criacdo de novos canais de
distribuicdo de informac&o/de conteidos e & capaci-
dade de armazenamento e de circulacdo de informa-
cdo, tém contribuido para alterar esta situacdo de
partida, que hoje é obrigada a competir especial-

mente com o servico Infernet.

Imprensa e edicéo de periédicos

Trata-se de um subsector de servicos que se integra
convencionalmente no conceito de comunicacdo so-
cial, cujas objectivos gerais, dentro da sua misséo de
érgdo de informacdo, sdo o fornecimento de todas
as noticias dignas de interesse e a exploracdo e/ou
aprofundamento de outras informacdes importantes
igualmente divulgadas por outros meios de comuni-
cacdo social. Estes servicos de comunicacdo sdo ex-
clusivamente utilizadores de texto e imagem e tém
vindo a sofrer, especialmente em contextos de merca-

dos mais alargados, uma evolucdo tecnolégica rela-

——

tivamente rdépida, onde a interferéncia das tecnolo-
gias de base digital ndo se repercutem apenas no
préprio processo produtivo mas, suplementarmente,
no préprio suporte comunicacional (emergéncia da

imprensa on-line).

Edicao de livros

Enquanto utilizador dos meios de comunicacdo, este
subsector de actividade baseia-se, & semelhanca do
anterior, no tratamento do texto e da imagem, em-
bora com uma miss&o claramente diferenciada da do
subsector anterior, ndo assumindo genericamente
como finalidade o fornecimento de informacao fac-
tual ou “de opini@o”; pelo contrério, trata-se de uma
missdo consubstanciada na edicéo de contetdos (li-
terdrios, cientificos, técnicos, de entretenimento, etc.).
A evolucdo tecnoldégica que este subsector tem so-
frido é igualmente significativa no que se refere & in-
troducdo de diferentes progressos tecnoldgicos nas
vérias componentes da cadeia do processo de fo-
brico. Contudo, é evidente a emergéncia de novas
transformacdes mais profundas, especialmente em
mercados de escala mais alargada, designadamente
no campo dos livros on-line e do hipertexto que, neste
dltimo caso, integra mesmo uma capacidade acres-

cida de interactividade com o utilizador.

Réadio

O subsector da rddio, estrutura-se de forma idéntica
aos outros sectores da comunicacdo social, agre-
gando uma missdo de informacdo a outros progra-
mas de natureza cultural e de entretenimento, especial-
mente associados & divulgacdo da musica. A
utilizacdo do som como principal meio de comunica-
cdo e a expansdo que desde os inicios do século se
verificou quer nos sistemas de radiodifusdo quer na
producdo de aparelhos de recepcdo, tornaram-no
talvez um dos meios de comunicacdo mais massifi-
cado. As mudancas tecnoldgicas mais recentes, de-
signadamente no campo dos equipamentos digitais,

do uso do satélite e da Internet, séo igualmente fac-

— b
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tores de reestruturacdo do processo de producdo
neste sector e de criacdo de novos formatos, conted-

dos e tendéncias de programacdo.

Audiovisual: cinema, video e televisao

A indUstria do audiovisual baseia-se na combinacédo
dos vérios meios de comunicacdo - texto, imagem,
som e video, num sé meio, conferindo-lhe, deste modo,
o cardcter multimedia. Dentro deste subsector da In-
distria de Conteldos sdo abrangidas dreas de activi-
dades cuja miss@o se identifica fundamentalmente
com a prestacdo de um servico de informacdo, inte-
grando-se dentro do campo da comunicacdo social
(producdo de jornal televisivo), em paralelo com ou-
tras dreas de actividade cuja missdo constitui na sua
esséncia a producdo e a edicdo de conteddos de di-
ferentes naturezas (os quais é possivel classificar se-
gundo categorias temdticas diferenciadas, filmes, do-
cumentdrios, animacdo, etc). Em termos tecnoldgicos
a mudanca mais recente do “analégico” para o “di-
gital” veio e vird a introduzir mudancas radicais. As
consequéncias far-se-do sentir ao nivel da cadeia de
processos, da filmagem dos arquivos, da mistura do
real com o virtual, do uso de sistemas convencionais
de comunicacdes como parte integrante de sistemas,
dos processos de transmiss@o, dos suportes na recep-
cdo etc. O grau e a rapidez das transformagdes estdo
evidentemente dependentes das condicdes existentes
nos contextos geoecondmicos especificos, embora as
tendéncias de concentracéo e de internacionaliza-
c8o das empresas possam vir a contribuir para atenuar

algumas diferencas mais profundas.

Multimedia

Trata-se de um subsector que tem como actividade
central a produc@o e desenvolvimento de aplicacdes
multimedia offline e on-line, que integram textos, ima-
gens, sons, gréficos, animacdes, videos, bases de da-
dos, etc. Como se referiu anteriormente, é possivel
identificar como aspectos diferenciadores mais evi-

dentes deste subsector das IndUstrias de Conteldos,

——

a capacidade de interaccdo do produto ou servico
produzido com o seu utilizador e o facto da emergén-
cia deste segmento de producdo multimedia se asso-
ciar a um conjunto de novas valias tecnolégicas que
o processo de convergéncia tecnolégica entre as te-
lecomunicacdes, a informdtica e o audiovisual veio
permitir. Ao fenémeno de convergéncia tecnolégica
acima referido associou-se um processo de conver-
géncia econdmica, traduzido essencialmente por
uma procura estratégia de parceiros entre os opera-
dores de telecomunicacdes (detentores das redes de
distribuicdo), as empresas de informdtica (que detém
o know-how em termos de aplicacdes e de software)
e os fornecedores e produtores de conteddos e de in-

formacéo.

Tipificacéo dos Processos Produtivos

A descricdo das principais “etapas produtivas” refe-
rentes aos diferentes subsectores identificados coloca
um conjunto de questdes que decorrem por um lado,
da sobreposicdo da prépria natureza dos processos
de trabalho que esses subsectores integram e, por ou-
tro lado, da situacdo de acentuada mudanca que se
tem vindo a verificar nos préprios processos, especial-
mente decorrente de transformacdes de foro tecnolé-

gico.

Assim, no que se refere & organizacdo das cadeias de
producdo dentro dos diferentes 4rgdos de comunica-
¢do social - imprensa, rédio e televisdo, mantém-se um
tronco comum de etapas colocando-se as
diferencas essencialmente em tarefas mais especializa-
das que decorrem do tipo de suporte de comunicacdo/
de servico que estd a ser utilizado - texto/papel, som,
imagem. Ainda assim, identifica-se uma substancial di-
ferenca entre a imprensa e os dois restantes subsecto-
res dentro da comunicacdo social, pelo facto de a co-
municacdo da mensagem no primeiro caso ndo
pressupor uma presenca em determinado momento e
local de um apresentador, terminando o processo com
a distribuicdo do jornal ou revista (etapa que pode ser

externalizada face & prépria empresa de comunica-

— b
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¢do), enquanto nos casos da rédio e televisdo, o pro- as transformacdes tecnoldgicas lhes colocam
cesso termina com uma apresentacdo, com momento e em matéria de reesfruturacdo dos processos de
local pré-determinados. producdo, depende em parte da escala destas em-

. A ~ resas (pequena dimensdo e grande dimens&o) a
Relativamente &s questdes que se prendem com o ca- P (peq 9 )

. . ~ maior ou menor capacidade de reconversdo de al-
récter evolutivo destes processos de producéo de ser-

. . . L umas etapas produtivas, quer por razdes que se
vicos, a descricdo que seguidamente é feita tem em 9 pas p » qUerp 9

atencéo o seguinte conjunto de aspecios: prendem com o quadro de competéncias que pos-

suem, quer pelos valores de investimentos que po-

i) nos subsectores de producdo de conteidos de ) N
dem tais reestruturacdes significar.

natureza mais tradicional - imprensa e edicdo de

revistas, edicéo de livros e radio, o que se verifica Numa andlise de cardcter transversal, é possivel en-

particularmente no caso portugués é que as em- contrar um conjunto de “etapas produtivas” que sdo

presas tém demonstrado graus diferenciados de comuns a cada um dos subsectores identificados, em-

capacidade de ades@o s novas oportunidades | o g desempenho e as competéncias que lhes

reestruturaca r rodu- ; iferi i
de reestruturactio dos seus processos de produ- o em estar associadas possam diferir de um tipo de

cdo, pelo que encontramos empresas com graus . 0 .
70, pelo g P 9 servicos para outro e, por outro lado, difiram também

de inovacdo de processos também distintos; .
’ P ' dentro da cadeia de valor em que cada um destes
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ii) nos subsectores que tém conseguido acompa-  subsectores se insere, o tipo de servicos a montante

nhar mais rapidamente as oportunidades que  e/ou a jusante do seu processo produtivo:

Figura 3 ¢ IndUstrias de Conteidos: CADEIA DE VALOR
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Servicos de marketing e publicidade Eventos/espectdculos artisticos

Fonte: Equipa de Estudo.
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A figura apresentada anteriormente tipifica de
forma simplificada, o processo de producdo no
campo da Indistria de Conteddos, embora a sua es-
pecificacdo dentro de cada um dos subsectores con-
siderados permita uma leitura melhor sistematizada
desses processos. O nicleo central de etapas produ-
tivas dentro destes subsectores de actividade situa-se
ao nivel da produc@o e da edicgo. E especialmente
dentro deste nicleo de etapas que o aprofunda-
mento das tarefas e das competéncias associadas as
profissdes terd de vir a desenvolverse no &mbito
deste trabalho, ndo descurando, evidentemente, as
relacdes e articulacdes com as actividades a mon-

tante e a jusante deste nicleo central.

Também do ponto de vista da evolucdo em termos de
processos tecnoldgicos, ndo se considera suficiente
tracar as principais alteracdes ao nivel deste nicleo
central de actividades, na medida em que a sua evo-
lucdo depende, em cada um destes subsectores, das
formas como se processam e tém evoluido tecnologi-
camente as etapas produtivas que lhes ficam a mon-

tante e/ou a jusante.

Em termos de cadeia de valor destaca-se a interde-
pendéncia do sector da Indistria de Conteidos com
quatro sectores/dreas de actividade configuradores

de diferentes tipos de servicos:

i) o sector da Investigacdo & Desenvolvi-
mento que assume uma importdncia crucial
atendendo ao cardcter complexo e multidiscipli-
nar da IndUstria de Conteldos, (referem-se de
seguida algumas éreas de investigacdo associa-
das ao sector, designadamente, a integracdo
de uma forte componente tecnolégica, as novas
linguagens na relacdo das artes com a tecnolo-
gia, as necessidade de inovacdo em matéria de
quadro legal adequado ao novo contexto de
propriedade e circulacdo de conteidos, a ava-
liacdo dos impactes sociolégicos da evolucdo
recente da IndUstria de Conteddos) a que asso-
ciamos neste ambito o sector da formacéo,

também ele crucial na medida da emergéncia

— b

——

constante de novas profissdes solicitadas pelo
mercado de trabalho e das exigéncias actuais
de convergéncia de competéncias entre o tec-
nolégico e o artistico/criativo que “deixam
para trds” um ensino tradicionalmente alicer-

cado na separacdo destas tipologias;

i) o sector de Sistemas de Informacéo, que

engloba toda a drea de producdo de software,
de codificacdo, de arquitectura de sistemas,
aplicacdes de apoio & producdo em rede, pro-
ducdo de bases de dados, etc., necessdrios ao
desenvolvimento, designadamente da produ-
c&o e edicdo de conteddos, incluindo consulta-

doria informdtica especifica;

i) o sector das Telecomunicacdes, que for-

nece, para além das redes, um conjunto alar-
gado de servicos bésicos e avancados de co-
municacdo e cuja evolucdo tende a possibilitar
uma interligac@o plena com a rede bdsica de

telecomunicacdes;

iv) uma drea cuja articulacdo com a Indistria de

Conteddos é de natureza diferente das anterio-
res, mas que assume um importante elo dentro
da cadeia de valor desenhada, é a area do
Marketing e Publicidade atendendo ao
facto de se tornar fundamental incorporar no
processo de producdo de conteidos competén-
cias em matéria de marketing e de vendas,
dada a situacdo de intensa concorréncia e
competitividade entre empresas e de veloci-
dade de mudanca de exigéncias no mercado
(quanto & qualidade e precos de produtos) seja
no que respeita aos servicos/produtos de

grande consumo ou de mercados mais restritos;

vi) por Gltimo, o sector dos Eventos /Espectacu-

los Artisticos, tendencialmente convergente
com as Indistrias de Conteddos culturais em re-
sultado de uma utilizacdo crescente que outras
dreas de expressdo criativa (dramdtica, plés-
tica, performativa, etc.) exploram das lingua-

gens animadas e em suporte computacional.
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Concentrando agora a descricdo no conjunto de eta-
pas do processo produtivo especifico da IndUstria de
Conteldos, o seu encadeamento em termos gerais
pode ser ilustrado pela figura anterior, embora com
especificidades naturalmente caracteristicas em dife-

rentes subsectores a considerar.

Um primeiro momento do processo assenta basica-
mente na aquisicdo e gestdo de fontes de in-
formacéo ou de contetdos. E possivel encontrar
esta etapa dentro do préprio processo, como uma
componente interna do ciclo produtivo global,
quando a prépria unidade de producdo de conted-
dos faz simultaneamente armazenamento de conted-
dos, ou em alternativa, localizé-la a montante do pré-
prio processo de producdo em sentido mais lato,
encontrando agentes de recolha/tratamento e produ-
cdo de informacdo e armazenadores e/ou fornece-
dores de conteidos. A ligacdo desta primeira etapa
em certos subsectores é estabelecida directamente

com a producdo.

Uma segunda etapa do processo, cuja capacidade
de autonomizacéo depende em parte da complexi-
dade e do mercado de producdo em que se inscreve,
abrange um conjunto de tarefas independentes ou in-
terligadas, de natureza eminentemente criativa, que
se fornam determinantes na configuracdo do produto
final em termos do conteddo. Esta segunda etapa in-
clui trés tipos de funcées diferenciadas - elabora-
céo de argumentos, elaboracéo de guides e
realizacéo, principalmente presentes nos subsecto-
res do rddio, do cinema e audiovisual e do multime-
dia interactivo, desde que se atinja j& um padrdo de
especializacdo e diversificacdo suficientemente signi-
ficativo dentro do processo global de producéo. No
caso portugués, nomeadamente nos sectores conven-
cionais do multimedia, a fragilidade relativa dos res-
pectivos processos justifica que s6 muito raramente
estas sub-etapas se autonomizem, representando
uma especializacdo dentro da cadeia de valor de-
senvolvida (vulgarmente encontramos situacdes de

escrita de argumentos ou de guides pelos realizado-

——

res e/ou produtores ou, em alternativa, situacdes de

co-escrita).

.

Relativamente & terceira etapa que inclui a produ-
c&o e a edicéo, considera-se o nicleo central deste
processo de producdo, embora sejam completo-
mente distintas as tarefas que se desenvolvem numa e
noutra das fases aqui incluidas. Em termos da sua or-
ganizacdo no mercado estas duas fases do processo
produtivo apresentam férmulas de integracdo muito
variadas, designadamente no caso portugués, ainda
emergente, onde é frequente aparecerem empresas
de edicdo de livros a assumir a producdo de titulos
multimedia, através de uma subcontratacdo da pro-
ducdo de aplicacdes a empresas de desenvolvimento

de software.

Poder-se-d afirmar que a situacdo de reestruturacdo
que o sector da producdo e edicdo de conteidos
neste momento estd a sofrer em Portugal n&o permite
especificar claramente o processo de desenvolvi-
mento do servico/produto, verificando-se em termos
de mercado, uma interpenetracdo de empresas con-
vencionais de edicdo com empresas de producdo de
software, situacdo que na maioria dos casos é mais
facilitada pela presenca de um ndémero significativo
de unidades empresariais de pequena dimensdo
mais flexiveis e facilmente integradoras de novas
competéncias ou de solucdes tecnoldgicas inovado-
ras suportadas por algum amadorismo na sua utiliza-
c@o. Poderd ainda acrescentar-se que em termos ge-
rais, a fase de edicdo depende, por outro lado, das
caracteristicas do meio de comunicacdo utilizado,
sendo que pode ou ndo exigir uma tarefa presencial
desempenhada por profissionais cujas competéncias
devem ser especificas (caso do/a Apresentador/a

de Televisd@o ou de Rédio).

A (ltima etapa integrada neste processo diz respeito
a distribuicéo, que assume contornos relativa-
mente diferenciados também para cada um dos sub-
sectores que integram a IndUstria de Conteddos. A
distribuicdo dos produtos/servicos pode cumprir dife-

rentes funcdes que, contudo, na maioria dos casos,
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n&o interferem directamente com a fase de edicdo de
conteldos - importacdo, representacdo, redistribui-
cdo e actividades complementares de edicdo (trato-
mento de embalagem, elaboracdo de manual de ins-
trucdes). Esta fase de distribuicdo, ao contrério do
que acontece noutros mercados estrangeiros (especi-
almente no mercado americano) estd separada em
geral, em termos quer organizativos quer econémi-
cos, da producdo e da edicdo audiovisual e do ci-
nema e, no caso portugués, a dimens&o reduzida do
mercado do livro, do audiovisual e do multimedia tem
dificultado a especializac@o das empresas que inte-

gram esta fase do processo.

A apresentacdo que seguidamente é feita sobre os
processos produtivos mais especificos para os sub-
sectores abordados assenta numa légica de aborda-
gem que tenta partir da descricdo dos processos de
producdo convencionais (que em certos subsectores
estdo presentes ainda numa parte ndo menos signifi-
cativa das empresas portuguesas) e evidenciar os
principais aspectos e as tendéncias de transformacdo
que a intfroducdo de solucdes tecnoldgicas novas

(fundamentalmente derivadas das dreas da redes de

——

comunicacdo e da informdtica) produz. Trata-se, con-
tudo, de uma abordagem que serd posteriormente

mais aprofundada (figuras 4, 5 e 6).

1.2. O Sector a Nivel Nacional

Precedendo a apresentacdo de alguns dos tracos
mais importantes da evolucdo em Portugal da IndUs-
tria de Conteddos e de cada um dos segmentos que
a integram, sinalizam-se algumas tendéncias no
plano internacional que, evidentemente, s@o factores
condicionadores e indutores de formas de evolucdo

dos diferentes segmentos no plano nacional:

i) o enorme alargamento do mercado
das Industrias de Contetdos, integrando
novos produtos e servicos que contribuiram
para um processo de massificacdo da procura,
especialmente associada ao desenvolvimento
de produtos pertencentes & designada “cultura
de apartamento” (“Os produtos deste dominio
podem caracterizar-se pela continvidade e a
amplitude da sua difuséo; isto implica que em

cada dia novos produtos transformam os produ-

Figura 4 * Processo Produtivo Associado aos Servicos da Comunicacdo Social: IMPRENSA, RADIO e TELEVISAO

Correspondentes

Os principais impactes da tecnologia
digital e da criacdo da Infernet verifica-
se a diversos niveis:

Departamentos de Outras fontes de

~ M informacdo
relacdes publicas e . 4
. S informais/
de comunicacdo de .
7 informantes

organizagdes L
’ privilegiados

NOTICIOSAS

* A recolha e o armazenamento
digital da informacéo diversificam
os suportes - texto, fotografia e
4udio e multiplicam a capacidade
de arquivo e de manuseamento.

AGENCIAS

* O desenvolvimento dos recursos
on-line aumenta a tipologia de
fontes de informacéo, com

REDACGCAO
Noticias
Reportagens
Entrevistas

CENTRO DE _
DOCUMENTACAO

vantagens (facilidade de acesso,
de seleccdo, rapidez,...), mas
também desvantagens (associadas
a fiabilidade da informacé@o
recolhida, & quantidade excessiva

EDICAO

de informacéo,..).

O surgimento do jornalismo
electrénico/digital que
revoluciona completamente toda a
fase de producéo tradicional e
aproveita especialmente os recursos
interactivos e multimedia.

Fonte: Equipa de Estudo.
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Figura 5 ¢ Processo Produtivo Associado & Indistria do Audiovisual: CINEMA, VIDEO e TELEVISAO

Dos principais impactes da evolucdo das

B = ELABORACAO tecnologias destacam-se os seguintes:
REALIZACAO DE
ARGUMENTOS ¢ Ainfluéncia do digital e da Internet introduz

modificacdes significativas na producéo

(digitalizacdo dos processos produtivos) e
na sua articulacdo vertical.

O ambiente digital reforca a capacidade

infraestrutural para armazenamento e
tratamento de informacéo e para suportar
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elevados fluxos comunicacionais, pelo que
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Figura 6 * Processo Produtivo Associado & Inddstria Multimedia
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tos da véspera em obsoletos”'), para além dos A andlise da evolucéo do sector vai incidir nos aspec-
produtos culturais tradicionais (produtos edita-  tos de caracterizac&o das dindmicas dos mercados e
dos, cinema) e especialmente a internacionali-  da organizacdo do tecido empresarial no plano no-
zacdo deste mercado, que contribuiram para a  cional, utilizando para isso uma sistematizacdo de
formagdo e consolidac&o de grandes empresas  questdes dentro da diversidade de segmentos que

multinacionais; nos propomos abordar.

.. o . . . A apresentacdo serd portanto organizada segundo
i) a forte concentracéo industrial no domi-

. A . um conjunto de alineas orientadas para os diversos
nio das Industrias Culturais, sendo que al-

- segmentos ou sectores:
guns sectores (nomeadamente os da producdo

discogréfica e do cinema) foram desde o seu ini- . :
A) Comunicacéo Social
cio organizados num quadro de oligopélio, ou-

. . A evolucdo do mercado da comunicacdo social que
tros (como o caso dos editores) sofreram vdrios ’ ’

- . sofreu especialmente nos Ultimos 15 anos um cresci-
processos de concentracdo, designadamente

, ~ . mento mais significativo, estd associada a um con-
no periodo dos anos 60, que ndo deixa de co-

- . 5 junto de factores de ordem diversa:
exisfir com um nimero de pequenas ou médias |

empresas e de independentes, os quais na maio- i) desenvolvimento e crescimento econémico que o

ria dos casos dependem dos grandes grupos pais, em termos globais, conhece neste periodo e
que lhes asseguram a distribuicdo. O facto de a que se reflectem designadamente no papel que a
distribuicdo se encontrar mais concentrada do comunicacdo social passa a assumir no quadro
que a producéo, confere-lhe uma posicdo domi- dos sistemas politico e socioecondmico vigentes; re-
nante, sendo que este é um dos factores que tem laciona-se com esta tendéncia o facto de esta evo-
diferenciado o processo europeu de evolucdo lucdo estar igualmente associada a um desenvolvi-
das IndUstrias de Conteidos (especialmente no mento dos gabinetes de imprensa no seio das
cinema, audiovisual e multimedia) do modelo organizacdes politicas e/ou dos departamentos de
americano, no qual se verifica uma integracdo relacdes piblicas e comunicacdes que nas maioria
clara entre distribuicdo e producdo. Os grandes das empresas de grande dimens&o (e em algumas
grupos sdo, na maioria dos casos, empresas empresas de média dimensdo) foram surgindo;

multinacionais, integradas verticalmente, e em ) o .
i) o crescimento da actividade publicitdria que acom-

que as componentes de producdo e de edicdo _ ..
panha o processo de crescimento econdmico refe-

se reforcam mutuamente; . . . -
rido e a internacionalizacdo do mercado e que

. e g passa a ser um factor de consolidacdo e de re-
i) a grande complexidade de ligacées fi-

. . forco econémico dos préprios érgéos de comuni-
nanceiras entre os diferentes sectores dos

. L , . cacdo social;

media, das Industrias de Conteldos (edicéo, ’ !

cinema, audiovisual, producdo discogréfica), iii) a evolucdo dos niveis de formacéo e qualificacdo
dos sectores das telecomunicacdes e de produ- da populacéo portuguesa sdo por si factores de
c&o de hardware e de software, é outra das co- desenvolvimento da leitura, com especial incidén-
racteristicas do desenvolvimento que no plano cia no mercado da imprensa, mas também de al-
internacional se tem dado nestes dominios de teracdo das prdticas de consumo de outros meios
actividade. de comunicacdo, quer face a conteddos informati-

! In FLICHY, Patrice (1991) - Les industries de I'lmaginaire - Pour une analyse économique des médias, 2¢m Edition Presses. Universitaires de Grenoble.
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vos, culturais ou de entretenimento, que se reflec-
tem principalmente no mercado da rddio e da te-

levisdio;

iv) o desenvolvimento de um interesse crescente pelas
questdes da informacdo que é consentaneo com a
evolucdo referida dos niveis de instrucdo e de
qualificacdo da populacdo e se relaciona igual-
mente com a consolidacdo de préprio tecido insti-
tucional e organizativo seja no meio politico, eco-

ndmico ou sociocultural.

Estes e outros factores estdo na origem, especialmente
até meados da década de 90, da criacdo de novos e
diversos tipos de érgdos no dmbito da imprensa -
para além dos jornais didrios e semandrios, aumen-
tam muito significativamente outros jornais e/ou revis-
tas de natureza temdtica que se orientam para seg-
mentos mais especificos do mercado (dentro da
economia, da andlise social, da moda e decoracdo,
da “sociedade”, do entretenimento, etc.), da constitui-
cdo das rddios locais que decorre do aparecimento
de nova legislacdo também durante este periodo e,
por Gltimo, da recente criacdo dos canais privados de
televisdo, que coloca no inicio dos anos 90 Portugal
no primeiro lugar de audiéncias televisivas no quadro
da Europa (“Dados referentes a 1990 indicam, com
efeito, que cada portugués passa em média, trés ho-
ras e quarenta e quatro minutos por dia diante de um
televisor. Surgem, em seguida, a Irlanda e a Gré-Bre-
tanha, com trés horas e vinte minutos, a ltdlia, com trés
horas de dezassete minutos, a Franca, com trés horas
e dez minutos. Longe, bem longe, aparecem a Suica,
a Suécia e a Finléndia, com tempos médios que ndo

excedem uma hora e quarenta minutos”?).

Este boom da comunicacdo social que se verificou
em Portugal, especialmente a partir de meados dos
anos 80, conheceu no entanto alguns periodos de
uma relativa recessdo, com o encerramento de al-
guns jornais e de algumas rddios, associado a dificul-

dades financeiras designadamente no seio de empre-

——

sas do audiovisual. Nos finais da década de 90, a si-
tuacdo contudo terd estabilizado de certo modo o
que ndo deixard de estar relacionado com a politica
de abertura & iniciativa privada da prépria televisdo
(em 1992) e com os processos que se ddo em Portu-
gal, em paralelo com o que se passa a nivel interna-
cional, de uma maior concentracdo dos meios de co-
municacdo social e de uma crescente integracdo

financeira entre os diferentes sectores dos media.

Em Portugal, ao nivel dos jornais didrios, a circulacéo
tem vindo a aumentar desde 1997, apenas se tendo
verificado uma quebra de 1996 para 1997. Esta tem
sido a tendéncia geral da circulacdo de jornais
desde 1998, segundo dados mais recentes da World
Association of Newspaper (WAN).

Ainda segundo o relatério da Associacdo Mundial
de Jornais relativo a 2000, a circulacdo de jornais
em Portugal aumentou cerca de 5,6% de 1999 para
2000, tendo Portugal sido o pais que entre 1996 e
2000 registou o maior crescimento no conjunto da
Unido Europeia. Com base nos dados da Associa-
c@o Portuguesa de Controlo de Tiragem (APCT), cir-
culam, em média, em Portugal 686 mil jornais por
ano, representando os titulos generalistas uma fatia
de 67,5%, sendo que a circulacdo em 2000 atingiu

os 724 mil exemplares.

Em Portugal, para o ano 2000, apenas 73,5 habitan-
tes em cada mil habitantes compram jornais didrios,
indice que se situa muito abaixo do verificado em ou-
tros paises da Unido Europeia - na Noruega 575
em cada 1000 habitantes compram jornais didrios,
sendo este valor de 445 na Finlandia e de 417 na

Suécia.

Os niveis de circulacdo da imprensa regional encon-
tram-se ainda relativamente baixos. Algumas das cau-
sas que tém contribuido para esta situacdo colocam-
se na qualidade e atractividade do produto, na
auséncia de politicas comerciais da drea da distribui-

c@o e comercializacdo do produto, na acomodacdo

2 in REBELO, José (1993) - “No primeiro aniversdrio da televisdo privada em Portugal”, in Andlise Social, vol. XXVIII (32), pp 653-677
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e dependéncia do Estado (através do porte pago)
para fazer chegar o produto aos seus leitores e na di-
ficuldade (estrutural) para produzir o produto numa

perspectiva de mercado.

Quanto aos hdbitos de leitura de jornais em Portugal,
segundo dados publicados pelo anuédrio do Ober-
com 2000, verifica-se que s6 cerca de 19% da popu-
lac&o inquirida, segundo um estudo realizado em
1996, 1& jornais diariamente e cerca de 25% 1é algu-
mas vezes por semana. Se somarmos os valores per-
centuais do raramente e do nunca, concluise que
cerca de 41% da populacdo praticamente néo tem

qualquer motivacdo para a leitura.

No que respeita aos hébitos de leitura de revistas, se-
gundo o mesmo estudo, é possivel concluir que cerca
de 34% dos inquiridos 1& todas as semanas revistas,
enquanto sdo cerca de 50% os que n&o dispdem de
hdbitos de leitura de revistas (nunca léem ou rara-

mente |éem).

A evolucdo do investimento publicitdrio na imprensa,
em Portugal, tem mantido uma tendéncia de cresci-
mento do seu volume a partir de 1988, & excepcdo
do periodo entre 1992 e 1993. A partir de 1992,
houve uma certa desaceleracéo do investimento pu-
blicitério na imprensa até meados de 1996 e a par-
tir de 1997, verifica-se uma certa estagnagdo, que
nos Ultimos anos tem dado sinais de querer recuperar

algum dinamismo.

Quanto & distribuicdo da publicidade pelos diferen-
tes géneros de publicacdes, as evolucdes em
1999/2000 (2° semestre de 2000 relativamente ao
22 semestre de 1999) ndo foram significativas. No-
tou-se um ligeiro decréscimo, cerca de 1% das revis-
tas femininas, sociedade e nos jornais didrios, por seu
lado a imprensa regional cresceu cerca de 2% nesse
periodo. No que se refere aos jornais o investimento
publicitério em Portugal ao longo de 2000 foi de
cerca de 79,5 milhdes de contos, sendo a Luso-
mundo, a empresa jornalistica que mais investimento

publicitdrio canalizou para os seus jornais, possuindo

——

cerca de 30% da quota de mercado neste segmento.
Em posicdes seguintes situaram-se as empresas
Presslivre e Sojornal, donde se conclui que 60% do
investimento publicitdrio nos jornais em Portugal se en-
contra concentrado em 3 editoras, sendo a Lusomundo

responsdvel por mais de 1/4 desse investimento.

Simultaneamente, verifica-se uma tendéncia para os
publicitdrios reorientarem os seus investimentos, afi-
nando estratégias nos meios impressos, através de
uma canalizacdo de esforcos mais directamente em
mercados especificos com melhores perspectivas,
sem massacrar os consumidores com mensagens co-

merciais, optando por publicidade alternativa.

No que se refere ao investimento publicitdrio em re-
vistas, a tendéncia é também de concentracdo em
poucas editoras, segundo dados de Janeiro a De-
zembro de 2000. Trés das principais editoras nacio-
nais sdo responsdveis por mais de 50% do investi-
mento publicitério e uma delas, a Editora Abril possui
1/4 da quota de mercado do investimento publicité-

rio nas revistas.

Associando as duas componentes da imprensa, jor-
nais e revistas, a Lusomundo era lider destacada na
canalizacdo de investimento publicitdrio para as suas
publicacdes, representando cerca de 19% do investi-
mento publicitdrio no ano de 2000 (em valores abso-
lutos superior a 23 milhdes de contos, num total de
120 milhdes de contos de investimento publicitdrio
canalizado no ano 2000 para a imprensa, segundo
dados da CARAT Portugal).

Especificamente no dominio da radio, Portugal dis-
pde de um sector que relativamente a outros paises
europeus se mantém pouco desenvolvido. O fim do
oligopdlio das estacdes puiblicas, que se encontra-
vam reunidas na Radio Difusdo Portuguesa, e da R&-
dio Renascenca deu-se |d durante a década de 80, o
que coincidiu com o licenciamento de novos opera-
dores tanto de nivel nacional, como regional ou lo-
cal. A situacdo que em meados da década de 80 se

passava neste sector, com uma proliferacdo de emis-
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sdes/rédios piratas foi um factor decisivo para o apa-
recimento da regulamentac&o que consagra a libera-
lizacdo da réddio em Portugal, e que data de 1988
(lei de licenciamento de 28 de Setembro, Decreto-Lei
n®338/88). Apds esta data, nos anos de 1988-89
s@o licenciadas as rddios locais, apds o seu silencia-
mento durante o ano de 1988, condicdo para que
pudesse entdo decorrer o processo de atribuicdo das
frequéncias disponiveis. Nesse ano foram legaliza-
das 342 estacdes locais, ndo atingindo deste modo
o nimero de frequéncias disponiveis, que ascendiam
a um total de 389. Posteriormente, em 1990 é feito o
licenciamento das radios regionais, em 1993 é priva-
tizada a Radio Comercial que decorre de sua auto-
nomizacdo relativamente & RDP e sé mais tarde, en-
tre 1994 e 1997, se chega & regulamentacdo de
outras rédios, designadamente, as rddios temdticas.
Em 1997, é realizado o primeiro concurso, tendo sido
consideradas 16 estacdes num total de 13 concelhos
e tendo sido contempladas apenas 4 rédios, onde
predominavam as rddios musicais. Os concursos pos-
teriores, realizados em 1998 e 1999, basearam-se
na disponibilidade de 28 frequéncias distribuidas

por cerca de 24 concelhos do territério nacional.

Segundo algumas andlises, a situacéo do seg-
mento radio no pais deve-se ao facto de este se es-

truturar da seguinte forma:

i) a existéncia de um grande nimero de rédios de
pequena dimensdo - radios locais - cujos con-
teGdos s&o em geral menos qualificados, onde
é predominante a presenca da musica, e que
s@o sustentadas por equipas de pessoal ama-
dor ou pouco profissionalizado, com nivel de

formacéo fraco;

ii) a existéncia de algumas rédios privadas de mé-
dia dimensdo que se encontram dominadas
financeiramente, por grandes grupos econémi-
cos, especialmente do sector das comunica-
cdes, essencialmente orientadas para o mer-
cado, com uma componente muito forte de

conteddos de entretenimento;

——

iii) a presenca de um Unico operador publico que
relativamente &s restantes estruturas de média
ou pequena dimensdo e independentes, dis-
pde de uma qualidade de profissionais supe-
rior e apresenta uma programacéo de melhor
qualidade e diversidade. Apesar da sua quali-
dade reconhecida nos meios especializados, a
RDP mantém uma pequena dimensdo dentro

do contexto europeu.

A distribuicdo das emissoras de radiodifuséo sonora
no Continente no ano de 1988, demonstra uma certa
concentracdo nas regides urbanas e de maior con-
centracdo populacional, Norte, Lisboa e Vale do Tejo
e Centro, o que se poderd compreender quer pelo
acesso a melhor infra-estruturas, quer pelo potencial

de audiéncias nestas dreas.

Relativamente & distribuicdo por operadores de radi-
odifus@o sonora, o sector concentra as emissdes de
cardcter nacional (FM Geral) em apenas 3 operado-
res, a RDP - Radiodifusdo Portuguesa, estacdo de
servico publico, a Rédio Renascenca - Emissora Co-
télica Portuguesa e o Grupo Media Capital, através
da Radio Comercial. Qualquer um destes operadores
possui ainda emissdes de natureza regional ou

mesmo local.

A fragilidade deste sector no que se refere a sua es-
trutura empresarial tem justificado da parte do Go-
verno a implementacd@o de um sistema de incentivos
& modernizacdo tecnolégica das estacdes de radio-

difus@o sonora de natureza regional e local.

No que se refere & distribuicéo do investimento publi-
citdrio no sector da rddio, a sua distribuicdo segundo
a estrutura empresarial - rédios locais ou grupos, é

relativamente equilibrada.

Finalmente, no que respeita as audiéncias, a rédio
tem sofrido, nos Gltimos anos da década de 90 varia-
¢des que demonstram uma perda significativa da sua
capacidade de afirmacdo no mercado. Apéds dois
anos de relativo crescimento, 1996 e 1997, as au-

diéncias da rédio tém vindo a decrescer a partir dai,
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assinalando-se uma quebra de 2,8% do primeiro tri-
mestre de 2000 relativamente a 1999. Esta tendén-
cia regressiva é transversal aos diferentes tipos de ré-
dio, com excepcdo apenas para a Rédio Comercial
que apresenta valores de crescimento mais ou menos

constantes no periodo entre 1997 e 1999.

Relativamente & televisdo, inserem-se as principais
questdes mais adiante, dentro do grupo que agrega

também os restantes segmentos do audiovisual.

B) Edicéo de Livros

A evolucdo do mercado do livio em Portugal ndo
estd desligada de um conjunto de outras condicdes
de evolucdo do mercado cultural que se verificaram
principalmente nas duas dltimas décadas no pais. Os
indicadores de producdo editorial, de difusdo do li-
vro e de leitura confirmam de facto um crescimento
significativo deste sector que decorre, designada-
mente, da promocdo de uma politica sistemdtica orien-
tada para o livro e para a leitura que é assumida
principalmente na segunda metade da década de
80, especialmente decorrente da criacdo do entdo

Instituto Portugués do Livro e da Leitura.

As novas orientacdes da politica que se fazem sentir
fundamentalmente ao nivel da construcdo de equi-
pamentos de promocdo da leitura - bibliotecas e a
sua dotacdo e actualizagdo com fundos bibliogréfi-
cos adequados aos centros populacionais em que se
inserem (especialmente o projecto da Rede de Bibli-
otecas de Leitura Piblica criada em 1987; o nimero
de bibliotecas em Portugal aumentou entre 1985 e
1995 cerca de 32%), da promocéo e apoio & edi-
¢8o, posteriormente com a lei do preco fixo do livro,
da concertac@o com a politica de bibliotecas esco-
lares, tém sido factores potenciadores do mercado
das edicdes que se associam & evolucdo positiva do
nivel de instrucdo e de qualificacdo da populacdo

portuguesa.

O crescimento do nimero de editoras em Portugal
tem também sido significativo, verificando-se uma ten-

déncia global de crescimento entre 1986, em que

——

existiam 221 editoras e 1995 com 884 editoras a
funcionar. O ano de 1988 foi um ano de um aumento
muito significativo de editoras - percentagem de cres-
cimento face ao ano anterior que atingiu os 122%,
mantendo-se posteriormente uma tendéncia relativa-
mente moderada de crescimento até 1995, & excep-
c8o dos anos de 1990, 1993 e 1994 em que se ve-
rificaram pequenos decréscimos do nimero de
editoras. A par do crescimento do nimero de empre-
sas editoras, verifica-se dentro deste mesmo periodo
um crescimento dos titulos editados e uma evolucdo

também positiva das tiragens anuais.

Relativamente & edicdo de titulos, assiste-se a um
crescimento relativamente mais acentuado de titulos
em reedicdo ou reimpressdo. Verifica-se igualmente
neste periodo uma quebra significativa do nimero
médio de exemplares editados por titulo, ou seja, da

tiragem média por titulo.

A quebra da tiragem média pode ser devida a dois
tipos de factores: por um lado, pode significar uma
depreciacdo das condicdes de viabilidade das edi-
cdes realizadas, o que leva as editoras a optarem
por edicdes mais restritas, traduzindo de alguma
forma uma tendéncia desfavordvel no sector edito-
rial; por outro lado, poderd significar mais uma rede-
finicdo das estratégias editoriais das préprias empre-
sas e os progressos na capacidade de adequacdo
dos préprios processos produtivos das empresas gré-
ficas ao mercado, permitindo uma melhor gestdo da

relacdo entre a oferta e a procura.

No que respeita & organizacdo do sector, verificou-
se no ano de 1997 que apenas trés das editoras
apresentaram um volume de facturacdo declarado
superior a 25 milhdes de Euros, o que representou
cerca de 35% do total do volume de facturac@o no
sector. Num escal&o inferior cujo volume de factura-
cdo se situa entre 5 milhdes e 25 milhdes de Euros,
apenas se situavam nesse mesmo ano, é editoras,
que representavam uma percentagem de 31% do

total global de vendas.
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Por fim, no que se refere as dindmicas de mercado ex-
terno e interno, no periodo entre 1988 e 1995 verifi-
caram-se tendéncias diferentes das vendas no mer-
cado interno e no mercado externo. Enquanto no
primeiro caso, as vendas crescem gradualmente en-
tre os cerca de 55 milhdes de Euros em 1988 e os 75
milhdes de Euros em 1995, no caso do mercado ex-
terno, parte de um volume de vendas préximo dos
500 mil Euros em 1988, atingindo um mdximo em
1993, préximo dos 4,5 milhdes de Euros, mas apés

essa data inicia uma tendéncia regressiva.

C) Audiovisual: cinema, video e televisdo

A semelhanca do que acontece na maioria dos pai-
ses europeus, a evolucdo do mercado do cinema e
do audiovisual em Portugal depende, em certa me-
dida, dos efeitos que as politicas europeias de apoio
ao sector produzam e venham a produzir na diminui-
¢do o grande fosso que se estabeleceu ao longo das
Gltimas décadas entre a posicdo da Europa e dos
EUA no mercado internacional. Para além dos efeitos
que as diferencas entre a dimensdo dos mercados
determinam, a forma como evoluiu a organizacéo do
sector do cinema nos dois continentes determinou for-
temente a posicdo relativa deste sector. A tradicional
dissociac@o entre a produc@o de cinema e a distribui-
c@o que a Europa politicamente manteve é actual-
mente um dos factores responsdveis pela posicdo re-
lativa de enfraquecimento que hoje o mercado
europeu de cinema mantém relativamente ao mer-

cado americano.

Em Portugal, foi em grande parte o sucesso internacio-
nal que a cinematografia portuguesa tem obtido, es-
pecialmente na sua participacdo em festivais a nivel
europeu, que desencadeou uma tendéncia positiva
no crescimento das audiéncias de filmes portugueses,
o que funcionou com um estimulo igualmente positivo
para os realizadores e produtores nacionais. No en-
tanto, a extremamente reduzida dimensdo do mer-
cado nacional, a igualmente reduzida capacidade

de exportacdo comercial de cinema portugués e as

——

caracteristicas que mantém a estrutura produtiva no
sector, continuam a fazer depender a producdo cine-
matogréfica nacional (incluindo as co-producées) em
grande parte do financiamento piblico. Esta situagdo
contudo ndo difere em muito da situacdo europeia,
onde em médiq, os filmes produzidos recebem do Es-

tado cerca de 70% a 80% do seu financiamento.

Para além do crescimento da afluéncia &s salas de ci-
nema para os filmes portugueses, outros dos sinais de
que o desempenho da Indistria Cinematogréfica
portuguesa tem tido uma evolucdo positiva, relacio-
na-se quer com a posicdo da critica, quer com a ca-
pacidade de atraccdo de financiamentos exteriores
sob a forma de co-producdes. Relativamente ao pri-
meiro aspecto, de facto como se referiu, o cinema
portugués tem ganho alguma notoriedade no estran-
geiro - presenca em festivais, alguma transmissdo em
canais de televisdo publica na Europa (caso do co-
nal “Arte”) que é de facto superior a reduzida exibi-
c@o comercial de cinema portugués em salas no es-

trangeiro (especialmente em Franca).

De facto, uma das fontes de financiamento mais signi-
ficativas do cinema portugués é a das co-producdes,
sendo que os parceiros mais importantes sdo a Franca
(com 85% do numero de co-producdes, represen-
tando cerca de 65% dos fundos de co-producdes), se-
guida, embora com grande diferenca, da Espanha
(com 25% do nimero de co-producdes, represen-

tando cerca de 15% dos fundos de co-producdes).

Considerando, portanto, que a maioria da producdo
de filmes em Portugal ndo garante um retorno posi-
tivo para os investidores, continua a manter-se muito
dificil atrair novos investidores ao sector, designada-
mente, dentro dos grupos mais alargados do sector
dos media, do sector da distribuicdo ou das institui-
cdes financeiras. Assim, os distribuidores continuam a
demonstrar pouco interesse no seu envolvimento na

producdo.

Em termos de estrutura industrial, o cinema em Portu-

gal depende de um nimero muito restrito de empre-
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sas de producdo, encontrando-se a Indistria muito
fragmentada. As principais empresas portuguesas
apresentam dimensdes e estratégias relativamente di-
ferenciadas sendo que um grupo muito reduzido de

empresas domina o sector.

Em termos de realizacdo e de elaboracdo de argu-
mentos, a situacdo do pais é igualmente muito frdgil,
verificando-se a existéncia de um ndmero muito redu-
zido de realizadores de cinema, os quais suportam
ainda situacdes dificeis pela fragilidade também das
representacdes e das capacidades técnicas que lhes

estdo associadas.

Em Portugal, o sector da Televisé&@o é considerado o
sector com maior peso no dominio do audiovisual.
Este sector tem acompanhado, em termos gerais, em-
bora de forma desfasada e a uma escala reduzida,
as transformacdes das Gltimas décadas verificadas
na Europa (paises da Unido Europeia). Conforme o
que foi sucedendo nas décadas de 80 e 90 progres-
sivamente num e noutro pais da Unido Europeia, tam-
bém em Portugal a abertura & iniciativa privada da
operacdo de emissdo televisiva se concretizou em
1992, facto que em muito contribui para aumentar o
mercado sectorial, que, embora comparativamente
com outros paises, permanece demasiado limitado. A
intfroducdo tardia da televisdo por cabo estd, igual-
mente, relacionada com esta situacdo de monopdlio
publico do servico de televisdo até 1992. Mas a ape-
téncia para a diversificacdo do consumo fez com que
a adesdo a novos equipamentos de recepcdo fosse
entdo répida, verificando-se que em 1995 cerca de
9,3% das habitacdes do pais dispunham de antenas

parabdlicas.

A abertura & iniciativa privada concretizou-se no licen-
ciamento de dois canais generalistas - a SIC e a TV,
mas em 1993, os servicos publicos de emisséo televi-
siva representados pelos canais RTP1 e RTP2 manti-
nham ainda 79% das audiéncias, deixando apenas
21% para os dois canais privados. Os anos seguintes
séo de forte erosdo dos canais publicos que, em

Agosto de 1996, atingiam uma share de apenas 36%.

——

Posteriormente a este ano de 1996, o sector televisivo
em Portugal tem igualmente acompanhado outras di-
némicas de transformacdo, nomeadamente no que
se refere aos servicos de programas. Se até aquele
ano, Portugal era dos poucos paises da Unido Euro-
peia onde estavam ainda ausentes o servico de pay-
tv e os canais temdticos, nestes Ultimos anos, a sua
oferta tem vindo a desenvolver-se, potenciada pela
capacidade de evolucéo dos operadores privados e
respondendo de facto as motivacdes e necessidades
i@ sentidas por parte dos consumidores. A evolucdo
recente do consumo televisivo tem-se pautado por
uma erosdo progressiva e crescente da audiéncia
dos servicos publicos, uma progressiva adesdo aos
canais privados, que é acompanhada por uma supre-
macia dos canais generalistas, e posteriormente aos
servicos pay-tv, mantendo-se contudo uma audiéncia

marginal no caso das programacdes estrangeiras.

Existe em Portugal um nimero significativo de produ-
tores e pds-produtores na drea do audiovisual, fraba-
lhando para a Inddstria musical, publicitéria e televi-
siva como principais clientes, sempre no regime de

prestacdo de servicos.

A multiplicacdo dos pequenos produtores indepen-
dentes e de empresas que, valendo-se dos baixos
custos das tecnologias digitais conseguem produzir
conteddos audiovisuais e multimedia com grande
competitividade, vive na érbita dos grandes operado-
res que definem o acesso aos mercados. A este movi-
mento de dispersdo e concorréncia ao nivel dos pres-
tadores de servicos, contrapde-se um movimento de
concentracdo ao nivel empresarial centrado sobre os
operadores de telecomunicacées e de televisdo,

como formas de acesso ao mercado.

Considerando a tipologia geralmente reconhecida de
programas televisivos - programas de fluxo (que se
esgotam numa Unica exibicdo) e programas de stock
(n&o se amortizam numa sé transmissdo - ficcdo, do-
cumentdrios e musicais e recreativos), deste dltimo tipo
de programas, os canais portugueses transmitem ape-

nas 6% produzidos por fornecedores portugueses.
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O desenvolvimento da Indistria portuguesa de produ-
cdo televisiva depende em grande medida da capaci-
dade de produzir por ano, um nimero de horas de

programas de stock muito mais elevado.

Em termos futuros o desenvolvimento do mercado te-
levisivo abre espaco para o aparecimento de novas
empresas de producdo de conteddos Gudio e video,
mas igualmente de venda de imagens/video-clips por
catélogo. Os novos meios de arquivo e montagem,
bem como a diversificac&o de clientes abrirdo uma

frente interessante.

Evidentemente que a internacionalizacdo da produ-
cdo de conteldos estd dependente de questdes lin-
guisticas, para além de questées de natureza cultu-
ral. No entanto, Portugal poderd vir a conquistar um
mercado de dimensdo ndo desinteressante, como é o
mercado dos paises de lingua oficial portuguesa e o
mercado de paises onde se mantém fortes comunida-
des de emigrantes portugueses (talvez seja um sinal
desta oportunidade o facto de a Franca ser o pais da
Europa onde é exibido mais cinema portugués em

salas comerciais).

Em termos de situacdo financeira das empresas do
sector, os Ultimos anos t&ém sido marcados por um
agravamento das condi¢des financeiras do operador
de servico publico (RTP), acompanhado por situa-
¢des ndo muito mais favordveis dos operadores pri-
vados, situacdo que decorre designadamente das
condicdes de concorréncia que se vieram a acentuar
entre os trés operadores e que fez subir os precos de
programacdo, sem uma evolucdo compensadora das

receitas de publicidade.

A posicdo da RTP face as suas congéneres europeias
ndo se mostra desfavordvel no que se refere & maio-
ria dos seus indicadores estruturais e de producéo,
excepto nos indicadores de comparacéo dos custos
administrativos e das despesas relativas & producdo
original com a totalidade dos encargos. Este se-
gundo aspecto contudo ndo serd facil de corrigir, na

medida em que um maior investimento na producdo

——

de audiovisual se mostrard muito dificil na situacdo
em que se encontra a empresa. Esta situacdo é mais
uma vez espelho de algumas insuficiéncias na defini-
cdo da estratégia do operador do servico puiblico
face & evolucdo e transformacdes perspectivadas

para o sector e para o mercado televisivo.

No que diz respeito ao investimento publicitério na
televisdo, atinge valores muito elevados, represen-
tando cerca de 61% da quota de mercado. A situa-
cdo da RTP perdeu na segunda metade da década
de 90 a sua posicdo maioritdria em termos de inves-
timento publicitdrio na televisdo, passando a SIC e
mais tarde a TVI a atrairem as principais quotas deste
investimento. Esta situacdo ndo deixa de representar
os efeitos da legislacdo referente ao tempo méximo
de publicidade por hora, que limita de algum modo

o servico publico de televisao.

Contudo, a dimens@o do mercado publicitério portu-
gués mantém-se relativamente reduzida e vérios sdo
os factores que impedem a previsdo de uma situagdo
mais favordvel para os operadores de televisdo. Por
um lado, a tendéncia para as empresas procurarem
progressivamente formas alternativas de promocéao,
incluindo as relacdes piblicas, o marketing directo, o
sponsorship e a distribuicdo. Por outro lado, ndo é
previsivel que a diversificacdo dos servicos de pro-
gramacdo possam induzir um crescimento correlativo
do investimento publicitdrio televisivo. Um dos facto-
res que sustenta esta tese é a tendéncia para um di-
reccionamento do investimento publicitério para os
novos servicos multimedia, em mercados mais seg-
mentados onde a mensagem se orienta de forma

mais exacta para o perfil de consumidor desejado.

D) Multimedia

Este novo sector dentro da IndUstria de Conteddos
tem demonstrado nos Gltimos anos um crescimento es-
pectacular se comparado com outros sectores e, tam-
bém, com periodos anteriores da histéria do multime-
dia. Dados comparativos apontam que, enquanto a

Rédio precisou em todo o mundo de 40 anos para
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atingir os 50 milhdes de ouvintes, a televisdo terd de-
morado 13 anos para conseguir o mesmo ndmero de
espectadores e a Internet somente em 4 anos de exis-

téncia {d tinha 50 milhdes de utilizadores.

A evolucdo répida do negdcio electrénico determi-
nou, em todo o mundo, um crescimento da IndUstria
do multimedia também significativo. A nivel do quoti-
diano das pessoas, se analisarmos dados do inqué-
rito on-line Ciberfaces (amostra aproximada de 1900
pessoas), realizado pelo ISCTE em 1999, sobre os
utilizadores do dominio.pt, é possivel concluir a im-
portdncia crescente que assume em Portugal este

meio comunicacional:

i) 85,6% dos inquiridos sem acesso & Internet em
casa pretendem alterar essa situacdo num futuro

proximo;

ii) 80% dos inquiridos acedem & Net hd mais de
1 ano, dos quais 16% hd mais de 4 anos, gas-

tando mais de 1 hora didria nesta tarefa;

iii) cerca de 30% dos utilizadores centra-se em ob-
jectivos profissionais como razdo primeira

desse acesso;

iv) analisando as razdes da ligacdo a Internet, os
valores (s6 os mais pertinentes) indicam: fonte
de informacdo - 34%, trabalho - 36,3% en-
contra-se grande variedade de pessoas e cultu-
ras -14,2%, é divertido - 14,1% e é uma

forma de passar o tempo - 8,7%;

v) ao nivel do comércio electrénico, 83% das pes-
soas acham mais cémodo, 70% acham mais fa-
cil encomendar, 62% acham que obtém melhor

informacdo sobre os produtos/servicos;

vi) cerca de 40% dos inquiridos privilegiam a
Internet como fonte de informacd@o sobre um

acontecimento em destaque.

Evidentemente que estes nimeros tém de ser entendi-
dos num universo que deve rondar os cerca de 13%
da populacdo portuguesa, mas este é um panorama

que tenderd a alterar-se rapidamente.

——

O mercado portugués do multimedia interactivo é um
mercado pequeno (um micromercado), mas em as-
censdo, nomeadamente no acesso & Net, quer atra-
vés de uma plataforma computacional, quer através
dos televisores equipados com settop-boxes. O mer-
cado portugués seguird a tendéncia mundial. Se-
gundo afirma Rui Cadima (UNL) baseado em estima-
tivas a 10 anos (1996-2006), o mercado portugués
crescerd na Europa, EUA e Jap@o de 2220 milhdes
de USD para 73257 milhdes de USD.

A possibilidade de insercdo no mercado internacio-
nal estd em aberto, mas existem barreiras entre as

quais se situam:

i) a lingua, que possibilita, como vimos no caso
da producdo televisiva (embora isto ndo seja
assim tdo linear), um mercado potencial de

cerca de 200 milh&es de pessoas;
i) a falta de dimensdo da maioria das empresas;

iii) a caréncia em recursos humanos, reafirmada

em qualquer andlise que se faca sobre o sector.

Por outro lado, se a globalizacdo das nossas empre-
sas ndo acontecer, elas serdo engolidas pelas multi-
nacionais, que poderdo entrar no mercado nacional
(com portugués do Brasil) a precos de dumping,
como se estd de alguma maneira a verificar no mer-

cado do CD-ROM.

O mercado do multimedia interactivo é um mercado
segmentado fundamentalmente em torno de temdti-
cas (veja-se o caso da evolucdo dos portais) - o que,

alids, segue a tendéncia do consumo televisivo.

O emprego na IndUstria Multimedia ird crescer em fun-
céo do préprio negdcio, para o qual as portas da glo-
balizacdo estdo abertas em igualdade de circunstan-
cias com outros paises, implicando, no entanto, uma
formacdo continua que acompanhe as alteracdes tec-
noldgicas e o seu impacte no consumo. O mesmo n&do
acontecerd nos outros media, em que a digitalizacdo
de processos produtivos poderd trazer a perca de

alguns postos de trabalho, pelo desaparecimento da

— b




conteudos_II.gxd

06/07/19 14:46 Page 32

necessidade dessas competéncias, mas genericamente
iré implicar a reconversdo e a formacdo adequada de

muitos dos seus actores as novas tecnologias.

Quanto & composicdo do tecido empresarial no sec-
tor da IndUstria Multimedia interactiva, ela tem vindo
a alterar-se ao longo do tempo. Podem-se considerar

trés fases nesta evolucdo:

i) a primeira, que se situa na década de 80, antes
do boom da Internet é caracterizada pelo apa-
recimento de microempresas com o objectivo de
produzir conteddos multimedia interactivos em
suporte CD-ROM e ainda ao desenvolvimento
de algum software. Como a situagdo se caracte-
rizou por uma procura baixa, as empresas que
resistiram optaram algumas vezes por diversifi-
car a sua oferta, nomeadamente pela importa-
cdo e distribuicdo de titulos estrangeiros. Refira-
se que, mesmo em 1997, o mercado nacional
contava somente com cerca de 750 titulos, dos
quais cerca de 90 em portugués, segundo um es-
tudo da responsabilidade da Associacdo para a

Promoc@o do Multimedia em Portugal;

ii) a segunda, j& na década de 90, corresponde
ao boom da Internet, permitindo a estas empre-
sas oferecer servicos para este meio (por exem-
plo a concepcdo de pdginas Web), mas a
tipologia das empresas ndo se alterou substan-
cialmente, mas comecou rapidamente a dese-
nhar-se a inevitabilidade da tendéncia de

crescimento de oferta de conteddos on-line

comparativamente ao offine;

iii) a terceira, relativamente recente, corresponde
a entrada de grandes grupos neste sector, ou
em sectores convergentes - o que trard como
consequéncias uma maior estimulacdo do mer-
cado, maior dindmica e concorréncia. Esta en-
trada correspondeu, desde logo, & aquisicdo
de algumas empresas como a IP e a Sapo, por
exemplo, mas é previsivel que as microempre-

sas possam ter oportunidades na prestacdo de

——

servicos de alto valor acrescentado e na aten-
¢@o a nichos de mercado organizados em

torno de temdticas especificas.

Neste sector, as barreiras & entrada, decorrem da re-
lac@o entre a pequena dimens&o e baixa de maturi-
dade do mercado e a necessidade ainda grande de
investimento aliada & falta de recursos humanos de
qualidade. Segundo Roberto Carneiro, presidente do
Grupo Forum a criacéo de capacidade empresarial
que faca a ponte entre o conhecimento e a nova eco-
nomia passa pela disponibilizacdo de capital de
risco, por uma educacdo aberta ao risco, por institui-
cdes que favorecam a criacdo de novas empresas

com natalidade e mortalidade mais rdpidas.

1.3. Elementos Sobre a Estrutura do
Emprego

A tendéncia de crescimento do emprego na Indistria
de Conteddos, embora significativa, néo revela, no en-
tanto, os mesmos ritmos de progressdo que outros
subsectores dentro dos Servicos de Informacdo e Co-
municacdo tém manifestado, designadamente, o
subsector dos Sistemas de Informacdo. Esta situacdo
poderd estar associada a especificidades do mercado
de trabalho neste sector que constrangem os efeitos
que o desenvolvimento do paradigma da economia do

conhecimento representa ainda para estas actividades.

A Indistria de Conteldos mantém, especialmente em
actividades que incluem funcdes de cardcter mais cria-
tivo, uma estrutura de emprego que se aproxima das
caracteristicas do mercado cultural. O peso do pes-
soal que mantém relacdes de trabalho flexiveis com
as empresas é muito significativo, em especial, os tra-
balhadores artisticos e criadores ou produtores de
conteldos artisticos, de lazer, educativos, de informa-
cdo, efc. Trata-se de trabalhadores que em geral
mantém o seguinte perfil: jovens, independentes e cri-
ativos e que, desta forma, se encontram vulgarmente
fora do quadro das empresas de producdo de conte-

Udos. Por outro lado, estes trabalhadores criativos,
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que muitas vezes assumem eles préprios projectos e
iniciativas empreendedoras, muito dificilmente optam
por relacdes contratuais a tempo inteiro, preferindo

uma posicdo de freelancer.

Estas questdes sdo importantes, na medida em que
uma das fontes de informacdo disponivel para se
analisar a estrutura de emprego no sector da Indis-
tria de Conteldos, refere-se aos Quadros de Pessoal
do Ministério do Trabalho e da Solidariedade Social,
que apenas contabilizam os trabalhadores por conta
de outrem. Considerando as informacdes disponibili-
zadas pelo Instituto Nacional de Estatistica sobre as
pessoas ao servico nos estabelecimentos, por CAE
(trés digitos), é possivel alargar o @mbito de registo

dos trabalhadores nos ramos considerados.

O Quadro 1 apresenta os valores e percentagens re-
lativos as quatro CAE (trés digitos) que se identificaram
na delimitacdo proposta para este sector. Nos casos
das CAE 211 e 921 estdo considerados dentro destes
dados alguns segmentos de actividade (CAE a 4 digi-
tos) que ndo foram incluidos na proposta de delimita-
cdo do sector, mas que, por um lado, n&o s@o muito re-
presentativos em termos de emprego e, por outro lado,
tém muitas afinidades com o sector (caso da distribui-
c@o e exibicdo de produtos cinematogrdficos e de vi-
deo e, no caso da edicdo de som). Por outro lado, re-
lativamente a estes dados disponiveis, realcase a

lacuna de informacdo que a actual Classificacdo das

——

Actividades Econdémicas provoca por falta de actuali-
zacdo relativamente a certos sectores novos da econo-
mia do conhecimento e das indUstrias criativas, sobre-

tudo nas dreas do multimedia (quadro 1).

Da leitura dos dados do quadro apresentado, podem
refirar-se algumas conclusdes sobre o panorama nacio-

nal em matéria de emprego neste sector em estudo.

Considerando os trabalhadores por conta de outrem,
continua a ser a Imprensa e Edicdo o subsector que
mais emprega no pais. Embora com um ligeiro de-
créscimo no periodo de 2 anos considerado, estas
actividades continuam a empregar cerca de metade
dos trabalhadores por conta de outrem da Indistria
de Conteddos. Mesmo considerando a varidvel pes-
soas ao servico nos estabelecimentos (do INE) e os
dados para o ano de 2002, a posicdo relativa deste
subsector da imprensa e edicdo mantém-se e o vo-

lume de pessoas aumenta mesmo.

Esta situacdo relativa é contrariada pela informacédo
publicada pelo OBERCOM (anudrio com dados rela-
tivos ao ano de 1999). Neste caso, com base na in-
formagdo recolhida, o subsector mais representativo

é o da rddio e televisdo.

No caso das actividades cinematogréficas e de video,
dentro do periodo considerado, hd um ligeiro acrés-
cimo dos trabalhadores por conta de outrem, que pas-
sam a representar no total de TPCO de 13,3% em

1997, para 15,0 em 1999. Este acréscimo comprova,

Quadro 1 ¢ Nimero de Pessoas ao Servico por CAE

TPCO Quadros de Pessoal

Anua Pessoas ao Servico nos
OBERCOM Estabelecimentos

L= 0w e T =3
I N N N N N
221 | Edigdo 53,2 8641 51,2 26,3 9789 51,1
021 A’ctividcdes Cinematogréficas e de 13.3 2524 15,0 9,7 3280 171
Video
922 | Actividades de Radio e Televisdo 31,2 5268 31,2 49,1 5666 29,6
924 | Actividades de Agéncias de Noticias 2,4 447 2,6 14,8 431 2,2
Total (nGmero) 14821 16880 27966 19166

Fontes: MTSS - Ministério do Trabalho e da Solidariedade Social; OBERCOM; IN
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de facto, as tendéncias detectadas na andlise elabo-
rada, na medida em que se reconhece uma evolucdo
significativa do sector da producéo audiovisual, com
uma tendéncia para a consolidacdo de empresas com
dimensd@o pequena mas também média, reflectindo-se

deste modo no volume de TPCO, a nivel nacional.

Em termos de distribuicdo geogréfica do emprego,
embora ndo apresentando os valores referenciados
a unidades territoriais mais pequenas, a distribuicdo
das empresas que foi percepcionada na andlise do
sector, permite concluir a forte concentracdo do em-
prego em Llisboa e Area Metropolitana de Lisboa
para a maioria dos ramos de actividade. No caso da
televis@o, é evidente esta concentracdo, na medida
em que ndo se tem conseguido evoluir para uma re-
gionalizacdo destes 6rgdos de comunicacdo. Nos
restantes casos, apesar de poder persistir uma maior
dispersdo geogrdfica das empresas, nomeadamente
em ramos como a edicdo, a producdo de video, a ré-
dio, as tendéncias de associacdo e integracdo de
empresas tém acentuado a concentracdo do em-
prego na drea de Lisboa. Por outro lado, em determi-
nados segmentos como o cinema ou agéncias noticio-
sas, a especializacdo dos empregos e a articulacdo
das estruturas empresariais destes sectores com ou-
tras empresas ou instituicdes - no caso do cinema a
forte ligacdo com dreas artisticas, designadamente
do teatro, e no caso das agéncias noticiosas com os
principais grupos de comunicacdo, justifica a sua
concentracdo nos grandes centros urbanos mais cos-
mopolitas e, no caso portugués a concentracdo dos

empregos na drea de Lisboa.

2, Caracterizacao das Estratégias
Empresariais: Audiovisual, Radio e
Multimedia

2.1. Apresentacdo

O capitulo de caracterizacdo das estratégias empre-
sariais tem por finalidade identificar e sistematizar, de

forma articulada com o anterior diagnéstico do en-

——

quadramento socioeconémico do sector, os compor-
tamentos estratégicos das empresas inseridas no sec-

tor em estudo.

Dada a diversidade e amplitude de actividades dentro
da Indistria de Conteddos, optou-se por abordar sepa-
radamente as estratégias empresariais relativas a In-
dustria do Audiovisual, incluindo os subsectores de ci-
nema, video, televisdo, rddio e multimedia, e &
Imprensa e Edicdo. Desta forma, para cada um destes
subsectores foram abordadas as vertentes fundamen-
tais do tecido empresarial, estruturadas segunda qua-
tro forcas motrizes: estratégias de mercado e de produ-
tos, estratégias tecnolégicas, estratégias organizativas

e estratégias de gestdo de recursos humanos.

Importa ainda referir que os capitulos seguintes refe-
rentes as estratégias referidas tém por base um con-
junto de estudos de caso realizados pela equipa de es-
tudo. As empresas/entidades objecto de estudo de

caso sdo referidas através de atribuicdo de um cédigo.

Neste conjunto de subsectores, como noutros que inte-
gram o estudo do sector dos Servicos de Informacdo e
Comunicacdo, a caracterizacdo das estratégias e a ti-
pificacdo de comportamentos estratégicos torna-se
particularmente complicada por caracteristicas do sec-
tor. Por um lado, em alguns subsectores o nimero t&o
reduzido de empresas existentes dificulta o cumpri-
mento rigoroso da metodologia prevista. Mas, para
além desses casos especificos, como sejam os subsec-
tores da televis@o (operadores de televisdo) ou do ci-
nema (sector que apresenta uma estruturacdo organi-
zativa relativamente frégil, dificultando mesmo a sua
classificacdo como sector industrial), a equipa confron-
tou-se com um conjunto de dificuldades de elaboracdo
dos estudos de caso previstos, obrigando a recorrer de
forma mais intensa e complementar, a outros estudos

de andlise e diagnéstico destes subsectores.

A caracterizacdo das estratégias empresariais para
o conjunto de subsectores que abrange o audiovi-
sual, incluindo a rddio e o multimedia, procura siste-

matizar os tracos gerais das estratégias empresarias
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no que respeita ao vector de mercados e produtos,
no dominio tecnolégico, e relativamente aos modelos
organizacionais e & gestdo de recursos humanos.
A sua explicitacdo tem como finalidade, de acordo
com a metodologia proposta pelo IQF dos estudos
de “Evolucdo das Qualificagdes e Diagnéstico das
Necessidades de Formacdo”, a tipificacdo de posi-

cionamentos estratégicos das empresas.

Encontramo-nos perante subsectores excessivamente
condicionados pela reduzida dimensdo do mercado
em Portugal, com consequéncias manifestas ao nivel
do desempenho dos tecidos industriais, na medida
em que em geral, ndo estdo garantidas, as condicdes
de sustentabilidade econdémica destas actividades. O
facto de algumas producdes n&o atingirem condi-
cdes de rentabilidade, por falta de condi¢des ao ni-
vel da sua inserc@o na cadeia de valor que permitam
a obtencdo de grandes economias de escala, a sua
distribuicdo em grande extensdo e a atraccdo de for-
tes investimentos de capital, impede-as de se afirma-
rem em mercados de exploracdo comercial e exigem

a intervencdo publica.

Quer em Portugal quer na Europa, as caracteristicas
estruturais do tecido industrial nestes sectores de acti-
vidade tém justificado a intervencdo dos poderes pu-
blicos, para além da simples politica de regulacao,
com politicas puiblicas de proteccdo - estabeleci-
mento de quotas de exibicdo de produtos de origem
e em lingua nacional, para além de outros mecanis-
mos exercidos sobre o sector da distribuicdo, que vi-
sam a consolidacdo de um sector empresarial de pro-
ducdo independente. A abertura da televisdo &
iniciativa privada (que em Portugal se dé no inicio
dos anos 90, com a criacdo dos canais privados de
televisdo) e, posteriormente, a liberalizacdo do mer-
cado das telecomunicacdes, até entdo em situacdo
de monopdlio pdblico, tiveram repercussées impor-
tantes ao nivel do desenvolvimento de um mercado
de concorréncia, face ao qual o sector de producdo
audiovisual independente teve muitas dificuldades de

se posicionar. A enorme presenca no mercado euro-
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peu do audiovisual dos produtos americanos, com
precos fortemente concorrenciais, favorece junto dos
operadores de televisdo, estratégias de producéo de
fluxo, de baixos precos, sustentadas pelo sector da
publicidade (e indirectamente por atraccdo de gran-
des audiéncias), mas com sucesso limitado no mer-

cado europeu.

2.2, Estratégias de Mercados e Produtos

Em Portugal, os subsectores do audiovisual, multime-
dia e da radiodifuséo, & semelhanca do que acon-
tece noutros paises europeus, tém mantido caracteris-
ticas estruturais que determinam as estratégias de
mercados e produtos por parte das empresas que ne-

les operam.

A posicdo que as empresas de audiovisual, rédio e
multimedia assumem dentro da cadeia de valor - o
seu nivel de intervencdo nos segmentos da criacdo
dos conteddos, da producdo e pds-producéo, da dis-
tribuicdo e da difusdo (em diferentes plataformas) -
é fortemente condicionadora em termos das suas op-
cdes estratégicas de mercados e produtos, designa-
damente num contexto de progressiva integracdo
das novas tecnologias de informacdo e comunica-
¢do; de convergéncia dos dois sectores, Servicos de
Informacdo e Comunicacédo (Telecomunicacdes, Ser-
vicos de Informacdo) e IndUstria de Conteddos e Me-

dia; e de globalizacdo do mercado.

Por outro lado, a debilidade das estruturas organizati-
vas das empresas de producdo de conteddos constitui
igualmente um elemento condicionador da sua esco-

lha em matéria de estratégias de mercados e produtos.

i) Situagdo das empresas face & cadeia de valor

O subsector do audiovisual, incluindo o cinema, vi-
deo e televisdo sofre tradicionalmente em Portugal
(como na maioria dos paises europeus e ao contrdrio
do modelo americano) da falta de articulacdo entre
a producdo e a distribuicdo. As empresas de criacdo
e producdo dos conteidos, que sustentam as activi-

dades dos criadores, encontram-se completamente
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apartadas das estratégias comerciais das empresas
que dominam os circuitos de distribuicdo e que, cada
vez mais, tendem a integrar diferentes plataformas de

difusdo de conteidos.

O facto de a maioria das empresas de producdo au-
diovisual e multimedia n&o possuirem capacidade
para aceder directamente ao mercado final dos seus
produtos ou servicos, colocando-as na dependéncia
de um nimero reduzido de empresas ou grupos de
empresas, constitui um factor determinante para a
configuracdo das estratégias de mercados e produ-
tos que elas adoptam. S&o as empresas que operam
na distribuicdo e difusdo dos conteddos, incluindo os
operadores de televisdo inseridos nos principais gru-
pos da comunicacdo, os quais associam vdrias plata-
formas de difusdio de conteddos (incluindo os servi-
cos em linha, mas também cada vez mais, redes de
salas de cinema ou produtoras de DVD e videocasse-
tes), que mantém o monopdlio da relacdo com os

mercados finais.

Esta situacdo é particularmente sentida no sector da
televis@o, onde até 1992 apenas existia uma empresa
operadora, de natureza piblica, a RTP, condicdo que
se alterou com a Lei da Televisao de 1990, a qual
abriu o sector & intervencdo de privados. Foi, assim,
criada, nesse ano, a primeira estacdo comercial, a
SIC e, no ano a seguir, a TVI. Apesar deste alarga-
mento do espectro empresarial no subsector da difu-
s@o da televisdo generalista (por via hertziana), o
controlo do acesso ao mercado tem sido reforcado
por estas frés empresas. Contudo, esta diversificacdo
dos meios de difusdo televisiva n&o reverteu directa-
mente na dinamizacdo do sector audiovisual de cria-
cdo e producdo independente, quer porque uma
parte da producdo audiovisual, nomeadamente a
producdo de stock, foi internalizada nos grupos multi-
media (producdo in house), quer porque a concorrén-
cia externa de produtos a precos muito competitivos,
tanto ao nivel dos produtos de fluxo como de stock,
determinou um aumento das compras ao exterior,

apesar das consequéncias na balanca comercial.

——

No que se refere & distribuicao e difusdo de cinema
em sala/redes de salas, o mercado portugués man-
tém-se igualmente dominado por um ndmero cada
vez mais reduzido de empresas, situacdo que se tem
agravado pela mesma tendéncia de concentracdo. A
Empresa A, actualmente integrada num dos maiores
grupos de comunicacdo, mantém uma posicdo domi-
nante na distribuicdo e exibicdo interna de cinemaq,
abastecendo-se, no essencial, em distribuidores de

catdlogos estrangeiros, na maioria americanos.

A formacdo mais recente de grupos de comunicagdo,
decorrentes de processos de convergéncia dentro do
sector dos Servicos de Informacdo e Comunicacdo,
veio acentuar este traco caracteristico na medida em
que, para além de contribuir para a integracdo hori-
zontal destes grupos, procurando posicioné-los no
mercado com uma oferta de servicos e produtos diver-
sificada (incluindo, nomeadamente, o cinema, video,
programas de felevisdo generalista e temdticos, im-
prensa, livro e misica), reforcou a sua integracdo ver-
tical, particularmente com a inclusdo das operadoras
de televisdo privadas (nos casos dos grupos Empresa
B e Empresa C) e com a integracéo de outras plata-
formas de difusdo, incluindo o cabo, satélite, Internet,
bem como as plataformas emergentes da televisdo
por assinatura e da pay per view e do video on de-

mand (também no caso do grupo Empresa D).

Caso excepcional, porque se trata de um processo
de integracdo a partir do negécio da Industria Cine-
matogrdfica, constitui a integracdo das empresas E1,
no sector da distribuicdo com a E2 e E3, no dominio
da difusdo em sala, num grupo de menor dimensao
relativamente aos referidos grupos de comunicacdo
- o Grupo Empresa E - e que integra também uma
das mais importantes empresas nacionais de produ-
cdo e pdsproducdo de cinema - a E4, empreso-
mée, bem como uma empresa estrangeira, também
no ramo da producdo e pés-producdo - Empresa X.
O processo de integracdo em causa que parte dos
ramos da producédo e pés-producéo de cinema, asso-

ciando-lhe outras empresas em fases diversas da ca-
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deia de valor, como sdo a distribuicdo ou a difusdo,
é de facto uma excepgdo no contexto nacional. As 16-
gicas de relacdo com o piblico/mercado final per-
mite, neste caso, assumir opcdes estratégicas de mer-

cados e produtos auténomas e diferenciadas.

Para além deste grupo de dimensd@o mais reduzida,
intervém no negécio da distribuicdo e da difusdo al-
gumas outras pequenas empresas de audiovisual (no-
meadamente as Empresas F, G, H, 1), que se tém con-
seguido manter auténomas dos grandes grupos da
comunicacdo, mas que ndo dispdem, em principio,

de capacidade para crescer.

No caso da rddio, a actividade abrange por natu-
reza todo o ciclo produtivo, quer a producéo, quer a
emissdo, tanto nas rddios gerais como nas rddios re-
gionais e locais. Contudo, mesmo apds a regulamen-
tacd@o do sector produzida a partir de 1988 e corri-
gida posteriormente em 1997, fundamentalmente
orientada para organizar a radiodifusdo sonora de
ambito local e regional, verifica-se uma multiplicacdo
das situacdes que ndo cumprem a lei. InOmeras ré-
dios locais, por falta de viabilizacdo de equipas mais
alargadas, apresentam hoje uma situacdo de ausén-
cia total de programacéo prépria, em conformidade
com as condi¢des do alvard obtido, limitando-se a
ser apenas refransmissores de outras radios (especial-
mente de rédios nacionais ou estrangeiras) numa
l6gica de concentracdo, favordvel aos interesses
econémicos que, por este meio, exploram alguns

emissores e antenas atribuidas s rddios locais.

ii) Estruturas organizativas das empresas

Dentro das empresas que mantém como drea de negé-
cio a criacdo e producdo audiovisual, multimedia e a
radiodifus@o, as caracteristicas da sua estrutura organi-
zativa e funcional condicionam em geral as opcdes em

termos de estratégias de mercados e produtos.

A forma variada como se processaram, na Ultima ou
duas dltimas décadas, a insercdo das empresas tradi-
cionais de conteidos (empresas do sector dos mediq,

incluindo imprensa, rédio, producdo de cinema e de
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video) de vertente essencialmente cultural, cujas com-
peténcias centrais assentam nas capacidades (“talen-
tos”) criativos e artisticos e na concepgdo e fabrica-
cdo dos conteddos, no processo de convergéncia
dos sectores de Servicos de Informacdo e Comuni-
cacdo (Telecomunicacdes, Sistemas de Informacéo)
e Indistrias de Conteldos, associado as transforma-

cdes tecnoldgicas que a revolucdo digital acelerou e

ol

funcdo estratégica que a gestdo do conhecimento
e a inovacdo passam a assumir no contexto econd-
mico, explica a presenca actual nestes subsectores

de empresas estruturalmente muito diversas.

Os produtores de video, de cinema e de multimedia,
especialmente vocacionados para a prestacdo de
servicos, mantiveram a sua relacdo com as indUstrias
de comunicacdo. Trata-se, sobretudo, de pequenas
ou médias empresas destinadas ao desenvolvimento
de contetdos culturais e criativos, que no caso do
multimedia, associam também uma componente tec-

nolégica decisiva ao nivel do software.

Algumas das empresas de producéo de cinema e vi-
deo com maior capacidade de producdo beneficia-
ram, a partir da abertura da televisdo & iniciativa pri-
vada, de um alargamento do mercado intermédio,
concentrado nos grupos de comunicacdo e evolui-
ram para empresas de dimensdo maior (em termos
de nimero de empregados), com estruturas mais
complexas no que respeita ao seu modelo organiza-
tivo. Outras empresas dentro deste segmento foram

integradas nestes grupos da comunicacéo.

Outro conjunto de empresas do audiovisual surge na
sequéncia de apostas de Designers, MUsicos, Guio-
nistas, Produtores ou Realizadores, que procuraram
maior autonomia face aos grandes operadores de te-
levisdo (é frequente a criacd@o de empresas por parte
de quadros das empresas de televisdo que deixam o
seu emprego para se dedicarem ao negdcio da crio-
cdo de conteddos), tendem a explorar dimensdes in-
teressantes das novas tecnologias digitais, mantendo
estruturas organizativas muito simplificadas, mas com

pouca ou dificil viabilidade econdémica. Os grandes
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grupos de comunicacdo constituem, um mercado im-
portante de aquisicdo de servicos a estas pequenas
e mesmo microempresas, adquirindo-lhe produtos de
qualidade superior e com caracteristicas de produ-

¢&o de autor.

Quanto as microempresas de producdo multimedia,
que se constituiram normalmente a partir de oportuni-
dades de prestacdo de servicos identificadas por
programadores e engenheiros informdticos, sem in-
vestimento significativo na criacdo de conteddos ori-
ginais e na componente de design, viveram e vivem
na dependéncia de um mercado pequeno e domi-
nado por um némero limitado de grandes editores e

distribuidores.

Ainda na drea do multimedia, a expansdo que o
mercado conheceu durante a década de 90 impul-
sionou algumas das maiores empresas de conte-
dos. Assim, estas empresas procuraram adquirir em-
presas mais pequenas dentro do mesmo sector, no
sentido de atingirem massa critica suficiente para
entrarem no mercado financeiro através da sua pre-
senca na Bolsa. Se esta estratégia foi adoptada por
vérias empresas durante o periodo de boom no sec-
tor, a situacdo mais recente de recessdo obrigou, na
maioria dos casos, & adopcdo de posicionamentos

diferentes.

Na ¢ltima década a sitvacdo das empresas de rédio
sofreu igualmente modificacdes com a tendéncia geral
de concentracdo nos sectores dos media e de integra-
c8o das principais estacdes em grupos da comunica-
cdo. No caso das pequenas empresas que surgiram
apds a abertura do concurso para o exercicio das ré-
dios locais (primeiro concurso em 1989), muitas sofre-
ram processos de aquisicdo por empresas, também lo-
cais, provenientes de outros sectores (destacando-se o
caso da aquisicdo por parte de empresas do sector da
Construcao Civil). A sua viabilidade tem sido mantida,
em geral, com estruturas organizativas muito débeis, o
que tem originado algumas situacdes de dependéncia
relativamente a empresas de rddio de maior dimenséo,

conforme anteriormente referido.
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Articulando estas duas questdes centrais - o posicio-
namento das empresas na cadeia de valor dos servi-
cos de informacdo e comunicacdo e as caracteristi-
cas da sua estrutura funcional e organizativa,
torna-se possivel, de uma forma mais clara, especifi-
car os contornos das principais estratégias empresa-
riais de produtos e mercados nestes subsectores da

producdo de contetdos.

Estratégias de integracdo vertical/

lideranca

Dentro do sector global dos Servicos de Informagdo e
Comunicacdo, as estratégias de integracdo vertical
tém sido assumidas, quer por operadores de teleco-
municacdes quer por outros sectores empresariais (in-
dustrias tradicionais e sector financeiro) quer ainda
por alguns grupos de empresas do sector dos ConteU-
dos (empresas de televiséo, de imprensa ou mesmo
do cinema). O boom dos investimentos que suporta-
ram estratégias deste tipo verificouse nos anos 90 e
foram principalmente resultado do desafio colocado
pela nova tecnologia digital a alguns sectores econé-
micos tradicionais. Trata-se de estratégias que visam
defender ou reforcar o posicionamento no sector de
convergéncia, associando & posicdo detida nos circui-
tos de distribuicdo e na gestdo e lancamento de novas
plataformas de difusdo, a integracdo de empresas de

criacdo e producdo de contetdos.

Dentro dos subsectores do audiovisual, multimedia e
radiodifusdo, podem distinguir-se diferentes perfor-
mances das empresas no que respeita & adopcdo
destas estratégias de lideranca. Basicamente é possi-

vel encontrar dois tipos de situacdes:

a) Empresas que concentram a sua actividade no
lado da distribuicdo/do mercado e que preten-
dem reforcar essa posicdo por uma intervencdo
mais ampla na cadeia de valor, adquirindo desig-
nadamente, novas vantagens pela associacdo
as telecomunicacdes, juntando diferentes platafor-
mas de difusdo, ou pela entrada na producdo de

contetdos.
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b) Empresas cuja drea de negécio central é a produ-
cdo de conteddos, mas que procuram associar
uma intervencdo na distribuicdo e difusdo, no sen-
tido de melhorar o acesso desses conteddos ao

mercado final.

a) No primeiro caso, nas empresas que concentram
a sua actividade no lado da distribuicdo/do mer-
cado, incluem-se as principais operadoras de tele-
visdo que estdo na origem da formagdo de alguns
grupos de comunicacdo e que apostam no valor
estratégico que os conteldos tendem a reforcar no
quadro da evolucdo da convergéncia da informa-

cdo e comunicacdo.

A formacdo destes grupos, que tém também na sua
origem outras empresas do sector dos media para
além da rddio ou televisdo (nomeadamente a im-
prensa), obedeceu especialmente a estratégias de di-
versificac@o numa légica de conteddos. Nisto se dis-
tinguiram basicamente de outros grupos de
comunicacdo (em geral provenientes de sectores ex-
teriores aos media, sector financeiro ou da drea da
distribuicd@o), cujas estratégias empresariais de in-
tegracdo, igualmente ancoradas num objectivo de
reforco do acesso ao mercado associando vdrias
plataformas de difusdo, foram especialmente determi-
nadas por légicas de natureza financeira. Em certos
casos, estas empresas comecaram por investir no sec-
tor das telecomunicacées, sem nunca virem a com-
prometer-se com a drea dos conteddos, noutro caso,
a aquisicdo de um lugar importante na difusdo de te-
levis@o serve apenas como ancora da estratégia de

acesso ao mercado da comunicacdo.

A forte concorréncia que se estabelece entre estes
grupos justifica o seu interesse cada vez maior na
aquisicdo de direitos sobre os conteidos e na inter-
vencdo junto dos produtores independentes. Tem-se
assistido a inimeras aquisicdes de empresas de pro-
ducdo audiovisual e multimedia por parte destes gru-

pos, garantindo-lhes um reforco da sua posicéo no

——

mercado interno, mas também no mercado externo.
Paralelamente, estes grupos nacionais tém procurado
consolidar posicdes no mercado estrangeiro (de pro-
ximidade), através de fusdes ou aquisicdes de empre-
sas (nomeadamente Espanha e Brasil). Por outro
lado, as empresas operadoras de televiséo tém pro-
curado manter uma posicdo de dominéncia sobre a
titularidade dos direitos de contetdos, especialmente
no caso das producées audiovisuais e na transmiss@o

dos eventos desportivos.

As estratégias de subcontratacdo da producéo pelas
operadoras de televiséo tém-se traduzido numa posi-
c8o de dominio destas sobre o sector da producdo
audiovisual, mantendo-o praticamente & margem do
funcionamento do mercado de livre competicdo. Os
contratos de subcontratacdo que as operadoras de
televisdo adoptam pressupdem, para a maioria dos
casos, a escusa para a partilha com as empresas for-
necedoras desses servicos ou produtos dos direitos
sobre os produtos audiovisuais que estas realizam.
As operadoras de televisdo retém os direitos sobre os
produtos encomendados ou adquiridos, impedindo
as empresas de producdo de audiovisual de rentabi-
lizar os seus produtos num mercado mais alargado,
designadamente, integrarem junto de distribuidores
que comercializam por catdlogo. Esta falta de acesso
ao mercado a que, consequentemente, uma maioria
das empresas de producdo de audiovisual se encon-
tram sujeitas por falta de direitos sobre os seus produ-
tos, tém constituido um dos principais factores de imo-

bilizac&o do sector audiovisual.

A situacdo dos produtores audiovisuais independen-
tes é agravada pelo facto de o mercado televisivo em
Portugal ser de dimensdo extremamente reduzida,
mas, para além disso, pelo facto de a programacéao
nas televisdes ndo privilegiar estratégias de aumento
das horas de programacdo de stock (filmes, séries,
sitcoms?, tele-filmes, documentdrios, teatro e 6pera) e

pelo facto ainda, de aquelas transporem para as em-

3 Abreviatura das séries televisivas de comédias de situacdo
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presas de producdo, que se encontram a montante,
algumas das dificuldades estruturais de natureza fi-
nanceira. Esta dltima situacdo vem acentuar as dificul-
dades de sustentabilidade financeira das empresas
de producdo audiovisual, que se confrontam, para
além disso, com as normais dificuldades de acesso
aos recursos financeiros vocacionados para apoiar a

inovacdo.

A generalidade das operadoras de televiséo mantém
um défice significativo de cultura de planeamento da
programacdo, com repercussdes na vida das empre-
sas de producdo e pés-producdo, na medida em que
estas passam a depender essencialmente das enco-
mendas “em cima da hora”. Os quatro canais televi-
sivos nacionais transmitem um nimero muito significa-
tivo de horas de producdo, mas a sua estratégia
tem-se orientado para a transmisséo de programas
de baixo custo. A maior parte da programacdo é
produtos de fluxo (noticias, desporto e programas de
estidio, reportagens, talk-shows), enquanto a produ-
c@o de stock representa menos de metade do tempo
total de programacéo. Para além disso, apesar do
cumprimento da quota total de programacdo em lin-
gua portuguesa, os produtos audiovisuais consumi-
dos por estas operadoras televisivas sdo em grande

parte, de origem estrangeira.

Por outro lado, como se referiu anteriormente, as ope-
radoras de televis@o fazem repercutir no sector da
producdo audiovisual dificuldades financeiras estrutu-
rais, com atrasos sistemdticos nos pagamentos, pro-
vocando estrangulamentos significativos nestas mé-
dias ou pequenas empresas. Estas dificuldades tém
tido uma repercussdo considerdvel nas estratégias de
modernizacdo tecnolégica, organizativa e de gestdo

e de recursos humanos deste grupo de empresas.

A estratégia de integracdo vertical nos grupos de co-
municacdo tem sustentado igualmente as suas inter-
vencdes no dominio das infra-estruturas e redes de dis-
tribuicdo, numa estratégia de diversificar as “janelas”
ou plataformas de difusdo. A associacdo destas em-

presas a operadores noutras plataformas, designada-

——

mente ao nivel da televisdo por cabo e da Infernet, ou
a sua presenca nos recentes processos de concurso
para as novas plataformas de comunicacéo - telemé-
veis méveis de Ultima geracdo e plataforma de televi-
s@o digital terrestre - vem comprovar a sua tendéncia
para refirar os méximos proveitos dessa extensdo na
cadeia de valor. Em alguns casos, estes grupos inte-
gram ainda outros suportes de difusdo convencionais,
no caso da imprensa e do livro/edicéo, as redes de

salas de cinema e a edicdo de CD e DVD.

b) No segundo caso, das empresas cuja drea de ne-
gécio central é a producéo de conteldos, é possi-
vel identificar no contexto nacional um Unico
grupo de empresas - Grupo Empresa E, que tém
demonstrado uma estratégia de integracdo verti-
cal com o objectivo de garantir o acesso ao mer-
cado da sua producdo audiovisual, principal-
mente no dominio cinematogrdfico. Mantendo a
sua drea central de negécio na producdo cinema-
togrdfica, alargando a sua presenca internacional-
mente, com a criacdo em Franca de uma empresa
de producdo - a Empresa X, a estratégia de inte-
gracdo vertical esteve na base da formagdo de
um grupo de empresas, permitindo-lhe adquirir
uma autonomia significativa no seu posiciona-
mento face ao mercado pelo facto de né&o se en-
contrar condicionado pelos circuitos de distribui-
cdo e exibicdo nacionais, em geral dependentes
dos maiores grupos internacionais. O grupo inte-
gra uma empresa de distribuicdo de cinema e vi-
deo - a Empresa E1 que intervém no mercado na-
cional com um catdlogo de cerca de trés centenas
de filmes e de duas centenas de videos. Na édrea
da difus@o em salas de cinema, este grupo possui
uma rede importante de salas de cinema no pais,
com programacdes cinematogrdficas de quali-
dade e tecnologias digitais actualizadas, integra-
das em duas empresas de exibicdo cinematogra-

fica - a Empresa E2 e a Empresa E3.

A posicdo que adquiriu no acesso ao mercado tem

permitido a este grupo de empresas ser concorrente
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a subsidios & producéo de filmes com outras empre-
sas que, frequentemente, recorrem ao grupo para as-
segurar a distribuicdo dos seus produtos. Por outro
lado, a sua estratégia de integracdo vertical tem-se
demonstrado favordvel para a diversificacdo dos
seus mercados, particularmente no caso dos direitos
de distribuicdo em DVD, da filmografia portuguesa.
Para além da simples exploracdo dos produtos cine-
matogréficos em sala de cinemas, este grupo estd a
apostar em rentabilizar a sua actividade através de

outros suportes de difusdo.

Estratégias de diversificacdo de mercados

Em vdrias empresas, nomeadamente nas que domi-
nam os canais de acesso ao mercado, tém sido
adoptadas estratégias de crescimento por diversifi-
cacdo de mercado, com o objectivo nomeadamente,
de retfirar as mdximas vantagens que as potenciali-
dades da tecnologia digital representam em matéria
de utilizacdo de diferentes suportes e plataformas

de difusdo.

As operadoras de televisdo, principais investidores
na inddstria de producédo e difusdo audiovisual, tém
investido igualmente na difusdo de certos produtos
através de outras “janelas” de comunicacdo, desig-
nadamente com o lancamento de portais da Internet.
A tecnologia digital veio permitir as empresas de au-
diovisual e multimedia beneficiar dos efeitos da con-
vergéncia, e através de uma utilizacdo miltipla de
contetdos, diversificar os seus mercados. Estas em-
presas procuram optimizar os processos de consumo
medidtico de massas, usando marcas comuns para
produtos e servicos diferentes, utilizando suportes e
plataformas de comunicacéo igualmente diferentes
(caso interessante dos reality shows que gerou siner-
gias com a Internet, com a finalidade principal de

captura de audiéncias).

Por outro lado, os operadores de telecomunicacées
tentam encontrar parceiros estratégicos nas empresas
de producdo de conteidos no sentido de aumentar a

gama de servicos a disponibilizar sobre as redes,

——

seja na Internet ou nos servicos méveis de telefone, e
para além disso, tentam apostar no lancamento da
televis@o por assinatura, dos sistemas pay per view e

video on demand.

Situacdo diferente é a desenvolvida por empresas do
sector que mantém a sua drea central de negécio em
determinado segmento da cadeia de valor - seja na
producdo, seja na distribuicdo ou exibicdo, mas que,
no dmbito de estratégias de crescimento, apostam
noutras actividades fora desse segmento da cadeia
de valor, sem que tal signifique claramente um pro-
cesso de integracdo vertical. Nestes casos, ndo se
verifica realmente a adopcdo de estratégias de inte-
gracdo vertical, mas o objectivo passa pela rentabili-
zacdo de competéncias internas capazes de desen-
volver novas actividades, relativas a outra fase da
cadeia de valor, conseguindo por essa via um alar-
gamento do mercado e maior diversificacéo dos pro-

dutos oferecidos.

Encontram-se nesta situacdo algumas empresas de
producdo de audiovisual que conseguem desenvol-
ver competéncias na drea da distribuicdo ou, em con-
trapartida, algumas empresas de distribuicdo, que
alargam as suas competéncias &s actividades de pro-
ducdo, e que ampliam as suas dreas de negdcio, pro-
curando desta forma abarcar novos mercados finais,
tanto como prestadoras de servicos, como distribui-
doras de produtos. Nos casos em que as empresas
conseguem alargar a sua drea de negdcio a distribui-
¢do, significa em geral que conseguiram adquirir di-
reitos sobre os produtos e que podem desta forma co-
locé-los directamente no mercado. Algumas
empresas que possuiam inicialmente direitos sobre
determinados produtos (cinema ou video) tém conse-
guido alargar esses direitos a novos formatos, caso
do DVD, e desta forma, diversificar a sua posicdo no
segmento da distribuicdo, constituindo catélogos de
produtos. A introducdo do sistema digital na produ-
c@o de video e cinema permitiu, por outro lado, a al-
gumas das empresas de producdo de videos (docu-

mentdrio ou publicitdrio) apostar novamente no
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mercado da exibicdo (salas de cinema), na medida
em que a tecnologia tornou possivel a exibicao de vi-

deos digitais em ambiente de sala.

Outras empresas de producdo audiovisual que dis-
pdem de uma estrutura organizativa e funcional mais
complexa, associada em geral a um crescimento ex-
pressivo do nimero de pessoas ao servico, adoptam,
por vezes, também estratégias de diversificacdo de
mercados e de produtos. Apesar de manterem uma
quota-parte importante do seu mercado no forneci-
mento de produtos audiovisuais as empresas opera-
doras de televisdo, a sustentabilidade destas empre-
sas com estruturas mais complexas depende da
capacidade de associar ao mercado da televisdo,
outros mercados como sejam, o mercado publicitdrio,
o mercado institucional e, mais recentemente, o mer-
cado da Internet. O boom do mercado do audiovi-
sual sustentado pela “guerra” das audiéncias televisi-
vas derivada do processo de licenciamento dos
canais privados de televiséo e a expanséo do negé-
cio associado & Internet, veio impulsionar nestas em-
presas uma reorganizacdo interna e o reforco do seu
quadro de pessoal. Contudo, a regress@o posterior
de indmeros negdcios baseados na Internet, justifi-
cam a opcdo nestas empresas por estratégias de di-
versificacdo dos mercados, associando os mercados
da publicidade, do marketing e da comunicacéo ins-

titucional.

Relacionadas com a opgdo por uma diversificacéo
de mercados surgem, num némero significativo destas
empresas de producd@o e pds-producdo, estratégias
de diversificacdo de produtos potenciadas pelas pos-
sibilidades que a introducdo da tecnologia digital
veio criar. Com processos de fabricacdo andlogos,
estas empresas encontram-se aptas a fornecer os
mesmos conteGdos em vdrios suportes de difusdo, vi-
deo (ainda em formato analégico ou digital), cinema,
CD-ROM, DVD, mesmo videojogos (embora este seg-
mento de producdo esteja muito pouco presente no
sector de producdo nacional). Esta diversificacdo de

produtos ndo implica necessariamente um cresci-
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mento vertical das empresas, ou seja, pode n&o tra-
duzir a sua intervencdo em novas dreas da cadeia de
valor (no caso da edicdo), se as empresas optam por

solucdes de subcontratacd@o de servicos.

Por Gltimo, é possivel ainda incluir dentro desta estra-
tégia de diversificacdo de mercados os casos de
dois dos principais grupos que dominam o sector da
rddio, o Grupo Empresa J e o Grupo Empresa L, cu-
jas estratégias de crescimento tendem a reforcar a
sua estrutura organizativa e a dimensdo, nomeada-
mente com a diversificacdo dos seus canais e a crio-
cdo e expansdo de estidios de producdo. No caso
da Empresa J, foi criado em 1987, um canal que era
um projecto musical e de informacdo dirigida espe-
cialmente para as classes média e média alta, e pos-
teriormente, em 1998 um canal dirigido para o mer-
cado jovem da Grande Lisboa. No caso da Empresa
L, para além da criacdo dos cinco canais de perfil
geral, que se destinam a mercados de perfil socio-
gréfico e geogréficos diferentes, o grupo integra
uma rede de estddios regionais que lhe permite emis-
sdes orientadas para os mercados regionais/rddios

locais.

Estratégias de segmentacéo de mercados e

de especializacao

Um dos grupos nacionais de producdo de cinema e
de video 4 referido, a Empresa E, tem associado a
sua estratégia de integracdo vertical, com estraté-
gias de segmentacdo do mercado e de internaciona-
lizacdo, orientando a producdo principalmente para
o nicho do cinema de autor. Este tipo de posiciona-
mento encontra justificacdo no facto de, no sector do
cinema, o sucesso comercial vir frequentemente a re-
boque do sucesso cultural (nome do realizador). O
sucesso e reconhecimento internacional do cinema
portugués constituem vantagens que deverdo reper-
cutir-se favordvel e positivamente na consolidacdo e
desenvolvimento das empresas de producéo nacio-
nais. Estes sucessos permitem elevar a auto-confianca

dos realizadores nacionais e contribuem para a fide-
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lizacdo do piblico face ao cinema de origem portu-
guesa. Este grupo de empresas tem ainda sabido
explorar estas vantagens competitivas no mercado
nacional, mas especialmente no mercado internacio-
nal, associando uma estratégia de participacdo em

festivais.

Dentro do grupo de empresas que decidem competir
em mercados mais reduzidos (como é o do cinema
de animacdo ou de cinema de autor) e que apoiam,
excepcionalmente, a sua posicdo no mercado com
uma intervencdo ao nivel das dreas da distribuicéo
ou exibicdo, encontram-se casos (embora em nimero
demasiado reduzido) de estratégias de internaciona-
lizacdo por associacdo com empresas estrangeiras
em projectos de co-producdo. Estas situacdes visam
especialmente beneficiar de oportunidades de finan-
ciamento & producdo, neste caso, de origem euro-
peia, no &mbito de programas de promocdo do ci-
nema europeu (caso do Euro-lmages que exige uma
parceria entre empresas de pelo menos trés paises

da Europa, ou do Visarde).

As empresas de pequena dimensdo ou microempre-
sas de producdo audiovisual e multimedia tém apos-
tado na oferta de produtos de cardcter Unico, susten-
tados por uma equipa muito reduzida, centrada
fundamentalmente em recursos com competéncias
criativas (realizadores e/ou produtores), mas que do-
minam todo o processo de fabrico do produto. Os
factores de diferenciacdo assentam principalmente
em competéncias especificas - ao nivel dos recursos
humanos, ou em vantagens tecnolégicas na produ-
c8o - por exemplo, a posse de um carro de exterior

com tecnologia digital.

Estas pequenas ou microempresas apostam também
na constituicdo de arquivos de imagem préprios, o
que se torna paralelamente, uma vantagem competi-
tiva significativa. Os arquivos audiovisuais constitui-
dos por estas empresas reforcam a sua vocacdo para
a producéo de produtos Unicos e, simultaneamente,
para a especializacdo em determinadas temdticas

que correspondem &s necessidades e expectativas

——

dos seus clientes mais fiéis ou, eventualmente, de no-
vos clientes que a elas se dirigem em virtude da exis-

téncia desses arquivos.

O posicionamento destas empresas face ao mercado
da Infernet tem-se pautado por estratégias de relacio-
namento preferencial (em moldes de subcontratacdo
ou de associacdo) com outras empresas mais voca-
cionadas para esse segmento de producdo, forne-
cendo-lhes, designadamente, os conteidos. Esta al-
ternativa é justificada, em geral, pelas empresas ndo
disporem de vantagens suficientes para entrar nesse
mercado em linha com produtos de alta qualidade
ao nivel da imagem (video), uma vez que as infra-es-
truturas em banda larga estdo ainda no principio da
sua instalacdo no pais. Nas actuais redes disponi-
veis, a relacdo qualidade do produto/tempo de
acesso ndo se apresenta fotalmente vantajosa e
atractiva para o consumidor final, nomeadamente,

para o consumidor institucional.

Estratégias de fidelizacdo de clientes

A maioria das empresas cuja drea central de negécio
se limita & producdo e pdsproducdo audiovisual e
que fornecem no essencial o sector das operadoras
de televisdo com producdes de stock, procuram apro-
fundar uma relacdo de fidelizacdo com essas opera-
doras, apostando numa relacdo de confianca quer
relativamente & qualidade do produto oferecido,
quer ao cumprimento dos prazos de producdo, quer
ainda & capacidade de enveredar por apostas em
produtos inovadores que respondam & evolucdo das
tendéncias do mercado televisivo. A capacidade de
negociacdo dos produtores nesta relacdo é cen-
trada, contudo, na forma como respondem no que se
refere & qualidade do produto, bem como aos pra-
zos de entrega estabelecidos. E essencialmente nes-
tes dois dominios que estas produtoras podem assu-

mir algum poder de decisdo ou controlo.

A situacdo menos favordvel que, em certas situagdes,
as relacdes contratuais entre produtoras de audiovi-

sual e operadores de televisdo tém assumido em ma-
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téria de atrasos de pagamento dos subcontratos ou
encomendas e o facto de serem os operadores de te-
levisdo que adquirem, em exclusividade, os direitos
sobre os produtos encomendados, como anterior-
mente referido, tém justificado a adopcdo por parte
de certas empresas de producdo de estratégias de fi-
delizac@o com operadoras de televisdo, procurando

conseguir essa posicdo negocial mais favordvel.

A fidelizacdo de clientes é igualmente uma estratégia
assumida pelas pequenas e microempresas especiali-
zadas em produtos de cardcter Unico. Em geral, esté-
-se perante um segmento de producdo de produtos
de autor, onde a relacdo entre a empresa ou produ-
tor e o cliente é uma relacdo de confianca. Esta rela-
cdo de confianca cliente/empresa é uma compo-
nente fundamental, alicercada em questdes de
qualidade e de conhecimento mituo das opcdes es-
téticas e das linguagens, e onde a varidvel preco se

torna pouco determinante.

Estratégias de lideranca pelos custos

Uma parte das empresas que se encontram concen-
tradas na producéo e pés-producdo de audiovisual e
multimedia concorrem em geral no mercado de pres-
tacdo de servicos e fornecimentos de produtos, com

base em precos de mercado mais baixos.

Este seu posicionamento decorre da flexibilidade que
em geral estas estruturas representam em termos de
modelo organizativo ou da adopcdo de solucdes tec-
noldgicas que permitem a producdo de conteddos di-
gitais e multimedia em melhores condicdes compara-
tivas. Conseguindo diminuicdo nos custos de
estrutura e/ou aumentos na produtividade relativa-
mente mais acentuados, estas empresas conseguem
a colocac@o dos seus produtos no mercado com pre-

cos mais baixos.

Algumas destas empresas podem gravitar em torno
das empresas de média dimensdo do mesmo sector
de producdo audiovisual e multimedia ou dos gran-

des grupos da comunicacdo, procurando beneficiar
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de um mercado de subcontratacdo que é frequente
para a producdo com menores exigéncias de quali-
dade, de criatividade e de inovacd&o em termos dos
conteidos. Neste caso as estratégias de lideranca
pelos custos associam-se a estratégias de diversifica-
cdo de mercados intermédios, incluindo, para além
do mercado especifico do audiovisual e televisdo, o
mercado publicitdrio, o imobilidrio e mesmo outros
ramos da inddstria transformadora e de servicos,
neste caso, especialmente em produtos que se inscre-

vem no quadro do marketing institucional.

Algumas empresas deste segmento trabalham tam-
bém por subcontratacdo com empresas pequenas
mas especializadas em produtos de cardcter Unico,
sem interesse por um mercado mais determinado
pela vantagem preco. Este é igualmente o segmento
empresarial mais aberto & entrada no mercado dos
produtos para Internet, associando & sua vantagem

no preco, estratégias de diversificacdo de mercados.

No periodo de forte expansdo do sector (final da
década de 90), vérias destas pequenas e microem-
presas foram adquiridas ou pelos grandes grupos
de comunicacdo, numa légica de estes verem refor-
cado o seu dominio sobre o sector dos conteddos
ou por outras empresas de producdo de maior di-
mensdo, numa estratégia de crescimento que lhes
permitisse atingir massa critica suficiente para entra-
rem no mercado financeiro. Estas tendéncias inver-
teram-se posteriormente, face ao contexto de signifi-
cativa recessdo que atingiu também o sector.
Actualmente, séo predominantes as estratégias de
estabelecimento de acordos de venda ou de troca
de conteddos, que se revelem muito mais racionais,

em termos de mercado.

2.3. Estratégias Tecnologicas

A situacd@o em Portugal, & semelhanca do que acon-
tece noutros paises europeus, em que o Estado man-
tém medidas de regulacdo nos mercados das teleco-

municacdes, da difusdo de televisdo e dos servicos
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de comunicacdes méveis, tem contribuido para condi-
cionar de algum modo a evolucdo das estratégias tec-
nolégicas das empresas do sector dos Servicos de In-
formacdo e Comunicacéo, e também, na IndUstria de
Conteddos. Embora os efeitos da regulacéo se facam
sentir em todos os segmentos da cadeia de valor do
sector, nas empresas cuja drea de negécio estd cen-
trada no mercado da radiodifusdo e da televisdo, os

efeitos fazem-se sentir de modo mais directo.

Na cadeia de valor da televisdo a regulacdo é exer-
cida, pelo menos, a dois niveis, incluindo a conces-
s@o de licencas de operacéo das redes de cabo e da
rede de televisdo digital terrestre e a concess@o de i-
cencas de emissdo de canais televisivos e de servico
pUblico de televisdo. No primeiro caso, o processo
de concess@o das licencas de operacdo de redes de
cabo para televisdo e de operacdo da televisdo digi-
tal terrestre assumiram variantes, na medida em que
no primeiro caso o mercado foi aberto a vdrios ope-
radores, procurando garantir alternativas no mer-
cado, enquanto no segundo caso, a licenca foi entre-

gue apenas a um operador.

A evolucdo do processo de licenciamento da televi-
sdo digital terrestre e os direitos adquiridos pelas
principais operadoras de televisdo decorrentes das li-
cencas de emissdo dos canais generalistas e do ser-
vico publico, no caso da RTP, tém constituido alguns
dos principais factores do adiamento do servico
pago de difusdo de televisdo digital, que se implan-
tard apés o chamado switch-off da rede analdgica.
Nesta medida, apesar da revolucdo tecnolégica a
montante da difuséo, com a introducdo da tecnolo-
gia digital em todas as fases da cadeia de valor, este
compasso de espera da televisdo digital, por cabo
ou na rede TDT, tem eventualmente contribuido para
abrandar as estratégias de actualizacdo tecnolégica
no sector da difusdo de conteldos televisivos ou

mesmo no sector da producéo.

Em paralelo, o adiamento da concessdo de licencas
dos teleméveis de terceira geracdo G3 também tem

contribuido para retardar a abertura de novos merca-

——

dos para os contetdos digitais, nomeadamente, con-
tedos audiovisuais. O alargamento de capacidade
que a nova geracdo de teleméveis vird a garantir,
permitindo diversificar o tipo de conteidos a circular
na rede, bem como aumentar performances na velo-
cidade de circulacdo e bidireccionalidade na rede,
deve gerar efeitos esperados significativos ao nivel
do mercado final de conteiidos, com consequéncias
nas estratégias de mercado e nas estratégias tecnolé-

gicas das empresas de producdo e distribuicdo.

Por outro lado, o investimento e desenvolvimento de
novos formatos e servicos nas infra-estruturas de tele-
comunicacdes no campo da banda larga e das redes
bidireccionais, permitindo a interactividade, sdo con-
dicdes tecnoldgicas essenciais para o desenvolvi-
mento de novos servicos associados & difusdo televi-
siva, como sdo os pay-tv, o pay per view ou o video
on demand. O desenvolvimento destes novos supor-
tes tecnoldgicos e a sua implantacdo alargada no
mercado, contribuirdo para o desenvolvimento tecno-
l6gico nas empresas do sector, mas exigirdo, em pa-
ralelo, uma massificacdo significativa de equipamen-
tos terminais (as set top boxes) diferenciados pelas
funcionalidades e custos. Esta evolucdo no sentido
da adopcdo de um quadro normativo comum supor-
tado pela Digital Video Broadcast (DVB) vai, por seu
lado, implicar uma universalidade dos conteddos te-

levisivos a montante do operador.

A procura de uma defesa dos equilibrios entre a evo-
lucdo dos interesses, motivacdes e prdticas dos con-
sumidores finais e a capacidade de introducdo das
novas solucdes tecnoldgicas no plano das comunico-
cdes e dos servicos de difusdo de informacédo, tém
pautado os objectivos e preocupacdes das instancias
reguladoras. Dai que as orientacdes assumidas por
estas instancias venham a manter, sucessivamente, al-
guma influéncia nos processos tecnoldgicos, em es-
pecial no caso das empresas operadoras de televi-
s&o que continuam a difundir a maioria dos produtos
em suporte analégico, mesmo quando estes sdo pro-

duzidos, na origem, em suporte digital.
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As empresas cujo negécio central é a producdo e
pés-producdo de audiovisual e de multimedia tém as-
sumido, em geral, estratégias de antecipacdo tecno-
|6gica face ao mercado final, adaptando-se quer em
termos de processo produtivo, quer de inovacdo de
produtos, as oportunidades que o avanco das tecno-
logias digitais tém introduzido no sector, em ritmos
que dependem principalmente da sua estrutura finan-
ceira e da posicdo que atingem no mercado. Este é
um sector onde ndo se detectam exemplos de empre-
sas que possuam grande investimento em 1&D, mas,
em contrapartida, a sua capacidade de actualizacdo
dos equipamentos tecnoldgicos associados & produ-

cdo é muito significativa.

Em conclusdo, pode-se sinalizar a existéncia de um
certo desfasamento entre o ritmo de actualizacdo tec-
nolégica na maioria das empresas que intervém na
producdo e o ritmo de actualizacdo tecnoldgica no
mercado final, em termos de equipamentos recepto-
res dos produtos, situacdo que se deve principal-
mente a factores de ordem psico-socioldgica, asso-
ciados também a factores de ordem econdémica, junto
do consumidor. No caso da televisdo, a mudanca no
espaco doméstico exige investimentos em equipa-
mentos terminais especificos, e esse é um esforco que
socialmente trard alguns custos. No caso dos telemé-
veis de terceira geracdo a disponibilidade dos apa-
relhos receptores no mercado é incipiente, por condi-
cdes que decorrem da evolucdo do sector da
electrénica. Jd& o caso da difusdo pela via da Internet,
a evolucdo tem demonstrado que os equipamentos
(computadores pessoais) ndo tém sofrido um abaixa-
mento significativo dos precos, antes s@o as caracte-
risicas de equipamentos similares que tém melho-
rado. Né&o se verifica, portanto, uma reducdo
significativa do preco dos equipamentos no mercado
final, mas a garantia de melhores performances dos

equipamentos.

No quadro deste contexto, encontramos estratégias
tecnoldgicas diferenciadas nas empresas do audiovi-

sual e multimedia consoante as empresas se orientam
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ou n&o para o mercado final e, de alguma forma tam-
bém, em funcdo da dimensdo e estruturas das empre-
sas, estejam elas centradas na producéo ou na distri-

buicdo/difusdo.

Estratégias de antecipacdo tecnolégica face

ao mercado final

A infroducdo das tecnologias digitais na producdo e
pés-producdo do audiovisual tem como efeitos princi-
pais a reducdo dos custos de producéo e a multipli-
cacdo das hipdteses de utilizacdo dos mesmos contet-
dos em produtos diferenciados e a sua presenca em

plataformas distintas.

S&o indmeras as empresas do sector da producédo e
pés-producdo audiovisual que tém realizado investi-
mentos tecnolégicos, mais ou menos avultados, na
modernizacdo dos seus equipamentos, adquirindo
uma posicdo de antecipacdo face ao mercado final.
Estas empresas tém optado por estratégias de actua-
lizacdo sistemdtica e progressiva dos seus equipa-
mentos, evitando sobretudo ter de optar por proces-
sos de actualizacdo tecnolégica mais precipitados,
ditados por progressos mais repentinos de actualiza-
cdo no mercado final, com consequéncias mais
dificeis de gerir, quer a nivel de endividamento e
esforco financeiro das empresas, quer de actualizacdo

suficientemente rdpida das suas competéncias internas.

A faculdade de actualizacdo dos equipamentos, em
antecipacdo face ao suporte de difusdo, associada
principalmente & aplicacéo da tecnologia digital nos
processos de producdo, depende também das condi-
cdes que as empresas venham a conjugar no sentido
de ultrapassar alguns dos efeitos internos dessa mu-
danca tecnolégica. O investimento na substituicéo e
actualizacdo dos equipamentos gera, em principio,
sittacdes de alguma fragilidade nas empresas, que
decorrem quer dos elevados compromissos financei-
ros assumidos, quer das necessidades de actualiza-
c8o de competéncias que normalmente a transforma-
cdo tecnoldgica origina. Apesar do posicionamento

estratégico mais adequado para as empresas de pro-
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ducdo e pés-producdo audiovisual ser o da antecipa-
cdo tecnoldgica face ao mercado, isso ndo quer di-
zer que a generalidade das empresas o possa assu-
mir. Em geral, a dimensdo do volume de negdcios
acaba por condicionar o préprio ritmo de actualizo-

cdo dos equipamentos tecnolégicos nas empresas.

Como se sabe, a actualizacdo tecnoldgica tem reper-
cussdes enormes em termos financeiros, uma vez que
os investimentos ndo s&o automaticamente recupero-
dos no mercado, através de uma valorizacdo consen-
tanea dos produtos, nem existe em Portugal um mer-
cado de equipamentos usados que permita as
empresas a substituicdo dos mesmos com menor es-
forco financeiro. Por outro lado ainda, essa actualiza-
c@o exerce repercussdes ao nivel da formacédo e de-
senvolvimento das competéncias dos profissionais,
estimulando em geral processos de autoformacédo ou

formac@o em ambiente de trabalho.

O desfasamento entre a modernizacdo dos equipa-
mentos da producdo e a inovacdo em termos de pro-
dutos é, portanto, uma situacdo frequente nestas em-
presas. No caso da televisdo digital hd empresas que
embora tenham apostado hd vdrios anos na instala-
c@o de tecnologia para producdo digital, sé recente-
mente se encontram em condicdes de poder emitir
conteddos digitais. A situacdo contratual das opera-
doras de televisdo obriga a que o produto final a en-
tregar pela empresa de producdo seja transferido do
formato digital, tal como foi produzido, para formato
analégico. Esta tem sido a justificacdo para que em
muitas empresas se mantenham em funcionamento si-
multaneamente os equipamentos com tecnologias
mais recentes e os equipamentos mais convencionais
de producdo para televisdo, permitindo fornecer o
mercado de produtos nos dois formatos, analégico e

digital.

As empresas que tém seguido estratégias de anteci-
pacdo tecnolégica face ao mercado, continuam a
aguardar a entrada em funcionamento da rede tele-
visdo digital, da televiséo interactiva e da nova gera-

c@o de teleméveis 3G. Sdo igualmente elas que

——

mais facilmente tém assumido estratégias de diversi-
ficacdo de produtos, explorando as vantagens da
convergéncia das redes e equipamentos, dos servi-

cos e do mercado.

No que se refere aos mercados do cinema e video di-
fundido em sala ou no espaco doméstico, a tecnolo-
gia digital veio igualmente criar a possibilidade de as
empresas se manterem nos dois mercados simultanea-
mente, justificando a adesdo imediata & inovacdo de

equipamentos.

As estratégias tecnoldgicas relativamente as empre-
sas de producdo de multimedia, incluindo o seg-
mento de jogos, colocam-se fundamentalmente ao ni-
vel dos produtos e servicos. As estratégias de uma
oferta de produtos e servicos tecnologicamente mais
avancados, relativamente & procura efectiva no mer-
cado, tém caracterizado as empresas que se orien-
tam em geral para nichos de mercado especializa-
dos, mais receptivos & inovacdo, fora do mercado de

massas.

No caso das rddios, a introducdo da digitalizacéo
permitiu as estacdes de rddio evoluirem, interna-
mente, no sentido da substituicdo do vinil pelo CD e
no sentido do surgimento de emissoras completa-
mente geridas por computador. A aplicacdo do sis-
tema Radio Data System (RDS) que constituiv o pri-
meiro passo em direccdo & rddio digital, foi
adoptada por vdrias radios nacionais e regionais,
mas continua dependente nos seus efeitos, da ade-
s@o do mercado final aos novos aparelhos, permi-
tindo explorar as potencialidade que o sistema con-
tém. Por outro lado, as empresas de radio de maior
dimensdo investiram igualmente no desenvolvimento
da Internet, apostando na producdo de conteidos
das emissdes on-line e na introducdo de sistemas digi-

tais de som na Internet.

Estratégias tecnolégicas condicionadas pelo mer-

cado e por mecanismos de regulacdo

Do lado das empresas operadoras de televisdo e de

radiodifusdo, a adopgdo das tecnologias digitais
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vem permitir a sua presenca em plataformas de co-
municacédo distintas, designadamente a televisdo e a
Internet, a sua presenca nas redes de televisdo digi-
tal terrestre e de televisdo por cabo e a transmissao
no futuro de televisdo digital interactiva. Contudo, as
suas estratégias tecnoldgicas encontram-se particular-
mente dependentes de um conjunto de factores criti-
cos exteriores s proprias empresas, determinados
pelo processo de regulacdo do mercado e das con-
dicdes de acesso dos consumidores finais aos servi-

cos oferecidos.

Relativamente ao primeiro factor critico, ou seja, a
generalizacdo no mercado final, principalmente no
mercado doméstico, de equipamentos de recepcdo
compativeis com novos produtos e servicos tecnologi-
camente mais avancados, trata-se de uma condicdo
para uma aposta das empresas na distribuicéo e di-
fusdo de conteddos em formato digital. A situacdo
tende a favorecer a multiplicacdo no mercado dos
novos produtos, na medida em que a tecnologia digi-
tal permite a convergéncia ao nivel das redes e equi-
pamentos (caso da televisdo interactiva que permi-
tir, com novos televisores digitais, a sua ligacdo &
Internet funcionando como terminais de computador)
ou ao nivel do sistema de projeccd@o para exibicdo
(caso, por exemplo, do cinema digital que permite a
compatibilizacdo nas salas de cinema com a apre-

sentacdo do video digital).

No que respeita & transmissdo/difuséo, a moderniza-
c@o tecnolégica nas empresas que intervém no sector
da televisdo, da rddio e da Internet, estd principal-
mente dependente das decisdes politicas em matéria
de regulacd@o do mercado das infra-estruturas de tele-
comunicacdes e das emissdes. Em Portugal, o facto
de se manter o monopdlio piblico da televisdo até
1990 veio atrasar as opcdes pela cablagem, verifi-
cando-se do lado do consumidor uma apeténcia,
no inicio da década de 90, para aquisicdo de an-
tenas parabdlicas, assumindo-se a televiséo por saté-
lite como alternativa & transmissdo convencional

hertziana.

——

A penetracdo do cabo durante os anos 90 em Portu-
gal foi, no entanto, muito répida, com uma taxa de
penetracdo muito elevada, estando mais recente-
mente a verificar-se um esforco igualmente elevado
por parte dos grupos de comunicacdo, na penetra-
cdo da bidireccionalidade ao nivel do cabo (Em-
presa N e Empresa O) e na penetracdo da televisao
digital terrestre (PTDP). Estes fortes investimentos de
actualizagdo tecnoldgica nas redes fazem parte das
estratégias das empresas que dominam a drea das
telecomunicacdes, e que procuraram algumas alian-
cas estratégicas com empresas do audiovisual - es-
pecialmente operadoras de televisdo, no sentido de
garantirem uma oferta imediata de servicos adequa-

dos no mercado.

No dominio da radiodifus@o, a exploracdo da tecno-
logia DAB - Digital Audio Broadcasting (que vird a
substituir o Sistema RDS) implica a utilizacdo parti-
lhada de infra-estruturas de rede exploradas por uma
Unica entidade (rede nacional de DAB terrestre), o
que determinou a necessidade de regular a sua ex-
ploracdo através de concurso piblico. Esta nova tec-
nologia digital permite, para além da aumentar a
qualidade do som, eliminar os problemas de interfe-
réncia na transmissdo, a recepcdo no aparelho de re-
cepcdo de misica e de servicos de dados (e no caso
do aparelho ser ligado a um ecra permite mesmo a
visualizacdo de informacdo). Neste mercado, & se-
melhanca do que se passa com a televisdo digital ter-
restre, apesar das vantagens evidentes que encerra,
quer na qualidade do servico, quer na capacidade
da rede (possibilidade de emitir vdrios programas na
mesma frequéncia), as estratégias de modernizacdo
tecnolégica das empresas deverdo manter-se depen-
dentes da politica de regulacéo (em 1999 foi atribu-
ido por concurso & RDP - Radiodifusdo Portuguesa,

a licenca do sinal da rede DAB).

2.4, Estratégias Organizacionais

No que respeita as estratégias organizacionais torna-

se necessdrio fazer a distincdo entre as empresas de
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grande ou média dimensdo, segmento onde se con-
centram as empresas operadoras de televisdo e de
rédio e algumas empresas de producdo cinemato-
grdfica e de audiovisual e, o segmento das pequenas
e micro-empresas, em que sdo predominantes as pro-
dutoras e pés-produtoras de audiovisual e/ou multi-

media e as radios locais.

A abordagem as estratégias organizacionais no sector
implica uma dupla perspectiva de leitura. Por um lado,
hd que ter em conta a andlise das estratégias internas
das empresas, respeitantes aos processo de relaciona-
mento dentro da prépria organizacdo, incluindo as ca-
racteristicas da sua estrutura empresarial, na dimens&o
funcional, na dimensdo da participacdo nas tomadas
de decisdo, e aindag, na dimensdo da forma como se
organizam os sistemas de planificacdo e controlo da
produc@o (ou processo produtivo). Por outro lado, hd
que refer a andlise das estratégias externas, de relaci-
onamento das empresas com a envolvente, e particu-
larmente com as outras empresas do mesmo ramo ou
de outros ramos dentro da sua cadeia de valor, e que
se traduzem em solucées de associacdo ou integracdo

empresarial ou de cooperacdo inter-emrpesarial.

No que se refere as estratégias de estruturacdo in-
terna, constata-se que as empresas de grande ou mé-
dia dimens@o apresentam em geral estruturas organi-
zativas mais complexas, com um grau de
formalizacdo de unidades operativas que pode ser
varidvel - mais acentuado, por exemplo, nas empre-
sas operadoras de televisdo, de radiodifusdo e num
nimero restrito de empresas de producdo audiovi-
sual. Neste grupo de empresas, uma orgénica de uni-
dades definidas encontra-se em geral associada a
uma hierarquizacéo vertical, mais definida também,
a que se associam niveis de controlo de decisdo es-

tratégia e de controlo de producdo diferenciados.

A distincdo no que respeita a diferenciacdo verti-
cal entre as empresas de maior dimensdo, que co-
incidem com o sector de transmissd@o televisiva
(broadcasting) e as empresas de dimensdo média de

producdo é especialmente relevante. No entanto,

——

enquanto nas primeiras as funcdes de direccéo e ges-
tdo ndo coincidem com as funcdes de direccdo de
producdo e direccdo artistica, no segundo caso, é
comum as funcdes de direccdo e gestdo da empresa
serem assumidas pelos profissionais da producdo e

realizacdo, que acumulam os dois tipos de funcdes.

Esta Ultima solucdo tem-se demonstrado relativa-
mente restritiva em termos da performance estraté-
gica para um grande nimero destas empresas, na
medida em que a formacdo em gestdo dos profissio-
nais do sector é, vulgarmente, insuficiente. A falta de
competéncias em gestdo empresarial detidas pelos
seus quadros directivos constitui em geral um estran-
gulamento neste segmento de empresas, tanto mais
que a evolucdo do sector em termos de concorrén-
cia e de modernizac@o tecnoldgica, lhes exige me-
lhores desempenhos em matéria de gestdo finan-
ceira. A situacdo tem-se mantido nos Ultimos anos
devido & falta de oferta no mercado de trabalho de
gestores profissionais competentes para integrar es-

tes subsectores.

A evolucdo mais recente que decorre da utilizacdo
em toda a cadeia de valor de tecnologia digital tem
facilitado a adopgdo por parte das empresas de mé-
dia ou grande dimens&o de estratégias de simplifica-
cdo de estruturas, significando a externalizacdo de
algumas componentes do processo de fabrico com
vista a tornar as organizacdes menos rigidas e a ir de
encontro & tendéncia de flexibilizacdo do mercado
de trabalho. Contudo, a elevada dependéncia que
estas empresas demonstram em matéria de subcon-
tratos e de honordrios pagos a trabalhadores inde-
pendentes, tem como coroldrio o facto de os eleva-
dos volume de negdcios que atingem, n&o traduzirem
necessariamente, uma elevada capacidade de gero-

c&o de valor.

No caso das pequenas empresas e micro-empresas
nos subsectores da producdo e pés-producdo audio-
visual e do multimedia, e particularmente nas rédios
locais, as estruturas organizativas sdo relativamente

simplificadas. Praticamente n&o existem niveis de
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diferenciacdo vertical, coincidindo, & semelhanca do
que acontece com um nimero significativo de empre-
sas de producdo de média dimensdo, as funcdes de
realizacdo e producdo com as funcdes de direc-

cdo/gestdo empresarial.

Quanto ao aspecto da diferenciacdo horizontal ele é
vulgarmente desprezivel, sendo frequente encontrar
nestas empresas solucdes organizativas por equipa
de projecto, equipas estas que acompanham todo o
ciclo de producéo para determinado produto ou ser-
vico, e que se desfazem desde que esse esteja termi-
nado. Néo &, portanto, vulgar encontrar nestas em-
presas uma organizacdo por unidades operacionais.
A execucdo técnica no caso do funcionamento des-
tas equipas de projecto é livre, e nesta medida, a di-
ferenciacdo dos produtos, especialmente em empre-
sas com estratégias claras de segmentacdo do
mercado, é conseguida pelos diferentes cunhos que

as equipas conseguem dar aos projectos.

Quando as empresas centram as suas estratégias de
mercados e produtos na qualidade e cardcter Gnico
dos produtos ou servicos, a subcontratacdo de algu-
mas tarefas complementares é uma modalidade pre-
ferida, concentrando-se o negécio da empresa na
concepcdo de um produto ou servico de autor, por-
que este constitui, de facto, o seu capital de diferen-
ciacdo e o elemento estratégico. Estas mesmas estra-
tégias de externalizacdo de tarefas ndo centrais s&o,
por vezes, adoptadas para situacdes em que estas
empresas desenvolvem produtos que se destinam a
concorrer no mercado pelo preco, ou seja, produtos
em que a vantagem competitiva da autoria ndo é re-

levante.

Relativamente as estratégias organizacionais de ca-
récter externo, as tendéncias de convergéncia entre
sectores tecnolégicos e as dreas da producdo de
contetdos, para além de outras estratégias de cresci-
mento associadas & entrada de algumas empresas
no mercado de capitais, sustentaram, principalmente
no final da década de noventa, uma variedade de

processos de aquisicdes e associacdes empresariais,

——

contribuindo para reforcar alguns dos actuais gran-

des grupos da comunicacdo em Portugal.

A medida que as tecnologias convergiam, aumenta-
ram as possibilidades de promocé&o articulada entre
os deferentes media e desenvolveu-se uma légica de
mercado que estimula os produtores/editores de uma
certa drea de producdo de conteldos a procurarem
desenvolver actividades noutras dreas da Indistria
de Contetddos ou a expandir-se dentro da sua cadeia
de valor. Por outro lado, estas estratégias de associa-
c@o e integracdo de empresas em Portugal, procura-
ram aumentar a capacidade de sobrevivéncia dos
maiores grupos face aos “impérios” de media estran-
geiros (sobretudo americanos ou de associacdo jo-
ponesa e americana), muito mais fortes, contribuindo
designadamente, para uma maior estabilidade ao ni-

vel do emprego neste sector.

2.5. Estratégias de Gestdo de Recursos
Humanos

Em matéria de gestdo de recursos humanos, as em-
presas dos subsectores do audiovisual e do multime-
dia apresentam aspectos distintos, consoante a sua
posicdo face ao mercado da distribuicdo e difusdo.
Particularmente no caso das empresas de producédo
e pés-producdo, a gestdo dos recursos humanos é
em grande parte determinada por um conjunto de
factores dos quais poderemos destacar a dependén-
cia destas empresas relativamente aos operadores
de televisdo e ao financiamento do Estado; a insufici-
ente profissionalizacdo do sector e a falta de oferta

de formacdo profissional adequada.

A persisténcia em muitas das empresas de producdo
e poés-producdo de dificuldades de manutencdo de
uma programacdo continuada no dominio da produ-
c@o para televiséo ou da producdo de cinema, situa-
cdo que se traduz por uma frequente sazonalidade
dos projectos, tem tido repercussdes em geral ao ni-
vel das relacées de trabalho. Esta irregularidade da

produgdo justifica que algumas empresas privilegiem
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formas mais precdrias de contratacdo, regimes de
contratacdo de equipas flexiveis por projecto, ou a

contratacdo de pessoas em regime de recibo verde.

Nas empresas que apresentam dimensées maiores,
ou seja, com capacidade de producdo simulténea de
vérios projectos ou programas, apesar da precarie-
dade das relacdes contratuais, uma parte significa-
tiva dos contratados ao projecto mantém-se quase
permanentemente associados & empresa, na medida
em que se vao sucedendo os trabalhos. Da parte dos
profissionais hd interesse em manter uma relagdo de
maior confianca com as empresas em virtude da falta
de seguranca no trabalho e que se traduz por uma fi-
delizacdo & empresa com quem colaboram mais sis-
tematicamente. Por parte da empresa, por outro lado,
esta relacdo de fidelizacdo é especialmente interes-
sante para os profissionais que se encontram ligados

a producdo ou que mantém relacdes com os clientes.

Verificando-se uma acentuada persisténcia de preca-
riedade dos vinculos de trabalho nestes subsectores
em geral, alguns profissionais recorrem frequente-
mente & oferta de trabalho em sectores préximos,
como sejam o sector publicitério e do marketing insti-

tucional.

No que se refere ao recrutamento de profissionais, al-
gumas empresas de producdo e pés-producdo audio-
visual tém optado por privilegiar as relacées pesso-
ais, em detrimento dos processos formais de
recrutamento. As empresas privilegiom o recruto-
mento junto dos espacos académicos de formacdo
profissional ou superior, nomeadamente, privilegi-
ando pessoas que as procuraram para a realizacdo
de estdgios durante o curso, na medida em que existe
um prévio conhecimento que permite avaliacdo de
desempenhos. Apesar da integracéo dos estagidrios
na empresa poder acarretar condicdes menos positi-
vas para o funcionamento normal das empresas, es-
tas acabam por aceitar tais situacdes, na medida em
que elas lhes virdo facilitar posteriores processos de
recrutamento e seleccdo de novos empregados ou

colaboradores.

——

Mais recentemente, as principais empresas de difu-
s@o de televisdo e radio tém atribuido importéncia es-
tratégica ao recrutamento de pessoal de apresenta-
cdo, especialmente actores e apresentadores (talk
shows) de determinados programas com grande visi-
bilidade no mercado. Estes recursos humanos funcio-
nam hoje quase como marcas, na medida em que
constituem factores de diferenciacd@o dos produtos no
mercado, uma vez que adquirem um grande reco-
nhecimento e identificam-se com segmentos de au-

diéncia alargados.

Especialmente no caso das pequenas empresas que
apostam em vantagens competitivas que decorrem
do cardcter especifico e Unico dos seus produtos, a
seleccdo dos profissionais é feita em funcéo da for-
macdo e das competéncias em termos criativos e es-
téticos, valorizando menos as competéncias em maté-
ria tecnolégica. Neste segmento de empresas, onde
persiste a necessidade permanente de apresentacéo
de produtos novos e originais no mercado, a flexibili-
zacdo do seu quadro de pessoal permite responder
melhor, na medida em que se podem ir constituindo

equipas diferentes.

As empresas que tém assumido estratégias de asso-
ciacdo com empresas estrangeiras para a co-produ-
c&o de cinema ou televisdo, designadamente concor-
rendo a apoios no quadro dos programas europeus
de desenvolvimento do sector audiovisual, optam fre-
quentemente pela contratacdo de profissionais es-
trangeiros na medida em que os referidos apoios exi-
gem quotas de técnicos estrangeiros, especialmente
nas categorias profissionais mais qualificadas ao ni-

vel da producéo.

Em termos de contexto de formacdo, os subsectores
da IndUstria de Conteddos em questdo, tém-se con-
frontado com uma oferta pouco consolidada em de-
terminados dominios. Ao nivel da oferta de formacdo
superior, sé recentemente foram lancados cursos de
licenciatura de realizacdo e de producéo de cinema
e audiovisual. De qualquer modo, as necessidades

de mercado n&o se encontram de forma alguma
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satisfeitas dado o nimero restrito de pessoas que ter-

minam anualmente a formacéo.

Uma das dreas de formacdo em que as caréncias se
continuam a fazer sentir de forma acentuada é a da
formacdo em Gestdo de Empresas da IndUstria de
Contetdos. Verificando-se que, & excepcdo das ope-
radoras de televisdo ou de radiodifusdo, as empresas
destes subsectores ndo conseguem atrair gestores
com experiéncia noutros sectores empresariais, a exi-
gua oferta de formacdo em gestdo torna-se uma
ameaca & qualificagdo e modernizacdo empresarial
destas organizacdes. Um dos grandes problemas de
formacdo neste dominio da gestdo para organiza-
cdes que trabalham no dominio dos contelddos tem
sido a manutencdo de um divércio entre um trabalho
de natureza mais criativo ou de perfil cultural e os co-
nhecimentos nas dreas da economia, da gestdo em-
presarial e do marketing estratégico. Contudo, hoje é
possivel encontrar alguma sensibilidade para reco-
nhecer a necessidade de articular estes vérios domi-
nios do saber, tanto na Inddstria de Conteddos, como
em outras dreas da producéo e difusdo cultural. Tem-
se assistido, neste sentido, a um investimento mais sig-
nificativo na oferta de formacées que integram os sa-
beres e saberesfazer ao nivel artistico, com
conhecimentos em dreas tecnolégicas (especial-
mente Tecnologia Digital) e empresariais (nomeada-

mente formacdo em Gestdo, Marketing Estratégico).

Uma das tendéncias que se tem mantido é o cresci-
mento da oferta formativa nos dominios da comuni-
cacdo social, incluindo formacdes especialmente vo-
cacionadas para o jornalismo e que se tem
repercutido num crescimento acentuado destes licen-
ciados no mercado de trabalho. Este excedente de
oferta tem tido como resultado uma entrada destes
profissionais nas empresas de producdo audiovisual
e multimedia, colocando-os a trabalhar noutras dreas

do processo produtivo.

Existem outros dominios onde é manifesta a insuficién-
cia da oferta formativa, seja de formacéo inicial ou

de formagdo continua, como sdo os casos das dreas

——

do guionismo, da manutencdo de equipamentos de
tecnologia avancada, da direccdo de empresas do
sector. No caso da manutencdo de equipamentos, as
empresas tém bastante dificuldade em colocar os qua-
dros em contextos de formacdo continua fora dos lo-
cais de trabalho pelos custos que isso acarreta. Por
este motivo, a maioria das empresas opta por recor-
rer, aos fornecedores que realizem a manutencdo dos
seus equipamentos, os quais absorvem grande parte
dos recursos humanos disponiveis para assumir este
tipo de trabalho. Verifica-se, para além disso, que as
pessoas que fazem formacdo nas dreas das tecnolo-
gias de informacdo preferem empregos onde possam
desempenhar funcdes mais de criacdo e, colocam em
geral, em segunda preferéncia aos empregos orienta-

dos para a manutencdo dos equipamentos.

2.6. Posicionamentos Estratégicos das
Empresas

Da andlise extensiva das estratégias empresarias des-
tes subsectores em matéria de mercados e produtos,
tecnologia, estruturas organizativas e gestdo de re-
cursos humanos é possivel identificar cinco posiciona-

mentos estratégicos de empresas:

POSICIONAMENTO A

Integracéo e reforco da presenca no

mercado

O grupo de empresas que se integra dentro deste po-
sicionamento caracteriza-se por concentrar a sua ac-
tividade no lado do mercado - distribuicdo e difusdo
e por adoptar, nos Ultimos anos, estratégias de cres-
cimento alicercadas num alargamento da sua inter-
vencdo na cadeia de valor. Estas empresas encon-
tram-se actualmente inseridas nos principais grupos
de comunicacdo e dominam o sector da difuséo tele-
visiva (broadcasting). As novas oportunidades de
convergéncia que a tecnologia digital veio criar nas
dltimas décadas estiveram na base das estratégias de
crescimento que deram origem a estes grupos de co-

municacdo.
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Estratégias de Mercados e Produtos Estratégias Tecnolégicas

* As empresas apostam nas vantagens que de-
correm da concentracdo dos seus negdcios no
lado do mercado, para consolidarem a sua in-

tervencdo em toda a cadeia de valor;

* estas empresas beneficiam de uma posicdo
de lideranca na distribuicdo de conteidos e
tendem a reforcé-la através de estratégias de
integracdo vertical, adquirindo ou asso-
ciando-se a outras empresas do sector da co-
municacdo e informacdo posicionadas em di-
ferentes segmentos da cadeia de valor,
incluindo quer as operadores de infra-estrutu-
ras de telecomunicacdes, quer as produtoras

dos contetddos;

* as empresas tém procurado assegurar vanta-
gens no acesso ao mercado através da associa-
c@o com as operadoras de telecomunicacdes,
designadamente através de posicionamentos
estratégicos no lancamento da plataforma de
televisao digital terrestre, da televis@o por cabo

e dos servicos méveis de telefone;

* a situacdo de forte concorréncia no mercado
das audiéncias tem obrigado estas empresas a
adoptar estratégias de aquisicdo de outras em-
presas de producd@o audiovisual e multimedia
(incluindo produtores independentes) e de direi-

tos sobre os conteddos;

* estas empresas tém adoptado, de forma arti-
culada com outro tipo de opcdes em matéria
de crescimento, estratégias de diversificacdo
fundamentalmente alicercadas numa légica
de valorizacdo dos seus conteiddos, permi-
tindo-lhes um alargamento das dreas de ne-
gocio;

* a utilizacdo de marcas comuns para diferentes
mercados e produtos tem sustentado vantagens
significativas numa utilizacdo por estas empre-
sas de plataformas e suportes comunicacionais

diferenciados.

— b

* As estratégicas tecnoldgicas destas empresas,
que se mantém centradas no lado do mercado,
dependem fundamentalmente das politicas de

regulacédo;

* a infroducdo de equipamentos de tecnologia
digital nas operadores de televisdo teve impac-
tes internos significativos em termos de diminui-
cdo de custos e organizacdo dos processo pro-
dutivos e permitiu-lhes, no acesso ao mercado,
beneficiar de forma rdpida da utilizacdo de no-
vas plataformas, principalmente no caso da In-
ternet e de futuro no caso da rede de televisao

digital terrestre ou mesmo dos teleméveis 3G;

* estas empresas tém procurado articular os seus
investimentos internos em matéria de introducdo
das tecnologias digitais, com estratégias e
oportunidades de associacdo e concertacdo
com as principais operadoras das plataformas
de comunicacdo, designadamente, em investi-
mentos nas plataformas de televisdo por cabo,
de televisdo interactiva e de televisdo digital ter-

restre;

* o ritmo de inovacdo tecnolégica destas empre-
sas ao nivel dos produtos/servicos é indirecta-
mente condicionado pela evolugdo do mer-
cado final, na medida em que a utilizacdo de
novos servicos depende da massificacdo dos
equipamentos terminais (set top boxes) no mer-
cado doméstico, de televisores digitais ou de te-

lefones méveis de terceira geragdo.

Modelos Organizacionais

* Dentro deste grupo de empresas tém-se acentu-
ado os principios de racionalizacdo da estru-

tura orgdnica e de recursos;

* as empresas apostam cada vez mais forte-
mente em estruturas directivas e de supervis@o
executiva muito profissionalizadas, com separa-

c&o clara entre as funcdes de coordenacdo e

[
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gestdo empresarial e as funcdes de producdo e

de natureza artistica;

e verificam-se tendéncias de externalizacdo de
determinadas funcdes ou mesmo algumas com-
ponentes do processo de fabrico, optando es-
tas empresas pela aquisicdo de servicos a em-
presas mais pequenas e especializadas, que
podem ou ndo estar integradas nos grupos de
empresas liderados ou participados pelas ope-

radoras de televisdo;

* as tendéncias de flexibilizacdo do mercado de
trabalho tém contribuindo igualmente para per-
mitir a estas empresas uma simplificacdo das
suas estruturas orgénicas, permitindo a contra-
tualizagdo de profissionais ao projecto (ou

equipa de projecto).

Gestao de Recursos Humanos

* Estratégias de recrutamento de gestores prove-
nientes de outras dreas empresariais de modo a
garantir competéncias em dominios da econo-
mia e gestdo das organizacdes compativeis
com contexto de forte concorréncia no mer-

cado das audiéncias;

* estratégias de recrutamento de profissionais
que detenham grande reconhecimento no mer-

cado audiovisual (“marcas”);

* as empresas embora ainda mantenham uma im-
portante componente formativa dentro das pré-
prias empresas tém tendencialmente aumen-
tado o recurso & formacdo externa do seu

pessoal.

POSICIONAMENTO B

Focalizacdo sustentada num controlo do

acesso ao mercado

Em Portugal apenas um grupo de empresas do sub-
sector do audiovisual tem assumido claramente um
posicionamento estratégico que se caracteriza pelo

alargamento da drea central de negécio do lado da

——

producdo &s dreas de relacionamento directo com o
mercado, da exibicdo de cinema e distribuicdo de
audiovisual. A dimensdo deste grupo de empresas
estd, no entanto, relativamente distanciada da dimen-
s@o dos principais grupos de comunicacdo. A valori-
zagdo das vantagens em termos de competéncias na
producdo reside fundamentalmente na base das op-
cdes de controlo do acesso aos mercados, incluindo

mercado interno e externo.

Estratégias de Mercados e Produtos

* A empresa procura capitalizar as vantagens
que advém do perfil cultural e da qualidade de
autoria dos produtos audiovisuais que desen-
volve junto de mercados mais segmentados, na-

cional e internacionalmente;

* os produtos em que aposta sdo produtos de
qualidade que concorrem, no mercado nacio-
nal, com outros produtos sustentados por equi-
pas de projectos que normalmente ndo estdo in-
seridas em estruturas empresariais, mas que sdo
constituidas apenas para levar a termo projec-
tos financiados pelo programa nacional de

apoio & producdo audiovisual;

* a aposta num determinado segmento de produ-
tos e mercado - essencialmente dominado pelo
cinema de autor - facilitou o seu acesso aos
programas de apoio europeus & co-producdo,
o que por sua vez sustentou uma estratégia de
internacionalizac&o da producdo e um reforco
do acesso ao mercado internacional, ele pré-
prio potenciado pelo reconhecimento do ci-
nema portugués nalguns mercados externos

(especialmente o europeu);

* a empresa apostou na intervencdo directa no
mercado da distribuicdo e exibicdo, com a cria-
cdo de empresas centradas respectivamente na
distribuicdo e na exibicdo, garantindo-lhe uma
maior autonomia face aos principais circuitos

de distribuicdo nacionais e internacionais;
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* a estratégia de controlo do acesso ao mercado
permitiv & empresa, por outro lado, reforcar a sua
posicdo de distribuicdo dentro do seu segmento
de mercado, dos filmes de autor e, no caso da dis-

tribuicdo, da filmografia tradicional nacional.

Estratégias Tecnolégicas

* Empresa que tem manifestado uma capacidade
de actualizacdo tecnoldgica de equipamentos
e de produtos muito significativa, mesmo que di-
rectamente envolvida com a sua distribuicdo no

mercado;

* a aposta recente na producdo e distribuicdo de
DVD para o segmento de mercado em que se
procurou especializar - cinema de autoria e
qualidade, demonstra a sua capacidade de an-
tecipacdo tecnoldgica face & dindmica de actua-

lizacdo do mercado.

Modelos Organizacionais

* As funcdes de controlo e decis@o estratégica
mantém uma forte interpenetracdo com as fun-
¢bes de direccdo da producdo, podendo tornar-
se um factor de vulnerabilidade face as condi-

cdes de competitividade crescente no mercado.

Gestao de Recursos Humanos

* Confratacdo significativa de profissionais estran-
geiros, especialmente de qualificacdes mais eleva-
das e nas dreas artisticas, cumprindo, designada-
mente, os requisitos dos processos de co-producdo

apoiados por financiamentos europeus.

POSICIONAMENTO C

Diversificacdo das dreas de negécio sem

integracdo vertical

Este grupo integra empresas que tém procurado ren-
tabilizar algumas competéncias disponiveis diversifi-
cando os canais de distribuicdo utilizados. Incluem-se

neste grupo, tanto empresas centradas na producéo

——

de conteidos, como empresas cuja drea central de
negécio é a distribuicdo. Aquilo que as identifica
dentro do posicionamento é o facto de procurarem
rentabilizar determinadas competéncias especificas
de que dispdem para utilizar os mesmos conteddos
em diferentes media (edicdo cross media dos conte-
dos), nomeadamente, alargando a sua intervencdo
na cadeia de valor. Incluem-se neste grupo, algu-
mas das empresas que operam no dominio da radio-
difus@o, com estratégias claras de diversificacdo de
mercados e de presenca noutros canais (inclundo a

Internet).

Estratégias de Mercados e Produtos

* As empresas utilizam capacidades de cresci-
mento disponiveis para alargar a sua interven-
cdo a outras dreas da cadeia de valor sem,
contudo, realizarem um verdadeiro processo

de integracdo vertical;

* as empresas procuram diversificar os seus pro-
dutos, multiplicando a sua presenca em diferen-

tes segmentos de mercado;

* as empresas procuram diversificar os seus ca-
nais de acesso ao mercado, seja como presta-
doras de novos servicos (ao nivel da producéo
e da pés-producdo), seja como distribuidoras
(com entrada em novos mercados, por exemplo
Internet, DVD, etc.), seja ainda diversificando a
sua presenca geogrdfica (caso das rddios que

adquirem canais regionais e locais);

* as empresas procuram conquistar direitos sobre
novos produtos (por exemplo, passando dos di-
reitos que tém sobre o cinema para direitos so-
bre Video ou DVD) para alargar a sua quota

de mercado.

Estratégias Tecnoloégicas

* As empresas demonstram em geral alguma cao-
pacidade de antecipacédo tecnolégica face ao

mercado;
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* o investimento em novos equipamentos tecnoldgi-
cos, com incidéncia especial para as tecnologias
digitais, constitui um factor decisivo para o desen-
volvimento dessa capacidade de crescimento e
de utilizacdo das competéncias na diversificacdo

dos canais de distribuicao utilizados;

* as empresas apostam na inovacdo tecnolégica

em termos de produtos e servicos.

Modelos Organizacionais

* As empresas apresentam estruturas organizati-
vas simplificadas, em geral sem departamenta-

lizac&o.

Gestdo de Recursos Humanos

* As empresas recorrem frequentemente & contra-
tacdo de profissionais ou equipas exteriores
para desenvolverem actividades que estdo fora

da sua drea de negécio central.

POSICIONAMENTO D

Diferenciacédo pela qualidade

As empresas que assumem este tipo de posiciona-
mento apostam em geral em mercados segmento-
dos, assentando a sua vantagem competitiva na
qualidade e especificidade dos seus produtos e ser-
vicos. S&o em geral empresas de pequena ou média
dimensdo, que concentram sua actividade nas dreas
da producéo (e pds-producdo) de contelddos. Po-
dem incluir-se igualmente neste grupo as pequenas
empresas de rddio local que apostam na diferencia-

c@o dos produtos.

As empresas utilizam como factor de diferenciacdo
no mercado, competéncias especificas em termos
dos recursos humanos - integrados ou n&o na
equipa permanente da empresa, dos seus talentos cria-
tivos, e/ou em termos do dominio de determinadas
tecnologias de producdo. As vantagens destas em-
presas residem ao nivel da capacidade de fornecer

os contelddos relevantes e adequados face as expec-

——

tativas e exigéncias de determinados segmentos de

mercado/clientes.

Estratégias de Mercados e Produtos

* As empresas apostam na oferta de produtos de
cardcter Unico, explorando a vantagem quali-

dade e especificidade do produto;

* estas empresas conferem especial atencdo aos
factores de diferenciacéo, incluindo equipas de
profissionais e criativos (focalizando a atencéo
especialmente nos realizadores e produtores),
condicdes tecnoldgicas inovadoras, constitui-
c&o de arquivos de imagens préprios que ga-
rantam aos clientes originalidade de solucées e
de conteddos, e frequentemente, associando
uma especializacdo temdtica dos conteidos

que trabalham;

* as empresas direccionam a sua producdo para
nichos de mercado, maioritariamente interno,
que, no caso das radios locais, podem ser, quer
de ambito geogrdfico (com uma producdo de
programas de dmbito regional de forma a res-
ponder aos termos do respectivo alvard), quer
de &mbito temdtico (condicionado igualmente

a atribuicdo de alvard por concurso puiblico);

* as empresas enconfram-se acentuadamente de-
pendentes no acesso ao mercado final, das em-
presas que dominam as dreas de distribuicdo e
exibicdo, optando por essa via, para uma maior
fidelizac&o de clientes, com quem procuram de-

senvolver um relacdo de maior confianca.

Estratégias Tecnolégicas

* As empresas adoptam estratégias de moderniza-
cdo dos seus equipamentos tecnolégicos em ante-
cipacdo ao mercado (intermédio e final), com a
preocupacdo de se encontrarem preparadas para
responder sem sobressaltos (especialmente de or-
dem financeira e das competéncias dos seus recur-

sos humanos) as mudancas no mercado;
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* as empresas preparam-se tecnologicamente para
rentabilizarem as suas competéncias especificas e
as suas vantagens comparativas na utilizacdo de
plataformas distintas de distribuicdo e na configu-

racdo de produtos tecnolégicos diferentes;

* as empresas que apostam na antecipacdo dos
seus equipamentos tecnolégicos nem sempre con-
seguem ritmos de invencdo idénticos em matéria
de produtos, na medida em que o mercado ndo
absorve automaticamente os novos produtos (DVD,
televisdo digital e televisdo interactiva, rddio digi-

tal, etc.).

Modelos Organizacionais

* Empresas que possuem normalmente estruturas

funcionais muito simplificadas;

* organizacdo centrada em geral nas funcdes ar-

tisticas e da producao;

* coincidéncia das funcdes de realizacdo e pro-
ducdo com as funcdes de direccdo e gestdo

empresarial;

* organizacdo do trabalho preferencialmente em
equipas de projecto, que assumem uma execu-
co técnica dos produtos livre, capaz de garan-
tir originalidade dos produtos, e suportadas por

qualificacdes técnicas e artisticas elevadas.

Gestao de Recursos Humanos

* As empresas associam aos investimentos em no-
vos equipamentos tecnoldgicos investimentos
em formacdo e desenvolvimento de novas com-

peténcias em matéria de recursos humanos;

* as estratégias de formacdo sdo em geral incipi-
entes privilegiando a formagéo interna, no lo-

cal de trabalho, no exercicio das tarefas;

* o recrutamento de pessoas por estas empresas
privilegia frequentemente as relacdes pessoais
ou anterior relacionamento com a empresas,

designadamente, das pessoas que realizaram

——

estégios na empresas antes de terminar a sua

formacao inicial.

POSICIONAMENTO E

Vantagem pelo preco

As empresas que adoptam este posicionamento pro-
curam retirar vantagens de custos de producdo mais
baixos, nomeadamente com a utilizacdo das novas
tecnologias e a possibilidade de reutilizacdo de con-
teGdos em diferentes suportes e formatos. Na drea do
multimedia o grande motor desta estratégia assentou
nas oportunidades que o alargamento do mercado
veio trazer, especialmente com a formacdo dos gran-
des grupos de comunicac@o criados pelas empresas
de telecomunicacdes ou por outras empresas fora do
sector da Informacdo e Comunicacdo (que ndo dis-

ponham de conteidos).

As empresas que exploraram as vantagens pelo
preco dos produtos tiveram, durante o periodo de
boom do mercado de conteddos (lancamento dos
principais processos de convergéncia), tendéncia
para associarem estratégias de crescimento por fu-
s@o com o objectivo de poderem ganhar escala e di-
mensdo para entrar no negdcio financeiro (bolsa).
Esta tendéncia, contudo, ndo é mantida actualmente,
antes é substituida por estratégias de acordos para a
venda ou troca de conteddos entre as empresas, faci-
litando um alargamento dos recursos em matéria de
conteddos sem que para tal, isso implique um cresci-

mento das empresas.

Podemos ainda incluir dentro deste posicionamento
algumas empresas de rddio local que tém procu-
rado sobreviver com a emissdo de programacdes
ndo préprias, permitindo-lhes reduzir os custos de

producéo.

Estratégias de Mercados e Produtos

* Empresas direccionadas em geral para o mer-
cado dos grandes grupos de comunicac&o na-
cionais, ao nivel do fornecimento de produtos e

da prestacdo de servicos de producdo de con-
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teGdos, na medida em que esses dominam a
drea da distribuicdo e exibicdo, em especial

para o mercado de massas;

* algumas empresas que adoptam esta estraté-
gia de vantagem pelos custos gravitam em
torno de empresas de producdo e pds-produ-
cdo de dimens&o média e, no caso das rédios
locais, na envolvente de rédios gerais ou regio-
nais que lhes fornecem alguma programacéo,
adoptando relacées de subcontratacéo, em ge-
ral no caso de producées em que a exigéncia
de qualidade, criatividade ou inovacéo tecno-

lgica estd ausente;

* as estratégias de lideranca pelos custos sdo
associadas a estratégias de diversificacdo de
mercados, pelo que estas empresas para
além de fornecer outras empresas ou grupos
do sector da comunicacéo, também apostam
nos mercados publicitdrio, institucional ou

imobilidrio;

* este posicionamento tem sido adoptado
mais frequentemente por empresas que se
inserem no sector da producdo de servicos

interactivos.

Estratégias Tecnolégicas

* As empresas apostam em modernizacdo dos
seus equipamentos tecnolégicos na medida em
que estes |hes permitem baixar os custos de

producdo;

* a modernizacdo tecnolégica dos produtos é
essencialmente dependente do mercado, in-
cluindo o mercado intermédio, dos distribui-
dores de conteldos produzidos por estas

empresdas;

* a evolucdo das formas de consumo final e do
mercado dos equipamentos domésticos é deter-
minante nas estratégias empresarias de actuali-

zacdo tecnoldgica destas empresas.

——

Modelos Organizacionais

 Empresas com estruturas funcionais muito sim-
ples, frequentemente constituidas por uma ou
um ndmero muito reduzido de pessoas que do-
minam as tecnologias e adquirem conteddos
para os colocar no mercado em condicdes de

distribuicdo em massa;

* organizacdo centrada na funcdo producéo,
mas onde o conhecimento do mercado intermé-

dio é decisivo.

Gestdo de Recursos Humanos

* Empresas que privilegiam recursos humanos com
competéncias em matéria tecnoldgica e dominio
das novas tecnologias da informacdo (sistemas de

informacéo);

* o recrutamento de profissionais nestas empresas re-
corre frequentemente a outros sectores, incluindo a
industria de publicidade e as empresas de sistemas
de informacdo (pessoas que dominam as tecnolo-

gias e o software).

A Figura 7 permite visualizar os diferentes posiciona-
mentos estratégicos tracados para os subsectores do
audiovisual, multimedia e rédio, de acordo com uma
leitura cruzada de certas dimensdes estratégicas que
se demonstraram mais determinantes da construcdo

desses posicionamentos:

- estratégias de alargamento da posicdo das em-

presas face & cadeia de valor;
- estratégias organizativas;
- estratégias genéricas de mercado.

A imagem ndo representa o peso relativo (em ter-
mos proporcionais) de cada agrupamento de em-
presas dentro do subsector, por razées que se
prendem com a dificuldade de executar com
maior sucesso o trabalho de terreno previsto (con-
forme referido anteriormente na descricdo meto-

dolégica).
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Figura 7 * Posicionamentos Estratégicos dos Subsectores do Audiovisual, Multimedia e Rédio
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3. Caracterizacdo das Estratégias
Empresariais: Imprensa e Edicéo

A abordagem &s estratégias empresariais dos secto-
res da imprensa e da edicdo resulta de um conheci-
mento sistemdtico e do estudo recente destes domi-
nios de actividade que consultores especializados da
equipa dispdem. As dificuldades sentidas relativa-
mente a outras dreas do trabalho foram igualmente
verificadas no que se refere as empresas de imprensa
e edicdo, inviabilizando uma caracterizacdo das
suas estratégias por recurso a estudos de caso espe-
cialmente realizados pela equipa no quadro deste
trabalho.

3.1. Estratégias de Mercados e Produtos

O estudo e caracterizacdo das estratégias de merca-
dos e produtos que as empresas de imprensa e edi-
¢do actualmente adoptam no contexto portugués jus-
tificam uma referéncia inicial as tendéncias mais
recentes de evolucdo do mercado da informacéo e

comunicacdo e do mercado da publicidade.

Fonte: Equipa de Estudo.

As empresas jornalisticas tém de enfrentar maiores
desafios no contexto de um mercado cada vez mais
competitivo e segmentado. Isto estd a obrigar as em-
presas a terem uma atitude cada vez mais racional
nas préticas de gestdo e organizacdo empresarial. E,
neste aspecto, o ano de 2001 foi marcante para o
sector dos media, em geral, e para a imprensa, em
particular. A crise das empresas ligadas & nova eco-
nomia e com uma conjuntura econdmica em fase de
recessdo, por um lado, o aumento do preco do papel
e as pressdes bolsistas (ora de quem 4 14 estd, ora
de quem quer entrar), por outro, influenciou uma sé-
rie de actos de racionalidade de gestéo, sobretudo

ao nivel da reducédo e contencdo dos custos.

Confrontadas com a queda em némero de leitores e
de receitas de publicidade, situacdo agravada a par-
tir de 2001, as empresas jornalisticas procuram estra-
tégias e meios de manter a sua competitividade no
ambiente de informacdo em modificacdo. As empre-
sas apoiam-se nas novas tecnologias para inovar nos

produtos e para melhorar as performances em termos
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da producdo e do marketing. Por outro lado, simulta-
neamente ao lancamento de novos produtos, a con-
juntura do mercado tem justificado a realizacéo de
andlises mais profundas de portfdlio, bem como a re-
orientacdo dos projectos de modo a assegurar maio-
res rentabilidades e, naturalmente, o redimensiona-

mento das equipas de trabalho.

Controlo da distribuicéo - integracédo vertical

Uma das principais estratégias adoptada pelas em-
presas jornalisticas aponta para a concentracdo da
propriedade e da circulacdo, e desta forma tem-se ve-
rificado que o dominio do mercado se estabelece a
volta de um nimero muito escasso de editores. A con-
centrac@o editorial também se integra no ambito des-
tas estratégias. Isso significa que a mesma equipa de
redaccdo deverd estar apta a preparar pecas jornalis-
ticas com temas iguais, mas adaptadas a publicacdes
destinadas a diferentes piblicos-alvo. Esta tendéncia
foi sentida j& no comeco dos anos 90 na Inglaterra,
onde quatro grandes grupos de media controlavam
cerca de 92% da circulacdo dos jornais didrios e

cerca de 89% da circulacdo dos jornais de domingo.

Em Portugal, o grupo Empresa A/E é dominante ao
nivel da circulacdo total dos didrios nacionais de in-
formagdo geral, com dois jornais didrios que sdo res-
ponsdveis por cerca de metade da quota de mer-
cado dos leitores e mais de metade da quota de
mercado da publicidade dos didrios nacionais de in-
formacdo geral. As publicacdes semanais e especia-
lizadas sdo controladas pelas empresas jornalisticas

integradas no grupo Empresa C.

As estratégias de aquisicdo ou participacdo em em-
presas que intervém noutros segmentos da cadeia de
valor que as grandes empresas jornalisticas inseridas
nos principais grupos de comunicacdo tém assumido,

n&o se limitam & drea da distribuicdo. Para além das

——

distribuidoras, que intervém na fase de distribuicdo e
venda do produto jornalistico, alguns destes grupos
possuem participacdes relevantes em algumas em-
presas grdficas, que intervém na fase da producéo.
Por exemplo, a Empresa A que é accionista maioritd-
ria na distribuidora Empresa P, possui participacdes
relevantes em empresas do sector gréfico. Por seu
lado, a Empresa C possui uma posicéo relevante na

distribuidora Empresa Q.

Algumas empresas tém procurado tirar um maior ren-
dimento das vantagens originadas por opcdes em
matéria de distribuicdo dos produtos de informacdo.
Varidveis como a rapidez e pontualidade na distribui-
c@o de jornais e revistas, o alargamento dos pontos
de venda da publicacdo, a melhor resolucdo no que
respeita as reclamacdes dos assinantes; a constitui-
cdo de aliancas entre os diversos distribuidores; a
descentralizacdo da impresséo de exemplares; po-
dem ser utilizadas pelas empresas editoras para con-
solidar ou aumentar as quotas de mercado. Por
exemplo, a estratégia baseada na descentralizacdo
da impressdo de exemplares é adoptada em Portu-
gal por alguns jornais didrios. Qualquer um destes
jornais tem uma edic&o impressa em gréficas sedea-

das na Grande Lisboa e no Grande Porto.

A capacidade de distribuicdo é um dos pontos mais
fulcrais das assinaturas. As empresas podem ter uma
extensa e completa base de dados, podem oferecer
brindes variados, mas sem uma boa capacidade de
distribuicdo o processo falha. Tradicionalmente, Por-
tugal ndo tem sido um pais desenvolvido nas assina-
turas de publicacdes, sobretudo ao nivel dos jornais
didrios de circulacdo nacional. A definicdo de estra-
tégias coerentes para conquistar assinantes tem
vindo a ganhar importancia crescente no sector. Por
exemplo, empresas como a Empresa R ou a Empresa
S, especializaram-se nessa actividade. A excepcéo

da imprensa regional, o segmento das econdmicas

4 Segundo Faustino, Paulo: “as assinaturas na imprensa regional podem representam entre 70 a 90% da circulacdo paga. Porém, “as assinaturas rep-

resentam, simultaneamente, um ponto forte e uma debilidade da imprensa regional, na medida em que, por um lado, é (quando exercida numa per-

spectiva empresarial) um interessante capital e importante fonte de receita das empresas e, por outro, é sabido que muitas dessas assinaturas s&o ofer-

ecidas ou enviadas a precos simbdlicos, ndo constituindo fontes de receita importantes” (in Revista do Obercom, Maio, 2000, p. 91).
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é o que maior sucesso tem neste dominio. Quase
50% dos exemplares do total do segmento séo ven-
didos por assinatura. Segue-se o segmento da infor-
mdtica e tecnologias da informacdo cujo total de as-
sinantes corresponde a 35% da circulacdo média
paga das publicacdes. A editora Empresa T é a em-
presa jornalistica que mais tem desenvolvido esta es-

tratégia de distribuicdo.

Diversificacéo das areas de negécio -

integracdo horizontal

Os processos de crescimento assumem cada vez
mais um cardcter multimedia & medida que os gran-
des grupos véo adquirindo participacd@o crescente
nos vdrios sectores dos media, desde as edicdes de
jornais locais e nacionais as transmissdes televisivas
via satélite, das publicacdes de livros e revistas a pro-

ducdo e distribuicdo de filmes.

A diversificacdo das dreas de negécio substitui as es-
tratégias de acumulacdo de participacdes exclusiva-
mente na imprensa e as estacdes de rddio e os ca-
nais de televisdo passaram a ser incluidos nas
aquisicdes dos gigantes grupos de comunicacdo um
pouco por todo o globo. Os maiores grupos passa-
ram a apostar também na diversificacdo e a concen-
trar atencdes igualmente noutros negdcios, como a
producdo e a distribuicdo de filmes e as telecomuni-

cacoes.

A expressdo destas estratégias empresariais em Por-
tugal também é visivel; por exemplo, a Empresa C, a
Empresa A e a Empresa B, possuem participacdes re-
levantes em muitos negdcios inerentes & indUstria da
comunicagdo, quer ao nivel da informagdo/comuni-
cacdo em suporte impresso (jornais, revistas livros,
outdoor), quer ao nivel da informacdo/comunicacdo
em suportes redes de difusdo (de televisdo, de radio,
e na Internet). A tendéncia continua a ser no sentido
de um reforco destes grupos em detrimento da disper-

s@o de empresas jornalisticas.

A partir dos anos 80, as empresas privadas alcanca-

ram um moderado grau de diversificacdo multimedia.

——

Os primeiros processos de diversificacéo foram leva-
dos a cabo pelos proprietdrios de jornais e revistas,
que comecaram a editar também livros e publica-
¢des gratuitas. A partir de finais da década de 80
aceleram-se os processos de diversificacdo multime-
dia. Em sentido restrito, esta diversificacdo significa
que as empresas de comunicacdo adquirem a pro-
priedade de outras empresas de meios de comunica-
cdo. As inovacdes tecnoldgicas e a liberalizacdo da
indUstria audiovisual fizeram com que os grupos
com mais recursos adquirissem rddios, canais de te-
levisdo, sistemas de cabo e de difusdo por satélite,
Internet e outros meios e suportes de informacdo e
entretenimento. As empresas jornalisticas formam ou
integram grupos da comunicacdo, procurando co-
mercializar a informac@o sem estarem limitadas &
simples venda ao leitor tradicional. O objectivo é es-
tabelecer sinergias entre as vdrias plataformas e be-
neficiar da capacidade acrescida de conexdo que
as novas tecnologias permitem, mantendo simultane-
amente, os conteldos generalistas, os conteidos es-
pecializados e os conteddos on-line. Em paralelo
com os suportes tradicionais, as plataformas de difu-
s@o tecnoldgicas sdo cada vez mais importantes na

divulgacéo dos conteidos.

A extensdo dos titulos especializados a outras “jane-
las” que ndo o papel é hoje outra forma de expandir
o negdcio. Foi neste contexto que um didrio, do grupo
Empresa B, fez em parceria com o “Financial Times”,
o programa econdmico que era transmitido na esta-
cdo de televisdo publica e que foi transferido poste-

riormente para a estacdo de televisdo daquele grupo.

As estratégias de diversificacdo das dreas de negé-
cio, sustentadas pelo desenvolvimento das tecnolo-
gias e produtos multimedia, geram basicamente trés

tipos de vantagens para os grupos de comunicacdo:

a) Permitem diversificar o risco empresa-
rial: quando uma empresa sé possui apenas
um segmento de negécio da comunicacdo,
pode, influenciada por qualquer factor e cir-

cunsténcia externa, ser gravemente afectada
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na rentabilidade desse segmento, o que vird a
comprometer o futuro de toda a empresa. Por
exemplo, a sobrevivéncia dos grupos que con-
centram a sua actividade nos meios impressos
depende do preco do papel e da evolucao

dos hdbitos de leitura dos jovens.

b) Permitem entrar em novos segmentos

com potencial de crescimento: em muitos
mercados em que as vendas de jornais e revis-
tas estagnaram, os editores investiram na inds-
tria audiovisual, que atrai uma percentagem
crescente de investimento publicitdrio dos
anunciantes. Simultaneamente, os proprietdrios
de publicacdes, de emissoras de rddios e de
canais de televisdo adquiriram participacdes
em empresas que possuem meios interactivos.
Os grupos de comunicacdo também aumento-
ram a sua presenca noutros sectores de produ-
cdo audiovisual ou da gestdo publicitéria. In-
clusivamente, algumas empresas compraram
accdes de clubes desportivos no sentido de ter
exclusividade dos direitos de transmissdes tele-

visivas.

Por exemplo, em Portugal, a Empresa B é um
bom exemplo na diversificacdo quer na drea
da gestdo publicitdria quer na compra de par-
ticipacdes em clubes de futebol: este grupo de
media comprou empresas de publicidade exte-
rior e adquiriu também uma participacdo da
SAD desportiva de um clube de futebol, confe-
rindo-lhe uma posicdo privilegiada na transmis-

s@o dos jogos.

c) Permitem gerar sinergias: os media que

pertencem aos grupos multimedia beneficiam
de sinergias em vdrios dominios: partilham fon-
tes de informacdo e documentais; conseguem
aumentar a eficiéncia do trabalho, por exem-
plo, porque fazem informacdo ou vendem pu-
blicidade para vdrios suportes; o prestigio dos
meios mais consolidados e com mais notorie-

dade, assim como a credibilidade da empresa

——

podem estender-se a todas as iniciativas,
mesmo mais recentes e facilitar a sua integra-
¢&o no mercado. Por exemplo, as relacdes co-
merciais de uma empresa com os seus fornece-
dores e distribuidores facilitam uma boa
intfegracdo dos seus meios no mercado, inclusi-
vamente dos que se encontram numa posic&o
de mercado mais débil; o trabalho e os custos
de investigacdo e andlise de mercado pode ser
partilhado e Util a todas as suas unidades de
negdcio; e, em alguns casos, os varios meios
podem utilizar os mesmos iméveis e sistemas de
producdo e aproveitar as inovacdes tecnoldgi-

cas que surgem dentro de cada empresa.

Apesar das vantagens assinaladas, muitas empresas
que tém seguido estratégias de diversificacdo multi-
media parecem estar confrontadas com mais proble-
mas do que aqueles que tinham previsto. Algumas
empresas ndo foram capazes de cumprir os prazos
previstos para assimilar as novas aquisicdes e recupe-
rar os investimentos efectuados. O custo de aquisicdo
dos meios constituiu uma das principais causas do
fracasso das estratégias de diversificacdo. As vanta-
gens de acumular suportes de comunicacdo em dife-
rentes segmentos podem né&o justificar que algumas
empresas de comunicacdo adquiram outras por meio
de um valor muito superior ao valor que se deduz da

andlise dos seus documentos contabilisticos.

Outro problema da diversificacdo multimedia reside
no facto de, em certas ocasides, ndo contribuir para
partilhar e diminuir o risco empresarial tanto como se
esperaria: uma revista de casas, uma emissora de ré-
dio que emita jazz e informacdo, um jornal electré-
nico distribuido através da Internet e um canal de te-
levisdo generalista parecem constituir negécios mais
relacionados do que o que parece & primeira vista.
Todos eles tém um denominador e uma dependéncia
comum: a publicidade como fonte de receita. Orq,
uma conjuntura mais desfavordvel no sector da publi-
cidade pode afectar gravemente todos os meios de

uma empresa multimedia.
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Por exemplo, a Empresa C foi talvez a o grupo em-
presarial que mais foi afectado pela crise do sector
da publicidade. A quebra de facturacdo de publici-
dade, o aumento do preco do papel, o aumento dos
custos na televisdo e os custos |G incorridos com a re-
estruturacdo nalgumas unidades foram os principais
factores para a deterioracdo da situacdo. Por seu
lado, o grupo Empresa A também foi afectado nos
vérios negécios de media pela recessdo, mas, por
exemplo, na drea do cinema e audiovisual os negé-
cios estdo a crescer em termos de receitas, principal-
mente porque sdo negdcios que ndo dependem da

publicidade.

Uma das outras dificuldades que se verifica na imple-
mentacdo de estratégias de diversificacdo reside na
perda do grau de especializacéo das empresas. Este
problema n&o sé afecta ao nivel das competéncias
possuidas pelos directores - que tém de acumular co-
nhecimentos muito variados -, como também ao nivel
dos factores de competitividade a valorizar no quadro
de um contexto de elevada concorréncia. Uma estraté-
gia corporativa pode ser benéfica para umas unidades
de negdcio e ser prejudicial para outras; para estas 0l
timas, a infegracdo num grupo de comunicacdo pode

gerar mais inconvenientes do que vantagens.

Outra estratégia de diversificacdo da drea de negé-
cios que alguns editores, sobretudo da imprensa espe-
cializada, tém vindo a desenvolver é a producdo de
revistas para grupos empresariais, nomeadamente li-
gados & banca ou & distribuicdo. Por exemplo, a Em-
presa Y celebrou em 1998 um acordo com um Banco
no sentido de produzir uma revista cuja distribuicdo é
feita junto dos detentores de um cartdo de crédito
dourado, emitido por este banco. Esta forma de diver-
sificacdo do negécio foi também adoptada pela Em-
presa T ao celebrar um acordo com um Hipermer-
cado para a producdo de uma revista, distribuida
gratuitamente aos actuais ou potenciais clientes deste
hipermercado. Outra drea de negdcio que algumas
editoras estdo a explorar é a producdo de newsletters

para empresas e instituicdes.

——

Segmentacdo do mercado / especializacéo

de produtos

No espaco de uma década, sdo notérias as mudan-
cas no mercado editorial portugués, sobretudo no
que respeita & diversificacdo do ndmero de titulos. A
edicdo e distribuicdo de mais jornais e revistas espe-
cializadas ganharam terreno. O fim da década
marca um periodo de afirmac&o dos titulos especiali-
zados. Depois da maior parte das publicacées gene-
ralistas terem aparentemente alcancado o limite da
captacdo de leitores e da quota de investimento pu-
blicitdrio, os especializados estdo a explorar nichos e

a atrair a atencdo dos investidores de publicidade.

A par do ganho de dimenséo e diversificacdo neces-
séria dos grupos de comunicac@o social, a tendéncia
que se verifica na Europa e noutros mercados, é para
surgirem cada vez mais pequenas editoras especiali-
zadas. A oferta do nimero de revistas cresceu quase
para o dobro, como também cresceu a oferta de jor-
nais, embora mais moderadamente. A drea do sector
da imprensa mais segmentada é a das revistas. A in-
dustria estd fragmentada em milhares de publicacdes
de interesses especificos, nacionais, regionais, locais,
etc. Qualquer uma das tendéncias de crescimento,
quer das revistas quer dos jornais, confirma-nos a
segmentacdo como parte integrante de uma estraté-
gia para conquistar a diversidade de necessidades

de informacdo dos consumidores.

As empresas jornalisticas apostam numa segmentacéo
do mercado baseada numa cada vez maior especiali-
zacdo dos produtos. A informatizacao facilitou a pro-
ducdo de edicdes especializadas, com listas de assi-
nantes classificados por niveis de rendimento, estilos
de vida e localizacdo geogrdfica. Por sua vez, a Inter-
net provou ser um instrumento Util para as revistas apre-

sentarem os seus produtos e angariarem assinantes.

Com a incorporacdo das novas tecnologias na activi-
dade publicitdria, a comunicacdo publicitdria torna-
se cada vez mais numa técnica de comunicacdo inte-

grada. O mercado estd cada vez mais segmentado e
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diversificado ao nivel dos suportes e meios de comu-
nicacdo, o que torna o processo gestdo e planea-
mento da comunicacdo publicitdria mais rigoroso, ca-
minhando-se para uma comunicacdo cada vez mais
infegrada. O universo das revistas estd a forcar os
anunciantes a dispersar os seus orcamentos por um
nimero crescente de publicacdes, de forma a atingir
o seu mercado alvo, fazendo aumentar a concorrén-
cia pelos orcamentos publicitdrios entre os diferentes

editores.

A crescente especializacdo das publicacdes é uma
evolucdo natural das vdrias expectativas dos leitores
e também da progressiva fragmentacéo e diversifica-
cdo de inferesses profissionais, culturais, educativos,
efc., presentes na sociedade. A especializacdo dos
conteldos dirigidos a determinados segmentos de
audiéncia permite & empresa jornalistica oferecer
aos seus anunciantes a possibilidade de atingir ao
mesmo tempo potenciais destinatdrios das mensa-
gens publicitarias. Os anunciantes vém na especiali-
zacgdo a oportunidade de ganhar maior eficiéncia ao
nivel das insercdes publicitdrias, com o qual também

os anuncios adquirem uma certa especializacdo.

A crescente necessidade de os anunciantes atingirem
cada vez melhor o piblico com suas mensagens tem
feito com que especializacdo da publicidade tenha
sido um dos factores que mais tem contribuido para
originar também uma progressiva especializacdo

das publicacdes periddicas.

A publicacéo especialista néo se dirige a um publico
amplo mas sim a poucos e concentrados segmentos.
Isto é, procura um nicho no qual pode ter uma posi-
c&o de dominio e ndo seja atacado pela concorrén-
cia. Por exemplo, a Empresa Z estd a posicionar-se
com uma editora de publicacées especializadas na
informac&o para profissionais na drea de comunica-
cdo, turismo, hotelaria e construcdo civil. Por seu
lado, a Empresa K, uma agéncia de comunicacdo
que diversificou o seu negécio entrando na edicdo,
lancou algumas publicacdes especializadas e direc-

cionadas para nichos de mercado até entdo inexis-

——

tentes. Uma dessas publicacdes destina-se essencial-
mente a profissionais da drea de arquitectura e a en-
genheiros civis, existindo outros titulos profissionais

na drea da sadde e ambiente.

Porém, uma excessiva especializacéo no tipo de pu-
blicacdes pode dificultar a ampliacdo de iniciativas
empresariais orientadas para diferentes segmentos
do mercado da informacéo. Por exemplo, um jornal
da drea de economia apercebeu-se desse risco e dei-
xou de ser um jornal dirigido ao pequeno investidor
e foi reestruturado para atingir um mercado mais
vasto, cuja face mais visivel é a integracdo de oito

pdginas do de um jornal econdémico internacional.

A adopcdo de estratégias de especializacdo em de-
terminado tema ou tipo de conteddo visa a elabora-
cdo de produtos jornalisticos dirigidos a nichos de
mercado especificos, em detrimento de um piblico
mais amplo. Para que os nichos sejam rentdveis e
atractivos, as empresas procuram reunir as seguintes

caracteristicas:

a) ter um potencial de beneficio e crescimento

suficiente
b) ser pouco atractivo para a concorréncia

c) adaptarse as capacidades distintivas da em-

presa
d) colocar barreiras & entrada

Uma das estratégias de marketing da imprensa fre-
quentemente adoptada por empresas que ndo tém
grandes dimensdes, é centrar-se em poucos e bem
definidos segmentos de mercado, com o propésito de
obter assim uma clara vantagem e uma posicéo de

dominio em que ndo existe concorréncia directa.

Por exemplo, a revista “Ideias & Negdcios” identifi-
cou uma oportunidade de mercado suscitada pela
proliferacdo de pequenas e médias empresas e res-
pectivas necessidades de informacdo sobre subsi-
dios, oportunidades de negécio, constituicdo de em-
presas, etc. e posicionouse como a revista dos

“Empreendedores”. Os slogans utilizados por esta
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revista sGo “despeca-se j@” e “mais do que uma re-
vista, pretende ser um movimento cultural de empre-
endorismo”. Para o seu arranque esta publicacdo
também contou com a experiéncia do seu promotor
como dirigente na Associacdo Nacional de Jovens
Empresdrios. Por conseguinte, em termos de estraté-
gia, esta revista posicionou-se como um guia de infor-
macdes Uteis para jovens empreendedores, bem
como incentivadora da emergéncia de uma nova ge-

racdo de jovens empresdrios.

Diversificacéo de produtos

Uma das estratégias das editoras de jornais é a ela-
boracdo de suplementos editoriais como opcdes de
diversificacdo de leitura e das fontes de financia-
mento da actividade. Esta estratégia de diversifica-
c@o de produtos consiste em elaborar novos produtos
que criem vdrias fontes de receita para as mesmas
mensagens de informacdo num Unico mercado selec-
cionado. A empresa jornalistica desenvolve uma sé
ideia para o mesmo produto e apresenta de distintas
formas, criando, por conseguinte, miltiplas formas de

o vender.

De uma forma generalizada, os editores tém vindo a
ganhar uma postura mais activa no que toca a desen-
volver estratégias para tentar expandir o negécio:
campanhas de notoriedade, reformulacdes gréficas,
promocdes e ofertas aos leitores, etc. Novos cader-
nos e o aumento progressivo do nimero de pdginas
de cor marcam, nos dltimos anos, a evolucdo do ne-
gécio. Modificar o produto jornalistico introduzindo
novos elementos, ou inclusivamente oferecer um pro-
duto diferente para o mesmo mercado ou para mer-
cados novos tem sido uma aposta de vdrias empre-
sas. Por exemplo, um jornal didrio, hd uns anos atrds,
comecou a integrar no corpo do jornal, um suple-
mento dedicado aos Estudantes e outro dedicado ao
Ambiente. Posteriormente passou a distribuir com a
edicdo de sébado um suplemento dedicado a Sadde
e Estilo de Vida. Por seu lado, uma revista da drea da

economia apds um reformulacdo editorial em Feve-
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reiro de 1999, decide reforcar o seu posicionamento
estratégico no sector da nova economia, alterando a
sua concepcdo gréfica. Esta decisdo foi tomada
apds a percepcdo, por parte dos responsdveis pela
publicacd@o, de que era possivel aumentar o sucesso

editorial com este posicionamento.

O alargamento geogrdfico de cobertura tem susten-
tado igualmente uma estratégia de diversificacdo do
produto. Por exemplo, existem diversos jornais didrios
que possuem cadernos locais para a regido sul, norte
e centro, respectivamente. E a tentativa de aumentar
as vendas num ponto do pais que tem sido pouco ex-

plorado por estes jornais.

Tanto nos casos de diversificacdo da producéo (lan-
camento de novos produtos) como na descentraliza-
cdo empresarial (elaboracdo de novos produtos ou
infroducdo em novos mercados), sdo consequéncia
|6gica do crescimento da prépria empresa, em deter-
minadas ocasides sdo fruto da estratégia que se
adopta perante a inovacdo, crescimento ou diversifi-
cacdo de outras empresas concorrentes. A diversifi-
cacdo dos produtos jornalisticos ndo é propriamente
uma coisa recente, € uma necessidade que se vem a
esbocar hd vdrios anos. A volta de um “grande jor-
nal” pode surgir sempre um conjunto de actividades
paralelas que utilizam a sua marca e o seu prestigio
como alavanca de lancamento de novos produtos.
As mais habituais podem ser a publicacdo de revistas
especializadas, a edicdo de livros, a comercializa-
cdo do préprio servico através de servicos de noti-

cias ou de sitios na Internet.

A globalizac@o do negécio parece ser também uma
estratégia que as empresas jornalisticas utilizam no
sentido da diversificacdo dos produtos. A expressdo
desta estratégia n&o se verifica sé através da exten-
sdo das marcas/titulos, mas também no estabeleci-
mento de parcerias. Por exemplo, o grupo Pearson
(editor do Financial Times), em associacdo com o ger-
manico Bertelsman, lancou um didrio econdmico ale-
mé&o. O “EL Pais” estabeleceu um acordo com o “He-

rald Tribune” para lancamento de um caderno em
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inglés inserido no “Herald Tribune”. Em Portugal, o

“Jornal de Negécios” estabeleceu um acordo com o
9

“Wall Street Journal” que se traduz na publicacéo de

um caderno de 8 pdginas com informacdo econé-

mica sobre os mercados americanos e mundiais.

Por outro lado, as editoras de revistas estdo a usar
melhor as novas tecnologias no sentido de melhorar
tanto o seu conteddo editorial como as suas receitas.
Por exemplo, no mercado portugués, foi lancada re-
centemente, uma revista no segmento da Sadde des-
tinada ao puiblico masculino que é um dos grandes
éxitos editoriais norte-americanos. Esta publicacdo
foi também lancada em Espanha e conta, actual-
mente, com 23 edicdes a nivel mundial. A presenca
desta revista em Portugal resultou de uma joint-ven-
ture. Entretanto, em Portugal foram lancadas mais re-
vistas neste segmento, sendo a maioria publicacdes

internacionais com a adaptacdo local.

As grandes editoras tém vindo a trabalhar em estraté-
gias para integrar horizontalmente as suas publica-
¢des de forma a gerar economias de escala, nive-
lando o marketing e os canais de distribuicao. Hoje,
estas empresas geralmente controlam um grande nd-
mero de publicacdes em muitas dreas de interesse.
Estendem a marca da revista a outros paises ou licen-
ciam os nomes dos produtos no sentido de reflectir as
particularidades das vdrias culturas europeias e

adaptar as comunidades linguisticas locais.

Vantagens competitivas pelo preco

Algumas empresas apostam em concorrer no mercado
com precos mais baixos (que podem ser ao nivel do
preco de venda por nimero, das assinaturas ou da ta-
bela de publicidade) para os seus produtos, principal-
mente no caso dos jornais. Na medida em que se torne
claro para as empresas que os consumidores identifi-
cam o preco como um dos factores inibidores do con-
sumo dos seus produtos, as empresas procuram intervir
neste factor adaptando-o melhor as condicdes do mer-
cado, com o objectivo de aumentar as vendas conquis-

tando segmentos de mercado com menos recursos.

——

A reducdo do preco de capa também se pode dizer
que é uma tendéncia verificada em alguns marcados
internacionais, como foi o caso de Inglaterra, cuja
decisdo tomada pelo grupo News Corporation do
empresdrio Rupert Murdoch, foi reduzir o preco de
capa dos seus jornais “The Sun”, “Today” e “The Ti-
mes” em cerca de um terco. As explicacdes dadas a
tais iniciativas eram evidentes: as difusdes dos didrios
baixaram como a parte destes no total dos investi-
mentos publicitdrios nos media diminuiu sensivel-
mente. Por isso, uma medida parecia impor-se: baixar
o preco de vendas dos jornais, o que deveria acarre-
tar um aumento das difusdes e, por conseguinte, das
audiéncias e provocar assim um aumento das recei-

tas publicitdrias.

O “Jornal de Noticias” foi um bom exemplo de uma
estratégia pensada a curto, médio e longo prazo,
cujo sucesso esteve associado & combinacdo de vé-
rios factores criticos de sucessos (alteracdo do preco
e de grafismo). Na verdade, é uma das estratégias
mais arrojadas que se desenvolveu em Portugal na
drea da Imprensa. E de realcar que este jornal jé era
lider e, por isso, o risco era ainda maior. Para além
disso, havia a ideia de que o seu publico-alvo era
mais conservador e mais envelhecido e, por isso,
mais resistente & mudanca. Para o sucesso obtido
nesta decisdo houve uma convergéncia dos seguintes

factores:

- reducdo do preco de capa nas edicdes de se-

mana;
- um novo grafismo para o jornal;

- a mudanca do formato de broadsheet para tab-

[6ide;

-lancamento de uma nova edicdo dirigida &

grande Lisbog;

- um novo realinhamento editorial (este jornal tem
trés dreas de atencdo que sdo fundamentais e
estratégicas: a informacdo local, a informacdo

regional e o desporto).
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3.2. Estratégias Tecnologicas

Desde o inicio da década de 60 que a imprensa co-
mecou a sentir que a sua tecnologia de producdo era
demasiado lenta para uma época em que a televisdo
dominava os negdcios das noticias. Enquanto meio
de comunicacdo, estava a perder o seu dominio so-
bre faixas importantes do publico e, na éptica do
mercado publicitdrio, perdia o dominio sobre grupos
importantes de clientes. Entre os factores que condi-
cionaram o desenvolvimento da imprensa identificam-
se, entre outras, questdes organizativas e de capaci-
dade de adaptacdo répida & mudanca (também ela
répida), o aumento dos precos de producdo, factores
de mercado como é o caso da concorréncia dos
meios audiovisuais, tanto como veiculos de informa-
cdo como publicitdrios, factores de ordem financeira
e uma dependéncia muito forte em relacdo ao inves-

timento publicitdrio.

Na Europa, a inovacdo tecnolégica comecou a pro-
duzirse em meados dos anos 60, de forma lenta
comparativamente com a indUstria jornalistica ameri-
cana. Foram as empresas jornalisticas dos paises es-
candinavos as que iniciaram mais rapidamente a sua
adaptacdo. Em Portugal, a reconversdo da imprensa
iniciou-se hd pouco mais de quinze anos, tendo sido
a empresa que edita o jornal “Péblico” uma referén-
cia na modernizacdo da imprensa portuguesa. Na
imprensa regional a reconversdo tem sido ainda mais
lenta. Para incentivar as empresas jornalisticas regio-
nais a modernizarem-se, em 1986 o Estado cria um
apoio especifico para estas empresas. A composicdo
tipogrdfica informatizada, a justificacdo de textos, a
facturacd@o também informatizada e o controlo de da-
dos foram apresentadas como uma inovacdo de pri-
meira linha. Os avancos tecnolégicos nos departo-
mentos de producdo e de composicdo, radicais
como foram, deram uma ligeira ideia do que se avi-
zinhava. Previa-se que o computador ndo ia ser utili-
zado apenas para funcées de tratamento de dados;
era previsivel que viesse a afectar o trabalho jornalis-

tico tradicional: a redaccdo.

——

Um segundo ciclo da reconversdo tecnolégica da
empresa jornalistica iniciou-se com o desenvolvi-
mento dos primeiros sistemas redaccionais. A redac-
¢do, tecnologicamente passiva até entdo, limitada &
preparacdo dos originais e conteidos do jornal, pas-
sou a assumir com a introducdo das novas tecnolo-
gias digitais, um grande protagonismo na producdo
de conteddos jornalisticos. A redaccdo tecnologica-
mente activa elimina, no processo de producdo, a
fase do processo relativa & redaccdo de texto; isto &,
a sua transposicd@o desde o original manuscrito para
a composicdo tipogrdfica, obra do/a Llinofipista.
Com os novos sistemas, a divisdo do trabalho man-
tida tradicionalmente sofre alteracdes: a separacdo
entre o trabalho de producdo intelectual e o trabalho
manual dentro da producéo de jornais ou revistas es-

bate-se.

A integracd@o tecnoldgica da producdo jornalistica
revelou-se como uma das mais completas e eficazes
entre as diferentes dreas industriais submetidas & re-
conversdo. Elimina ciclos produtivos, encurta os pro-
cessos e condensa e inter-relaciona as fases. Esta in-
tegracdo tecnolégica aproximou os editores dos
jornalistas. A integracdo global do processo de pré-
impressdo na producdo jornalistica, que se baseia na
homogeneizacdo dos fluxos informativos numa lin-
guagem numérica comum, encontra nas redes digi-
tais um complemento natural. As telecomunicacdes
abrem também caminho para a descentralizacdo do
tratamento e recolha de textos informativos, por inter-
conexdo e didlogo interactivo entre departamentos,

delegacées e leitores.

A emergéncia generalizada das novas tecnologias
de informacé&o tem introduzido fortes alteracdes nos
mecanismos de armazenamento, tratamento e difu-
sdo da informacdo convertendo os novos modelos e
sistemas comunicativos num dos eixos da actual ding-
mica social. A renovac@o tecnolégica, em que estd
envolvida a maioria dos jornais e revistas, estd a mu-
dar sensivelmente o panorama jornalistico. Esta re-

conversdo parece estar a afectar todos os agentes
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do sistema comunicativo: empresa, trabalhadores e

audiéncias.

A reconversdo e progresso tecnolégico, até converter
a fase da pré-impressdo num processo totalmente in-
tegrado e situar o tratamento da informacdo e a sua
edicdo na drea da electrénica, dotou a imprensa de
uma capacidade de resposta renovada. A racionali-
zacdo da indUstria tem permitido reduzir os tempos
de producdo e a estrutura de custos, com um incre-
mento notdvel da produtividade. Os avancos tecnolé-
gicos tém contribuido para devolver a competitivi-
dade que parecia perdida, tornando o negdcio
vidvel num novo contexto multimedidtico que confi-

gura a oferta das empresas jornalisticas.

Tecnologias e posicionamentos

Podemos distinguir dois tipos ou classes de tecnolo-
gias adoptadas pelas empresas jornalisticas e que se
diferenciam de acordo com os objectivos: 1) aquela
que permite a transformacdo da noticia em informa-
¢do; e 2) a que facilita a sua circulacdo e promove a
sua difusdo generalizada, fazendo chegar a um pu-
blico de massas. O factor diferenciador estd relacio-
nado com a sua natureza. No caso da primeira, esta
é de dmbito comunicativo, no caso da segunda, é de
ambito mecénico, pelo que é importante distinguir
aqui as duas expressdes: a) tecnologia de comunica-
cdo, que se refere ao procedimento que permite a
producdo e difusdo de informacéo; e b) meio de co-
municacdo, que se emprega para designar o suporte

que contém a informacdo.

A tecnologia da comunicacdo prépria das empresas
jornalisticas, materializa-se num conjunto de equipa-
mentos e redes que permitem a realizac@o de comuni-
cacdes mais rdpidas, exactas e completas para qual-
quer noticia, fazendo-as chegar desde o lugar em que
se produz até & empresa, mediante telefones, fax, te-

lex, correio electrénico, comunicacdes via satélite, etc..

Actualmente, a evolucdo das tecnologias da comuni-

cacdo ocorre a um ritmo tdo vertiginoso que os me-

——

lhores equipamentos podem tornar-se obsoletos rapi-
damente. Este aspecto reveste-se de capital importén-
cia sobretudo pelo seu impacte ao nivel das necessi-
dades de formacdo que sdo cada vez mais
permanentes. A necessidade da empresa jornalistica
ter de se adequar em cada momento &s novas tecno-
logias, eleva fortemente o custo do produto. No en-
tanto, a empresa mantém-se mais competitiva ao ino-
varse. Apesar dos custos se elevarem, também
aumenta o seu valor, os resultados mantém-se e inclu-

sivamente podem aumentar.

Para além da tecnologia comunicativa, nas empresas
jornalisticas existe outra dimensdo que se aplica di-
rectamente ao processo produtivo e ao melhoro-
mento do meio jornal ou revista. Neste grupo estdo
as tecnologias que facilitam as tarefas de composi-
c&o ou recolha de dados e automatizacdo, com a uti-
lizacdo de computadores, sistemas de composicdo
fotogréfica, a técnica da cor, novos sistemas de foto-
composicdo, emprego de raios laser para a obten-

c@o de placas de impressdo, etc..

As tecnologias que os jornais actualmente utilizam
sdo encaminhadas, principalmente, para um trato-
mento conjunto de texto e imagem, assim como o grao-
fismo e ilustracdo da pdgina. O emprego de progra-
mas especificos para o tratamento da informacdo
tem condicionado tanto a forma de redaccdo como
a da impressdo. Estes processos sdo os que tém vindo
a formar o corpus da tecnologia da informacdo nos
meios impressos, se bem que ndo estejam a ser explo-
radas todas as possibilidades que a mesma possui

actualmente.

Por seu lado, a versatilidade das telecomunicacdes
tém permitido solucionar problemas técnicos que
afectam ndo s6 o binémio espaco/tempo como tam-
bém os custos de producdo. As novas tecnologias
tém permitido uma dinémica invulgar nos meios im-
pressos, mas estes necessitaram de quase duas déca-

das para aderir s novas tecnologias.

A tecnologia da informac@o é um dos temas que pas-

sam quase despercebidos quando se contempla, de
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maneira ampla, o panorama da empresa jornalistica,
porque, como em qualquer outra empresa, o critério
4ptimo de uma boa gestdo estd baseado, a curto
prazo, na rentabilidade, e, a longo prazo, na expan-
sdo. A prépria tecnologia tem permitido o desenvol-
vimento da empresa jornalistica num mundo com-
plexo. Os esforcos das empresas jornalisticas para
melhorar a eficdcia e a economia da distribuicéo, ha-
bitualmente tém vindo a enfrentar uma série de obstd-
culos, dos quais destacamos: a) distancias; b) as es-
cassas margens de tempo entre a fase de impressao
e o momento da colocacdo de exemplares & disposi-
cdo do seu publico; c) a complexidade de tarefas de
manipulacdo e transporte de exemplares; d) a disper-

s@o dos pontos de venda.

Tendo em conta esta série de condicionantes, a me-
lhoria da distribuicdo na imprensa tem vindo a sentir-
se nos seguintes dominios: a) a automatizacéo da ac-
tividade e a busca de sinergias; b) descentralizacao
da impressdo de exemplares; c) aproximacdo do jor-
nalismo electrénico. As diversas classes de inovacdes
técnicas aplicadas nestes dominios, contribuem em
grande medida para diminuir custos e melhorar as-

pectos decisivos na distribuicdo.

Ancorados nas novas tecnologias e com o propésito
de reduzir custos de distribuicdo de exemplares, al-
guns dos grandes didrios tém vindo a proceder a des-
centralizac&o da impressdo, instalando diversas mé-
quinas de impressdo em locais estratégicos mais ou
menos ligados entre si e a sua sede central e, que
constituem como edicdes de zona, em diferentes pai-
ses ou regides onde se imprime sé aquela parte da ti-
ragem de exemplares correspondentes a cada uma
das dreas. Desta maneira, para além de ganhar
tempo e rapidez, consegue-se uma considerdvel pou-
panca econdmica ao reduzirse a disténcia das rotas
de distribuicdo como o volume de exemplares que
em cada caso é necessdrio transportar, ao mesmo
tempo que facilita a estratégia de segmentacdo de
mercados e regionalizacdo dos conteidos tanto os

de dmbito informativo como publicitdrios.

——

No que se refere a distribuicdo, este procedimento
de multimpress&o permite tornar mais barato os cus-
tos de edicdes regionais, reduzir custos de transporte
de exemplares, facilitar as tiragens em cada centro
de impress&o e permitir atrasar as horas de fecho das
redaccdes em beneficio da actualidade dos conted-
dos jornalisticos e da segmentacdo dos mercados.
Uma série de vantagens, em suma, que com outros
avancos técnicos, como o jornalismo electrénico, que

ainda tém que ser superados.

Com efeito, o jornalismo electrénico permite eliminar
o papel e, consequentemente, a distribuicdo fisica de
exemplares. A distribuicdo informdtica/telefénica,
muitissima mais rdpida e quase instantanea, facilita
desta maneira o acesso a conteddos junto de um am-
plo e indeterminado nimero de potenciais leitores.
Este novo mercado de imprensa, alargado a um es-
paco sem fronteiras, permite chegar a um amplo nd-
mero de destinatdrios potenciais, o que permite no-
vas formas de verificacdo e controle de audiéncias,
ndo sé para determinar a quantidade de exemplares
difundidos, mas também o preciso nimero de leitores
de nova versdo informdtica do jornal ou da revista.
Isto é, o alcance quantitativo da audiéncia real que
em cada dia os internautas tém acesso as pdginas

electrénicas.

Os posicionamentos face &s novas tecnologias por
parte das empresas jornalisticas em Portugal n&o pa-
recem, hoje em dia, ser muito diferenciados, sobre-
tudo no que se refere &s principais empresas jornalis-
ticas. O posicionamento diferenciador na adopcao
da tecnologia nas empresas jornalisticas, deu-se com
o jornal “Pdblico”, fundado na dltima década de 80,
foi o primeiro jornal do mundo com rede Macintosh
e tecnologicamente era, segunda a opinido de al-
guns especialistas, um dos mais avancados. Este jor-
nal quando surgiu apostou na criacdo de redes lo-
cais de software para processamento de texto, folhas
de cdleulo, paginacdo e transformacdo de lingua-
gens. Ligou-se também a bases de dados de noticias

internacionais. Simultaneamente, constituiu sistemas
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de controlo de producdo, de controlo de qualidade
e sistemas de laboratério automdtico baseados em

computador.

Esta inovacdo e investimento nas novas tecnologias
por parte da empresa que edita o jornal “Péblico”,
permitiu a este jornal tornar-se mais competitivo e
posicionar-se durante alguns anos como o didrio de
circulac@o nacional lider junto dos leitores das clas-
ses A/B. Passados alguns anos as outras principais
empresas jornalisticas aperceberam-se (até pela ob-
servacdo das vantagens competitivas que o “PU-
blico” vinha a ganhar) que tinham de investir também
em novas tecnologias sob pena de ficarem irremedia-
velmente sem capacidade de competir num mercado

que se fornou mais concorrencial.

Com o decorrer dos anos, as novas tecnologias vul-
garizaram-se e hoje em dia, naquilo que sdo as tec-
nologias de base (software e hardware informdticos)
parecem ndo se verificar grandes diferencas entre as
principais empresas jornalisticas. Mesmo que alguma
empresa jornalistica consiga ganhar mais competitivi-
dade pela adopcéo de alguma tecnologia, essa van-
tagem acaba por ser efémera, porque rapidamente

as outras empresas adoptam prdticas semelhantes.

Um exemplo que pode, de certa forma, validar a
pouca diferenciacéo tecnolégica das empresas jorna-
listicas a médio prazo, é o que se estd a passar com as
edicdes electrénicas. O Grupo Empresa B, que possui
vdrios jornais e revistas, foi um dos primeiros a envere-
dar pela criacdo de edicdes electrénicas. No entanto,
as outras empresas jornalisticas que editam os jornais
de referéncia, também possuem as suas versdes elec-
trénicas. A maioria dos jornais comecou por marcar a
sua presenca na web através da reproducdo da edi-
c@o impressa, evoluindo para a disponibilizacéo de
novos canais e servicos. No Grupo Empresa D, para a
consolidacdo das competéncias, tanto redaccionais
como comerciais, no universo da Internet, foi criada
uma nova empresa que gere o portal onde se encon-
tram alojadas as edicdes electrénicas dos jornais did-

rios nacionais e regionais do grupo.

——

Em geral, o posicionamento das empresas jornalisti-
cas passou por reproduzir para a Internet os conted-
dos em papel, mas entretanto caminharam no sentido
de explorar as caracteristicas especificas do meio
electrénico, uma vez que os leitores assumem com-
portamentos distintos face aos jornais impressos e
on-line, oferecendo actualmente no mercado servicos
on-line pagos. Podemos, por assim dizer, afirmar que
os posicionamentos das empresas jornalisticas face
as edicées electrénicas apontam para uma relacdo
de complementaridade e no estabelecimento de si-
nergias entre os dois suportes. No curto prazo, uma
das faces mais visiveis destas sinergias poderd ser a

criacdo de redaccdes multimedia.

Estratégias associadas as edicées electrénicas

Prescindir da imprensa em suporte de papel e poder
evitar o peso fisico e econédmico que pressupde trans-
ferir periodicamente elevada quantidade de exem-
plares ao longo de grandes distancias, tem sido uma
ambicdo que poucos empresérios da imprensa po-
diam ter antes de terminar a primeira metade do séc.
XX. Mas, desde que (gracas & técnica de telefax e
evolucdo das telecomunicacdes) se tornou possivel
transmitir & disténcia cépias exactas das pdginas in-
teiras de jornais, alguns empresdrios comecaram a
vislumbrar a viabilidade de um jornal electrénico
transmitido aos destinatdrios, e que se imprime no seu

préprio domicilio.

Em Portugal, a incorporacéo das novas ferramentas
de edicdo electrénica nos jornais tem vindo a proces-
sarse de uma forma lenta. O projecto pioneiro em
Portugal de lancamento de uma publicacdo de in-
dole exclusivamente electrénica na Internet pertence
a um jornal de &mbito regional: o “Setibal na Rede”
- criado em 1998. Contudo, o ano de 2000 pode
ser considerado o periodo do boom de projectos em-
presariais no dmbito de publicacdes electrénicas. As
empresas jornalisticas tém vindo a canalizar alguns
investimentos para a edicdo de jornais electrdnicos.

O tipo de informagdo que nasce da simbiose dos
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meios tradicionais, num ambiente multimedia, interac-
tivo e hipertextual, inspira-se nas prdticas jornalisticas

tradicionais.

O grande aumento do mercado publicitério em
2000 permitiu a muitas empresas jornalisticas expan-
direm os seus negdcios para esta drea, criando em
muitos casos extensdes de marca em suporte electré-
nico com base na marca tradicional. Quase todas as
principais empresas jornalisticas enveredaram por
esta estratégia, diluindo os custos do investimento
através das sinergias criadas com os suportes tradi-
cionais. No campo dos didrios de informacédo geral,
os jornais didrios de referéncia acabaram por criar
as suas edicdes electrénicas. Os jornais desportivos
bem como alguns jornais semandrios também as cri-
aram. Simultaneamente surgiram projectos de infor-
macdo assentes exclusivamente no suporte electré-
nico, de que foram precursores, em Portugal, o
“Didrio Digital”, para a informacéo de &mbito nacio-
nal, e o “Setibal na Rede”, para a informacdo de

ambito regional.

A crise do mercado publicitdrio em 2001 (a pior dos
dltimos 20 anos), que contrastava com expectativas
criadas pelo boom publicitério de 2000 induzido so-
bretudo pelo investimento das empresas de telecomu-
nicacdes e ligadas & nova economia, viria a contri-
buir para uma inflexdo na tendéncia que parecia
impardvel de proliferacdo de publicacdes electréni-
cas. As publicacdes exclusivamente electrénicas fo-
ram as mais afectadas, podendo associar a este
facto explicacdes como a falta de base de apoio, a
insuficiente clareza ou sustentabilidade dos modelos
de negdcio. Mesmo alguns grupos fortes, como a Em-
presa B, foram obrigados a encerrar publicacdes e a

cancelar ou adiar o lancamento de novos projectos.

Com a crise de publicidade do ano de 2001, o de-
bate em torno das formas de financiamento dos jor-
nais electrénicos tornou-se um tema recorrente pelos
empresdrios do sector que véem no pagamento dos
contetidos uma forma de minimizar e criar receitas al-

ternativas & proveniente da publicidade. A Empresa

——

A, tem no lancamento da edicéo on-line do de um jor-
nal regional a sua primeira experiéncia de cobranca
de conteidos. A venda de conteddos comeca a go-
nhar adeptos e a agéncia Lusa anuncia também a cri-
acdo de um mega-arquivo contra pagamento. A Em-
presa T estd a enveredar pela mesma estratégia ao
digitalizar os conteddos num arquivo para os vender.
Sem avancar prazos e metodologias, as empresas
preparam-se para cobrar servicos e conteddos de va-

lor acrescentado.

O modelo de negécio dos jornais on-line ainda n&o
estd definido mas, para garantir a sobrevivéncia, é in-
contorndvel cobrar, de alguma forma, pelo que se
estd a produzir; é previsivel que o modelo de negé-
cio venha a assentar num mix entre publicidade, con-

teGdos pagos e comércio electrénico.

Uma das barreiras que se coloca & viabilizacéo das
empresas que editam jornais electrénicos é a eficacia
deste meio como suporte publicitdrio. Existem muitas
dividas por parte dos anunciantes e os mecanismos
de controlo de audiéncia ainda ndo sdo convincen-
tes. Entretanto, tém surgido alguns projectos com in-
vestimentos timidos j& que o mercado publicitario e
os anunciantes ainda n&o aderiram em massa & pu-
blicidade neste meio, muito embora os jornais electré-

nicos parecam um realidade irreversivel.

No campo da imprensa regional a criacéo ou exten-
s&o dos conteddos jornalisticos as edicdes on-line foi
estimulado pelo governo através de um incentivo &
producdo de conteldos. Porém, este incentivo foi
aproveitado ainda por um némero relativamente re-
duzido de empresas. Para além da incapacidade de
investimento e falta de preparacdo para apresentar
uma candidatura neste dominio, os responsdveis de
muitas empresas jornalisticas regionais ndo se aper-
ceberam das sinergias que se podem obter entre o

jornalismo em suporte electrénico e em papel.

Por seu lado, a possibilidade das empresas jornalisti-
cas dinamizarem o comércio electrénico para tran-

saccdes negociais através das suas publicacées
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on-line tem sido uma prética pouco adoptada. En-
quanto a maior parte das indUstrias estd a redese-
nhar as suas prdticas para ir ao encontro das expec-
tativas dos seus clientes e para trabalhar de perto
com os seus fornecedores, a indUstria do jornal tem
sido lenta em aproveitar a vantagem do comércio
electrénico com uma tecnologia para servir melhor
os seus clientes e para aumentar a produtividade. Os
jornais continuam a preencher os pedidos de publici-
dade manualmente. As vendas tém que ter uma or-
dem de confirmacéo fotocopiada ou via fax enviada
pelo anunciante ou agéncia. H& muito papel envol-
vido, hd duplicacdo de trabalho, demasiado pessoal
envolvido e o custo das comunicacdes é muito ele-
vado. Com a introducdo do comércio electrénico e
intercambio electrénico de dados, os jornais podem
diminuir estas ineficiéncias. O comércio electrénico
também pode ser utilizado ndo sé para aumentar as
receitas mas também para melhorar as relacées de
negdcios (e os respectivos custos) com os seus clien-
tes, como por exemplo, na recepcdo e envio de or-
dens de publicidade.

Das ameacas as oportunidades das novas

tecnologias

Um dos receios do impacte das novas tecnologias
que parecem estar gradualmente afastados é a sub-
stituicdo do jornal em suporte de papel por suporte
electrénico. Naturalmente que haverd mais pessoas
provavelmente a ler o jornal na Internet, mas é pre-
ciso ver que os conteddos tendem a deixar de ser
completamente gratuitos, a exemplo do que ja fazem
a maioria dos jornais on-line. O nivel de impacte da
Internet na imprensa tradicional vai depender tam-
bém do modo como evoluir o interesse estratégico

nesta plataforma como meio publicitério.

Tradicionalmente as novas tecnologias tém sido um
aliado da imprensa. Se a imprensa conservar algu-
mas das suas principais caracteristicas, como, por
exemplo, a credibilidade, facilidade de leitura e a

possibilidade de ser transportado, e aproveitar as no-

——

vas tecnologias para encurtar os processos e ciclos
de producdo e promover o produto junto de novos
publicos, entdo a imprensa ird reforcar a sua capaci-

dade competitiva.

Os avancos tecnoldgicos tém permitido o apareci-
mento de novas alternativas para distribuir a informa-
¢do, tanto de forma impressa como electrénica. A
concentracdo da propriedade também oferece maio-
res oportunidades para aquelas actividades que pos-
suem produtos jornalisticos para os diferentes meios.
Para efectuar eficazmente essa mudanca, os dirigen-
tes das empresas jornalisticas dificilmente podem per-
mitir-se ter uma percepcdo do trabalho limitada a um
Unico meio: imprensa, rddio, televisdo ou publici-
dade. Pelo contrdrio, devem ampliar a sua perspec-
tiva de rentabilizar as oportunidades que oferecem o
desaparecimento progressivo de limites entre os
meios de comunicacdo tradicionais e o aparecimento
dos novos media. As novas tecnologias tém sido sem-

pre aditivas e ndo substitutivas.

Com a introducdo e intercdmbio electrénico de dao-
dos, os jornais podem diminuir algumas ineficiéncias
que possuem ao nivel da sua organizacdo e funcio-
namento, assim como na relacdo com os seus clien-
tes. Os beneficios que se podem esperar com a
ajuda das novas tecnologias e em especial do comér-
cio electrdnico, sé@o: a) reducdo dos custos adminis-
trativos; b) melhoria da relacéo de troca; c) melhoria
de competitividade no mercado; d) melhoria do con-
trolo de qualidade, etc.. Porém, existem algumas bar-
reiras a ultrapassar para que as potencialidades do
comércio electrénico nas empresas jornalisticas se-
jam melhor aproveitadas: a) barreiras de seguranca;
b) falta de melhoria do sistema; c) falta de conheci-
mento; d) problemas orcamentais; e) falta de compro-

misso das direccdes.

3.3. Estratégias Organizacionais

As novas tecnologias estdo a determinar novas configu-

racdes e estratégias organizativas na medida em que:
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- determinam fortemente a estrutura, tanto organi-

zativa como produtiva, da empresa;
- conformam os processos de execucdo empresarial;
- afectam as politicas de gestdo;

- influenciam a politica de pessoal, tanto no que
se refere ao trabalho como na qualificacéo para

realizar o mesmo;
- condicionam a gestdo comercial;
- repercutem-se na prépria imagem da empresa.

Como em todas as empresas de outros sectores da
actividade econdémica, a base da organizacdo das
empresas jornalisticas é formada por departamentos.
Estes s&o unidades administrativas compostas por va-
rios postos de trabalho e com fins comuns e meios
préprios. Nestes departamentos cada posto de tro-
balho estd ordenado hierarquicamente, dependendo
todos eles do director, o qual, por sua vez, estd rela-
cionado funcionalmente com os outros departamen-

tos. Neste contexto, existem dois tipos de relacées:

- uma de hierarquia, que liga a todos os postos de
trabalho em dependéncia directa com o seu di-

rector;

- outra funcional, que coordena as decises de to-
dos os directores no sentido de conseguir os fins

comuns que o empresdrio pretende alcancar.

Ainda que por vezes se distingam cinco departamen-
tos ou sectores nas grandes empresas jornalisticas -
administracdo, publicidade, redaccdo, producdo e
circulac@o - o mais frequente é encontrar trés unida-
des departamentais: 1) redaccdo; 2) administracéo e
3) producéo. Neste caso, a publicidade e circulacéo
estdo englobados em termos genéricos na adminis-
tracdo. Podemos caracterizar resumidamente estes

sectores da seguinte forma:

Redaccdo. Devido & natureza das tarefas préprias
do sector da redaccdo da empresa jornalistica, neste
ambito observa-se um tipo de organizac&o mais infor-

mal que formal e mais flexivel que rigido. Neste sec-

——

tor elaboram-se os contetdos para publicacdo ou pu-
blicacdes. Os avancos técnicos tém feito mudar diver-
sos aspectos da organizacdo do sector da redaccéo.
Os computadores, por exemplo, favoreceram o es-
treitamento de relacdes entre o sector de redaccdo e
producdo. Segundo a natureza e dimensdes da pu-
blicacdo, o sector da redaccdo pode estar dividido
em seccdes ou departamentos integrados por um

maior nimero de pessoas.

Administracéo. Engloba ndo sé a geréncia e con-
tabilidade da empresa mas também as tarefas relaci-
onadas com a comercializac&o do produto e a eco-
nomia e financas da empresa. As seccdes tipicas
deste sector s@o: circulacdo, marketing, promocéo,
publicidade, pessoal, compras, fornecedores, proces-
samento de dados, servicos auxiliares, etc. A mera
enumeracdo das tarefas compreendidas neste sector
pde em relevo a produtividade e os resultados empre-
sariais. Pode dizerse que depois de realizada a re-
conversdo tecnoldgica, com o consequente aperfei-
coamento das tarefas de redaccdo, os maiores
desafios que se colocam as empresas jornalisticas
s@o a melhoria da sua exploracdo comercial e da

sua gestdo econdmica e financeira.

Producéo. Neste sector da empresa jornalistica inte-
gram-se os aspectos ligados com a producdo do jor-
nal ou revista; isto é, compreende operacdes que vao
desde o momento do fecho da redaccéo, até & colo-
cacdo de exemplares da edicdo para a distribuicéo,
depois destes sairem das rotativas (Gltima fase da sua
impressdo). Este departamento é o que tem conhecido
uma transformac&o tecnolégica mais profunda, com

importantes consequéncias nos seguintes dominios:
- diminuicdo do pessoal;
- reducdo de custos;
- reducdo do tempo afecto ao processo;

- aparecimento de novas especialidades laborais
(por exemplo, Infogrdfico/a, Fotégrafo/a Digita-
lizador/q, Digitalizador/a de Informacéo, Web-

designer);
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- melhoria das condicdes ambientais em que se

desenvolve o trabalho.

O padrédo de departamentalizacdo tracado ndo
aparece em geral nas pequenas empresas, onde as
varias unidades funcionais se denominam, vulgar-

mente, seccoes.

Nas empresas jornalisticas, encontram-se em geral al-
guns departamentos considerados de linha, dentro
de uma tipologia vulgarmente reconhecida, porque
se encontram directamente ligados ao processo pro-
dutivo. Os departamentos de linha mais frequente-

mente encontrados s@o os seguintes:

Redaccéo. Engloba o conjunto de postos de trabalho
cujo fim fundamental é o de transpor por escrito as
noticias mediante a aplicacdo de forca de trabalho
dotada de determinadas competéncias: profissiona-
lismo, intelectuais e originalidade. As pessoas que re-
alizam este tipo de trabalho s&o conhecidas com o

nome de redactores/jornalistas.

Publicidade. Este departamento encarrega-se de or-
ganizar, controlar e gerir as diversas actividades ad-
ministrativas e comerciais relacionadas com a venda
de espaco publicitério aos anunciantes e as agén-
cias. A classificacdo deste departamento como
sendo de “linha” (ligado ao processo) deve-se exclu-
sivamente & necessidade das empresas jornalisticas
difundirem ideias e opinides sobre acontecimentos
noticidveis. A publicidade também cumpre alguma

missdo de informar.

Na sua concepcdo mais simples, existem empresas
jornalisticas com estruturas verticais ou horizontais,
ainda que os modos de funcionamento possam ser di-
ferenciados, de natureza funcional, baseado no mer-
cado ou baseado no produto. O que diferencia uma
estrutura vertical de uma horizontal numa empresa
jornalistica? Na estrutura vertical hd mdltiplos niveis
de gestdo e as empresas horizontais tém poucos ni-
veis. As empresas jornalisticas verticais tém relativa-
mente poucos empregados que dependem de um

executivo (normalmente entre quatro a seis). As em-

——

presas horizontais, em mudanca, apresentam um

maior niUmero.

Actualmente existem mais empresas jornalisticas or-
ganizadas de forma horizontal do que vertical. A ro-
zdo é que muitas delas sdo comparativamente pe-
quenas e as tarefas que tém que desempenhar sdo
complexas e néo rotineiras, e os empregados devem
relacionar-se com diferentes executivos sobre diferen-
tes projectos. Nestas condicdes, as estruturas hori-
zontais permitem que haja um maior potencial para
a coordenacdo. Por Ultimo, pode verificar-se que a or-
ganizacdo matricial é pouco utilizada pelas empre-

sas jornalisticas.

3.4. Estratégias de Gestdo de Recursos

Humanos

Numa perspectiva econémica, a tecnologia tem
sido considerada mais como um factor de alavance-
gem do processo produtivo. As empresas jornalisti-
cas, e muito especialmente aquelas que se dedicam
mais & imprensa didria, tém considerado a tecnolo-
gia como ferramentas que permitem melhorar e ma-
terializar as ideias que integram a actividade da
empresa. Para pér em prdtica uma ideia empresa-
rial é primordial a definicdo dos pressupostos téc-
nico-organizativos que permitam a criacdo de uma
estrutura mais flexivel, tanto na sua capacidade pro-
dutiva como no cumprimento da previsdo dos pro-
zos previstos para o desenvolvimento dos seus pro-

dutos jornalisticos.

Um dos maiores impactes ao nivel da Internet nas em-
presas jornalisticas parece ser ao nivel das estruturas
organizacionais, competéncias e perfis dos recursos
humanos. Os avancos tecnoldgicos obrigam a modi-
ficar a estrutura das redaccées convencionais e estdo
a provocar o aparecimento de um novo profissional
de perfis claramente polivalentes. Tende a desapare-
cer a fronteira entre técnicos e jornalistas. O novo ce-
ndrio exige técnicos com conhecimentos jornalisticos

e jornalistas com conhecimentos técnicos. Uma estru-

— b



conteudos_II.gxd

06/07/19 14:47 Page 75

tura aberta em que confluem os especialistas de tra-
tamento de imagem, os Desenhadores, os Infografis-
tas e os Editores. Cada um deles com conhecimentos
suficientes das ferramentas que utilizam. Nos meios
locais, assim como noutras empresas jornalisticas de
menor dimensdo, a polivaléncia pode ser levada

mais ao limite.

Por seu lado, a elaboracdo de edicdes electrénicas
provocou a necessidade de formacdo de Desenha-
dores Grdficos e de Especialistas na aplicacdo de lin-
guagens codificadas. Mas, uma vez que supere a
etapa de transicdo, o jornal digital serd multimedia e
interactivo e serd planeado sobre novas bases. Cor-
rendo o risco de fazermos alguma futurologia, o jor-
nal electrénico serd um meio que difere substancial-
mente do suporte impresso em papel; a redaccdo do
jornal digital tenderé a parecer-se a uma estacdo de
televisdo. Falamos de um multimedia interactivo com
capacidade de misturar sons com imagens estdticas,
imagens vivas, infografia interactiva. Isto vai provocar
o aparecimento de novos perfis profissionais. As tipo-
logias dos novos profissionais que tendem a desen-
volver-se nos futuros jornais electrénicos coincidem

com os seguintes aspectos:

a) utilizacdo fluida do computador como exclu-

siva ferramenta de trabalho;

b) concepcdo da informacdo como unidade mul-
timedia, em que se misturam conceitos dos vé-

rios media;

c) conhecimentos, como utilizador, de tecnologias

de gravacao digital de imagem e som;

d) capacidade de sintese, estruturacdo e trata-
mento da informacdo escrita, para adapté-la a

cada tipo de meio.

3.5. Posicionamentos Estratégicos das
Empresas

As empresas do sector da imprensa e edicdo tém,

como se verificou, acompanhado de uma forma

——

muito generalizada as oportunidades que as novas
tecnologias de informacdo e comunicacdo e os pro-
cessos de convergéncia tecnolégica lhes tém facul-
tado. O factor tecnologia ndo tem sido suficiente-
mente diferenciador nas empresas jornalisticas.
Mesmo que algumas empresas assumam algum pro-
tagonismo na introducdo de novas alteracdes tecno-
lgicas, quer ao nivel dos processos produtivos quer
ao nivel da utilizacdo de novas plataformas e supor-
tes de divulgacdo da informacéo (ao nivel dos produ-
tos e servicos), o tempo de generalizacdo destas ino-
vacdes nas restantes empresas é relativamente

condensado.

Contudo, a dimens&o e estrutura organizativa das
empresas e o posicionamento que elas detém no
negdcio dos media, tém constituido, pelo contrdrio,
factores significativamente diferenciadores das es-
tratégias adoptadas. Da abordagem anteriormente
apresentada sobre as estratégias empresariais des-
tes subsectores relativamente as quatro dimensées
consideradas, mercados e produtos, tecnologias,
modelos e estruturas organizativas e gestdo de re-
cursos humanos, e cumprindo a metodologia de
construcdo de posicionamentos estratégicos domi-
nantes tal como foram explicitados para os restan-
tes subsectores considerados no estudo, foi possi-
vel encontrar trés posicionamentos dominantes -
lideranca, diversificac@o/internacionalizacdo e di-

ferenciacdo.

POSICIONAMENTO A

Lideranca

Este posicionamento tem sido assumido pelas gran-
des empresas de imprensa e edicdo que, integradas
nos principais grupos de comunicacdo actualmente
presentes em Portugal, procuram reforcar a sua quota
de mercado especialmente através de estratégias de
crescimento externo, com integracdo ou participacdo
em empresas centradas em novas dreas de negdcios
e em empresas cuja drea de actividade se alarga a

outras fases da cadeia de valor.
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Estratégias de Mercados e Produtos

Este posicionamento de lideranca é, em geral, refor-
cado por estratégias de diversificacdo de produtos e

de mercados.

* A estratégia de producdo e distribuicdo de con-
teGdos em miltiplos meios tem-se traduzido
pela participacdo destas empresas em diferen-
tes negécios no &mbito dos media, imprensa es-
crita (jornais e revistas), edicdo, rédio, televi-
sdo, Internet. Por outro lado, estas empresas
tém apostado frequentemente na participacdo
em empresas gréficas e de distribuicdo das pu-
blicacdes, permitindo-lhes uma intervencéo de
maior controlo noutras fases da cadeia de va-
lor. O alargamento da sua presenca ao longo
da cadeia de valor tem sido igualmente poten-
ciado por factores de ordem tecnoldgica, justifi-
cando a associacdo ou participacdo de, ou
em, empresas dos sectores das telecomunica-

cdes e dos servicos de informacdo.

* As grandes empresas de imprensa tém procu-
rado através da criacdo de edicdes regionais,
como parte integrante de um produto jornalis-
tico principal, reforcar a circulacdo dos seus
produtos e a presenca em vdrios segmentos edi-
toriais. Tém igualmente procurado rentabilizar
os seus custos de producdo através da diversifi-
cacdo dos meios de comunicacdo e da pre-
senca em plataformas de comunicacdo diferen-
ciadas, no pressuposto de que o principal
objecto do seu negécio é a venda de informa-

¢do, independentemente do meio que se utiliza.

* A opcdo por parcerias com empresas estran-
geiras do sector dos media também faz parte
dos planos estratégicos das grandes empresas
jornalisticas nacionais. Para além do reforco do
musculo financeiro que pode ser gerado, existe
a necessidade de equacionar a presenca em
novos mercados, com vista a uma internaciona-

lizacdo do negécio.

* As estratégias de consolidacdo do crescimento
dos negécios no sector das comunicacdes tém
igualmente passado, nestas empresas, quer
pela adesdo e financiamento através do mer-
cado de capitais, quer pela procura de parcei-
ros estratégicos fora da drea central de negé-
cio, na banca, seguros, alimentacdo e

distribuicao, etc.

* Os grandes investimentos que tém sido feitos
por estas empresas tém obrigado a procurar si-
nergias de estrutura e de gestdo. Neste sentido,
estas empresas tém procurado adoptar estraté-
gias de cross promotion em vdrios meios (televi-
s&o e publicacdes), explorar marcas existentes
com posicdes competitivas ou de lideranca no
mercado, realizar a partilha de custos de inves-
tigacdo e, designadamente, beneficiar de equi-
pas de gestdo mais eficazes e de maior compe-

téncia.

Estratégias Tecnolégicas

* A inovacdo e modernizacdo tecnolégica no
seio destas empresas de imprensa e edicéo tem
sido feita de forma acelerada, verificando-se
que na maioria dos casos sdo precursoras de
inovacdo ao nivel dos equipamentos - introdu-
cdo das tecnologias digitais ao longo das va-

rias fases do ciclo de producdo.

* A reducdo dos custos de distribuicdio tem-se re-
velado, para as grandes empresas da im-
prensa, um objectivo estratégico concretizado
através da descentralizacdo da impressdo que
o uso das novas tecnologias permite, através de

procedimentos de multimpressao.

* A aposta nas edicdes electrénicas é, por outro
lado, uma estratégia que se generaliza as em-

presas jornalisticas de maior dimensdo.

* A recessdo do mercado publicitdrio nos Gltimos
anos tem vindo a acelerar novas opcdes na im-

prensa electrénica, nomeadamente, com o apa-
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recimento de projectos que apostam na co-

branca dos contetdos.

Estratégias Organizativas

* Na maior parte tratam-se de empresas de
grande dimens&o que foram integradas em gru-
pos de empresas que hoje dominam o sector

da comunicacéo.

* Estas empresas mantém estruturas organizativas
diferenciadas, com um grau de departamentali-
zagdo significativo e uma organizagdo predo-

minantemente vertical.

Estratégias de Gestdo de Recursos Humanos

* As empresas tém privilegiado a integracéo de
profissionais com perfil mais polivalente ao ni-
vel das redaccées (esbatem-se as fronteiras en-
tre jornalistas e técnicos) e tém reforcado as
competéncias das suas equipas com perfis no-

vos, mais ligados ao multimedia.

* Uma das dreas de aposta destas empresas tem
sido igualmente a aquisicdo de um portfélio de
produtos assente em adaptacées locais de titu-
los internacionais, permitindo-lhes facilitar a sua
capacidade empresarial na medida em que
esta solucdo ndo lhes exige um investimento téo
elevado na criacdo da marca ou na producdo
dos conteidos. As suas estruturas mais reduzi-
das ndo constituem, deste modo, um factor de
estrangulamento & diversificacdo da oferta de

produtos no mercado.

* Estas empresas tém apostado em estratégias de
diversificacdo de produtos associadas & parce-
ria com outras editoras nacionais ou internacio-
nais, numa perspectiva de globalizacdo dos
produtos. E frequente as empresas apostarem
no alargamento das marcas a outros paises ou
no licenciamento dos nomes dos produtos, no
sentido de se adaptar &s particularidades lin-

guisticas locais.

Estratégias Tecnolégicas

POSICIONAMENTO B

Diversificacéo/Internacionalizacéo

Este posicionamento é fundamentalmente assumido

por empresas de dimensdo média, na drea da empre-

* Estas empresas procuram igualmente processos
de actualizacéo tecnolégica dos equipamentos

que viabilizem as suas linhas de negécio.

sas jornalisticas e do sector das revistas e em empre- Estratégias Organizativas

sas que se mantém fora dos principais grupos de co-

municacdo.

Estratégias de Mercados e Produtos

* Estas estratégias passam pelo reforco da sua
presenca em vdrios segmentos do mercado da
imprensa, mas principalmente nos segmentos
das revistas temdticas, das revistas e jornais téc-
nicos e profissionais. A aposta passa por uma

rentabilizacdo das competéncias especificas

* As empresas neste grupo sdo, na generalidade,

de média dimensdo.

* Nestas empresas predominam organizacdes
do tipo horizontal, permitindo um maior poten-
cial de coordenacdo e uma relacdo mais fre-
quente das equipas com os vdrios coordenado-

res, dentro de vdrios projectos.

Estratégias de Gestdo de Recursos Humanos

destas empresas num alargamento dos produ-  * Algumas destas empresas optam por reforcar a

tos oferecidos no mercado, ndo implicando ne- sua equipa de colaboradores externos e de me-
cessariamente uma diversificacdo das dreas de lhorar as competéncias ao nivel das novas tecno-
negdcio. logias.
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POSICIONAMENTO C

Diferenciacéo

Este terceiro posicionamento assenta especial-
mente em apostas que as empresas fazem em ni-
chos de mercados mais especificos e, em geral, é
assumido por empresas de dimens&@o pequena ou
microempresas, mais flexiveis e com menor capa-
cidade de investimento. Dentro deste grupo de
empresas, inserem-se aquelas que apostam em
segmentos especificos de mercado segundo temd-
ticas ou interesses particulares e as empresas de
imprensa regional, que apostam numa estratégia
de diferenciacdo determinada pela segmentacdo

geogrdfica.

Estratégias de Mercados e Produtos

* A aposta em negécios de nichos, que, na sua
maioria, ndo sdo atractivos para empresas de
maior dimensd&o, orienta-se vulgarmente para a
edicdo de revistas com cardcter técnico ou pro-
fissional. Tem sido significativo o crescimento do
nimero de microempresas que surgem no mer-
cado com estratégias de oferta de produtos
muito especificos para segmentos de mercado
igualmente diferenciados, técnicos, profissio-

nais e regionais/locais.

* No caso das empresas de imprensa regional, a
sua dependéncia face aos apoios do Estado
tem-se traduzido num factor importante da sua
presenca no mercado. Esses apoios orientam-se
especialmente para o pagamento dos portes e
na promocdo da reconversdo tecnoldgica. Es-
tes subsidios tém constituido um importante fac-
tor de alavancagem, especialmente em regides
onde a dimensdo do mercado publicitdrio é

muito restrita.

* Estas empresas tém, para além disso, maior di-
ficuldade em concorrer no mercado publicité-
rio, na medida em que a delimitacdo do tema

selecciona desde logo o mercado publicitério,

——

dependendo fundamentalmente das relacdes
que estabelecem com os anunciantes e menos
de uma colaboracdo com agéncias de publici-
dade ou centrais de compras de meios. Ao ni-
vel da comercializacdo, as empresas tém de
atingir, por conseguinte, uma forca de vendas

significativa.

Estratégias Tecnolégicas

* A actualizagdo tecnolégica por parte das em-
presas da imprensa regional tem estado depen-
dente do apoio por parte do Estudo, que criou

um a medida especifica para o efeito.

* As estratégias de entrada das empresas de
imprensa regional nas edicdes on-line tém
sido igualmente alavancadas pelo apoio do
governo, que incentiva a producdo de con-

teUdos.

Estratégias de Gestdo de Recursos Humanos

* A reduzida dimensdo das empresas justifi-
cam a opcdo frequente por recorrer a equi-
pas de redaccd@o externas, especialmente,
ao nivel da elaboracdo dos artigos mais es-
pecializados, subcontratando-os a consulto-

res exteriores.

A Figura 8 ilustra os diferentes posicionamentos estra-
tégicos tracados para os subsectores da imprensa e
edicdo de acordo com uma leitura cruzada das prin-

cipais dimensdes estratégicas:
- posicdo das empresas face & cadeia de valor;
- estratégias organizativas;
- estratégias genéricas de mercado.

A Figura 8 ndo representa o peso relativo (em termos
proporcionais) de cada agrupamento de empresas
dentro do subsector, por razées que se prendem com
a dificuldade de executar com maior sucesso o traba-
lho de terreno previsto (conforme referido anterior-

mente na descricdo metodoldgica).
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Figura 8 * Posicionamentos Estratégicos dos Subsectores da Imprensa e Edicéo
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4, Identificacéio de Agrupamentos
Estratégicos

A formatacdo dos agrupamentos estratégicos per-
mite integrar as dindmicas estratégicas empresariais
e os posicionamentos identificados para cada um
dos grupos de subsectores de actividades considera-
dos, abordados de forma separada para permitir a
percepcdo de especificidades mais particulares. As
dimensdes estratégicas que se entende constituirem
elementos-chave da configuracéo dos agrupamentos
sdo as que se enumeram no Quadro 2, que permiti-
r&o encontrar os elementos de diferenciacéo dos

agrupamentos:

Fonte: Equipa de Estudo.

A configuracdo dos agrupamentos estratégicos para

a Inddstria de Conteddos é a seguinte:

Agrupamento 1
Extens&o na cadeia de valor e lideranca

no mercado

As empresas neste agrupamento privilegiam estratégias
de integracéo prioritariamente vertical asso-
ciadas a diversificacéio de mercados e produ-
tos e sustentadas por estratégias continuas de
inovacdo tecnolégica dos processos e pela con-
solidacdo de estruturas organizacionais bas-

tante diferenciadas (vertical e horizontalmente).

Quadro 2 ¢ Dimensdes Estratégicas para Configuracdo dos Agrupamentos

Mercados e produtos
Estratégias de negécio
Estratégias de integracdo vertical e horizontal
Internacionalizacdo
Gama de produtos

Relacdo com os clientes

Tecnologia

Inovac@o nos processos
Inovac@o nos produtos

Interdependéncia com sistemas de regulacao

— b

Organizacéo

Diferenciac@o nas estruturas organizacionais
Redes de subcontratacdo

Organizacdo do trabalho

Fonte: Equipa do estudo
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A interdependéncia que mantém com os processos de
regulacdo dos servicos nas redes e dos servicos de
emissdo / difusdo de produtos audiovisuais, em espe-
cial em suporte televisivo, causa algum retraimento na

evolucdo da inovacdo dos produtos e servicos.

Constituido por empresas dos diversos ramos - opera-
dores de televis@o, produtores de audiovisual, emis-
sores de rédio, jornais e editoras, que integraram nos
Gltimos anos os principais grupos de comunicacdo, o
agrupamento tem adoptado estratégias organizacio-
nais de aquisicdo e de consolidacdo de parcerias es-
tratégicas entre empresas, mas paralelamente, man-
tém redes de subcontratacdo relativamente
permanentes e estdveis, dentro das dreas da produ-

c@o de contelidos cinematogrdficos e de video.

Agrupamento 2
Focalizacéo sustentada numa estratégia
de integracéo vertical e de internaciona-

lizacéo

Este agrupamento identifica-se praticamente com um
grupo de empresas do sector do cinema, o Grupo Em-
presa E, que tem assumido um posicionamento estra-
tégico que se caracteriza pela extenséo da sua
area central de negécio, a producéo de ci-
nema, as areas da distribuicéo de cinema e
video e de difusdo de audiovisual. Esta estraté-
gia de integracdo vertical sem aliancas com outras
empresas do sector das comunicacdes e informacéo,
sustenta para além disso, uma estratégia de seg-
mentacéio da producdo alicercada numa
forte aposta na qualidade e originalidade

dos conteudos, essencialmente no cinema de autor.

A capacidade de inovacdo tecnolégica de produtos
e de processos tem viabilizado o posicionamento do
grupo de empresas no mercado nacional e internaci-
onal (neste caso, essencialmente com o cinema). Na
estrutura organizativa das empresas do grupo, que
mantém uma dimensé&o reduzida, as funcées de direc-
¢@o e controlo estratégicos mantém uma forte interpe-

netracdo com as funcdes de direccdo da producdo.

——

Agrupamento 3

Diversificacéio dos produtos e mercados

A aposta das empresas deste agrupamento em estra-
tégias de diversificacéio de produtos e merca-
dos procura rentabilizar internamente determinadas
competéncias ndo directamente relacionadas com o
nicleo central de actividades, sem que tal permita
uma extensdo para outros segmentos da cadeia de
valor. Esta diversificacdo orienta-se primordialmente
para a entrada das empresas em novas “janelas” de
comunicacdo, complementares ao seu principal seg-
mento de difusdo no mercado (por exemplo, a en-
trada de empresas com negécio central na comunica-
c@o impressa na Internet (jornais on-line) ou a
entrada de empresas de producdo de cinema e vi-
deo na gestdo de catdlogos). A inovacéo tecnolé-
gica nos processos adquire uma importéncia es-
tratégica central pois viabiliza essas diferentes linhas
de negécio e a diversificacdo na utilizacdo dos dife-

rentes suportes de difusdo.

As empresas, na maioria de média dimens&o, em ge-
ral mantém estruturas organizativas simples,
ndo departamentalizadas e, por vezes, optam pela
organizacdo do trabalho por projectos. Neste dltimo
caso reforcam frequentemente as equipas com con-

tratacdo de colaboradores externos.

Agrupamento 4

Diferenciacéo pela qualidade

As empresas deste agrupamento apostam em geral
em segmentos de mercado especificos e relativa-
mente estreitos, de perfil geogréfico ou temdtico e si-
tuam a suas vantagens competitivas na qualidade e
especificidade dos produtos e nos talentos criativos.
Este agrupamento é constituido, na sua maioria, por
empresas de pequena dimensdo ou microempresas,
com estruturas organizativas muito simples e centra-
das em funcdes de natureza artistica e de producéo.
Estas empresas trabalham em geral com equipas

muito reduzidas e polivalentes e gerem paralelo-
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mente, um painel de consultores artisticos e especia-
listas alargado e que é igualmente factor de diferen-
ciacdo. A inovacdo tecnoldgica dos processos de
producdo e dos produtos &, igualmente, uma quota-
parte da estratégia de diferenciacdo no mercado. A
sua vulnerabilidade face ao mercado, coloca-as fre-
quentemente na dependéncia de politicas de apoio

& criacdo e producdo de conteldos.

Agrupamento 5

Diferenciacéo pelo preco

Neste agrupamento insere-se um nimero alargado
de pequenas empresas e microempresas que gravi-
tam em torno das empresas de audiovisual, multime-
dia e televiséo de grande ou média dimensdo, op-
tando por estratégias de fornecimentos de
produtos e servicos a baixos precos. O cresci-
mento do nimero de empresas neste agrupamento
acompanhou o processo de formacdo dos principais
grupos de comunicacdo. S&o empresas direcciona-
das em geral para o mercado televisivo (mercado in-
termédio), de radiodifusdo e da Internet, com produ-
tos que se destinam a um segmento de massas,
associado a estratégias de captacdo de grandes au-
diéncias, procurando garantir niveis de fidelizacao

acentuados a essas empresas maiores.

A sua estabilidade financeira é frequentemente condi-
cionada pela relacdo com essas empresas lideres no
mercado da difusdo e distribuicdo de conteidos au-
diovisuais, nomeadamente, em virtude dos problemas

de tesouraria com que em geral sdo confrontadas.

Estas empresas apostam na inovacéo tecnolé-

gica de processos, respondendo as exigéncias

——

das distribuidoras suas clientes. As estratégias or-
ganizativas destas empresas privilegiam
estruturas muito simples, centradas nas funcdes

de producdo e de marketing.

5. Andlise Prospectiva

5.1. Enquadramento

A andlise prospectiva para a Inddstria de Conteddos
é tracada segundo um exercicio de cenarizacdo for-
mulado com base nos principios metodolégicos
adoptados para a realizacdo do presente estudo.
Este exercicio prospectivo tem como finalidade tracar
linhas possiveis de evolucdo do sector, a partir das
quais se torna vidvel identificar e caracterizar as ne-
cessidades que o sector vird a sentir em matéria de

competéncias e de qualificacdes profissionais.

A andlise das caracteristicas e das tendéncias de evolu-
cdo do sector e das estratégias empresariais em curso,
abordada nas componentes anteriores deste trabalho,
permite identificar e diferenciar entre os diferentes ele-
mentos, aqueles cujo sentido de evolucdo se encontra
relativamente determinado e aqueles cuja evolucdo
mantém actualmente um significativo grau de incerteza
e que, portanto, poderdo variar com sentidos opostos.
Do conjunto de elementos que evidenciaram maior
grau de incerteza sobre o sentido de evolucdo, foram
destacadas certas varidveis que condicionam de forma
mais profunda a evoluc@o do sector e que, por essa ra-

280, se consideraram varidveis de cenarizacdo.

O Quadro 3 apresenta, para cada uma das forcas
motrizes, as varidveis de cendrio bem como as confi-

guracdes extremas que elas podem vir a alcancar:

Quadro 3 ¢ Varidveis de Cendrio e Configuracdes Possiveis por Forca Motriz

Forcas motrizes

Mercados e Produtos

Varidaveis de cendrio

Configuracées possiveis

Forte expressdo das producdes multimedia inter-
activa com distribuicdo multicanal no sector da

Grau de diversidade quanto & tipologia de pro-| producdo de conteddos
dutos e canais de distribuicdo

As producdes audiovisuais adquirem presenca
dominante dentro do sector dos conteidos
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A INDUSTRIA DE CONTEUDOS EM PORTUGAL

Quadro 3 ¢ Varidveis de Cendrio e Configuracdes Possiveis por Forca Motriz (continua

Forcas motrizes

Tecnologia

——

Variaveis de cendrio

Ritmo de aplicacdo das novas solucdes tecnoldg-
icas nos canais de difusdo de contetddos - tele-
vis@io e telefones méveis

Configuracées possiveis

Abertura total & implementacdo das novas
solucdes tecnolégicas nas redes

Contratos de concessdo estabelecidos retardam,
entre outros, a expansdo da televisdo digital ter-
restre e dos teleméveis 3G

Organizacéo

5.2. Descricdo dos Cendrios

Motores de dinamizacdo do sector

Intervenc&o de actores globais

Dominado por actores domésticos de proximi-
dade (geogréfica e cultural)

Fonte: Equipa do estudo

Cendrio Ouro - Globadlizacéo e

diversidade

O cendrio ouro distingue-se pela express@o que
as dimensdes de diversificacdo e de internaciona-
lizacGo do sector dos Conteddos assumem no
contexto da economia portuguesa. As oportuni-
dades criadas pela revolucao digital e a conse-
quente integracdo das tecnologias de comunica-
cdo e informacdo nos sectores convencionais da
criacéo, do audiovisual, da edicdo e da im-
prensa, favorecem o incremento de factores de
inovacdo ao nivel de produtos e servicos, com es-
pecial incidéncia no sector do multimedia, do
software de jogos e dos media interactivos. A ten-
déncia de evolucdo, seja ao nivel da producao,
seja dos mercados, manifesta-se no sentido da
crescente convergéncia entre indUstrias culturais,
indUstrias de lazer e novas dreas de servicos de
informac&o. Esta tendéncia é favorecida pela
crescente dindmica de procura e pela forte mas-
sificacd@o dos consumos culturais, educativos e de

lazer.

O alargamento do mercado é reforcado pela in-
troducdo de novas solucées tecnoldgicas asso-
ciadas as redes e aos servicos electrénicos de
distribuicdo, incluindo a interactividade e a bidi-

reccionalidade nas redes e a exploracdo da tele-

visdo digital terrestre e dos teleméveis de 3¢ ge-
racdo. A generalizacdo das producées multica-
nal contribui, por seu lado, para o alargamento

do mercado de contetdos.

A consolidacdo de novos nichos de producéo de
conteddos a partir de uma crescente aproxima-
cdo entre o sector cultural convencional (sector
criativo) e as empresas de sistemas de informa-
c@o propicia a localizacdo no pais de, pelo me-
nos, uma empresa internacional com forte expres-
sdo no mercado da indistria do lazer e
entretenimento (edicdo de videojogos e produ-
cdo animacdo multimedia e interactiva). O efeito
de agrupamento de novas pequenas unidades
empresariais entretanto constituidas, uma boa
parte delas em regime de startup, com a em-
presa internacional, de grande dimensdo, insta-
lada contribui para uma crescente estruturacdo

do cluster das indUstrias criativas.

Por outro lado, o robustecimento, no seio do sis-
tema de ensino superior e do tecido de 1&D, das
dreas relacionadas com os novos sectores de
multimedia (visualizacdo 3D, cinema digital,
animagdo computacional, efeitos especiais, in-
teractive media, design de dudio e video e
screen-design) tem como efeito a consolidacdo
deste cluster e o reforco da competitividade da
producdo de conteddos nacional no mercado

externo.
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As tendéncias de evolucdo do mercado internacional
da Indistria de Contetdos estdo associadas as opor-
tunidades de negdcio que decorrem, por um lado, de
uma crescente diversificacdo dos produtos, potenci-
ada pela convergéncia entre ramos tradicionais das
indUstrias criativas e outras dreas de producdo e dis-
tribuicdo de conteddos em suporte digital e, por ou-
tro lado, da expansdo continua das prdticas culturais,
de lazer e entretenimento, as quais transformam estru-
turalmente o campo cultural, traduzindo-se numa cres-
cente segmentacdo dos consumos. Os vdrios sectores
da Indistria de Conteddos, ao nivel da producéo cul-
tural e artistica, do cinema e video, da indUstria da
mUsica, dos meios de comunicacdo, incluindo im-
prensa, radio e televis@o, das empresas de edicdo, in-
cluindo a edicdo de videojogos, tendem a apostar
quer no desenvolvimento de novos produtos com tec-
nologia digital (visualizacdes 3D, cinema e video di-
gital, animacdo computacional, interactive media,
efc.), quer na presenca dos seus conteldos em diver-
sas plataformas de distribuicdo on-line e wireless (sa-
las de cinemaq, televisdo digital terrestre, Internet, tele-

méveis de terceira geracdo, efc.).

Em Portugal as alteracdes ao nivel dos factores cau-
sais relacionados com a promocdo industrial, véo
assumir um papel decisivo na reestruturacéo deste
sector de producdo. Um dos factores favordveis ao
crescimento do sector industrial estd relacionado com
as medidas de politica adoptadas no sentido da agi-
lizacdo dos processos administrativos de licencia-
mento e da criacdo de novas empresas, quer estas te-
nham a sua origem exterior, nomeadamente, por
deslocalizacdo de dependéncias /filiais de empresas
internacionais, quer surjam internamente, no seio do
tecido empresarial de base tecnolégica, relacionado
com as TIC ou a partir de contextos de formagdo e de
investigacdo. O desenvolvimento do mercado de co-
pital de risco contribuird, cumulativamente, para viabi-
lizar novos projectos emergentes, em especial dentro
de alguns nichos de mercado de base tecnolégica,

em que se associam privilegiadamente, as vertentes

——

de criacdo e producéo de conteidos (artisticos, cultu-
rais, de entretenimento ou de conhecimento) e de tec-

nologia digital que suporta imagem e som.

Dentro dos factores causais, assumem particular im-
portdncia neste cendrio a evolucdo, qualitativa e
quantitativa, dos sistemas de ensino superior e de for-
macdo e do de investigacdo, ciéncia e tecnologia.
Um dos planos fundamentais para o desenvolvimento
de um contexto humano favordvel ao crescimento da
Indstria de Conteddos situa-se na formacdo e quali-
ficacdo de talentos criativos e de especialistas em tec-
nologias digitais. Este cendrio pressupde uma forte
disseminacdo de escolas superiores nas dreas das ar-
tes visuais e performativas, da musica, do cinema e
do audiovisual, da animacdo, preferencialmente lo-
calizadas nos grandes centros urbanos, detentoras
de um ensino de qualidade e com um nivel de inte-
gracdo em redes e em espacos de cooperacdo inter-
nacional significativo. Paralelamente, admite-se uma
consolidac@o das escolas superiores e dos centros de
investigac@o associados &s novas tecnologias da in-
formacdo e comunicacdo, pressupondo de forma
andloga, o reforco da sua capacidade de insercdo

em redes internacionais de cooperacdo.

As melhorias ao nivel do sistema de ensino e forma-
cdo e o seu impacte no mercado emprego, com au-
mento significativo na oferta de recursos humanos
qualificados, constituem factores positivos de dinami-
zacdo do tecido empresarial. O crescimento da
oferta nacional de m&o-de-obra qualificada em domi-
nios relacionados com a criacdo artistica e a criativi-
dade constitui uma vantagem comparativa na atrac-
cdo de investimentos estrangeiros nas dreas da
producdo de conteidos. Esta vantagem vird refor-
cada com a presenca, no tecido empresarial nacio-
nal, de um segmento empresarial dinédmico ao nivel
dos servicos e sistemas de informacdo, o qual detém
md&o-de-obra qualificada e especializada e mantém
capacidade de geracdo de novas pequenas ou mi-
croempresas, algumas delas integrando uma vertente

criativa mais relevante.
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Estas condicdes de contexto sdo ainda reforcadas,
neste cendrio, por circunstdncias de crescente desre-
gulamentacédo e liberalizacdo do sector das teleco-
municacdes, com consequéncias decisivas em maté-
ria de competitividade do sector e de incremento da

sua internacionalizacdo.

Mercados e Produtos

A expansdo do sector da IndUstria de Conteddos
neste cendrio assenta fundamentalmente na diversifi-
cacdo de mercados e produtos, decorrente da cres-
cente capacidade do tecido empresarial em apostar
nos diferentes segmentos de produtos, incluindo as
suas componentes culturais, de entretenimento e lo-
zer e educativas, bem como na sua distribuicdo em
diferentes plataformas tecnolégicas. Apesar da con-
solidacdo do conjunto de empresas independentes,
na sua maioria de pequena ou micro dimens&o, que
apostam estrategicamente em factores de diferencia-
¢&o associados & qualidade das suas equipas profis-
sionais e criativas e a capacidade de exploracdo dos
avancos da tecnologia digital na concepcdo de no-
vos produtos, o principal “drive” deste cendrio é a lo-
calizac&o em territério nacional de uma filial de uma
grande empresa internacional com posicionamento
forte no mercado multimedia, particularmente, no
mercado de interactive media e do entretenimento e

lazer.

O interesse do investimento de um grupo internacio-
nal da drea da producdo e distribuicdo de software
de lazer e animacdo electrénica (ou de interactive
media) em Portugal, estd no presente cendrio asso-
ciado, quer a um contexto politico e administrativo
mais favordvel ao investimento estrangeiro, quer a
condicdes internas favordveis nos sistemas de forma-
c@o superior e de C&T, quer ainda & presenca de um
segmento de empresas que demonstram excelente
capacidade de inovacdo tecnoldgica e criativa nos
ramos dos sistemas de informacdo, das tecnologias
digitais e de comunicacéo e criagdo multimedia. Esse

investimento poderd ser realizado, quer por uma

——

grande empresa fabricante de consolas de videojo-
gos, que deslocaliza para Portugal uma estrutura de
criacdo de novos produtos (por exemplo, a Microsoft
ou a Nintendo) fundamentalmente orientados para o
mercado do entretenimento interactivo (software de
lazer e entretenimento), mas que se pode dirigir tam-
bém para outros segmentos de mercado dentro do
dominio cultural ou dos produtos de educacdo com
componentes mais recreativas (“edutainment”), quer
por uma empresa de producdo de jogos de consola
como por exemplo a Eurocom (sedeada no Reino
Unido) que procura deslocalizar para Portugal uma
equipa com o objectivo de explorar o potencial, jg re-
conhecido no estrangeiro, dos talentos criativos e dos
profissionais e especialistas em tecnologias electréni-

cas e de producdo de software.

A presenca deste novo pélo empresarial no tecido
nacional vai ter um efeito dinamizador junto dos
agrupamentos de empresas no sector, em especial de
alguns deles, beneficiando um processo de robusteci-
mento do cluster da IndUstria de Conteddos. Este re-
forco do sector permitird aumentar a sua posicéo no
mercado nacional, concorrendo com outros produtos
provenientes do estrangeiro, e para além disso, a sua

capacidade de exportacdo.

Os efeitos da presenca desta nova estrutura empresa-
rial serdo particularmente relevantes nos agrupamen-
tos constituidos por pequenas e médias empresas
que, embora com estratégias diferentes, podem be-
neficiar das oportunidades geradas por meio de situ-
acdes de associacdo ou de subcontratacdo, no

acesso a mercados mais alargados.

As empresas do agrupamento A5 “diferenciacé@o pelo
preco” dispordo & partida de uma posicgo privilegi-
ada para beneficiar da presenca desta empresa inter-
nacional de producdo de produtos electrénicos e inte-
ractivos de entretenimento, que actuard num mercado
de massas mais alargado. Fornecendo trabalhos a
precos concorrenciais e dispondo em geral de condi-
ces tecnolégicas adequadas & producdo de compo-

nentes de produtos electrénicos e multimedia, estas
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empresas poderdo beneficiar directamente da sub-

contratacdo de servicos & empresa principal.

As empresas dos agrupamentos A4 “diferenciacdo
pela qualidade” e A3 “diversificacdo de produtos e
mercado”, s@o empresas que neste cendrio tender&o
a refirar vantagens de uma maior estruturacdo do
cluster da Industria de Contetddos e Multimedia, favo-
recida pela presenca no pais de uma nova empresa
internacional, a qual abrird novas oportunidades de
internacionalizacdo. Em especial no caso de empre-
sas do primeiro agrupamento referido, a sua posicdo
privilegiada na angariacdo e recrutamento de novos
talentos criativos no mercado de emprego nacional,
confere-lhe uma posicdo competitiva no quadro de
possiveis aliancas com a empresa internacional insta-
lada em Portugal, no que se refere ao langamento de

novos produtos criativos.

O posicionamento das empresas do agrupamento
A4 "diferenciacdo pela qualidade”, na sua maioria
empresas de pequena dimensdo ou microempresas
focalizadas na inovacdo dos produtos e da tecnolo-
gia, é robustecido com o reforco do cluster nacional
da Indistria de Conteddos. Determinados nichos de
mercado, designadamente, nos dominios dos produ-
tos artisticos e dos conteddos educativos (incluindo
conteidos pedagdgicos e cientificos ou formativos),
que exigem dimensdes de interactividade e de recre-
acdo mais sofisticadas, virdo a ser em especial explo-
rados pelas empresas deste agrupamento, detento-
ras de competéncias técnicas/ tecnoldgicas e
criativas de elevada qualificacdo, vocacionadas

para o lancamento de novos produtos.

Embora com algumas diferencas, as empresas do
agrupamento A3 “diversificacdo dos produtos e dos
mercados” v&o igualmente beneficiar de um posicio-
namento mais forte e competitivo do mercado portu-
gués no sector da IndUstria de Conteddos. A dinami-
zacdo do mercado de subcontratacées por parte das
principais empresas do sector, incluindo neste caso
as operadores de televisdo e de servicos de comuni-

cacdo, vao igualmente abrir novas oportunidades de

——

mercado &s empresas deste agrupamento. A expan-
sdo do mercado para as empresas deste agrupa-
mento estard associada ao processo de consolida-
¢do de uma espécie de constelacdo de fornecedores
em torno das maiores empresas do sector, ou seja, da
filial de uma empresa internacional de producao
electrénica de produtos interactivos orientados prefe-
rencialmente para o mercado do entretenimento e la-
zer e dos principais grupos de comunicacdo, forte-

mente internacionalizados.

As empresas do agrupamento A3 podem igualmente
beneficiar, no dmbito deste cendrio da abertura de
novos mercados exteriores & producdo com origem
portuguesa, nomeadamente os mercados de proximi-
dade cultural, dentro de ramos do audiovisual e da
edicdo e imprensa. Nestas empresas, o reforco de al-
gumas fungdes comerciais podem vir a potenciar os
beneficios que decorrem do processo de internacio-

nalizacdo do sector.

As empresas que continuam a apostar na concentra-
¢do dos negdcios no lado da distribuicéo e da difu-
sdo e que, deste modo, alavancam a sua intervencdo
em toda a cadeia de valor, séo empresas que neste
cendrio se encontram também em excelentes condi-
¢des para beneficiar do crescimento do mercado in-
terno e sobretudo das oportunidades de internacio-
nalizacdo do sector. A posicdo de lideranca destas
empresas inseridas no agrupamento Al “extensdo
na cadeia de valor e lideranca no mercado”, que de-
corre da sua associacdo com as principais empresas
operadoras de servicos electrénicos, reforca a estra-
tégia de diversificacdo de produtos dentro de uma [6-
gica de rentabilizacdo de conteddos em diferentes

formatos e em diversas plataformas de difusdo.

Os operadores continuam a manter alguma produ-
cdo interna para responder & programacdo “prime
time” das televisdes, com produtos de baixo custo,
maioritariamente produtos de fluxo, producées de sé-
ries de natureza mais popular ou ficcdo ligeira, sem
exigéncias elevadas ao nivel das competéncias de

concepcdo, criativas e técnicas. Contudo, o desenvol-
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vimento do sector nacional da Indéstria de Conted-
dos, que acompanha a entrada de uma nova em-
presa internacional em Portugal, estimula a oferta no
mercado interno de novos produtos de lazer, culturais
e recreativos, a precos competitivos, verificando-se
um crescimento das aquisicdes destes produtos por

parte das principais operadoras de televis@o.

A presenca de um sector multimedia e de producdo
de conteddos mais forte e estruturado, com posiciona-
mento mais concorrente no mercado internacional, de-
verd conferir igualmente vantagens comparativas
acrescidas as empresas do agrupamento A2 “focali-
zacdo sustentada numa estratégia de integracdo ver-
tical e de internacionalizacdo” que operam maiorita-
riamente no sector do cinema. Encontrando-se este
grupo orientado para um segmento de produtos de
elevada qualidade e de autoria, os beneficios do pro-
cesso de internacionalizacdo do sector portugués fa-
vorecerdo a sua posicdo no mercado, mesmo que em

segmentos de consumidores muito limitados (figura 9).

Tecnologia

Do ponto de vista da tecnologia, este cendrio, pressu-

pde um répido processo de generalizacdo das novas

——

solucdes tecnoldgicas, ligadas a electrénica e aos
servicos de informacdo e comunicacdo, nas empre-
sas e no mercado. O quadro de regulamentacdo e
de regulacdo do mercado no contexto nacional privi-
legia solucdes favordveis ao reforco da concorréncia
e competitividade entre operadores privados, quer
no sector das telecomunicacées, quer ao nivel dos
operadores televisivos e prestadores de servicos de
comunicacdes méveis. Nesta medida, a inovacéo tec-
nolégica chega mais facilmente ao mercado, permi-
tindo também uma maior massificacdo de novos pro-

dutos e servicos.

Verifica-se uma expanséo significativa dos novos dis-
positivos sem fios (wireless), incluindo os teleméveis
de terceira geracdo, as agendas electrénicas e dos
PDA (Personnal Digital Assistant), que se apresentam
cada vez mais interconectados, usando a Internet
para processos como o envio de e-mail, a transferén-

cia de ficheiros e a integracdo em redes de alta velo-

cidade.

A propagacdo da interactividade nas redes constitui
um factor de expansdo dos novos servicos associa-
dos & difusdo televisiva, incluindo servicos como pay

tv, pay per view e video on demand. As empresas in-

Figura 9 ¢ Evolucdo da forca motriz “Mercados e Produtos” - Cendrio Ouro
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Fonte: Equipa de Estudo.
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seridas no agrupamento A1 “extensdo na cadeia de
valor e lideranca no mercado” apostam numa diver-
sificacd@o de perfis e funcdes em termos da oferta de
produtos e da gestdo dos servicos, acompanhando
os efeitos que a acessibilidade &s novas tecnologias
tém na transformacdo das prdticas dos consumidores.
A expansdo da utilizacdo e aquisicdo pelos consumi-
dores de novas tecnologias como a televisdo de alta
definicdo e as settop-boxes reforca o mercado de di-

fusdo digital e a expansdo da producdo multimedia.

As empresas dos agrupamentos A3 “diversificacdo
de produtos e mercados”, A4 “diferenciacdo pela
qualidade “ e A5 “diferenciacdo pelo preco” apos-
tam numa actualizacdo tecnoldégica permanente com
vista a assegurar a sua presenca e competitividade
no mercado de subcontratacdo nacional de produtos
interactivos e multimedia e no mercado externo. No
caso dos dois primeiros agrupamentos, a estratégia
de antecipacdo tecnolégica face ao mercado final
que estas empresas na maioria adoptavam, é man-
tida com vantagens, na medida em que no novo con-
texto de crescimento do mercado interno e de inter-
nacionalizacdo, as empresas podem recuperar com
mais rapidez os investimentos em actualizacdo de
equipamentos e sistemas. A possibilidade de transfe-
réncia dos produtos multimedia e interactivos em vé-
rias plataformas reforca por seu lado esta expansao

do mercado para as empresas de producdo.

Organizacéo

Este cendrio é determinado pela presenca de um
grande actor empresarial internacional e pelo seu
efeito na estruturacdo do sector empresarial nacio-
nal. O desenvolvimento de formas e de processos de
cooperacdo entre esta empresa internacional e ou-
tras empresas nacionais, de producdo de conteddos
ou integradas no subsector dos sistemas de informa-
c&o, sustenta um nivel de clusterizacdo dos mercados

mais intenso.

A intensificacdo de relacdes de parceria estratégica

da empresa internacional instalada em Portugal faz-

——

se quer com empresas de producdo de conteldos,
com forte dimenséo criativa que podem abranger do-
minios do entretenimento/jogos, mas para além
disso, das dreas artisticas e cientifico-educativas,
quer com empresas de base tecnolégica no dominio
dos sistemas de informacdo. Estas parcerias podem
assumir natureza diferente, consoante se tratem de
subcontratacdes da empresa principal no dmbito do
lancamento de novos produtos no mercado, ou par-
cerias de cooperacdo, designadamente para o de-

senvolvimento de novos produtos.

Os efeitos de clusterizacdo dos mercados tendem a
abranger os vdrios agrupamentos de empresas, em-
bora com cardcter diferente. Nos agrupamentos A3
“diversificacdo de produtos e mercados” e A2 “dife-
renciacdo pela qualidade”, o facto de as empresas as-
sumirem estratégias de desenvolvimento de competén-
cias para a inovacdo, quer nos processos, em especial
no primeiro caso, quer nos produtos, facilita o seu en-
volvimento em parcerias de cooperacdo com outras
empresas num contexto mais alargado e internacional.
Dentro destes dois agrupamentos haverd empresas
que ganham, desta forma, no seu posicionamento

competitivo no mercado internacional.

A internacionalizacdo e a complexidade das rela-
cdes interempresariais associadas as estratégias de
cooperacdo e das relacdes entre empresas e os siste-
mas de C&T e de ensino e formacdo que neste cend-
rio estdo pressupostos, constituem por seu lado, fac-
tores de up-grading das funcdes e dos modelos
empresariais. A melhoria de modelos empresariais
no sentido do reforco da sua competitividade traduz-
se, em especial nas empresas de média ou pequena
dimens@o, que estdo presentes em praticamente to-
dos os agrupamentos, & excepcdo feita para ao Al
“extensdo na cadeia de valor e lideranca no mer-
cado”, por uma mais elevada qualificacdo dos recur-
sos que cumprem funcées de gestdo e administracdo

e funcdes de marketing dentro destas empresas.

Esta evolucdo vai no sentido de um recrutamento

mais intenso de recursos humanos qualificados nas
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dreas da gestdo e administracdo e do marketing, so-
bretudo nas empresas com forte base tecnolégica ou
criativa. Neste caso, algumas empresas adquirem
exigéncias de gestdo e de decis@o estratégica que
passam a estar concentradas em funcdes exclusivas
de gestdo, e que deixam de ser funcdes partilhadas
pelos quadros técnicos especialistas nas dreas tecno-
|6gicas ou nas dreas de criac@o mais especificas. As
estruturas organizativas complexificam-se, justifi-
cando, em certos caos, uma maior departamentaliza-
cdo. Em empresas de pequena ou micro dimensdo,
presentes em particular nos agrupamentos A4 “dife-
renciacdo pela qualidade” ou A5 “diferenciacdo
pelo preco”, esta mudanca na capacidade de deci-
s@o e gestdo estratégica reflecte-se ndo propriamente
na separacdo de funcdes, mas no desenvolvimento
de competéncias nos quadros principais das empre-
sas que acumulam estas funcdes com outras de con-
cepcdo e desenvolvimento de produtos ou de aplica-

cdo de tecnologias.

Neste cendrio é particularmente relevante a aproxi-
macdo do tecido empresarial aos centros de desen-
volvimento de tecnologia e de investigacdo e as enti-

dades formadoras. A importancia que assumem as
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competéncias mais especializadas seja nas dreas de
concepcdo e criacdo de conteddos e produtos, seja
em dominios associadas as tecnologias, com excep-
cional relevéncia para as tecnologias digitais e de
comunicagdo, justificam o posicionamento das em-
presas mais préximo do mercado da formagdo, no
sentido de recrutarem e atrairem novos recursos hu-
manos qualificados que evidenciem niveis elevados
de talento e, por conseguinte, um potencial maior de

competir no mercado de conteddos (Figura 10).

Cendrio Prata - Criatividade e

vizinhanca

O cendrio prata caracteriza-se fundamental-
mente pela autonomizacdo e consolidacdo do
posicionamento das empresas do sector de pro-
ducdo de contetdos no mercado audiovisual e
multimedia e da edicdo e imprensa. Assiste-se a
uma tendéncia de crescimento do mercado in-
terno dos conteldos e & prossecucdo das estraté-
gias de intervencdo das empresas de producdo
de conteddos no mercado da lusofonia, o que

permite &s empresas de producdo beneficiarem

Figura 10 ¢ Evolucdo da forca motriz “Organizacdo” - Cendrio Ouro
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de economias de escala decorrentes do alarga-
mento do mercado e, nesta medida, diminuirem o
seu grau de dependéncia face aos principais gru-
pos de comunicacdo onde se integram os princi-
pais distribuidores de conteddos, e em especial,
face as operadoras de televisdo. O alargamento
do mercado é, para além disso, reforcado com a
intfroduc@o de novas solucdes tecnoldgicas asso-
ciadas as redes e aos servicos electrénicos de
distribuicdo, com a introducdo da interactividade
nas redes e da bidireccionalidade e com a explo-
racdo da televisdo digital terrestre e os telemé-

veis de 3¢ geracdo.

O crescimento do sector de producdo audiovi-
sual e multimedia decorre num contexto de in-
cremento de outros sectores de criacdo de con-
teddos (artisticos, educativos, cientificos,
informativos) e de extensdo do sector de distri-
buicdo - on-line e offline, contribuindo para
densificar, num territério de proximidade, as re-
lacdes de cooperacdo entre as empresas, com
resultados em termos de consolidacdo do clus-
ter da Indistria de Conteddos. As empresas do
sector da edicdo e de imprensa ndo inseridas
nos grupos de comunicacdo beneficiam igual-
mente das oportunidades de um contexto de
mais intensa cooperacdo e articulacdo empre-

sarial no dominio dos conteldos.

O reforco de clusterizacdo no sector contribui,
por seu lado, para um aumento da competitivi-
dade das empresas de producdo no mercado in-
terno e da competitividade do sector nacional no
mercado externo, em especial, nos mercados de
proximidade (mercado luséfono). A intensifica-
c@o de relacdes de cooperacdo entre empresas
é acompanhada por uma evolucdo, em parte
das empresas, das suas estruturas organizativas,
no sentido de uma maior complexificacdo das
mesmas e do alargamento e autonomizacdo de

funcdes de gestdo empresarial e comercial.

——

As tendéncias de evolucdo do mercado internacional
da comunicacdo nos préximos anos vdo associar-se
a oportunidades de negécio decorrentes da diversifi-
cacdo de conteidos em funcdo de uma progressiva
segmentacdo do consumo, apoiada na desagrega-
cdo das audiéncias, da diversificacdo de produtos
derivados desses conteddos explorando formas de
consumo diferenciadas, bem como da utilizacdo mal-
tipla e combinada de diferentes plataformas de difu-
sdo dos conteddos. Os vdrios sectores de producdo
de contetdos, seja ao nivel da producéo de cinema
e de televisdo, seja de rddio ou da indUstria da mu-
sica, da imprensa e das empresas de edicdo, tenta-
rdo apostar quer no desenvolvimento de novos pro-
dutos associados aos conteddos (DVD, assinaturas
de canais de televisdo, concertos video, jogos elec-
trénicos, merchandising), quer na presenca dos con-
tetdos nas diversas plataformas de difusdo (salas de

cinema, televisdo, Internet, teleméveis, etc.).

Em Portugal, a dimensdo do mercado de comunica-
¢@o, continua a constituir a principal ameaca ao cres-
cimento de um sector de producdo de conteidos sus-
tentével, sem um grau de dependéncia acentuado da
politica de apoios puiblicos a producdo, capaz de
beneficiar de novas oportunidades que decorram de
tais mudancas. As hipéteses de alargar o mercado
dos conteddos em Portugal passam por duas vias,
pela capacidade de as empresas de producdo bene-
ficiarem de economias de escala que lhes permitam
concorrer, no mercado nacional, com os produtos
provenientes do estrangeiro ou pela capacidade de
colocar os conteidos e produtos portugueses em
mercados exteriores, e destes, os que mais facilmente
estardo abertos ao seu consumo, s&o os mercados

de lingua portuguesa (mercados luséfonos).

Mercados e Produtos

Este cendrio prata encontra-se cimentado na reuniéo
de um conjunto de factores que se apresentam favo-
réveis ao desenvolvimento da producdo de conted-

dos em condicdes competitivas no mercado nacional
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e infernacional e que simultaneamente, decorrem de
um processo de robustecimento do cluster da IndUs-
tria de Contelddos, associado a um tecido empresa-

rial mais complexo e mais articulado.

A viabilizacdo de um sector de producdo nacional
pressupde a adopcdo por certas empresas de estra-
tégias de integracdo vertical, garantindo-lhes o
acesso a circuitos de distribuicdo e/ou de difusdo. Al-
gumas empresas que trabalham na producdo audio-
visual e que optam por estratégias de diversificacdo
de mercados, explorando as oportunidades criadas
pela tecnologia digital, vao consolidar o seu negécio
e a sua posicdo no mercado através da integracdo
de funcdes de distribuicdo (grossistas), nomeada-
mente, criando os seus catdlogos de produtos ou pro-
gramas. Neste caso detém a partida uma posicdo
mais favordvel as empresas que sdo detentoras de di-
reitos sobre os seus conteidos e que, deste modo,
conseguem explorar novos formatos (por exemplo,
empresas com direitos sobre filmes, que lancam ou-
tros formatos, designadamente, DVD, jogos electrdni-
cos e diddcticos, mesmo incluindo o merchandising) e
colocd-los quer no mercado nacional, quer no mer-

cado externo.

No caso das empresas de producdo audiovisual de
natureza independente cujas estratégias ndo passam
necessariamente por uma integracdo vertical que
possibilite a sua intervencdo em novas fases da co-
deia de valor, o reforco da competitividade depende
da capacidade destas empresas em robustecer o seu
capital humano, com pessoal mais qualificado e de-
tentor de competéncias (de criacdo, de producdo, de
planeamento do produto, de gestdo e marketing)
adequadas para garantir uma oferta diferenciada e
diversificada, de produtos com qualidade, capazes

de concorrer no mercado.

Estas empresas, para além de procurarem dotar as

suas estruturas técnicas e de criacdo, de novos talen-

——

tos e de competéncias especializadas, véo, no &m-
bito deste cendrio, reforcar as relacdes de coopera-
¢@o com outras empresas do meio empresarial envol-
vente. A cooperacdo com empresas territorialmente
mais préximas constitui uma condicdo da sua compe-
titividade nos mercados exteriores. No caso das em-
presas do ramo da imprensa e edicdo, a cooperacdo
com empresas estrangeiras, beneficiando do alargo-
mento de marcas ou da utilizacdo de titulos estrangei-

ros, serd uma estratégia a reforcar.

O crescimento de um sector de producdo audiovisual
independente vai depender igualmente do tipo de
politicas publicas que se venham a tomar para o sec-
tor, designadamente, ao nivel das condicdes de cap-
tacd@o de capitais que se venham a promovers. Estas
medidas constituirdo, por outro lado, uma significa-
tiva alavanca junto do sector de producdo audiovi-
sual nacional no sentido de este recorrer e beneficiar
mais dos programas europeus de apoio ao cinema e
ao audiovisual, mas também poderéd ser um factor de
sustentabilidade do sector da edicdo e imprensa na-

cional.

Embora os principais grupos de comunicacdo, que in-
tegram uma parte significativa das operadoras e dis-
tribuidoras de televisdo, de rédio e da imprensa e
edicdo, bem como, das operadores de servicos elec-
trénicos, detentores nomeadamente, das licencas dos
telefones méveis, continuem a manter uma posicdo
forte na distribuicdo e difusdo de conteddos junto do
mercado final, neste cendrio, os produtores de conte-
Udos independentes adquirem maior capacidade de
concorrer, a precos competitivos, no fornecimento

dos contetdos.

Neste sentido, perdem algum peso neste cendrio as
empresas de producdo de conteidos que apostaram
em relacdes de subcontratacdo com as operadoras
de televisdo ou as distribuidoras de conteddos e que

o fizeram dentro de estratégias de diferenciacdo

5 De acordo com a opinido apresentada por Artur Castro Neves em “A Indistria de Conteddos. Uma vis@o estratégica”, GEPE, Ministério da Econo-

mia, Documentos de Trabalho, Agosto 2003.
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pelo preco, em especial dentro do Agrupamento 5,
que secundarizam a qualidade, a criatividade e a

inovacdo nos contetdos.

Qualquer um dos agrupamentos de empresas delimi-
tado tende, neste cendrio, a aumentar o seu grau de
internacionalizacdo, embora de forma diferenciada.
Os agrupamentos A1 “extensdo na cadeira de valor
e lideranca no mercado” conjuntamente com o A3
“diversificacdo de produtos e mercados” serdo os
que mais ganham em termos de quota de mercado
externo. No entanto, em termos de reforco da capa-
cidade de conquistar quotas do mercado interno até
entdo claramente possuidas por empresas estrangei-
ras, o agrupamento A4 também tenderd a melhorar
o seu posicionamento. Os agrupamentos A3 e A4 re-
forcam claramente neste cendrio os seus factores de
competitividade no mercado externo, quer em virtude
da obtencdo de economias de escala, quer devido
ao reforco das relagdes de cooperacdo com empre-

sas maiores ou internacionalizadas.

A tendéncia de melhoria de articulac@o entre empre-
sas do sector, através de interaccdes mais frequentes

e mais complexas faz-se sentir na generalidade dos

——

agrupamentos, contudo os que apostardo mais neste
tipo de estratégias de associacdo sdo os agrupamen-
tos A1, A3 e A4. Nestes dois Ultimos casos, a tendén-
cia de maior articulacdo interempresarial contribui
também para um acréscimo da sua importancia e
para uma maior presenca no mercado externo

(Figura 11).

Tecnologia

Do ponto de vista da tecnologia, este cendrio traduz-
se por uma generalizacdo da tecnologia digital ao
nivel da producdo e da difusdo, relacionada com o
aceleramento da implementacéo das redes e dos ser-
vicos de difusdo de conteidos digitais, designada-
mente associados & televisdo digital terrestre e aos te-

leméveis de terceira geracdo.

Uma parte significativa das empresas de producéo
de conteddos, em especial inseridas nos agrupamen-
tos A4 “diferenciacdo pela qualidade” e A3 “diversi-
ficacdo de produtos e mercados”, que tém optado
por estratégias de antecipacdo tecnoldgica face ao
mercado final, com actualizagdo sistemdtica de equi-

pamentos e de competéncias, vai finalmente ver cria-

Figura 11 ¢ Evolucdo da forca motriz “Mercados e Produtos” - Cendrio Prata
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das as condicdes para que o mercado favoreca e dé
melhor escoamento aos produtos digitais. As oportu-
nidades de aumentarem o volume de negécios forne-
cendo diferentes operadores de servicos electréni-
cos, utilizadores dos mesmos conteddos digitais,
permite a estas empresas, recuperar de forma mais
répida os seus investimentos em actualizacdo de
equipamentos tecnoldgicos e em actualizacdo de

competéncias ao nivel técnico e tecnoldgico.

No que respeita ao alargamento da presenca destas
empresas de producdo no mercado internacional,
considera-se neste cendrio que as actualizacdes tec-
noldgicas adoptadas vao no sentido da observancia
dos requisitos necessdrios & harmonizacdo dos pro-
dutos, possibilitando a transferéncia de produtos
para as vdrias plataformas e o acesso aos conteddos

em diferentes mercados nacionais.

Este cendrio, significa alteracdes considerdveis nas
empresas de distribuicdo de conteidos, em especial
dentro dos agrupamentos A1 “extens@o na cadeira
de valor e lideranca no mercado” e A2 “focalizacdo
sustentada numa estratégia de integracdo vertical e
de internacionalizacdo”, bem como nos préprios
operadores de servicos electrénicos. Os operadores
detentores das concessdes da televisdo digital terres-
tre passam a deter uma arma de competicdo relativa-
mente aos operadores da rede satélite ou da rede de
cabo, ou relativamente aos distribuidores de produ-
tos com tecnologia de video digital. O alargamento
do mercado de televisdo digital, que pressupde, ndo
s6, a oferta em condicdes de acessibilidade junto do
consumidor, de novos equipamentos, tais como as
settop-boxes e as televisdes de alta definicdo, como
também se torna uma condicdo de sustentacdo do

préprio sector de producdo de conteddos.

No lado do consumo, a televiséo digital terrestre é
vista como uma oportunidade de acesso a um leque
muito mais diversificado de produtos e de contetidos,
através de uma oferta de canais e de servicos di-

versificados.

——

A generalizacdo dos telefones méveis de terceira ge-
racdo é outra das grandes oportunidades para os
produtores de conteldos. Trata-se de um novo seg-
mento de mercado para determinados produtos e

servicos, incluindo o audiovisual.

Organizacdo

No que se refere a organizacdo, este cendrio traduz-
se por duas mudancas fundamentais, no ambiente em-
presarial e na configuracdo da estrutura organizativa

em diversas empresas de producdo de conteddos.

O robustecimento do ambiente empresarial asso-
ciado ao desenvolvimento do sector da Indistria de
Conteldos, significa a presenca, num territério de
proximidade, de um nimero mais alargado de em-
presas, entre as quais se tornam frequentes estraté-
gias de associacdo e de articulacdo perante o mer-
cado em face de outros ambientes concorrentes. O
crescimento do mercado nacional dos conteddos que
este cendrio aponta favorece também a clusteriza-
¢do. Serd sobretudo notéria a evolucdo dos agrupa-
mentos A3 “diversificacdo de produtos e mercados”
e A4 "diferenciacdo pela qualidade” neste dominio
de intensificacdo das relacdes de cooperacdo dentro
do tecido empresarial, procurando estratégias de as-
sociacdo com outras empresas no dominio da crio-
c@o dos conteddos, no caso especialmente do A4, e
com outras empresas de distribuicdo e difusdo no

caso do agrupamento A3.

Nas empresas de producdo de conteidos, quer seja
dentro dos ramos do audiovisual ou multimedia quer
da edicdo e imprensa, que adoptam estratégias de
diversificacdo e diferenciacéo no sentido de ganhar
autonomia face aos principais distribuidores e opera-
dores de televisdo, as exigéncias em termos da ges-
tdo empresarial, da gestdo comercial e da decisdo,
tornam-nas mais abertas a integrar pessoas com com-
peténcias especificas nestes dominios. Em lugar de
continuarem a concentrar nas mesmas pessoas as
funcdes empresariais de gestdo e de decisdo e as

funcdes de producdo e técnicas ligadas as suas
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dreas-chave de competitividade - concepcéo e pro-
ducdo de conteddos, estas empresas optam por alte-
rar os modelos organizativos, de forma a garantir-
lhes modelos de gestdo mais competitivos. Estas
alteracdes, no sentido de um aumento de peso das
“funcdes imateriais” dentro das estruturas organizati-
vas das empresas, serdo especialmente reforcadas
nos agrupamentos A3 e A4, mas também, de forma
menos acentuada, no agrupamento A2 “focalizacéo
sustentada numa estratégia de integracdo vertical e
de internacionalizac@o”, na medida em que o alar-
gamento do mercado cria oportunidades de cresci-
mento também para este agrupamento, exigindo

uma resposta organizacional.

A diversificac@o e o aumento dos niveis de competén-
cias, que deixam de poder ser concentradas no em-
presdrio ou director da empresa, implicam o recruto-
mento de novos quadros técnicos com formacdo nas
dreas da gestdo estratégica e operacional, na gestdo
da producdo e no planeamento do produto, da co-

mercializac&o e do marketing dos produtos.

A modernizacdo tecnoldgica continua também a exi-
gir apostas na formacdo tecnoldgica de operadores

e de quadros técnicos, quer nas empresas de produ-

——

cdo de conteddos, quer nas empresas de operacdo

de servicos de distribuicdo de conteidos (Figura 12).

Cendario Latdo - Tradicéo e dependéncia

No cendrio latdo, o crescimento do mercado au-
diovisual e multimedia nacional vai fazer-se prin-
cipalmente apoiado no mercado externo, através
da importacdo crescente de conteidos, mas em
parte também, na producdo in house dos princi-
pais operadores de televiséo e de servicos on-
line. O sector da producdo de conteddos perma-
nece essencialmente dependente da politica de
subsidios & producdo audiovisual e de conted-
dos, politica esta que mantém, no essencial, ori-
entacdes e finalidades de dmbito cultural. As con-
sequéncias de uma maior intervencdo piblica
ndo se fardo apenas sentir ao nivel da proteccdo
do sector de producdo de conteidos, mas tam-
bém numa intervencdo de regulacdo da drea
das telecomunicacées e dos servicos de informa-
c8o e comunicacdo que retardard em parte a im-
plementacdo real das novas tecnologias de difu-
sdo, seja a televisdo digital terrestre, seja os

teleméveis de terceira geracdo.

Figura 12 ¢ Evolucdo da forca motriz “Organizacdo” - Cendrio Prata
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A debilidade do sector de producdo de contet-
dos e o fraco crescimento do mercado interno co-
locam bloqueios acentuados do ponto de vista
da progressdo em matéria dos modelos organi-
zativos das empresas nos diferentes ramos da

producdo de conteddos.

Neste cendrio, o factor determinante da evolucdo,
da Inddstria de Conteldos continua a ser a presenca
de um servico publico forte que dificulta o desenvol-
vimento de um sector de producdo de conteddos
mais dindmico. A sustentacdo financeira do operador
publico e a concorréncia que este exerce junto dos
operadores de televisdo privados no mercado da pu-
blicidade, torna o sector da distribuicdo televisiva es-
sencialmente dependente das importacdes de produ-
tos de fluxo, mas também de produtos de stock,
predominantemente provenientes do mercado ameri-
cano, na medida em que estes surgem no mercado a

precos muito mais baixos.

O atraso que este cendrio prevé em matéria da aber-
tura no mercado das novas plataformas digitais que
decorrem dos contratos de concessdo da televisao di-
gital terrestre e dos telefones méveis de terceira gera-
c&o, constitui um outro obstdculo ao crescimento do

mercado interno dos conteddos.

Esta situacdo farse-& sentir de forma também muito
significativa no ramo da edicdo e da imprensa, acen-
tuando-se a lideranca e viabilizacdo das empresas
que se associam a empresas estrangeiras mais fortes,
nomeadamente, infegradas em grupos de comunica-

cdo internacionais.

Mercados e Produtos

Neste cendrio, as empresas que intervém em toda a
cadeia de valor, na sua maioria inseridas nos grupos
de comunicacdo e dentro do agrupamento A1 “ex-
tens&o na cadeia de valor e lideranca no mercado”,
v@o continuar a liderar o mercado dos conteidos e
véo retirar para si as vantagens da evolucdo da soci-

edade da informacdo e do conhecimento, das suas

——

repercussdes no alargamento dos mercados e dos
consumos de conteddos, facilitado pela multiplicacao

de formatos e de plataformas de difusdo disponiveis.

Estas empresas vao reforcar a sua lideranca no mer-
cado através de aquisicdes de conteldos junto de
distribuidores e grossistas (com catdlogos) estrangei-
ros, a precos relativamente baixos, e que permitem
satisfazer uma grande parte das audiéncias internas.
Para além disso, estas empresas poderdo ainda de-
senvolver alguma producdo interna, subcontratando
servicos especificos ou parcelares as pequenas e mi-
croempresas nacionais de producdo de conteddos,
sem que isso signifique um factor de desenvolvimento

de um sector de producdo independente.

A produc@o nacional de audiovisual e de cinema
continua a ser, quase por completo, viabilizada atra-
vés de politicas de financiamento e de apoio publico,
politicas estas que se orientam principalmente numa
perspectiva de desenvolvimento cultural, sem que isso
signifique, portanto, a criagdo de instrumentos de po-
litica pUblica de reforco e de consolidagcéo de um
sector industrial economicamente vidvel. O tipo de
apoios financeiros concedidos, na sua maioria orien-
tados para o projecto, ndo permitem sustentar estru-
turas empresariais consolidadas economicamente,
em especial dentro do agrupamento A4 “diferencia-
¢do pela qualidade”, mas de forma também significa-
tiva nos agrupamentos A3 “diversificacdo de produ-
tos e mercados” e A2 “focalizacd@o sustentada numa
estratégia de integracdo vertical e de internacionali-
zacdo”. As empresas que optam por estratégias de
diferenciacdo em mercados segmentados, que apos-
tam em produtos Unicos procurando explorar as van-
tagens da qualidade e da especificidade do produto,
estdo em geral na dependéncia da continuidade, no
tempo, desses apoios, ndo podendo, por conseguinte,
antecipar investimentos quer em novas competéncias,
quer em equipamentos e tecnologias. N&o sdo crio-
das, entretanto, medidas puiblicas que contribuam
para atrair mais investimento para o sector, condicéo
indispensdvel para que algumas empresas se lancem

em novos mercados internos ou mesmo no exterior.
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As empresas de conteiddos, audiovisuais ou no domi-
nio da imprensa e edicdo, que optam por estratégias
de diversificacd@o, em especial dentro do agrupamen-
to A3, que procuram maximizar as oportunidades de
mercado através da aposta em novos formatos, off-
line (CD, DVD, Videos, etc.) ou on-line (Internet), ten-
dem a manter estas estratégias sem que isso se tra-
duza numa integracdo vertical. O nivel de
crescimento destes mercados estd relacionado, por
um lado, com a evolucdo das novas plataformas de
difus@o de conteidos e, por outro lado, com o ritmo
de ligacdo dos agregados familiares & Internet. A co-
mercializacdo de formatos como os videos, os DVD e
outros produtos industriais de difusdo alargada de
contetdos estard condicionada no futuro pelo grau
de penetracdo das novas plataformas nos espacos
domésticos e o grau de adesdo das pessoas aos no-
vos servicos nas redes - por exemplo, video on de-
mand, assinatura de televisdo em sistema de pay per
view. O consumo dos conteddos na Internet em novos
moldes de pagamento dos acessos ou dos downlo-
ads, seja de produtos musicais, seja de conteddos in-
formativos, incluindo jornais on-line, estard depen-
dente da capacidade da populacdo portuguesa de

fazer os investimentos em equipamentos informdticos

——

e no acesso & rede (seja por cabo, seja na opcdo de
rede sem fios, wireless). Para além disso, o cresci-
mento do mercado on-line estard ainda sujeito a es-
trangulamentos que decorrem da fraca implantacdo

no tferritério nacional da rede de banda larga, ADSL
(Figura 13).

Tecnologia

A evolucdo mais lenta do mercado de conteddos e
do funcionamento das novas plataformas de difusdo
terdo repercussdes ao nivel do ritmo de introducdo
de tecnologias mais avancadas no sector da produ-
¢&o de conteddos. Embora se mantenha alguma ten-
déncia para os produtores de conteldos antecipa-
rem a actualizacdo tecnolégica relativamente as
empresas de operacdo na distribuicdo e difusdo, que
dependem mais directamente das dificuldades do
consumidor aderir aos novos equipamentos, o certo é
que neste cendrio se desenha um processo mais lento
de actualizagdo tecnoldgica de todo o sector, perfi-
lhado portanto por empresas em todos os agrupa-

mentos considerados.

Neste sentido, os instrumentos de politica orientados

para o apoio ao consumidor, incluidos nas politicas

Figura 13 ° Evolucdo da forca motriz “Mercados e Produtos” - Cendrio Latdo
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de desenvolvimento da sociedade de informacédo e
do conhecimento, podem assumir uma importante
condi¢cdo para que as empresas avancem em maté-

ria de estratégias tecnolégicas adequadas.

Organizacéo

Em termos organizativos, as empresas de producéo
de conteddos va&o manter as mesmas fragilidades que
i@ apresentam. Com a dificuldade na sustentacdo
dos projectos empresariais, relativamente dependen-
tes de apoios publicos que viabilizem projectos mais
ambiciosos de producdo de conteddos, as empresas
no sector da producéo audiovisual e cinematogrd-
fica, em especial inseridas no agrupamento A4 “dife-
renciacdo pela qualidade”, mas de alguma forma
também nos agrupamentos A3 “diversificacdo de
produtos e mercados” e A5 “diferenciacdo pelo
preco”, salvo raras excepcdes, vdo manter estruturas
organizativas relativamente débeis, com uma forte in-
terpenetracdo das funcées de direccdo empresarial e
de decisdo estratégica com as funcdes de direccdo

da producdo e de criacdo.

No restante tecido das pequenas e microempresas,

na sua maioria dentro dos agrupamentos A5 e A4,

——

manter-se-do estruturas organizativas muito simplifica-
das, em geral centradas em funcdes de producdo e
de criac@o artistica, no dominio editorial de segmen-
tos muito especificos, técnicos, profissionais ou de im-
prensa regional ou em funcdes de natureza predomi-

nantemente tecnolégica.

A contratualizacdo de profissionais ao projecto e a
flexibilizacdo do mercado de emprego continuam a
ser determinantes no sector. Apesar de poder vir a
crescer a oferta de emprego para novos profissionais
com competéncias especializadas e especificas nas
dreas da criacdo e da producdo de conteidos audio-
visuais e cinematogréficos em formato digital e multi-
media, a estabilidade no emprego manter-se-4 relati-
vamente precdria para uma parte significativa desses
profissionais e dos profissionais de comunicacdo den-

tro do ramo editorial.

No que respeita as empresas de operacdo de televi-
s@0o ou operadoras de outros servicos electrénicos, in-
seridas no agrupamento A1, tender&o a aumentar os
recrutamentos em dreas associadas & gestdo estraté-
gia e & drea comercial, na medida em que se acen-
tuam os niveis de concorréncia no mercado das gran-

des audiéncias (Figura 14).

Figura 14 ¢ Evolucdo da forca motriz “Organizacdo” - Cendrio Latdo
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Grau de clusterizacdo dos mercados da
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Fonte: Equipa de Estudo.
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ll. Evoluca@o dos Empregos das

Qualiticacdes e das Competéncias

1. Principais Tendéncias de Evolucdo

A perspectiva de desenvolver uma leitura diné-
mica da transformacdo dos empregos na Inddstria
de Conteldos faz-nos regressar, neste passo intro-
dutério da andlise da dindmica dos empregos,
aquele que foi o ponto de partida deste trabalho,
mais particularmente, & reflexdo proporcionada
no exercicio de delimitacd@o sectorial. Com efeito,
ai se situava a convergéncia entre este sector e os
subsectores das Telecomunicacdes e dos Sistemas
de Informacdo impulsionada, nomeadamente, pe-
las novas tecnologias de informacdo e comunica-
cdo. Com base nestas tecnologias emergiram no-
vos processos produtivos e novos servicos que
reflectem uma progressiva integragdo entre estes

subsectores.

Como bem se ilustra em Beyond the Internet: Res-
tructuring the Communications Market (in Carva-

lho, 2000) a Internet constitui o eixo central a par-

tir do qual as dindmicas de relacées entre os sub-
sectores das Telecomunicacdes, Tecnologias de In-
formacdo e Indistria de ConteiGdos (Publis-
hing/Broadcasting) se intensificam, conduzindo a
um efeito de fusdo que ultrapassa o plano tecnolé-
gico e se estende &s préprias dinédmicas de mer-
cado, sendo previsivel que no horizonte de uma
década (Carvalho, 2000) deixe de existir uma se-

paracdo de mercados.

Esta perspectiva afirma a importéncia de considerar
na afericdo da dindmica dos empregos um espaco
de actividade econdmica cuja delimitacdo é extre-
mamente fluida e relativamente & qual é necessdrio

captar relacdes de interaccdo muito diversificadas.

Se ao nivel do referencial de empregos é possivel
recorrer a uma delimitacdo mais formalizada que
separa os empregos referidos a cada um dos sub-
sectores em questdo, no que se refere & leitura da

dindmica de evolucdo dos empregos e das compe-

— b

<
O
>
[
o
®)
o
=
18]
w
O
(a]
>
18]
[
Z
O
O
Ll
(a]
<
I~
-
[%2]
-’
(a]
Z
<




conteudos_III.gxd

06/07/19 14:48 Page 98

téncias associadas a essa estanquecidade, é me-
nos vidvel e torna-se necessdrio considerar facto-
res evolutivos que afectam os vdrios subsectores
ou que, estando na sua envolvente, influem a sua
dinamica. E natural, por isso, que neste exercicio
se convoque a referéncia a factores evolutivos que
integram, também, a andlise da dindmica dos em-
pregos nos subsectores das telecomunicacdes e

dos sistemas de informacao.

Exemplo paradigmdtico dos factores evolutivos que
conduzem & dinédmica de convergéncia destes sub-
sectores é a Internet, na justa medida em que ela in-
troduz novas légicas de funcionamento ao nivel da
definicdo de produtos e servicos, da organizacdo
produtiva associada e das préprias estratégias de co-
mercializacdo. Sendo um instrumento de comunica-
cdo e partilha de informac&o com grande funcionali-
dade, a Internet assume posicéo central no contexto
dos servicos de comunicacdo e informacdo estrutu-
rando espacos de interaccdo entre eles. No que se
refere & Indistria de Conteddos é muito forte a influ-
éncia que a possibilidade de distribuir numa rede
alargada conteddos multimedia assume na organiza-
c&o e funcionamento deste mercado. Este é um as-

pecto que retomaremos adiante.

Esta é, alids, uma perspectiva de interdependéncia
que extravasa a matriz de relacionamento entre estes
subsectores e considera outros dominios de activi-
dade vizinhos da Indistria de Conteidos como, por
exemplo, o sector das Actividades Artisticas e Cultu-
rais. Com efeito, se ao nivel dos dominios profissio-
nais foi possivel estabelecer uma delimitacdo relativa-
mente clara, no que se refere & identificacdo das suas
dinémicas evolutivas a fluidez e partilha de impulsos
transformadores entre estes sectores é muito significa-
tiva. Nesta perspectiva, aqui se acolhe a referéncia a
factores de transformacdo que também influem na

evolucdo do sector Cultural ou que, radicando-se

——

neste, afectam a configuracdo dos empregos ao nivel

da IndUstria de Conteddos.

E neste espaco de relacdo que surge o conceito de
“’cultural digital’ como resultado da interaccdo entre a
cultura tradicional (conteddo), o sector das telecomuni-
cacdes, da Internet, do multimedia, do comércio electré-
nico e do software (sector TIMES) e os servicos de dis-
tribuicGo”®. O sector dos Conteldos utiliza como
matéria-prima, entre outros, alguns produtos do sector
Cultural e, nessa medida, a contiguidade entre os dois

dominios ndo pode deixar de ser considerada.

Alids, no estudo citado verificamos que a andlise da
evolucdo do emprego referida ao sector cultural
abrange os empregos no dominio da edicdo, repro-
ducdo e multimedia que no presente trabalho se en-
quadram na IndUstria de Conteldos. Deste modo, até
a prépria perspectiva de andlise da evolucdo do em-
prego encontra dificuldades no facto de se utilizarem

classificacdes diferenciadas.

Dito isto, afigura-se oportuno propor que a identifica-
¢do dos principais impulsos de transformacdo do sec-
tor assuma como passo introdutério a influéncia da
evolucdo do contexto sécioecondmico no seu desen-
volvimento. Com efeito, a continuada expansdo do
consumo de conteddos informativos, culturais e edu-
cativos, inerente & afirmacdo da sociedade do co-
nhecimento e dependente do ritmo de crescimento
econdmico alcancado constitui o pano de fundo da
evolucdo do emprego no sector. Nesta perspectiva, é
expectdvel uma dindmica de expansdo gradual da
oferta de conteidos e, em consequéncia disso, um
aumento da expresséo do volume de emprego que
se associa ao seu desenvolvimento. Naturalmente,
esta é uma linha de evolucdo estrutural que se mani-
festard de forma diferenciada em funcdo dos domi-
nios de actividades e empregos que se incluem no

sector.

Tomando em consideracdo o inquérito aplicado a

empresas europeias do sector TIMES (telecomunica-

¢ Comissdo Europeia, Explorac@o e desenvolvimento do potencial de emprego no sector cultural na era da digitalizacdo, Junho, 2001, p.10.
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cdes, da Internet, do multimedia, do comércio electré-
nico e do software) no dmbito do estudo Exploitation
and development of the job potential in the cultural
sector in the age of digitalisation (2001), verificamos
que a expectativa de, no médio prazo o emprego au-
mentar é comum a quase 80% das empresas inquiri-
das. Complementarmente, verificamos que esta ex-
pectativa de criacdo de emprego é particularmente
mais intensa nas empresas cuja actividade se ins-
creve dos dominios do multimedia, on-line e audiovi-
sual, isto é, alguns dos que maior centralidade assu-
dos Conteidos conforme o

mem no sector

entendemos no nosso frabalho.

No mesmo trabalho a estimativa de criacdo de em-
prego na Unido Europeia no sector do multimedia e
software no periodo de dez anos que medeia entre
2001 e 2011 aponta para a criacdo de 2,6 milhdes
de novos empregos, sendo que uma fatia destes no-
vos empregos se inscreve no sector cultural. De qual-
quer modo, este é um importante indicador da expec-
tativa de expansdo do volume de emprego

associado & indUstria de Conteddos.

2. As Dinamicas de Evolucéo Percebi-
das a Partir das Forcas Motrizes

2.1 Mercados e Produtos

No subsector do audiovisual e multimedia, e dos con-
teddos em geral, a pressdo do mercado vai no sen-
tido de alargar a producdo material & distribuicao
electrénica, assumindo particular relevéncia a codifi-
cacdo digital que permite utilizar o mesmo conteddo
em formatos diferentes. Os utilizadores e as comuni-
dades mais ou menos especificas de utilizadores sdo
o cerne das estratégias e o alvo da mobilizacéo de
competéncias. A cooperacdo e partilha de recursos
s&o cada vez mais frequentes. Estas permitem n&o so-
mente concretizar projectos diferentes mas também

abrir a possibilidade de interaccdo entre profissionais

——

e a cooperacdo de competéncias artisticas, de pro-

ducdo e de comunicacdo.

i. Um dos principais factores de evolucdo que ca-
racteriza o sector é o do recurso & Internet e a
plataformas de comunicacdo multimedia como
forma de distribuir os conteddos produzidos.
Esta possibilidade introduz uma alteracéo pro-
funda na relagdo com o mercado que pode
alargar-se de forma infinita e proporcionar mai-
ores perspectivas de rendibilidade (Guillot,
2004). Com efeito, os mercados potenciais
para um determinado conteddo n&o encontram
nas fronteiras fisicas o mesmo tipo de constran-
gimento passando, sobretudo por accéo da In-
ternet, a poder construir percursos de comercia-
lizacdo muito diversificados. Este é um efeito
transformador do sector que solicita, de forma
transversal, a formacdo de competéncias, aten-
dendo, sobretudo, a necessidade de adequar e
orientar o conteddo para um contexto de disse-
minac&o mais amplo e de desenvolver uma fun-

c@o comercial adaptada a esse objectivo.

2

E neste contexto que muito recentemente a Co-
missdo Europeia desenvolveu um guia técnico
para a programas de criacdo de conteidos -
Technical Guidelines for Digital Cultural Con-
tent Creation Programmes - que tem como
principal objectivo partilhar normativos técni-
cos que contribuam para a criacdo de uma
plataforma comum no desenvolvimento de pro-
dutos digitais. Como ai se reconhece, este
passo é um avanco determinante para a pro-
mocd&o da interoperabilidade, isto é, para go-
rantir a acessibilidade do conteido por via de
vérias plataformas comunicacionais. “Ao con-
trdrio, um continuado crescimento do nimero
de formatos e protocolos torna esse desenvol-
vimento complexo, dispendioso e dificil de

. II7
concretizar, ...

7 European Comission - Technical Guidelines for Digital Content Cultural Creation Programmes, 2003.
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Complementarmente, verificamos que o mesmo
conteido pode ser distribuido por meios dife-
rentes, sendo o caso dos conteddos noticiosos,
um dos mais evidentes. Com efeito, uma noticia
pode ser divulgada na versdo impressa de um
jornal ou, por exemplo, na sua versdo electré-
nica. Outro exemplo pode referir-se a um con-
tetdo cultural cuja producéo considera & partida
a sua divulgacdo numa sala de espectdculos
mas, simultaneamente, prevendo a posterior
transmissdo na televisGo ou num suporte digital
(CD-Rom, por exemplo). A forma de um produto
ndo é independente do meio em que estd pre-
vista a sua distribuicdo, pelo que daqui resulta
a necessidade de mobilizar competéncias que
assegurem um formato compativel com os vé-
rios meios de distribuicdo susceptiveis de serem
utilizados na sua divulgacdo. Assim, a familiari-
dade com os conceitos bdsicos relacionados
com as plataformas multimedia e a Internet sur-
gem como dominios de competéncia a transver-

salizar neste sector.

. A “virtualizacdo” dos servicos tenderd a pena-

lizar os empregos associados as actividades de
comercializacdo e distribuicdo de bens fisicos,
como, por exemplo, livros e discos. A funcdo
comercial dd crescente relevo, no contexto
deste sector, a utilizacdo de bases de informa-
c&o que suportam quer a accdo de divulgacéo,
através da Internet, por exemplo, quer o controlo
das vendas e da logistica associada. Esta é
uma linha de evolucdo que reconhece a prépria
mudanca do padrdo de consumo. Como se re-
conhece no estudo An assessment of skill needs
in the media and creative industries referido ao
Reino Unido, os consumidores estdo a alterar o
modo como esperam aceder a produtos e ser-
vicos no dominio dos conteidos e este é um im-

portante driver em matéria de competéncias.

i. A necessidade de segmentacdo de publicos

constitui uma das dindmicas do mercado de

— b

——

conteldos que ganha relevo crescente. Com
efeito, a expansdo da producdo de conteddos
e a proliferacd@o dos canais de distribuicao dos
mesmos tem conduzido as empresas do sector
a procurar estratégias de comunicacdo “focali-
zadas” em publicos especificos procurando,
desse modo, “abrir mercados” e fidelizar clien-
tes. Constituem exemplo disto na drea da edi-
¢do, por exemplo, o surgimento de revistas te-
mdticas ou, na drea do audiovisual, a
expansdo da oferta de canais temdticos por
cabo. Ora, do ponto de vista da dindmica dos
empregos, este sentido de evolucdo sinaliza a
oportunidade de desenvolver espacos de inter-
vencdo editoriais especializados que requerem
o aprofundamento de competéncias em deter-

minados dominios temdticos.

iv. A evolucdo do audiovisual contempla cendrios

que acentuam o desenvolvimento da interactivi-
dade e da personalizacdo como elementos es-
truturantes do novo modelo de negécio. A inte-
ractividade considera, essencialmente a
possibilidade de opcdo relativamente & trans-
miss@o (selecc@o de angulos, votacdes,...) en-
quanto a personalizacdo se refere & escolha
de programas. Esta é uma alteracdo que repre-
senta uma mudanca no conceito do negécio,
influindo na composicdo do perfil de servicos
que desenvolve e nos recursos tecnoldgicos

que mobiliza.

v. A globalizac@o do mercado é amplamente po-

tenciada, neste sector, pela funcdo estruturante
da Internet na distribuicdo de conteddos, mas
também, pela facilidade que os novos recursos
de comunicacdo oferecem para a mobilizacdo
deslocalizada (transfronteirica) da forca de tra-
balho. Este movimento de reestruturacdo dos
modos de producdo, distribuicdo e consumo de
conteidos, ainda que lento, afirma a utilidade
de desenvolver capacidades orientadas para a

integracdo em mercados alargados, quer por
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via do ajustamento dos servicos quer pelo de-
senvolvimento de competéncias que possibili-
tem novas formas de participacdo no mercado
de trabalho. Estando menos sujeitas ao efeito
de “dependéncia cultural” para o seu exercicio
- o que acontece no caso da elaboracdo do
conteddo propriamente dito - as funcdes relaci-
onadas com a sua edicdo e distribuicdo, por
exemplo, séo aquelas que melhor se adaptam
a um exercicio deslocalizado, surgindo as com-
peténcias linguisticas, interpessoais e os domi-
nios de especializacdo como condigdes facilita-

doras dessa possibilidade.

vi. Uma das consequéncias mais evidentes da

vii.

evolucdo do sector, nomeadamente no que se
refere &s linhas de convergéncia e intercepcdo
com os sectores das telecomunicacdes, siste-
mas de informacdo, cultural e mesmo educa-
tivo é a afirmacdo da importancia do trabalho
em equipas multidisciplinares. Isto acontece
pela necessidade de integrar valéncias diversi-
ficadas na prestacdo de um servico, exigindo-
se a cooperacdo entre especialistas nas dreas
da Internet e do multimedia (web-design,....),
profissionais da drea da informagdo (jornalis-
tas), artistas e, mesmo, profissionais da drea da
educacdo, por exemplo. Sé deste modo é pos-
sivel responder &s exigéncias cruzadas entre o
desenvolvimento adaptado de um conteddo, a
sua edicdo e comercializacdo. As “relacées de
vizinhanca” entre a Indistria de Conteddos e
os sectores da Cultura e Educacdo, por exem-
plo, potenciam o envolvimento de profissionais
destes sectores na producdo de contetdos, in-
duzindo a interseccdo e flexibilizacdo de com-

peténcias.

A criatividade surge como requisito fundamen-
tal e significativamente transversal aos vdrios
dominios de exercicio profissional incluidos na
IndUstria de Conteddos (Web-design, adverti-

sing, publishing, media, education, entertain-

——

ment,...). Esta € uma das linhas evolutivas que
acentua a relac@o entre este sector e o sector
cultural e que, consequentemente, reforca os
dominios de participacdo dos profissionais da
Cultura neste sector. A inovacdo e a criativi-
dade surgem também como condicdo de su-
cesso surgindo projectos empresariais de pe-
quena dimensdo assumidos por guionistas,
designers, produtores ou realizadores que, na
drea da televis@o, por exemplo, procuram as-

segurar uma oferta independente.

A definicdo do conceito de produto/servico surge
como um dos principais recursos de participacdo e
de sucesso no mercado dos conteddos, impondo
competéncias relacionadas com o reconhecimento
do “potencial tecnolégico” resultante das possibilida-
des de digitalizacdo e de distribuicao imaterial de
contetdos e, por outro lado, competéncias da drea
da gestdo que permitam reconhecer mercados e de-
finir estratégias de accdo. A recente oferta para o
mercado particular de servicos de digitalizacdo de
filmagens realizadas em suportes tecnolégicos ultra-
passados (Super 8, por exemplo), constituiu um
exemplo de inovacdo que mobiliza, em simultaneo,

os dominios de competéncia referidos.

2.2 Tecnologia

A inovagdo tecnolégica é um dos principais factores
que estruturam a IndUstria de Conteddos, tanto no que
se refere ao seu processo produtivo como no que se
refere & prépria natureza dos servicos e produtos de-
senvolvidos, sendo, como & referimos, a forca motriz
das dindmicas de convergéncia deste sector com o

das Telecomunicacdes e dos Sistemas de Informacéo.

A inovacdo tecnoldgica participa, também, na interac-
cdo crescente entre a producdo de bens e servicos cul-
turais e a sua adaptacdo e difusdo por via da IndUstria
de Contetdos. Com efeito, a diversificacdo dos meios
de difusdo de contetdos e, sobretudo, a expresséo as-

sumida pelo recurso & sua difuséo a partir de suportes
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digitais constitui um factor que influencia de forma vin-
cada a producéo cultural. A prépria afirmacdo do “for-
mato multimedia” constitui um factor que influencia a
relac@o entre a producdo cultural e a Inddstria de Con-
teddos, uma vez que sugere novas linguagens e novos
espacos para a criatividade artistica, ao mesmo tempo
que propde outros modos de apropriacéo destes pelos

mecanismos de edic&o e difusdo.

Exemplo das interrelacdes que se referem poderd ser
o das redes de telecomunicacdes que passam a cons-
tituir redes “multiusos” onde a capacidade de trans-
miss@o é utilizada para transmitir voz, mas também,
dados, imagem e video, por exemplo. Ou seja, os
contetdos, sejam eles informativos, recreativos ou cul-
turais, convocam novos mecanismos de difusdo a par-
tir da evolucdo tecnoldgica no dominio das telecomu-
nicacdes. Deste modo, as inovacdes tecnoldgicas
consagradas nesse contexto s@o também relevantes
para aferir as dinédmicas de evolucdo na Industria de
Conteddos, sendo sensivel que os principais impulsos
tecnoldgicos recenseados convoquem transforma-

¢des no dominio das competéncias.

Ao nivel da forca motriz tecnologia identificam-se
como principais factores de transformacdo dos em-

pregos:

i) A digitalizac@o de informacdo constitui um dos
factores tecnolégicos estruturantes da evolugdo
do sector. Com efeito, a possibilidade de pro-
cessar, transmitir e armazenar digitalmente con-
tetdos influiu de forma vincada sobre a organi-
zacdo produtiva e de mercado do sector e
constitui, por isso, um dos dominios que faz
maior apelo & formacdo de competéncias e &

transformacdo dos empregos.

ii) A Internet enquanto elemento nuclear da con-

vergéncia dos vdrios sectores referidos intro-

——

duz novas formas de organizacdo produtiva e
comercial, designadamente no que se refere &
edicdo e difusdo de conteltdos. Mas, mesmo
ao nivel da sua elaboracdo a “presenca” da
Internet como recurso de divulgacdo constitui
um factor influente ao nivel da producdo de
contetdos na medida em que sugere a sua

adaptacdo.

iii) As tecnologias de concepcéo e edicdo de con-
teddos multimedia que possibilitam a adapta-
cdo de conteldos aos novos recursos de difu-
s&o. Trata-se, frequentemente, da utilizacdo de
aplicacées informdticas (design, push, search,
...) especificamente dirigidas & elaboracdo de
solucdes multimedia e & formatacdo de conte-
ddos susceptiveis de serem difundidos na Inter-
net ou em suportes fisicos adaptados a contet-

dos digitais.

iv) As tecnologias de redes e comunicacdes que
permitem perspectivar e configurar novas mo-
dalidades de gestdo e acesso a informacdo
como é o caso, por exemplo, da TV digital/in-
teractiva do video on-demand, da TV com
acesso & Internet. Este é um dos dominios de
avanco tecnolégico que maior implicacdo as-
sume para o desenvolvimento do conceito de
fornecimento de servicos em tempo real, isto &,
de os conteddos difundidos serem objecto de
“formatacdo especifica” em linha determinada
por solicitacdo do cliente.® No caso do video
on-demand os desenvolvimentos tecnoldgicos
em causa relacionam-se com a capacidade de
armazenamento, processamento e de com-

pressdo de conteddos.

A forca motriz tecnologia assume, no contexto da In-
distria de Conteldos, um importante impulso trans-

formador dos empregos, seja porque faz emergir do-

8 Ainda que a arquitectura tecnolégica associada & prestacdo destes servicos seja do dominio dos sectores das TIC elas ndo deixam de dever ser

percebidas na Indéstria de Conteidos uma vez que a sua utilizacdo impdem requisitos & producdo de conteidos. A transmisséo de um jogo de fute-

bol através de um sistema interactivo, por exemplo, exige soluces diferenciadas ao nivel da sua producéo, influindo de forma directa no perfil de com-

peténcias que é necessdrio mobilizar para fazer a sua realizacgo.
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minios profissionais especificos seja porque induz de
modo transversal a transformacdo dos empregos do
sector. Assim, no primeiro caso referimos empregos
relacionados com o desenvolvimento de interfaces
multimedia (p.e. Web Site Developer, Web Page De-
veloper, WebMaster, Programador, entre outros) e,
no segundo caso todos os empregos cujas activida-
des estdo em transformacéo por via da introdu-
céo/utilizacdo das novas tecnologias (p.e. Jornalista,

Fotégrafo/a, Editor/q, llustrador/a, ...).

No primeiro caso, as competéncias requeridas pren-
dem-se com o dominio de linguagens e ferramentas
de programacdo que permitem desenvolver aplica-
cdes multimedia, enquanto para as outras profissdes
as principais exigéncias colocam-se no plano da utili-
zagdo de sistemas informdticos que possibilitam novas
formas de exercicio, como sejam o recurso & utiliza-
cdo e transmiss@o de conteddos digitalizados, a plata-
formas de comunicacdo em rede, a bases de dados,
a ferramentas de manipulacdo de conteidos digitais

(edicdo de imagem, por exemplo), entre outros.

2.3 Organizacdo

Uma das mais sensiveis dindmicas de evolucdo que
caracteriza a evolucdo organizacional da IndUstria
de Conteddos refere-se & integracdo dos principais
grupos empresariais de comunicacdo. Deste modo,
surgem reunidos no mesmo grupo empresarial vdrias
empresas produtoras e difusoras de conteidos, por
exemplo, no dominio da televisdo, da imprensa, da
rédio ou mesmo da Internet. SGo vdrios os niveis de
influéncia que esta linha de evoluc@o organizacional
transporta para os empregos. A primeira delas apela
a uma acrescida familiarizacdo com as vdrias lingua-
gens comunicacionais, acrescentando exigéncia de
flexibilidade ao exercicio profissional neste contexto.
A segunda, aparentemente contraditéria, empurra
para uma crescente homogeneizacdo dos modos de
exercicio dos profissionais da comunicacdo. Esta é
uma consequéncia que tendo mais a ver com o resul-

tado, isto é, com o conteddo divulgado do que com

——

as competéncias utilizadas na sua formacdo n&o dei-

xam de ter impacte sobre estas.

Com efeito, a circunsténcia da producdo de conted-
dos ser cada vez mais o resultado de uma accédo co-
lectiva, inscrita num espaco organizacional alar-
gado, favorece a padronizagdo ndo sé dos
conteidos, questdo que hoje em dia se inscreve no
centro do debate sobre a liberdade de informacéo,
mas também, do seu préprio “processo produtivo”.
Exigindo-se reactividade para assegurar actuali-
dade exige-se uma capacidade de construcdo do
conteddo noticioso num tempo curto, ou seja, o
tempo que assegura o seu impacte enquanto noticia.
Este € um tempo que permite, essencialmente, o re-
curso ao conteldo “pré-existente”, focando-se no es-
forco de disseminacdo, em detrimento do tempo
longo imposto pela construcdo de abordagens pré-

prias e inovadoras.

Esta é uma linha de evolucdo que impde o recurso as
novas tecnologias de comunicacdo e informacdo
como fonte de acesso a contetddos e, nessa medida,
como condicdo primdria do exercicio profissional

neste sector.

O recurso a equipas multidisciplinares na drea da
producdo de contetdos afigura-se como umas das
principais consequéncias das mudancas suscitadas
ao nivel da organizacdo do trabalho. Com efeito, a
agregacdo no mesmo espaco econdmico de um
conjunto amplo de meios de producéo e dissemina-
c@o de conteddos valoriza a composicdo de qua-
dros de recursos humanos diversificados que asse-
gurem a multifuncionalidade do esforco produtivo,
assim como promove a integracdo de novas compe-
téncias, designadamente no dominio do multimedia
e Internet, ao nivel individual. O crescente apelo ao
exercicio profissional no quadro de equipas interdis-
ciplinares conduz a um crescente reconhecimento
da importancia de competéncias no dominio da
gestdo de equipas e de projectos, bem como a&s
competéncias de relacionamento interpessoal e de

comunicacdo.
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A valorizacdo das TIC na organizacéo de servicos
de mediacdo de conteldos é uma tendéncia de evo-
lucdo que reconhece a crescente integracdo dos sis-
temas de informacdo na organizacdo e disponibiliza-
cdo de registos bibliogrdficos e documentais e na
prépria interaccdo com os utilizadores. A uniformiza-
cdo e interoperabilidade de sistemas de arquivo pers-
pectivam-se como dominios de evolucdo privilegia-
dos. As tecnologias de networking assumem uma

importancia acrescida.

Complementarmente, pode reconhecer-se que a pers-
pectiva de virtualizacdo de algumas actividades em-
presariais, facilitada pelas novas solucdes de comuni-
cacdo e transmissdo de informacdo, impdem a
familiaridade aos novos paradigmas organizacionais
e a modelos de gestdo adaptados a estas novas rea-
lidades. Com efeito, a emergéncia da Internet tém
conduzido as empresas a constantemente reequacio-
narem as suas estratégias e modelo de negécio, o
que é mais sensivel ainda num sector que promove a

desmaterializacdo dos bens desenvolvidos.

3. Principais Transformacoes
Induzidas ao Nivel dos Empregos
Pelos Impulsos de Mudanca
Identificados

Decorrente das transformacdes gerais e especificas
identificadas nas organizacdes, nos mercados, no
mercado de trabalho e nos empregos, podemos con-
siderar que hd um corpo de competéncias centrais
associadas ao desenvolvimento da IndUstria de Con-
teGdos que atravessam os segmentos nela incluidos.
E claro que hé conhecimentos, capacidades e com-
portamentos cuja relevancia e incidéncia sdo con-
soante os segmentos, os empregos e os contextos
profissionais. Eles serdo sinalizados neste estudo e es-
tdo descritos nos perfis profissionais. Aqui trata-se,
porque nos parece relevante também uma viséo inte-
grada ao nivel das competéncias, de apresentar al-
gumas que se assumem e assumirdo fundamentais no

aumento do valor acrescentado de produtos e servi-

——

cos e, consequentemente, na capacidade de inova-
cdo, afirmacdo e desenvolvimento da Inddstria de

Conteldos.

Assim, uma primeira ideia e reflexdo central que se
evidencia em toda a bibliografia consultada e, nomea-
damente, em estudos especificos sobre a Indistria
de Conteldos, é a emergéncia de um conjunto de
competéncias que permitam desenvolver verdadeiros
profissionais de informacdo. A emergéncia destas
competéncias traduzse também na transformacdo

desses empregos.

Estes profissionais de informac&o, comuns ao audivi-
sual, multimedia, edic&o e, de forma geral, a todos os
servicos de comunicacdo, situam-se no interface da
producdo, fornecimento e utilizacdo da informacdo.
Actuam como verdadeiros mediadores entre os siste-
mas e os utilizadores desses sistemas e devem ser cao-
pazes de actuar em mercados diferentes, globais e

locais, e em contextos culturais também diferentes.

Estes profissionais de informacéo assumem designa-
¢des diferentes consoante o segmento de actividade
em que operam e também consoante as funcdes que
exercem, as responsabilidades que tém e o contexto
profissional em que estdo enquadrados (interior das
organizacdes, como prestadores de servicos, etc).
Relacionam-se também com profissionais com um le-
que de competéncias mais centradas ou especificas

(técnicas, tecnolégicas, artisticas).

A reflectida légica de convergéncia sectorial conduz
ao reconhecimento no estudo An Assessment of Skill
Needs in the Media and Creative Industries (2002)
de dominios de competéncia que assentam na valori-
zacdo da interdisciplinaridade, do trabalho em
equipa requerendo a combinacdo de competéncias
técnicas, criativas e empresariais, aprofundando, nes-
tes dominios de actividade, a tendéncia de diluicdo
de fronteiras entre profissdes. Ai se afirma também
que “Muitas das novas profissdes véo requerer com-
peténcias hibridas cujo desenvolvimento n&o é co-
mummente assegurado pelos niveis ensino secundd-

rio e superior.”
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Esta é uma dinédmica que desaconselha o recurso a
dominios profissionais excessivamente estanques na
identificacdo prospectiva das competéncias. Num pri-
meiro plano e enquanto dominios de competéncias

com grande centralidade ao sector encontramos:

* Oportunidade de crescimento do volume de em-
prego e exigéncia de desenvolvimento de compe-
téncias em dominios de exercicio profissional rela-
cionados com o desenvolvimento de produtos
multimedia, em particular no que se refere ao de-

senvolvimento de recursos Web.

* Difusdo transversal de competéncias relacionadas
com o recurso & Internet, sobretudo no que se re-

fere & disponibilizacdo de conteddos.

» Competéncias de gestdo aplicadas aos produtos

multimedia.

* As estratégias de aprofundamento de espacos edi-
toriais especializados proporcionardo uma valori-
zacdo de competéncias editoriais capazes de de-

senvolver posicionamentos de mercado dirigidos.

* A crescente producdo de audiovisual nacional per-
mite perspectivar a intensificacdo da actividade de
producdo de argumentos e guides, acentuando-se
a exigéncia de maior especializacdo deste tipo de

profissionais.

* Capacidade de utilizar aplicacdes informdticas orien-
tadas para a construcdo de suportes multimedia
para contetdos e para a sua gestdo (tecnologias
de design e pesquisa, por exemplo), designada-
mente no que se refere a utilizacdo de ferramentas

que promovam a interoperabilidade.

* Crescimento dos dominios de exercicio profissional

relacionados com o marketing.

* Crescente polivaléncia funcional associada ao de-
senvolvimento de conteldos e aos préprios meca-
nismos de divulgacdo. Relativamente ao desenvol-
vimento de conteddos, esta dinédmica de evolucdo
é propiciadora do esvaziamento de alguns domi-
nios de exercicio com maior especializacdo que

tém vindo a ser absorvida por outros profissionais.

——

* Maior polivaléncia funcional e necessidade de as-
segurar uma maior disseminacd@o de competéncias
relacionadas com dominios de gestdo e planea-

mento.

* Externalizacdo de algumas profissdes especializa-
das que sdo crescentemente assumidas ou em re-
gime independente ou por empresas de pequena
dimens&o com presenca na drea do audiovisual
(os Fotégrafos e os Operadores de Céamara cons-

tituem exemplos desta dindmica).

* Utilizacdo de recursos tecnoldgicos que permitem
desenvolver e transferir conteddos em suportes di-
gitalizados. Conhecimentos e capacidades que
permitam dominar instrumentos e técnicas de digi-
talizacdo de imagem (fotografia, ilustracdo, info-
grafia). A digitalizacdo assume-se na Indistria de
Contelddos como um desafio e drea de competén-

cia central.

* Crescente integracdo de competéncias relaciona-
das com a implementacdo de plataformas de co-

municacdo interactivas.

* Competéncias relacionados com a utilizacdo de
aplicacdes informdticas (design, push, search, ...)
que permitem desenvolver produtos multimedia e for-

matar conteddos para serem difundidos na Internet.

e Conhecimento e utilizacdo de instrumentos de or-
ganizacdo de informacdo com base em progra-
mas informdticos (bases de dados especificas para

a organizacdo da informacdo/dados).

* Integrac&o de conhecimentos relacionados com as

tecnologias de redes e comunicacdes.

* Difuséo de conhecimentos relacionados com stan-
dards aplicados ao desenvolvimento de conteddos

digitais.

Principais empregos abrangidos

Web Site Developer, Web Page Developer, Web
Designer, Web Publishing, WebMaster, Gestor/a

de Produtos Multimedia, Técnico/a Audiovisual,
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Editor/a, Coordenador/a de Edicdo, Jornalista,
Repérter, Fotdgrafo/a, ilustrador/a, Argumen-
tista, Realizador/a, Desenhador/a de Luz, Dese-
nhador/a de Som, Técnico/a de Luz, Técnico/a

de Som.

No que se refere ao crescimento de emprego pode
reconhecer-se que este estd preferencialmente asso-
ciado & componente multimedia (on-line e offline)
que as empresas do sector {&m promovido, desde a
imprensa - mais marcante nos jornais do que nas re-
vistas, passando pela televisdo, pela rddio e pela edi-
c@o. Assim, o crescimento dos empregos é mais pro-
missor sobretudo nas dreas técnicas, isto é, empregos
que lidam directa e indirectamente com a tecnologia
de producdo e edicdo multimedia, isto é, com os

meios informdticos.

Nesta perspectiva, e como a Inddstria de Conteddos
procura o seu “suporte tecnolégico” em sectores con-
tiguos, Sistemas de Informacdo e Telecomunicacdes,
o impacto sobre os empregos originado pela mu-
danca tecnoldgica é, de certo modo, redireccionado
em grande medida para esses sectores. Os processos
de digitalizacdo de informacédo, a transmisséo de da-
dos, a concepcdo de programas informdticos de su-
porte aos conteddos sdo alguns dos dominios prefe-
renciais de desenvolvimento de competéncias que,
estando intimamente relacionados com a Indistria de
Conteddos, acabam por ter maior expressdo noutros

sectores.

Complementarmente, podemos considerar que hg,
para além dos empregos relacionados com érea de
informdtica e multimedia, um conjunto de empregos
que estdo em situacdo de crescimento relativo por via
de algum crescimento e consolidacdo da IndUstria de
Conteddos nacional. No subsector da producéo cine-
matogrdfica e da producdo de séries para a televi-
s@o, pode considerarse que a tendéncia é para um
crescimento de emprego, fruto de um relativo au-
mento da producdo cinematogréfica e televisiva em

Portugal, decorrente dos apoios financeiros, nacio-

——

nais e comunitdrios, e de um certo aumento da difu-
s@o de producdo cinematogrdfica e televisiva (seria-

dos) nacional.

Num segundo nivel de andlise, pode referenciar-se
um conjunto de competéncias-chave de natureza
transversal/comum que deve estar presente no sub-
sector, constituindo importante recurso para o enri-
quecimento e diversificacdo de servicos e produtos.
Estas competéncias situam-se nos dominios da ges-
tdo, da relacdo com mercados e clientes e, também,

da producdo e sdo as seguintes:

* |dentificar, interpretar e analisar pedidos, necessi-
dades e oportunidades de mercado e de utilizado-

res (actuais e potenciais).

* Conhecimentos de gestdo de produtos e de comer-

cializacdo.

* Conhecimentos de gestdo de recursos e de projec-
tos, em contextos de trabalho mais especificos ou

mais alargados.

* Conhecimentos de coordenacdo de projectos, de
organizacdo e gestdo de equipas e de integracéo

em equipas pluridisciplinares e polivalentes.

* Dialogar e cooperar com profissionais situados nas
diferentes fases da producdo de conteidos (con-
cepcdo, montagem, desenvolvimento/producéo,

pés-producdo).

* Identificar e seleccionar parceiros estratégicos e
prestadores de servicos segundo dreas de traba-

lho a subcontratar.

* Associar, num determinado contexto de trabalho,
conhecimentos e capacidades artisticas, de comu-

nicacdo e de projecto.
* Operar com bases de dados e com novas fecnologias.

* Utilizar e mover-se entre diferentes linguagens e sis-
temas de expressdo/difusdo de informacdo e con-

tetdos.

* Conhecimentos, capacidades e comportamentos
que favorecam a interculturalidade e o trabalho

em contextos culturais diferentes.
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Principais empregos abrangidos

Editor/a on-line; Gestor/a de Produtos Multime-
dia; Operador/a de Cémara; Anotador/a; Reali-
zador/a e Assistente de Realizacdo; Director/a
de Casting e Assistente de Casting; Director/a de
Actores; Produtor/a; Assistente de Producdo; Do-
cumentalista e Técnico/a de Biblioteca e Ar

quivo; Guionista.

No entanto, as mudancas atrds anunciadas tém reper-
cussdes na perda de emprego, ou seja, na diminuicdo
de empregos em determinadas funcdes, especialmente

decorrentes da infegracdo de novas tecnologias.

Principais empregos abrangidos

Revisor/a (imprensa e edicdo); Fotégrafo/a; Fo-
tojornalista (imprensa e edicéo); llustrador/a (im-
prensa e edicdo); Repérter de Imagem (im-

prensa).

Esta dinémica apela a uma maior polivaléncia funcio-
nal e & necessidade de assegurar esta polivaléncia a
outros empregos do sector. Por exemplo, as activida-
des do emprego de Revisor/a na imprensa estdo a
ser absorvidas por outros profissionais, nomeada-
mente pelo/a Jornalista ou pelo/a Produtor/a de Pe-
cas Jornalisticas. Isto significa que os Jornalistas t&m
cada vez maior responsabilidade ao nivel da correc-

cdo ortogrdfica e de sintaxe.

4. Estrutura Profissional da Industria
de Conteudos

A organizacdo da estrutura profissional da Indistria
de Conteldos recorreu & mobilizacéo de informacdo
dispersa em vdrias fontes e enfrentou dificuldades as-
sinaldveis considerando o objectivo de exaustividade
que estd presente neste exercicio. Os constrangimen-
tos verificados limitam a composicdo do referencial,
ndo impedindo, porém, que este proporcione algu-
mas relevantes pistas de reflexdo relativamente & or-

ganizacdo do emprego no sector (Quadro 4).

——

i) Em primeiro lugar importa assinalar a indefini-
c@o de fronteiras que se estabelece com domi-
nios sectoriais contiguos e que prolonga, ao
nivel do emprego, a interdependéncia relacio-
nal existente entre os dominios de actividade
econdmica associados aos sectores das Teleco-
municacdes, dos Sistemas de Informacdo e do
préprio sector Cultural. Nesta perspectiva, o
referencial de empregos identificado integra re-
feréncias comuns as incluidas nos sectores refe-
ridos, sendo a sua delimitacdo um exercicio de

acrescida complexidade.

A andlise realizada permite reconhecer a existén-
cia de um forte contingente de empregos comuns
aos referidos sectores e, complementarmente, a ne-
cessidade de duplicar, ainda que com especifica-
cdes, algumas das fichas de perfil profissional

construidas.

i) O exercicio de classificacdo apresentado dis-
tingue seis dominios de intervenc&o profissional
que procuram proporcionar uma arrumacdo

“natural” das profissdes recenseadas situando:

- As profissdes relacionadas com a edicéo
de conteldos, ou seja, aquelas que tem
uma responsabilidade na escolha do tipo
de conteddos a ser desenvolvido e difun-
dido. Este é um dominio que exprime uma
significativa transversalidade face aos sub-

sectores identificados.

- As profissdes mais directamente associadas
ao desenvolvimento de conteddos, sendo
que neste plano se pode enunciar uma distin-
cdo entre aquelas que se referem predomi-
nantemente ao desenvolvimento de conted-
dos informativos das que integram o recurso
a abordagens mais criativas e artisticas. As
primeiras evidenciam uma maior transversali-
dade ao sector enquanto que o desenvol-
vimento de conteidos criativos e artisticos

tem maior express@o ao nivel do audiovisual.
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Quadro 4 ¢ Aproximacdo & Estrutura Profissional do Sector

Dominios de Exercicio
Profissional

Audiovisual/
Televisdo

Imprensa Radio Edicéio

Editor/a, Editor/a de Area, Coordenador/a de Edicao, Assistente Editorial, Coordenador/a Técnico/a

Editor/a de Imagem
Edicdo Anotador/a de Edicéo Director/a de Programas
Chefe de Redacgdo Director/a de Programa Coordenador/a de Editor/a de Livros

Coordenador/a de Programas

Programas

Jornalista, Repérter, Critico/a

Correspondente
Colunista Animador/a de Radio

5 4 Realizador/a
Repérter Fotogrdfico/a locutor/a /

5 Locutor/a
Fotégrafo/a Apresentador/a utor/

Fotégrafo/a Apresentador/a
Digitalizador/a Animador/a
llustrador/a

Argumentista
Escritor/a

Autor/a

Figurinista
Desenhador/a de Luz
lluminador/a
Guionista
Dramaturgo/a
Dramaturgista
Realizador/a
Assistente de Realizacdo
Actor/Actriz

Performer
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Intérprete
Concepcdo/ Mdsico/a
Desenvolvimento Cantor/a
de Contetdos Compositor/a
Instrumentista
Coredgrafo/a llustrador/a
Encenador/a de Danca
llustrador/a Zelador/a de Guarda-roupa
Anotador/a
Director/a de Actores Revisor/a
Cenégrafo/a
Director/a de Fotografia
Fotégrafo/a de Cena
Fotégrafo/a
Operador/a de Camara
Operador/a de Imagem
Assistente de Imagem
Operador/a de Televisao
Director/a de Casting
Assistente de Casting
Editor/a de Som
Editor/a de Audio
Director/a de Som
Tradutor/a
Marcador/a de Legendas
Encenador/a
Director/a Cenico/a
Desenhador/a de Som

Infogréfico/a

Tradutor/a

Producéo/Difusa
rodugto/Difusdo Web-designer, Programador/a Multimedia, Web Site Developer, Web Page Developer, WebMaster, WebEditor, Ani-

(Desenvolvimento de mador/a 2D/3D, Artist 2D/3D, Especialista de Multimedia
Plataformas Multimedia)
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Quadro 4 ¢ Aproximacdo & Estrutura Profissional do Sector (confinuacdo)

Dominios de Exercicio
Profissional

Producéo

Imprensa

Gréfico/a

Infogréfico/a

Designer Grdfico/a
Paginador/a

Revisor/a

Técnico/a de Pré-Impressdo
Documentalista

Arquivista

Revisor/a

Desenhador/a Grdfico/a

Audiovisual/
Televisdo

Produtor/a

Produtor/a de Animagdo

Director/a de Producdo
Director/a Técnico
Produtor/a Delegado

Coordenador/a de
Producéo

Chefe de Producédo
Documentalista
Bibliotecdrio/a

Técnico/a de Video
Técnico/a de lluminacdo
Operador/a de Mesa de Luz

Técnico/a Profissional de
Biblioteca e Documentacd

Técnico/a Profissional de
Arquivo

Assistente de Producdio
Director/a Técnico
Assistente de Som

Chefe de Maquinista
Magquinista

Assistente de Maquinista
Coordenador/a de Pés-Pro-
ducdo

Montador/a

Operador/a de Mistura ou
Video-tape

Assistente de Montagem
Técnico/a de Laboratério
Engenheiro/a de Som
Assistente de Som
Operador/a de Som
Montador/a de Som
Mistura de Som
Técnico/a de Electrénica
Chefe Electricista
Electricista

Operador/a de Mesa
Aderecista

Chefe de Guarda-roupa
Assistente de Guarda-roupa
Carpinteiro/a de Cena
Costureira

Coordenador/a de
Maquilhagem

Coordenador/a de
Cabelos

Cabeleireiro/a

Assistente de
Cabeleireiro/a

Maquilhador/a

Assistente de Maquilhagem
Cenégrafo/a

Tradutor/a

Legendista

Técnico/a de Audiovisuais

Radio

Produtor/a

Assistente de Producdo
Técnico/a de Som
Assistente Técnico/a

Assistente Musical

Edicao

Gréfico/a

Infogréfico/a

Designer Grdfico/a
Paginador/a

Técnico/a de Pré-impressdo
Revisor/a

Tradutor/a

Comercial

Técnico/a Comercial, Técnico/a de Publicidade, Vendedor/a, Vendedor/a de Publicidade

— b

Fonte: Equipa do estudo
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Assim, enquanto relativamente aos conteddos
informativos encontramos um corpo de profis-
sOes com uma perfenca ao sector mais estan-
que, no segundo caso encontramos referén-
cias profissionais comuns a algumas que se
infegram no sector das Actividades Artisticas
e Culturais e cuja integracdo neste sector se
faz menos por via do seu conteido funcional
e mais por via do exercicio de actividade no

ambito do audiovisual.

|dentifica-se um dominio de exercicio profis-
sional que se situa na interface entre o de-
senvolvimento de conteddos e a sua difusdo
e que relne, essencialmente, as profissdes
relacionadas com as novas plataformas de
divulgacdo de conteddos em formato digital.
Assumindo uma grande transversalidade a
todas as dreas do sector, estas profissdes as-
sociam actividades criativas, imputdveis &
prépria dindmica de desenvolvimento dos
conteddos, com actividades técnicas que se
referem mais vincadamente & componente
“produtiva” - difuséo dos conteddos - pro-
priamente dita. Até por isso, o seu posiciona-
mento é de fronteira face as vdrias catego-
rias de exercicio profissional referenciadas,
justificando a autonomizacdo de um espaco

préprio.

Este é um dominio de exercicio onde as linhas
de delimitacdo face & envolvente sdo mais
fluidas, sendo dificil diferenciar os campos de
exercicio que se inscrevem neste sector da-
queles que se referem mais explicitamente ao
sector dos Servicos de Informacdo e Comuni-
cacdo (TIC e Telecomunicacdes). Conside-
rando, contudo, a centralidade que as novas
tecnologias de comunicacdo - designada-
mente a Internet - e de digitalizacdo assu-
mem no desenvolvimento do sector, parece
necessdrio compreender a integracdo destes

dominios de exercicio profissional no patrimé-

— b

——

nio de competéncias do sector. Neste espaco
de exercicio profissional o principal quadro
de interdependéncia que se estabelece é com
a drea das telecomunicacées e dos sistemas

de informacdo.

- A categoria dos empregos relacionados com

a producdo apresenta um perfil semelhante
ao verificado nas profissdes relacionadas
como desenvolvimento de conteldos. Isto &,
apresenta uma identidade mais definida rela-
tivamente aos subsectores da imprensa, rddio
e edicdo e uma maior interdependéncia com
o sector cultural nos dominios profissionais re-
feridos no audiovisual. As profissdes que se
reGnem nesta categoria relacionam-se com as
actividades que permitem difundir os contet-
dos desenvolvidos e, consequentemente, sdo
influenciados pela natureza e perfil dos varios
meios de comunicacdo considerados. Este &,
também, um dominio de maior especializa-

cdo funcional.

- O dltimo dominio de intervencdo identificado

é marcadamente horizontal e integra exerci-
cios profissionais relacionados com a comer-

cializacéo dos conteddos.

iii) Em funcdo da arrumacdo proposta é possivel

reconhecer que o corpo profissional da Inds-
tria de Conteddos é constituido por um con-
junto de profissdes especificamente identifica-
das com a sua actividade produtiva a par de
outro conjunto de profissdes que tém presenca
em dominios de actividade relacionados e
cuja afectacdo sectorial ndo é clara. S&o pro-
fissdes que, de alguma forma, podem inscrever
o seu contributo em mais do que um sector de
actividade econdmica, definindo-se a sua par-
ticipacd@o em cada um deles a partir do tipo de
produtos em que participam. E o caso particu-
lar dos exercicios profissionais de natureza ar-

tistica que podem caber no sector Cultural se
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associados a um espectdculo ao vivo, por
exemplo, ou na IndUstria de Conteddos se o
produto desenvolvido pressupuser a plata-

forma televisiva como meio de difusdo.

iv) Pela pouca relevancia que apresentam para
este estudo, ficam de fora outras dreas de exer-
cicio profissional menos especificas ou trans-
versais a outros sectores como a assisténcia a
servicos, nomeadamente, os empregos de Pe-
dreiro/a, Serralheiro/a, Mecénico/a Auto, Te-
lefonista e Litografo/a, a drea administrativa,
de salde e coordenacdo especializada. Estes
empregos estdo claramente a deixar de fazer
parte dos quadros de pessoal das operadoras
de televisdo - encontram-se fundamentalmente
na operadora de televisdo do Estado, embora
a tendéncia seja para a contratacdo de servi-
cos no exterior com o objectivo de reduzir os

custos de pessoal.

No sector de producdo cinematogrdfica e televisiva
existem ainda outras actividades/dreas de apoio que
pela sua transversalidade optdmos por né&o indicar
no referencial principal relativo & estrutura profissio-
nal, nomeadamente o catering, a iluminacdo (Chefe
de Electricista, Assistente de Electricista) e os cendrios
(Chefe de Carpintaria de Cena e Assistente de Car-
pintaria de Cena). Estes empregos foram estudados
noutros sectores de actividade/dominios profissionais
no ambito da coleccdo dos estudos sectoriais pros-
pectivos ou na coleccdo dos dominios profissionais
transversais do IQF. Por exemplo, o catering foi estu-
dado no sector do Turismo e as profissdes relaciona-
das com a drea da carpintaria foram estudadas no

estudo da IndUstria das Madeiras e Suas Obras.

5. Repercussdes dos Cendrios de
Evolucéo do Sector no Emprego,
Quualificacdes e Competéncias

Os diferentes cendrios de evolucdo do sector que se

equacionam compreendem implicacdes diferencia-

——

das ao nivel do emprego. Com efeito, correspon-
dendo & combinacdo de possibilidades alternativas
de evolucdo dos elementos estruturantes do sector, os
cendrios tracados permitem perspectivar solicitacdes
diferenciadas ao nivel do emprego com impacto so-
bre a dindmica de procura global, mas também, so-
bre o perfil de competéncias que apresenta maior re-

levéincia estratégica em cada contexto evolutivo.

O posicionamento de mercado e as opcdes tecnolé-
gicas e organizativas inerentes a cada um dos cend-
rios sugerem o recurso a perfis profissionais e compe-
téncias diferenciadas. S&o os contornos principais
dessa variacd@o que se procuram situar em seguida,
assinalando, num primeiro momento, as principais im-
plicacdes de cada cendrio na intensidade global da
procura de emprego e, num segundo momento, os as-

pectos distintivos em matéria de competéncias.

5.1 Cenario Ouro

Um dos mais evidentes tracos distintivos deste cend-
rio refere-se & capacidade de expandir o mercado
de contetddos afirmando duas dindmicas complemen-
tares: i) uma de aprofundamento e criacdo de mer-
cado interno; ii) a outra de intensificacdo da pre-
senca das empresas portuguesas nos mercados
internacionais, nomeadamente no que se refere ao

mercado da lusofonia.

A dfirmacdo desta dupla dindmica pressupde, como
se procurou explicitar no exercicio de cenarizacdo, o
desenvolvimento de um sector de producéo forte que
seja capaz de assegurar uma oferta de conteddos
qualificada e diferenciada. Esta consolidacdo da
oferta de produtos e servicos apela & capacidade de
conduzir estratégias de segmentacdo que assegurem
capacidade de “abrir” novos mercados e, complemen-
tarmente, & infroducdo de estratégias tecnolégicas de
desenvolvimento que favorecam a colocacdo dos con-

teGdos produzidos em mercados transfronteiricos.

No que se refere & segmentacdo de mercados re-

leva-se a capacidade de situar dominios especificos

— b
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de procura que representem oportunidades de de-
senvolvimento da oferta e que, consequentemente,
exigem que este seja capaz de especializar e qualifi-
car respostas. O desenvolvimento de novos produtos
e a especializac@o de respostas a piblicos circunscri-
tos constitui uma linha de aposta inerente & afirma-
cdo desta estratégia e é, simultaneamente, um factor

indutor da procura de competéncias.

Esta é, também, uma linha evolutiva que reverte a fa-
vor do potencial de internacionalizacdo do sector
mas a que se associa como factores criticos a capa-
citacdo nas vertentes tecnolégicas associadas ao
desenvolvimento dos conteddos e & sua distribuicdo.
Também aqui a solicitacdo sobre o perfil do em-
prego sugere determinado tipo de apostas. Com
efeito, esta é uma oportunidade que titulariza o re-
curso a solucdes tecnoldgicas harmonizadas com as
novas redes de distribuicdo, nomeadamente a Infer-
net, para posicionar a oferta de conteGdos em mer-

cados distantes.

Verifica-se, assim, uma dindmica evolutiva que contri-
bui para alargar a participacdo dos agentes do sec-
tor sugerindo uma relacdo mais intensa entre os do-
minios da criacdo de conteldos e da sua edicdo e
distribuicdo e acentuando, deste modo, o contexto
de interdependéncia entre os vérios dominios de ac-

tividade que se acolhem neste espaco de producdo.

Ao nivel do emprego a primeira evidéncia que importa
assinalar é a de que este serd o cendrio propiciador
de uma maior expansdo do volume de emprego asso-
ciado ao sector correspondendo, de algum modo, ao
enunciado das expectativas mais optimistas que no mo-
mento anterior deste relatério situdmos. Com efeito, a
evolucdo perspectivada neste cendrio é baseada num
forte crescimento do mercado que, naturalmente, con-
duz & intensificacdo da actividade produtiva e & absor-

c&o de recursos humanos.

Complementarmente, cabe reconhecer que a ding-
mica de evolucdo associada ao cendrio ouro acen-

tua a oportunidade de criacdo de emprego relacio-

——

nado com a componente criativa e cultural asso-
ciada ao desenvolvimento de conteddos, na justa
medida em que afirma um espaco de producéo
forte capaz de alimentar os circuitos de distribuicdo

e comercializacdo.

O sector audiovisual, sustentado na diversificacdo
de ofertas e nas oportunidades comerciais despertas
pelos novos mecanismos de interactividade (aqui se
incluindo a vertente do video on-demand) constitui
uma importante plataforma de expansdo do sector,
sendo este o cendrio mais favordvel ao desenvolvi-
mento da producdo de conteddos em portugués

para televisdo.

A componente de desenvolvimento de aplicacées
multimedia (software) é uma das dreas que obser-
varé maior impulso na criacdo de emprego e desen-

volvimento de competéncias no cendrio considerado.

O alargamento das redes de distribuicéo intensifica o
recurso a plataformas diferenciadas de difuséo e co-
mercializac@o de conteddos e, por essa via, apela &
mobilizacdo de competéncias relacionadas com as
tecnologias de producdo e edicdo de conteidos em
formato digital. Neste plano destaca-se a exigéncia
de atender a normas técnicas que, privilegiando a
convergéncia de solucdes, promovam a facilidade de

disseminacdo dos conteddos.

5.2 Cendario Prata

O cendrio prata enfraquece a capacidade de afirma-
c@o de um sector de producdo de conteidos auté-
nomo, alicercando, por isso, a dindmica de cresci-
mento da Inddstria de Conteddos no eixo das
empresas de distribuicdo e difusdo. Deste modo, con-
sidera-se que as oportunidades associadas ao cresci-
mento do consumo de conteddos serdo capitalizadas
por empresas que concentram a sua intervencdo na
drea da distribuicéo e difusdo, uma vez que s@o de-
tentoras dos principais mecanismos de comercializa-

cdo. As posicdes empresariais ao nivel do audiovi-

sual e das comunicacdes (Internet, comunicacdes

— b
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méveis, ...) constituem uma importante condicdo de

centralidade face & dindmica evolutiva do sector.

Neste cendrio, a capacidade de segmentacéo do
mercado surge minorada e, com ela, a possibilidade
de ampliar as fileiras de producéo e distribuicdo ori-

entadas por critérios de personalizacdo.

Neste contexto, os dominios de exercicio profissional
que se relacionam com a producdo de conteddos,
designadamente as relacionadas com dimensdes cri-
ativas e culturais, suscitardo um nivel de procura me-
nos intenso. Com efeito, as redes de difusdo assim or-
ganizadas dardo maior atencdo a conteldos de
mainstreaming e & incorporacdo de conteddos prove-

nientes de mercados externos.

A menor verticalizacdo do sector ndo impede, con-
tudo, a sua expansdo e, desse modo, o fortaleci-
mento das esferas de actividade relacionadas com a
edicdo e difusdo de conteddos, sobretudo a partir
das plataformas de comunicacdo mais generalistas.
Nesta éptica, os empregos associados a meios de
comunicacdo generalista, designadamente ao audio-
visual, e, em particular, nos dominios de actividade
relacionados com a sua emissdo e difusdo, tenderdo

a ganhar maior relevéncia.

A prevaléncia de novos modos de divulgacéo e
acesso aos contelidos ndo retirard impacto & expan-
sdo da procura de competéncias ao nivel do multi-
media e, em particular, no que se refere a dominios
mais técnicos de intervencdo de que constituem
exemplo o desenho de pdginas Web, a programa-
c@o em Java, o desenvolvimento multimedia ou os
protocolos Internet. Estes sdo dominios profissionais
que respondem a uma nova forma de difusdo e
acesso a conteidos - associada a uma aceleracdo
constante dos seus processos de circulacdo - e que
ndo estardo tdo dependentes dos mecanismos de

producdo privilegiados.

A prépria configuracdo de novos servicos ao nivel do
audiovisual - televisdo interactiva e video on-de-

mand, em particular - alimentam a intensificacéo do

——

recurso a competéncias técnicas capazes de gerir e
prestar assisténcia & integracdo de conteGdos em re-
des de distribuicdo alargadas. Neste plano estdo
compreendidos a automatizacdo das funcdes de
acesso a servicos e a monitorizacdo do funciona-
mento destes, constituindo um dominio de clara inter-
cepcdo com dominios de exercicio profissional inclui-

dos no sector das TIC.

5.3 Cendario Latéo

A vis@o prospectiva proposta pelo cendrio latéo é,
naturalmente, aquela que menor impulso suscita do
ponto de vista do emprego. Em termos gerais, ela co-
loca em evidéncia uma maior resisténcia & mudanca
no sector que faz persistir mais longamente os atribu-
tos que o caracterizam actualmente. As varidveis cujo
perfil evolutivo mais significativamente contribuem
para o empobrecimento relativo da dindmica do sec-
tor prendem-se com um maior retardamento na afir-
macdo das novas plataformas de difusdo de conted-
dos e na prevaléncia da intervencdo publica no

apoio & producdo de contetdos.

Uma menor capacidade de alargamento de merca-
dos ampliaré a dependéncia do financiamento pu-
blico e limitard o potencial de diversificacdo da
oferta e, com isso, a prépria sustentabilidade de
projectos empresariais inseridos numa légica de

mercado.

Estas linhas de evolucdo acentuam a fragilizacdo do
emprego associado & producdo de conteidos, em
virtude do aprofundamento do recurso & sua importa-
cdo através de redes de comercializac&o dominan-
tes, e, complementarmente, & prépria operacdo das
novas plataformas de distribuicdo. Com efeito, preva-
lecendo as plataformas mais estabilizadas de divul-
gacdo ao nivel do audiovisual e Internet - que apre-
sentam ainda formas limitadas de integracdo
tecnolégica e de interactividade - o volume de em-
prego em dominios técnicos observard um cresci-

mento mais contido.

— b
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6. Dos Empregos Actuais aos
Empregos Alvo. A Construcdo de
Perfis Profissionais

O exercicio seguinte procura tracar de forma abrevia-
da o roteiro que conduziu a estabilizacdo de um re-
ferencial de perfis profissionais do sector que integra,
no fundo, uma proposta de agregacdo do conjunto
de empregos recenseados. O exercicio valoriza, con-
forme subjacente ao conceito de perfis de banda
larga, a aposta numa légica de integracdo e trans-

versalidade de competéncias.

Fruto do contexto de convergéncia e intercepc@o en-
tre este sector e os sectores das Actividades Artisticas,
Culturais e de Espectdculo e dos Servicos de Informa-
¢do e Comunicacdo o referencial de perfis profissio-
nais proposto compreende, para além de um corpo
de dominios de exercicio profissional especificos, um
amplo conjunto de perfis que sdo comuns a outros
sectores. Com efeito, cada vez mais a actividade de
producdo artistica e cultural se inscreve e é orientada
pelas exigéncias préprias & sua disseminacdo atra-
vés do audiovisual o que influi na natureza do exerci-
cio profissional de muitos profissionais relacionados,

nomeadamente, com o sector artistico.

Assim, os perfis apresentados compreendem um nicleo

de perfis profissionais especificos que refere as activida-

——

des mais circunscritas & concepcdo e disseminacdo de
conteddos no dmbito dos subsectores da imprensa, au-
diovisual, rddio e edicdo e, complementarmente, um
conjunto de perfis profissionais comuns que se relacio-
nam com um referencial de dominios de exercicio que
tanto podem ser contribuir para uma producéo suscep-
tivel de ser apresentada numa sala de espectdculo

como na televisGo ou no cinema, por exemplo.

No que se refere & organizacdo da apresentacdo dos
perfis profissionais retoma-se a classificacdo anterior-
mente apresentada na estrutura profissional do sector,
que distingue os dominios da edicéo, concepcéo, pro-
ducdio/difusdo e producdo e disseminagdo com base
em plataformas multimedia, abdicando-se da classifi-
cacdo por subsector em resultado do objectivo de de-

limitar espacos de exercicio profissional abrangentes.

Os Quadro 5 e 6 apresentam a proposta de agrega-
cdo de empregos em perfis segundo os dominios de ac-
tividade considerados. Alguns destes perfis sdo comuns
a outros sectores de actividade, nomeadamente aos
sectores das Actividades Artisticas, Culturais e de Espec-
tdculo, ao sector dos Servicos de Informacdo e Comu-

nicacdo e & IndUstria da Pasta, Papel e Artes Gréficas.

A exposicdo desenvolvida neste capitulo (a seguir
aos quadros) concentra-se na explicitacdo da ding-
mica de formacdo dos perfis especificos a Indstria

de Conteldos.

Quadro 5 ¢ Perfis Profissionais Especificos

Perfis Profissionais Empregos Agregados Dominios
Editor/a de livros Edicdo
Supervisor/a de Emisséo .
Coordenador/a de Programas ] Edicgo
Assistente de Coordenacdo de Programas
Redactor/a
Editor/a
Jornalista Chefe de Redaccdo Concepcdo
Coordenador/a de Edicdo
Jornalista Correspondente
Reali'z.odor /a (produtos cinematogrdficos e Concepcdo
televisivos)
Realizador/a de Programas Radiofénicos Concepcdo
Assistente de Realizacdo Concepcdo
. Guionista ~
Argumentista Argumentista-guionista Concepgdo

— b
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Quadro 5 ¢ Perfis Profissionais Especificos (continuacdo

Perfis Profissionais

Empregos Agregados

Linguista (tradugdo e revisao)

Dominios

Tradutor/a Revisor/a Concepgdo
Marcador/a de Legendas
Locutor/a Apresentador/a de Programas de

Animador/a Apresentador/a de Programas de Televiséio Concencio

Radiodifusdo Locutor/a de Programas de Radio pe
Animador/a de Programas de Rédio

Montador/a de Produtos Audiovisuais As.smente de’Monfcgem, Operador/a de Producdo
Mistura ou Videotape ’

Operador/a de Camara Assistente d.e Camara, Assistente de Imagem Producto
ou Fotografia

Anotador/a Assistente de Anotacdo Producdo
Assistente Musical de Grau 1

Assistente Musical Producédo

Assistente Musical de Grau2

Coordenador/a Técnico/a

Producdo/Difusdo

Director/a de Casting

Assistente de Casting

Producdo

Director/a Técnico/a (Radiodifuséo)

Producdo

Fonte: Equipa do estudo

Quadro 6 ° Perfis Profissionais Comuns

Perfis Profissionais

Empregos Agregados

Repérter Fotogréfico/a
Fotojornalista

Assistente de Fotografia

Dominios

Fotégrafo/a Fotégrafo/a Digitalizador Concepgdo
Director/a de Fotografia
Fotégrafo/a de Cena
Actor/Actriz Concepcéo
Instrumentista
Mdsico/a Concepgdo
Cantor
Compositor/a Concepcéo
Coredgrafo/a Concepcéo
Escritor/a Concepgdio
Encenador/a Director/a Cénico/a Concepcdo
Aderecista Producdo

Técnico/a de Audiovisuais

Técnico/a de Video

Producdo/Difuséo

Figurinista

Concepcéo

Zelador/a de Guarda-Roupa

Producéo

Agente Artistico/a

Producdo/Difuséo

Cenégrafo/a Concepgdo
Dramaturgo/a Concepcao
Dramaturgista Adaptador/a Teatral Concepgdo
Critico/a Difusdo
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Quadro 6 ° Perfis Profissionais Comuns

Perfis Profissionais Empregos Agregados Dominios
Desenhador/a de Luz Concepcdo
Desenhador/a de Som Concepcdo

Operador/a de Som
Técnico/a de Som Producédo
Engenheiro/a de Som

Técnico/a de lluminacéo Operador/a de Mesa de Luz Producdo

Produtor/a Executivo

Produtor/a Delegado
Produtor/a / 9 Producdo/Difuséo

Assistente ou Secretdrio/a de Producéo

Chefe de Producéao

Arquivista

Bibliotecdrio/a
Documentalista Técnico Superior de Biblioteca e Documentacéo | Difusdio
Técnico/a Superior de Arquivo

Bibliotecdrio/a-arquivista

Desenhador/a gréfico

Designer de Contetdos Grdficos Arte finalista Concepcdo

Maquetista

A INDUSTRIA DE CONTEUDOS EM PORTUGAL

Compositor; Técnico/a Marcador/a Revisor/a
Grdéfico; Operador/a de Computacdo Gréfica;
Preparador/a Visualizador/a; Paginador/a;
Montador/a; Gravador/a Manual; Gravador/a | Producédo
de Fotoquimicos; Fotocompositor/a; Monta-
dor/a de Gravuras; Fotogravador/a; Transporta-

. dor/a

Inforgréfico/a

Técnico/a Profissional de Biblioteca e Documen-
Técnico/a Documentalista tacGo Difusdo
Técnico/a Profissional de Arquivo

Web Designer Concepcdo
Web Developer Concepcao
Web Master Concepcdo

Fonte: Equipa do estudo

Area de Edicao Embora néo redna formacdo especifica para acesso
& profiss@o, esta é normalmente exercida por um pro-
A defini¢do do perfil de Editor/a distingue as activi-  fissional com mais experiéncia - um/a jornalista no

dades relacionadas com a seleccdo dos conteidos a  caso dos érgdos de comunicacdo - o seu exercicio

difundir, em qualquer um dos meios de comunicacdo
considerados, assim como as condicdes/circunstan-
cias da sua difusdo. Este é um papel com crescente
importéncia no contexto do sector, uma vez que nele
recai a responsabilidade de interpretar uma determi-
nada linha editorial, ou seja, uma estratégica de edi-
cdo que constitui recurso fundamental do posiciona-
mento de mercado de um 6rgdo de comunicacdo ou

de uma editora de livros, por exemplo.

requer um conjunto de atributos que justificam a sua
autonomizacdo num perfil especifico. Para além de
uma elevada competéncia técnica o/a Editor/a tem
ainda de possuir competéncias relacionadas com a
drea de gestdo e estratégia, saber interpretar uma li-
nha editorial e reunir a confianca dos responsdveis

empresariais do projecto em que se infegra.

A crescente relevéncia da identidade editorial para a

afirmagdo no mercado das empresas de conteidos e
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a multiplicacdo de apostas de comunicacdo especia-
lizadas levam a que tenda a expandir-se este domi-
nio de exercicio profissional e, a par disso, a tornar-
se mais exigente do ponto de vista das competéncias

que o seu exercicio requer.

O perfil de Coordenador/a de Programas ¢ in-
tegrado na drea da edicdo, porque nas suas funcdes
distingue-se a elaboracdo dos alinhamentos de pro-
gramacdo e planos de difusdo de emissdes de
acordo com a grelha de programas e das directrizes
definidas. Assim, verificamos que nele se rednem
competéncias préximas das do/a editor/a, quando
se coloca a responsabilidade de proceder ao alinho-
mento da apresentacdo dos conteidos, mas num
plano mais restrito. Com efeito, a sua funcéo é exer-
cida num quadro de definicdo programdtica - linha
editorial - mais ampla e com uma presenca subsec-
torial mais circunscrita. Com efeito, enquanto o/a Edi-
tor/a é transversal ao sector, o/a Coordenador/a de
Programas exerce a sua actividade dominantemente

na rddio e televisdo.

Assim, compreendendo actividades que acabam por
se inscrever no processo de definicdo do perfil edito-
rial de um determinado projecto comunicacional, o
seu lastro de influéncia ndo é tdo amplo como o
do/a Editor/a convocando uma maior especializa-
cdo funcional. Por isso, opta-se por definir um perfil

especifico.

Area de Concepcéo

O perfil de Jornalista compreende um dos princi-
pais dominios de exercicio profissional do sector
abrangendo as actividades relacionadas com a pro-

ducdo de informacdo de interesse publico.

A dindmica de agregacdo subjacente & construcao
deste perfil limita-se a reunir as vdrias facetas da
actividade jornalistica, dando uma perspectiva am-
pla a este dominio de exercicio profissional. Assim,
respeitando as etapas convencionais de producéo

da informagdo - pesquisa, seleccdo, tratamento e

——

producdo do conteido informativo - as principais
dinédmicas de convergéncia implicitas ao perfil
abrangem as componentes de reportagem, redac-
cd@o e, mesmo, de apresentacdo/locucdo de conte-

Udos informativos.

Por isso este é, também, um perfil com grande trans-
versalidade & Industria de Conteldos exercendo a

sua actividade na imprensa, televisdo e radio.

O/a Redlizador/a corresponde, também, a um
dominio cldssico de exercicio profissional no sector
cabendo-lhe conceber técnica e artisticamente a es-
trutura para a rodagem de um filme cinematogréfico,
publicitério ou de um programa televisivo. Neste
exercicio, compete-lhe materializar a ideia inscrita no
guido que orienta o desenvolvimento da obra em
causa. Esta funcéo exige um conhecimento bastante
compreensivo do conjunto de actividades que supor-
tam o desenvolvimento de um produto audiovisual, re-
querendo a capacidade de orientacdo dos profissio-
nais que nelas intervenham. Neste sentido, exige
capacidades préprias & funcdo de coordenacéo de
equipas. Naturalmente, o perfil de Realizador/a con-
voca uma importante disponibilidade criativa que
permite atribuir um cunho autoral préprio ao trabalho

desenvolvido.

A evolucdo deste perfil e, sobretudo, a intensidade
das oportunidades de exercicio desta actividade es-
tdo fortemente dependentes da afirmacdo do cend-
rio ouro que é aquele que possibilita uma maior ca-
pacidade de alimentar os circuitos de distribuicéo

com conteddos desenvolvidos em Portugal.

A opcdo de preservar como perfil profissional auté-
nomo o/a Realizador/a de Programas Ra-
diofénicos prende-se com o facto de este exerci-
cio apresentar uma maior especificidade, em
particular no que se refere aos saberes-fazer técni-
cos que mobiliza. Com efeito, o exercicio deste con-
junto de actividades é particular da rddio e redne
pouca transversalidade relativamente aos outros

subsectores.
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A légica de agregacdo adoptada corresponde, assim,
& reunido de vdrios niveis de experiéncia que tem fra-

ducdo numa diferenciacdo de natureza hierdrquica.

A variabilidade deste perfil estd, deste modo, mais in-
timamente relacionada com a dindmica de evolucédo
do subsector da rddio que de algum modo se pers-

pectiva como mais estdvel.

O/a Argumentista é, também um perfil profissio-
nal “tipico” do sector e encerra uma actividade de
natureza criativa relacionada com a producdo de
textos, narrativas ou guides de didlogos para filmes
ou séries televisivas. Este ¢ um dominio de actividade
bastante especializado e pouco relacionado com outros

dominios de exercicio profissional.

Sendo um perfil profissional da “fileira produtiva” do
audiovisual as oportunidades de expansdo do seu
exercicio estdo fortemente relacionadas com a dfir-

macdo do cendrio ouro.

O/a Fotégrafo/a integra também um conjunto es-
pecifico de actividades, constituindo um dominio de
exercicio bastante transversal ao sector e comum a ou-
tros sectores de actividade nomeadamente ao sector
da Preservacdo, Conservacdo e Valorizacéo do Patri-
ménio Cultural, entre outros. A dindmica de evolucdo
e de organizacdo produtiva de alguns destes subsecto-
res, nomeadamente ao nivel da imprensa e audiovi-
sual, tem favorecido a tendéncia para o exercicio
desta profissdo em regime de free-lancer e para uma
crescente diversificacdo dos “dominios temdticos” em
que se inscreve a captacdo de imagens fotogrdficas.
Ao nivel das competéncias o principal espaco de ino-
vacdo é o que resulta da digitalizacdo dos métodos
de recolha, tratamento e arquivo de imagens, sendo
neste plano que se colocam as principais solicitacdes

ao nivel da evolucdo das competéncias.

O perfil de Tradutor/a tem por missdo a conversdo
de conteddos de natureza documental ou literéria de
uma lingua de partida para uma lingua de chegada.
Quanto mais o crescimento do sector for suportado
na importac@o de conteddos maiores serdo as opor-

tunidades de trabalho para tradutores.

——

A légica de agregacdo do Animador/a Apre-
sentador/a de Programas de Radiodifusé@o
compreende, no essencial, a associacdo das activi-
dades de locucdo e animacdo exercidas tanto na ré-
dio como na televisdo. Neste exercicio profissional in-
cluem-se as actividades associadas & apresentacdo
de um qualquer programa televisivo ou radiofénico
que ndo apresente como finalidade principal difundir

contetdos informativos.

A perspectiva de expansdo da difusdo televisiva eleva
as expectativas quanto & criacdo de emprego para
este perfil profissional, sendo que esta perspectiva
pode manter alguma neutralidade relativamente aos
cendrios enunciados uma vez que a sua presenca é
requerida independentemente da matriz que preside

& producdo dos conteddos.

O perfil de Assistente de Realizacéio, coordeng,
em conjunto com os chefes de cada equipa respon-
sével, a preparacéo de todos os elementos de cenaq,
tanto humanos - actores e figurantes - como materiais
- decor, figurinos e aderecos - e planifica todo o tra-

balho de rodagem que envolve esses elementos.

Area de Producéo/Difuséo

Ao perfil de Coordenador/a Técnico/a cabe a
coordenacdo e programacdo das actividades asso-
ciadas & captacdo, tratamento, edicdo e emissdo de
conteddos radiofénicos e televisivos. Este é um perfil
que se posiciona numa drea de intervencdo de inter-
face entre a vertente de edicdo e a vertente de pro-
ducdo de conteddos. Nesse sentido, ao/a Coordena-
dor/a Técnico/a cabe a organizacdo dos meios e
recursos necessdrios a producdo de um determinado
conteido nos termos determinados pela linha edito-

rial estabelecida.

Area de Producéo

Como d se referiu, a drea de producédo é aquela que
apresenta um maior grau de especializacdo funcio-
nal relativamente & definicdo dos perfis e, nessa me-
dida, a menos propicia a uma légica de agregacdo
de empregos. O exercicio de elaboracdo de perfis

contemplou o reconhecimento dos dominios delimita-
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dores do espaco de exercicio profissional dos empre-

gos identificados.

O perfil de Montador/a de Produtos Audiovi-
suais contempla como missdo a montagem final de
produtos audiovisuais para o que executa um con-
junto de actividades de cariz bastante especializado.
Assim, o exercicio de agregacdo abrange empregos
integralmente relacionados com a missdo descrita
mas que assumem ou um cariz de apoio ou desenvol-
vem uma acg¢do centrada numa componente especi-

fica do processo de montagem.

O perfil de Operador/a de Camara tem por mis-
s@o a captacdo de imagens com recurso a uma cé-
mara de filmar, sendo que o exercicio de agregacdo
desenvolvido apenas inclui empregos que se referem

a patamares de responsabilidade diferenciados.

A INDUSTRIA DE CONTEUDOS EM PORTUGAL

O Anotador/a desenvolve uma actividade de su-
porte & rodagem de um conteddo audiovisual e ao
planeamento do trabalho de montagem que, poste-
riormente, é desenvolvido. Nesta perspectiva, cabe- ,
lhe, essencialmente, desenvolver um conjunto de acti-
vidades de preparacdo e monitorizacdo das
filmagens que visam assegurar o respeito pelo guido

de suporte ao desenvolvimento do conteddo.

Pertencendo ao subsector da emissdo radiofénica o
perfil de Assistente Musical tem por missdo pres-
tar assisténcia musical & producdo e realizacdo de
programas de radio, assumindo um dominio de exer-

cicio profissional bastante especializado.

O perfil de Director/a de Casting tem por mis-
s@o, identificar e avaliar as necessidades implicitas &
composicdo de um elenco de actores e figurantes
para a realizacdo de um produto cinematogrdfico, te-
levisivo ou publicitdrio procedendo & sua seleccdo.
Este é, também, um dominio de exercicio muito parti-
cular e pouco propicio & adopcdo de légicas de
agregacdo de empregos.

O/a Director/a Técnico/a é responsével pela di-

reccdo e coordenacdo da drea técnica de estacdes

de rddio e televisdo.
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IV. Diagndstico de Necessidades de

Formacdo e Pistas para a Reorientacdo

da Formacdo Profissional

1. Levantamento e Caracterizacdo
da Oferta Formativa Orientada para
a Industria de Conteudos

Neste ponto integra-se uma sintese de alguns cons-
trangimentos associados ao processo de levanta-
mento e andlise da oferta formativa, o levantamento
e a caracterizacdo dessa oferta de formacdo (nas
modalidades inicial e continua) e a imagem, adequa-

¢do e pertinéncia que apresenta.

O levantamento e caracterizacdo da oferta forma-
tiva para a Indistria de Conteddos redne informa-
c@o sobre o ensino superior, universitdrio e politéc-
nico, o ensino tecnoldgico, promovido pelas
escolas secunddrias e tecnolégicas, e o ensino pro-
fissional, oferecido pelas escolas profissionais.
Abrange, ainda, a oferta de formagdo continua di-

rigida aos profissionais que jd integram o sector e a

oferta dirigida aos futuros profissionais, desenvol-
vida por estabelecimentos de ensino superior e ndo

superior.

A identificacdo dos cursos de formacédo inicial
deste sector de actividade foi elaborada a partir
de uma base de dados da Quaternaire Portugal,
construida a partir de fontes oficiais. Recorreu-se
ainda a outras fontes ndo oficiais como, por exem-
plo, o Jornal Expresso (Suplemento) e & Férum Es-
tudante relativamente & oferta dos estabelecimen-

tos de ensino superior.

As fontes de informacdo para a formagdo continua
s&o mais diversificadas e dispersas do que na forma-
cdo inicial. A informacdo tratada provém dos Centros
de Gestdo Participada e de Gestéo Directa, de em-
presas promotoras de formacdo e das instituicdes de

ensino superior, publico e privado.
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1.1. Constrangimentos do Levantamento
e Andlise da Oferta Formativa

O levantamento deste tipo de informacdo tem as-
sociado alguns constrangimentos j& largamente
explicitados em outros sectores de actividade. No
entanto, ndo podemos deixar de os assinalar tam-
bém neste estudo. Resumidamente destacam-se os

seguintes:

i) a existéncia de vdrios sistemas de informacdo
que integram indicadores diferentes, na maioria

das vezes dificeis de comparar;

ii) a existéncia de informacdo de natureza avulsa,
pouco fidvel e que impossibilita a realizacdo
de comparacdes e a elaboracdo de grandes

ilacdes sobre a oferta formativa;

iii) o cardcter pouco sistemdtico da oferta de forma-
¢do continua, o que ndo facilita a sua andlise
quanto & regularidade, localizacdo e ao tipo de
formacdo oferecida. As duracdes dos cursos de
formac&o continua, aparentemente n&o t&m re-

7 ’
gra; os cursos de pés-graduacdo, de especiali-

zacdo e de curta duracdo séo disso exemplo;

iv) a diversidade de designacées e configuracdes
dos cursos existentes na formacdo inicial e con-
tinua, dificultam a sua sistematizacdo e catego-

rizacdo.

1.2. Levantamento e Caracterizacéo da
Oferta de Formacéo Inicial

A andlise da formacdo inicial organiza-se, diferenci-
ando o ensino publico e privado e diferenciando os

diferentes graus de ensino, do seguinte modo:

i) formacdo de nivel superior (universidades e ins-

titutos politécnicos);
ii) ensino profissional (escolas profissionais);

iii) ensino tecnolégico (escolas secunddrias e es-

colas tecnoldgicas).

——

Antes de se iniciar a andlise da oferta de formacao
inicial para a Indéstria de Conteddos, é importante
ressalvar que os cursos identificados n&o perten-
cem exclusivamente a este sector de actividade. Re-
giste-se, todavia, que o grau de transversalidade é
varidvel de drea temdtica para drea temdtica. As
dreas do audiovisual e do multimedia, por exem-
plo, assumem um grau de transversalidade relativa-
mente elevado aos vérios subsectores da IndUstria
de Conteldos, mas também a outros sectores de

actividade.

Destacam-se as seguintes dreas de formacdo, em

cada uma das tipologias identificadas:

Formacéio de Nivel Superior (universitario

e politécnico)

- Area de Comunicacdo: ciéncias da comunica-
¢&o, comunicacdo social e jornalismo; audiovi-
sual, multimedia e interactividade; design, de-
sign de comunicacdo e comunicacdo grdfica;
comunicacdo empresarial, institucional e organi-
zacional; linguas e linguistica, traduc@o e inter-

pretacdo.

- Area do Teatro, Cinema e Televisdo: imagem, en-

cenacdo, montagem e producdo.

- Area da Produc@o e Realizacdo de Espectdcu-
los, Programas e Filmes: producdo, realizacédo,
montagem, encenacdo, coreografia, imagem,

anotacdo e som.
Ensino Profissional (escolas profissionais)
- Artes do Espectéculo
- Audiovisuais e Producdo de Media
- Biblioteconomia, Arquivo e Documentacdo (BAD)
- Design
- Informacéo e Jornalismo

- Marketing e Publicidade
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Ensino Tecnolégico (escolas secundarios e

escolas tecnolégicas)

- Multimedia e Producédo Visual

Formacéo de Nivel Superior (universitario

e politécnico)

Neste ponto identifica-se a oferta de formacao de ni-

vel superior produtora de niveis 4 e 5.

A leitura global do Quadro 7 em que se contabilizam
o nimero de cursos por regido, promovidos por enti-

dades publicas e privadas, dé-nos conta do seguinte:

- maior oferta de cursos em entidade publicas do

que privadas (104 publicos e 78 privados);

- lideranca de oferta privada apenas na Regido

Norte;

- auséncia de oferta de natureza privada no Algarve

e Regides Auténomas dos Acores e Madeirg;

- oferta pouco significativa de cursos nas regides
do Algarve, Alentejo e Regides Auténomas dos
Acores e Madeira; pelo contrdrio as regides
Norte e Llisboa e Vale do Tejo concentram a

maior parte da oferta de cursos de nivel superior.

A é&rea de formagdo dominante, ao nivel do nimero
de cursos, é a de Comunicacdo em detrimento da
drea de Teatro, Cinema e Televis@o: na primeira con-
tabilizam-se 154 cursos e na segunda apenas 11. O
que significa uma aposta bastante menos significativa
na drea do Teatro, Cinema e Televis&o por parte das
instituicdes de ensino superior. O que ndo deixa de
estar a par do menor significado, em termos quantita-
tivos, destas actividades no dmbito da Inddstria de

ContelGdos e de outros sectores.

Na drea de Comunicacdo as subdreas com maior
significado sdo:
- linguas e linguistica, traducdo e interpretacéo,

com 72 cursos;

- comunicacdo empresarial/institucional e organi-

zacional, com um total de 32 cursos;

——

- ciéncias da comunicacdo, comunicacdo social e

jornalismo (25 cursos);

- design, design de comunicacd@o e comunicacdo

grdfica (22 cursos).

As subdreas com menor significado sdo o audiovi-
sual, multimedia e interactividade, com apenas 3 cur-
sos (Quadro 7).

Os dados relativos a 2005 apresentados no Quadro
8 d&o-nos conta de um crescimento global do ni-
mero de cursos desenvolvido no continente e regides
auténomas. A drea de Comunicacdo apresenta mais
27 cursos, a de Teatro, Cinema e Televisdo mais 14
cursos ao que acresce, ainda, a oferta de 10 cursos
na drea de Ciéncias de Informacéo, antes ndo exis-

tente.

Numa andlise por regido na drea da comunicacdo si-
naliza-se um crescimento em todas as regides, ex-
cepto nas regides auténomas da Madeira e Acores
que se identificam o mesmo nimero de cursos. Toda-
via, regista-se um decréscimo do nimero de cursos de

natureza privada nas regides do Norte, Centro e
Alentejo (Quadro 8).

A drea de Teatro, Cinema e Televisdo regista um
crescimento nas regides Norte, Centro e Lisboa e
Vale do Tejo. Na regido do Alentejo continua-se a
registar apenas um curso. As regides do Algarve e
Regides Auténomas da Madeira e Acores conti-
nuam sem qualquer tipo de oferta. Ressalve-se o
crescimento da oferta na regido Centro que pas-

sou de uma situacd@o de zero cursos para 7 (Quao-

dro 8).

Nesta drea, o peso mais significativo continua a
ser da oferta dos promotores piblicos. Em 2005
registaram-se 19 promotores publicos e 6 priva-
dos, enquanto em 1999 e 2000 existiam apenas
7 promotores publicos e 4 privados, assinalando-
-se, portanto, um crescimento bastante mais signifi-

cativo na oferta piblica - de 7 para 19 cursos

(Quadro 8).
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Quadro 7 * Numero de Cursos do Ensino Superior (Pblico e Privado) por Area de Formacéo e por Regido

(1999-2000).

Areas de Formacéo

e Acores
TOTAL PU+PR

= 8
S L o
[ ;:E’ 5
H ] =
- < <
par} o

PU | PR |PU | PR|[PU|[PR|PU|[PR|PU|PR|PU]| PR

Comunicagdo: ciéncias da comunicagdo, comunicagdo
social e jornalismo

Comunicagdo: audiovisual, multimedia e interactividade | 1 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 3

Comunicacdo: design, design de comunicagdo e
comunicacdo gréfica

A INDUSTRIA DE CONTEUDOS EM PORTUGAL

Comunicacdo: comunicacdo empresarial/institucional
e organizacional

Comunicacdo: linguas e linguistica, traducdo e
interpretacdo

D Total da AREA de COMUNICACAO 16 | 23 | 24 18 | 32 | 27 3 1 5 0 5 0 154
Teatro, cinema e iele:/isao: imagem, encenacdo, 9 3 0 0 4 1 1 0 0 0 0 0 1
montagem e produc&o
Total AREA do TEATRO, CINEMA e TELEVISAO 2 3 0 0 4 1 1 0 0 0 0 0 1
TOTAL 18 | 26 | 18 | 18 | 36 | 28 4 3 5 0 > 0 | 165

Fonte: Base de Dados Quaternaire Portugal, construida através do destacdvel do Jornal Expresso “Guia do Estudante” de 1999 e de 2000.

Quadro 8 * Numero de Cursos do Ensino Superior (Piblico e Privado) por Area de Formacéo e por Regido

(2005).
o (-] [
] > 5 $
) = 5 o =)
Areas de Formacédo 5 t é’ =
o 2 -
* = < 5
- o -
PU| PR|{PU|PR|[PU|PR|PU|PR|PU|PR|PU|PR|PU|PR
Comun!cclgt?o: Cle.nacls da Cf)munlcogao, 9 4 8 1 5 6 1 1 1 0 1 0 0 0 30
Comunicacdo Social e Jornalismo
Audiovisual, Multimedia e Interactividade 1 1 4 1 2 0 0 0 0 1 0 0 0 0 10
De5|gn,. Des:gn de’ ;omunlcagao, 3 5 5 9 9 6 9 0 1 1 0 0 1 0 28
Comunicacéo Gréfica
Comunicacdo Empresarial, Institucional,
1 5 8 2 5 8 2 0 0 1 1 0 1 0 | 34
Organizacional
Comunlcagﬁo: nguas,_Llngmshca, 19 9 13 9 25 0 3 0 3 1 9 o 0 0 70
Tradug&o e Interpretacdo
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Quadro 8 * Numero de Cursos do Ensino Superior (Piblico e Privado) por Area de Formacdo e por Regido
(2005). (continuacao)

(] o -3

K . £ .

< : % ‘0 o =

Areas de Formacéao - T ) a

-0 o = =

a7 < < =

= : (o]

- ol =4

Total AREA de COMUNICACAO 26 | 17 | 38 8 39 | 29 8 1 ) 4 4 0 2 0 | 181
Produc&o e Realizagdo de Espectdculos e -
Programa: Producéo, Realizacdo, Montagem g
~ - T ) 4 7 0 6 2 1 0 0 0 0 0 0 0 25 )
Encenacdo, Coreografia, Inagem, Anotacéo 2
e Som 6
o
Total AREA do TEATRO, CINEMA e =
TELEVISAO 5) 4 7 0 6 2 1 0 0 0 0 0 0 0 25 3
o]
[a)
Ciéncias da Informacédo 2 1 2 2 1 2 0 0 0 0 0 0 0 0 10 \a
=
Z
0]
TOTAL 54 57 79 10 9 4 2 216 o
[a)
Fonte: Jornal Expresso/ Guia do Estudante (2005). Pdgina consultada em Fevereiro de 2005 <www.expresso.pt/ http://guiadoestudante.clix.pt.> é
o
fun]
[a)
o . . . .. 4
A andlise relativa ao grau dos cursos déd-nos também  apresenta pouca expressividade (apenas 2 cursos -

algumas indicacdes interessantes para a caracteriza-  de bacharelato e um de licenciatura);
cdo da oferta formativa deste sector. Assim, na drea , . . L .
’ - a drea design, design de comunicacéo e comunica-

da Comunicacéo, em geral, a maioria dos cursos sdo - " . L
¢do gréfica, caracteriza-se por uma oferta maioritd-

de licenciaturas (97 cursos). O grau de bacharel e de fiade cursos de bacharelato (10) a que associa 4

licenciatura bietdpica apresentam ambos 26 cursos

(Quadro 9).

cursos bietépicos e 6 licenciaturas;

- na drea de comunicacdo empresarial, institucional e

Especificamente, a drea de Comunicaco regista o N . N
organizacional a maioria dos cursos sdo bietdpicos

seguinte (Quadro 9): L
9 ( ) e de licenciatura (11 cada), enquanto os cursos de

- a drea de ciéncias da comunicacdo, comunicacdo  bacharelato séo apenas 8;
social e jornalismo, que se insere dentro da drea de . L - . .
-as linguas, linguistica, traducdo e interpretacdo

comunicacdo, e onde a maioria dos cursos estdio ao . . .
apresentam uma maioria de cursos de licenciatura

nivel do grau de licenciatura; S
9 ’ (65), enquanto os graus de bacharel e licenciatura

- a Grea de audiovisual, multimedia e interactividade,  bietdpica representam ambos apenas 3 cursos.

Quadro 9 * Nimero de Cursos por Grau e Tipo de Ensino da Area da Comunicacdo (ano de 1999 e 2000)

N2 de Cursos por Grau e Tipo de Ensino

. > Bacharelato + : :
Cursos/Designacées Bacharelato Licenciatura

Licenciatura

it [ vt | s | piveie | s | v

Comunicacdo: ciéncias da comunicacéo, comunicacéo social e jornalismo

Comunicacdo 2 2

Comunicacdo, Opcdo Comunicacdo Social 1 1
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Quadro 9 * Numero de Cursos por Grau e Tipo de Ensino da Area da Comunicacéo (ano de 1999 e 2000)

(continuacéo)

2 de Cursos por Grau e Tipo de Ensino

. > Bacharelato + . .
Cursos/Designacdes Bacharelato A A Licenciatura
. Licenciatura

i [ vt | s | pivae | sii | i
1

Comunicacdo e Jornalismo

Comunicacéo e Relacdes Piblicas 1 1
Comunicacéo e Relacdes Econémicas 1 1
Ciéncias da Comunicacdo 1 2 3 [
Ciéncias da Comunicacdo e da Cultura 1 1

Ciéncias da Comunicacéo e
Desenvolvimento Intercultural

A

—
<
o
)
—
o
o
o
=
w
w
©]
(a]
]
wi
=
4
(®]
O
w
(a]
<
o
—
w
-}
[a]
r4
<

Comunicacdo Social 2 1 2 5
Comunicacéo Social e Cultural 2 2
Jornalismo 1 1 1 3
Jornalismo e Comunicacdo 1 1
\ Total & 0 6 2 ) 9 25

Audiovisual, Multimedia e Interactividade

Tecnologias de Comunicacdo Multimedia 1 1
Tecnologia da Comunicacdo Audiovisual 1 1
Sistemas de Edicdo Multimedia 1 1

Total 1 1 0 0 0 1 8

Design, Design de Comunicacdo, Comunicacéo Grdfica

Design 1 3 1 1 2 8

Design de (e) Comunicacdo 1 1 1 3

Design de Comunicagdo e Técnicas
Grdficas

Design, Opcéio de Tecnologias de
Comunicacdo + Tecnologias Multimedia

Design Gréfico e llustracdo 1 1

Design e Producdo Grdfica 1 1

Design e Gestdo da Producéo de

Material Pedagégico 2 2

Artes, Comunicacdo e Design, variante 1 1

de design paisagistico

Artes da Imagem 1 1

Desenho 1 1
Total 3 7 8 1 2 4 20

Comunicacdo Empresarial/Institucional/Organizacional

Comunicagdo Empresarial 1 1 2

Comunicacdo, Opcdo Comunicacéo
Organizacional

— b
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Quadro 9 * Numero de Cursos por Grau e Tipo de Ensino da Area da Comunicacdo (ano de 1999 e 2000)

(continuacao)

de Cursos por e Tipo de Ensino

q = Bacharelato +
Cursos/Designacées Bacharelato Licenciatura
: Licenciatura

i [ vt | s | pivse | sii | i

Comunicacéo Institucional 1 1
Relacdes Publicas 2 2 4
Relacdes Publicas e Publicidade 1 1 2 (2')
Marketing 1 1 1 2 5 =
Marketing e Publicidade 1 1 2 E
Marketing e Consumo 1 1 3
Marketing e Comércio Internacional 2 2 \g
Marketing e Relacdes Piblicas 1 1 %
Gestdo de Marketing 3 1 4 z
Gestdo Comercial e Marketing 1 1 g
Andlise de Marketing 1 1 g
Publicidade 1 1 2
<
Publicidade e Marketing 1 1
Engenharia Publicitdria 1 1
Total 1 7 5 6 0 1 30

Comunicacdo: Linguas, Linguistica, Traducéo e Interpretacéo

Traducdo 2 4 6

Ciéncias da Traducdo e Cultura
Comparada

Traducdo e Interpretacdo em Linguas

Modernas

Traducéo e Interpretacdo 1 1

Tradutores Intérpretes 2 2

Traducdo e Relacdes Internacionais 1 1

Linguistica 2 2

Linguas e Literaturas 44 3 47
Linguas e Cultura Portuguesa 1 1

Estudos Europeus, Variante (Inglés,

Francés, ...) 2 2
Linguas Aplicadas 1 1 2
Estudos Portugueses (Portugués) e
- 3 3
(Alem&es, Ingleses, ...)
Francés - Inglés / Inglés - Alemdo 2 2
Total 3 0 2 1 56 9 71
Total PU + PR 26 26 97 149

Fonte: Base de Dados Quaternaire Portugal, construida através do destacdvel do Jornal Expresso “Guia do Estudante” de 1999 e de 2000.

— b
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A recolha realizada j@ em 2005, através do Guia do
Estudante (versdo on-ine, integrada no Jornal Ex-
presso), mostra-nos um acréscimo do ndmero de cursos
nas diversas sub-dreas da Comunicacdo, comparativa-
mente as recolhas efectuadas em 1999 e 2000. Assim,

sinaliza-se o seguinte crescimento (Quadro 10):

- ciéncias da comunicacdo, comunicacdo social e

jornalismo: mais 5 cursos (de 25 para 30 cursos);

- audiovisual, multimedia e interactividade: mais 7

cursos (de 3 para 10 cursos);

- design, design de comunicacd@o e comunicacdo

grdfica: mais 8 cursos (de 20 para 28 cursos);

- drea de comunicacdo empresarial, institucional e
organizacional: apenas mais 4 (de 30 para 34

cursos);

- linguistica, linguas, traducdo e interpretacdo:

mais 17 cursos (de 62 para 79 cursos).

As dreas de maior crescimento s@o: linguistica, lin-
guas, traducdo e interpretacdo, audiovisual, multime-
dia e interactividade e design, design de comunica-

¢do e comunicacdo grdfica.

A comparac@o entre os dois periodos de dados

(2000 e 2005) mostra-nos o aparecimento de uma

——

nova drea de cursos, ao nivel das Ciéncias da Infor-
macdo, com o surgimento de novos cursos no am-
bito da documentacdo, arquivo e biblioteca, cuja
oferta em 1999/2000 se situava apenas ao nivel
das formagées pés-graduadas. O aparecimento da
drea de biblioteconomia, arquivo e documentacéo,
é de extrema relevéncia para a drea das Ciéncias
da Informacd@o em que as formacdes de nivel 3 e de
nivel superior (4 e 5) eram inexistentes ou quase

inexistentes.

A julgar pelas designacdes dos cursos, aparecem 10
novos cursos na drea de biblioteconomia, 5 de pro-
motores publicos e 5 de promotores privados. A exis-
téncia de cursos, de cardcter inicial e superior, era
uma reivindicacdo antiga das associacdes desta
drea. Apesar de restrita ainda é uma drea que po-
derd ndo crescer significativamente dada & especifi-
cidade do dominio de intervencdo, embora a pro-
cura destes profissionais tenda a aumentar
significativamente, quer para o mercado relacionado
com os centros de documentacdo e recursos de natu-
reza publica quer para o mercado das empresas que
comecam a ganhar consciéncia da necessidade de
uma organizacdo mais eficaz da informacdo que

acumulam e produzem.

Quadro 10 ¢ N2 de Cursos por Grau e Tipo de Ensino da drea da Comunicacdo (2005)

N2 de Cursos por Grau e Tipo de Ensino

Bacharelato

Cursos/Designacées

Bacharelato +

A A Licenciatura
Licenciatura

i [ vt | s | pivse | ri | i

Comunicacéo: Ciéncias da Comunicagéo, Comunicacéo Social e Jornalismo

Ciéncias da Comunicacdo

1 2 5 8

Ciéncias da Comunicacdo e da Cultura

Ciéncias da Comunicacéo e
Desenvolvimento Intercultural

Comunicacdo

Comunicacéo e Cultura

Comunicacdo e Design Multimedia

Comunicacdo e Jornalismo

Comunicagdo Social
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Quadro 10 ¢ N2 de Cursos por Grau e Tipo de Ensino da drea da Comunicacdo (2005) (continuacdo

N2 de Cursos por Grau e Tipo de Ensino

. > Bacharelato + . q
Cursos/Designacées Bacharelato A 3 Licenciatura
e Licenciatura

Comunicagdo Social 0
Comunicagdo Social 0
Comunicacgdo Social e Cultura 1 1
—
Comunicacdo Social e Cultura 1 1 é
o]
Comunicacdo Social e Educacdo 1 . %
Multimedia &
=
Comunicacdo, opcdo de Comunicagdo u"
B 1 1 ]
Social (o)
a
P
Jornalismo 1 1 2 =
Zz
Jornalismo e Ciéncias da Comunicacdo 1 1 8
w
Jornalismo e Comunicacdo 1 1 [a)
<
Novas Tecnologias da Comunicacédo 1 1 =
n
fs )
TOTAL 9 2 9 10 30 %
Audiovisual, Multimedia e Interactividade <_(
Arte e Multimedia 1 1
Audiovisual e Multimedia 1 1
Comunicacdo e Design Multimedia 1 1
Comunicacdo e Multimedia 1 1
Design Multimedia 1 1

Design, opcdo de Tecnologias Grdficas+
Tecnologias Multimedia

Multimedia 2 2

Tecnologia de Comunicacéo Multimedia 1 1

Tecnologia de Informacéo Visual 1 1
TOTAL 3 4 3 10

Design, Design de Comunicacdo, Comunicacdo Grdfica

Arquitectura de Design 1 1
Arte e Comunicacdo 1 1
Artes 1 1
Artes da Imagem 1 1
Artes Plasticas 1 1
Artes Plasticas e Multimedia 2 2
Avrtes Visuais, Comunicacdo e Multimedia 1 1

Artes, Comunicacdo e Design, variante
de Design Paisagistico

Desenho 1 1

Design 3 2 2 1 3 11
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Quadro 10 ¢ N2 de Cursos por Grau e Tipo de Ensino da drea da Comunicacdo (2005) (continuacdo

N° de Cursos por Grau e Tipo de Ensino

Cursos/Designacées Bacharelato Licenciatura

Design de Comunicacdo 1 2 4
Design e Producdo Grdfica 1 1
Design/Projectacdo 1 1
g Tecnologia e Artes Grdficas 1 1
% TOTAL 1 4 8 5 5 5 28
; Comunicacdo Empresarial, Institucional, Organizacional
g Administragdo e Marketing 1 1
‘% Comércio e Marketing 1 ]
g Comunicacdo Cultura e Organizacdes 1 1
té Comunicacédo e Relacdes Econémicas 1 1
;—é Comunicacéo e Relacdes Piblicas 1 1
§ Comunicacdo Empresarial 1 1 2
<Z( Comunicacdo nas Organizagdes 1 1 2
Comunicacdo, opcdo de Comunicacdo 1 1
Organizacional
Gestdo de Marketing 3 1 4
Marketing 5 2 3 10
Marketing e Consumo 1 1
Marketing e Publicidade 1 1 2
Marketing e Relacdes Piblicas 1 1
Publicidade e Marketing 1 1
Relacdes Publicas 1 1 2
Relacdes Piblicas e Comunicacédo 1 1
Relacdes Piblicas e Publicidade 1 1 2
TOTAL 1 14 7 4 8 34
Comunicacdo: Linguas, Linguistica, Traducéo e Interpretacéo
Ciéncias da Tradugdo 1 1
Estudos Ingleses e Alemaes 1 1
Estudos Portugueses e (Ingleses, Alemées...) 5 1 6
Lingua e Cultura Portuguesa 2 2
Linguas Aplicadas 3 1 4
Linguas e Administrag&o Editorial 1 1
Linguas e Assessoria de Gestdo 1 1
Linguas e Literaturas 46 4 50
Linguas e Relacdes Empresariais 1 1 2
Linguas e Secretariado 1 1
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Quadro 10 ¢ N2 de Cursos por Grau e Tipo de Ensino da drea da Comunicacdo (2005) (continuacdo

N2 de Cursos por Grau e Tipo de Ensino

Cursos/Designacdes Bacharelato

Linguas e Traducdo Especializada

1

Bacharelato +

. : Licenciatura
Licenciatura

Linguas Estrangeiras para Fins Técnico-
Empresarias

Linguistica

Tradugdo

Traducéo e Interpretacdo

Tradutores e Intérpretes

TOTAL

3 1 62 13 79

Ciéncias da informacdo

Ciéncias da Informacédo

Ciéncias da Informacéo e da
Documentac@o

Ciéncias da Informacdo, Arquivistica e
Bibliotecomia

Ciéncias e Tecnologias da Documentac@o
e Informacéo

Comunicacéo e Tecnologias da
Informacgdo

Documentacéo e Arquivistica

Engenharia da Informacéo

Gestdo de Informacdo

1 1

TOTAL

1 4 S 10

Total PU + PR )

53 132 191

Fonte: Jornal Expresso/ Guia do Estudante (2005). Pdgina consultada em Fevereiro de 2005 <www.expresso.pt/ http://guiadoestudante.clix.pt.>

Apesar do némero actualmente muito significativo de
cursos de comunicacdo social, ciéncias da comunica-
cdo e jornalismo, estes tém, em Portugal, uma histéria
ainda muito recente, que se justifica por terem sido
vistos, durante bastante tempo, como capazes de

abalar o status quo instalado.

A primeira proposta de criacdo de um curso de jor-
nalismo, protagonizada pelo Sindicato dos Jornalis-
tas, data de 1940. Esta ndo teve éxito. Entre

1968/74 a situacdo comecou a alterar-se pelo surgi-

mento de novos factos, circunscritos a dois periodos,
antes e depois do 25 de Abril, nomeadamente: a cri-
acdo da lei da imprensa, apresentada por S& Car-
neiro e Pinto Balsem&o, o surgimento do primeiro
curso de jornalismo que funcionou na Faculdade de
Letras da Universidade de Lisboa (de 1973 a 1977),
a fundacdo do Jornal Expresso (1973) e, a partir do
25 de Abril, a exploséo dos Media e do mercado da
publicidade e a credibilizacdo e legitimacao social

dos profissionais do sector (Jornalistas).?

% In “Mundo Profissional e mundo académico: a aproximacéo terd que ser reciproca”, entrevista a Paquete de Oliveira, texto de Fernando Correia.
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Todavia, a resposta as necessidades de profissionais
qualificados para o sector sé apareceu de forma expli-
cita a partir da década de 80, primeiro na Faculdade
de Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade Nova
de Lisboa, depois no Instituto Superior de Ciéncias So-
ciais e Politicas da Universidade Técnica de Lisboa e
na Universidade Catdlica. Apds o surgimento destes
trés cursos, sucedeu-se o que Mdrio Mesquita denomi-
nou de o “milagre da multiplicagéo dos cursos”, maio-

ritariamente associada & oferta privada.

Este fenémeno de proliferacdo dos cursos na drea
das ciéncias sociais exige uma profunda reestrutura-
c@o interna, nomeadamente, e segundo Paquete de
Oliveira, “uma redefinicdo dos objectivos,
uma redefinicdo dos campos e das funcées
a que se quer dar resposta com o ensino es-
pecifico em jornalismo e em ciéncias da co-

municacdo”'°.

Por outro lado, registe-se que a dindmica deste sub-
sector ndo estagnou com o surgimento de novos cur-
sos de ciéncias da comunicagcdo. O aumento significa-
tivo da investigacdo, através de teses de licenciatura,
mestrado e doutoramento, a existéncia de um pro-
grama de financiamento & edicdo de obras na drea
da comunicacdo, instituido em 1999, a publicacdo
das revistas Comunicacdo & Linguagens (do Centro
de Estudos de Comunicac@o e Linguagens da Univer-
sidade Nova), Comunicacdo e Sociedade, Cadernos
do Noroeste (do Instituto de Ciéncias Sociais da Uni-
versidade do Minho), o financiamento & investigacdo
por parte da Fundacéo para a Ciéncia e Tecnologia
do Ministério da Ciéncia, a realizac&o de encontros,
semindrios e congressos, o surgimento de instituicdes
como a Associac@o Portuguesa de Ciéncias da Comu-
nicacdo (SOP-COM), o surgimento do Centro de In-
vestigacdo Media e Jornalismo e do Observatério da
Imprensa e a criacdo de cursos de pds-graduacdo, en-
tre outros, sdo dados muito ilustrativos da dindmica

inerente & Industria de Conteddos.

——

As ciéncias da comunicacdo, assim como outras
dreas de formacdo do ensino superior, gozam de
uma dissociacdo entre o tipo de ensino ministrado e
a prdtica profissional, sobretudo no que se refere a
ndo banalizacdo, nas prdticas de ensino, da utiliza-
c@o de novas tecnologias. A este problema associo-
se um outro, que tem que ver com o facto de um no-
mero significativo de jornalistas assumirem que o
jornalismo se aprende fazendo. E certo que o impor-
tante, em qualquer curso, é a aquisicdo de uma sé-
lida e actualizada formacéo intelectual, cultural e ci-
vica e um adestramento cientifico, técnico e
profissional, como defende Paquete de Oliveira. As
diversas iniciativas em curso no sector apontadas an-
teriormente podem e estdo, ainda que os efeitos se
facam sentir muito lentamente, a contribuir para a
aproximac&o entre o mundo profissional e o mundo

académico.

Por outro lado, embora o sector dos Media esteja em
franco desenvolvimento, existe um considerdvel fosso
entre a oferta de empregos e a procura de emprego,

por parte dos recém-licenciados.

Este excesso de oferta de mdo-de-obra, por um
lado, desvirtua as relacdes contratuais, na medida
em que as empresas do sector alimentam parte das
suas necessidades de m&o-de-obra qualificada com
a colocacdo sucessiva de estagidrios, de uma
forma gratuita, sem os integrar nos quadros da em-
presa e, por outro lado, também contribui para a
desregulamentacdo do sector do ponto de vista da

contratacdo colectiva.

A drea de producéo e realizacdo de espectdculos e
programas, como vimos, tem uma oferta de cursos
bem menos significativa, apenas 13 cursos; os graus
mais significativos em termos de nimero de cursos,
contrariamente a outras dreas da comunicacdo, sdo
os de bacharelato e bietdpicos, respectivamente 5 e
6 cursos: no grau de licenciatura apenas existem 2

cursos (Quadro 11).

10 |dem.

— b
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Quadro 11 ¢ Producdo e Realizacdo de Espectdculos e Programas: producdo, realizacéo, montagem,
encenacdo, coreografia, imagem, anotacdo e som (1999-2000)

N° de Cursos por Grau e Tipo de Ensino

. > Bacharelato +
Cursos/Designacées Bacharelato Licenciatura
Licenciatura

S ) = el Ex=

Teatro 1

Teatro, Opcdo de Estudos Teatrais 1 1

Teatro, Opgé&o de Técnica e Producdo
Teatral

Estudos Teatrais 1 1

Som e Imagem 1 1

Cinema 1 1

Producdo 1 1

Realizacdo Pléstica do Espectdculo 1 1

Producdo e Tecnologias da Misica 1

Técnicos e Tecnologias da MUsica 1 1
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Cine-Video 1 1
Fotografia 1 1
Danca 1 1
TOTAL 2 3 5 1 1 1 13
Total PU + PR 5 ) 2 13

Fonte: Base de Dados Quaternaire Portugal, construida através do destacdvel do Jornal Expresso “Guia do Estudante” de 1999 e de 2000.

Comparativamente a 1999-2000 (Quadro 11), os  cursos na drea da producdo e realizacdo de es-
dados de 2005 (Quadro 12) mostram-nos um  pectdculos e programas, com uma progressdo de

crescimento bastante significativo do ndmero de 13 para 25 cursos.

Quadro 12 ¢ Producdo e Realizacdo de Espectdculos e Programas: producéo, realizacdo, montagem,
encenacdo, coreografia, imagem, anotacdo e som (2005)

N2 de Cursos por Grau e Tipo de Ensino

. > Bacharelato + : A
Cursos/Designacées Bacharelato Licenciatura

Licenciatura

Animacéo e Produgdio Artistica 1 1

Artes do Espectdculo 1 1

Cinema 1 1 2

Cinema, Televisdo e Cinema Publicitdrio 1 1

Cinema, Video e Comunicacdo
Multimedia

Cine-Video 1 1

Danca 2 1 3
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Quadro 12 ¢ Producdo e Redlizacdo de Espectdculos e Programas: producéo, realizacdo, montagem,
encenacdo, coreografia, imagem, anotacdo e som (2005) (confinuacao)

N2 de Cursos por Grau e Tipo de Ensino

Cursos/Designacées Bacharelato

Estudos Avrtisticos

i [ ivods | ik | pivete | v | e
1

Bacharelato +
Licenciatura

Licenciatura

Estudos Teatrais

1 1

Fotografia

Producdo 1

Producdo e Tecnologias da Musica

Realizacdo Pléstica de Espectdculo

Som e Imagem

Teatro

Teatro e Artes Performativas

Teatro, opcdio de Estudos Teatrais

Teatro, opcdo de Técnica e Producdo
Teatral

Tecnologia da Comunicacdo Audiovisual

TOTAL 1

12 3 [) 3 25

TOTAL PU + PR 1

15 9

Fonte: Jornal Expresso/ Guia do Estudante (2005). Pdgina consultada em Fevereiro de 2005 <www.expresso.pt/ http://guiadoestudante.clix.pt.>

O nimero de alunos inscritos no ensino superior é ou-
tro indicador interessante a analisar, que nos dé
conta das tendéncias da procura relativamente &
oferta existente. As tendéncias relativamente & pro-
cura s&o realizadas a partir do nimero de alunos ins-
critos no ensino superior, pela primeira vez e total de

alunos inscritos (Quadro 13).

A comparacdo dos anos lectivos de 1996/97,
1998/99, 2000/01, 2001/2002 e 2003/04,
mostra-nos um acréscimo bastante significativo do
total de alunos inscritos no ensino superior até
2000/01 (diferenca de 5788 de 1996/97 a
2000/01), todavia decrescendo ligeiramente de
2000/01 a 2003/04 (230 alunos). A érea de co-
municacd@o que tinha ganho cerca de 5300 alunos
de 1996/97 até 2000/01, é a que, em termos ge-
rais, regista maior perda de alunos a partir desse
ano. O decréscimo, ainda que ligeiro, assinala-se a

partir de 2000/01 (1065 alunos de 2000/01 a

2003/04). A drea de producdo e realizacéo de es-
pectdculos e programas assinala, pelo contrdrio,
um aumento (1225 alunos de 1996/97 a
2003/04).

Concluindo, a drea de comunicacdo regista uma ten-
déncia, ainda que ligeira, de decréscimo, enquanto a
drea de producéo e realizacdo de espectdculos e
programas (teatro, cinema e televisdo) regista um
crescimento com algum significado no que diz res-

peito ao nimero de alunos.

A andlise dos cursos por drea, de um modo mais
desagregado, dd-nos conta de um maior nimero
de alunos inscritos no curso de linguas, linguistica,
traducdo e interpretacdo, seguindo-se, respectiva-
mente, a comunicacdo institucional/empresarial e
organizacional, as ciéncias da comunicacdo/co-
municacdo social e jornalismo, o design e audiovi-

sual e o multimedia. Todavia, a partir do ano lec-

— b
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tivo de 2001/02, os cursos de ciéncias da comuni-
cacdo e jornalismo aparecem em 2° lugar, pas-
sando os de comunicacdo empresarial para ter-

ceiro plano.
Isto permite-nos tirar as seguintes conclusdes:

- maior procura dos cursos de linguistica e lin-
guas, seguindo-se-lhes os de ciéncias da comuni-
cacdo, comunicacdo empresarial, design, ape-
sar do decréscimo registado na drea da

comunicacdo;

- menor intensidade de crescimento da procura de
cursos de audiovisual e multimedia, embora se
verifique um crescimento significativo ano apds

ano, registando-se apenas um decréscimo de

1998/99 a 2000/01.

A andlise da dimensdo género, de 1999/97 a
2001/02 (ndo existiam dados desagregados
para o ano 2003/04), mostra-nos que a drea de
producdo e realizacdo de espectdculos e progra-
mas (teatro, cinema e televisdo) apresenta um
predominio de homens, ao contrdrio da drea da
comunicacdo. Esta é uma dinédmica compreensi-
vel pela tipologia de cursos ministrados, particu-
larmente na drea de imagem, encenacdo, monta-

gem, producdo e som.

——

Ensino Profissional (escolas profissionais)

As escolas profissionais, enquanto instrumento de
formacdo de técnicos intermédios representam no
sector dos conteGdos um peso também bastante

significativo.

No sector dos conteddos sdo promovidos as seguin-
tes dreas de formacdo: artes do espectdculo, audio-
visuais e producdo dos media, biblioteconomia, ar-
quivo e documentacdo, design, informacdo e

jornalismo e marketing e publicidade (Quadro 14).

As dreas com maior peso em termos de nimero de es-
tabelecimentos (escolas profissionais e escolas dos en-
sino regular) sdo, por ordem decrescente, audiovisual
e producdo dos media (33), marketing e publicidade
(24) e artes do espectdculo (16). A drea de bibliote-
conomia apresenta, embora em menor nimero, um
némero significativo de estabelecimentos com cursos
nestas dreas, embora ainda ndo alargado a todas as
regides (Nut Il) do pais - apenas existem cursos nas re-

gides Norte, Centro e Alentejo (Quadro 14).

A regido Norte, seguida da regido de Lisboa e Vale
do Tejo, apresenta maior nimero de estabelecimen-
tos de ensino a promover cursos em todas as dreas,
excepto na drea de informacdo e jornalismo em que

hé uma lideranca da regido Centro.

A maioria dos cursos ministrados é de nivel 3.

Quadro 14 * Nimero de Estabelecimentos de Educacdo-Formacdo (Ensino Profissional e Ensino Regular)
Promotores de Cursos Profissionais por Areas de Formacdo.

Designacéo da darea de formacéo NUTS 11 N.2 Estabelecimentos  Nivel de Quadlificacao
4 2
Norte
5 3
Total 9
1 2
Centro
Artes do espectdculo 1 3
Total 2
1 2
Lisboa
4 3
Total 5
Total de Estabelecimentos a promover a drea de formacéo de Artes de Espectéculo 16

— b
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Quadro 14 * Nimero de Estabelecimentos de Educacdo-Formac@o (Ensino Profissional e Ensino Regular)
Promotores de Cursos Profissionais por Areas de Formac&o. (continuacao)

Designacéo da area de formacéo NUTS Il N.2 Estabelecimentos  Nivel de Qualificacéo
1 2
Norte
N 3
Total 12
Centro [ 3
Audiovisuais e producdo dos media
1 2
Lisboa
9 3
Total 10
Alentejo 5 3
Total de Estabelecimentos a promover a drea de formacdo Audiovisuais 33
Norte 5 3
Biblioteconomia, arquivo e documentacéo(BAD) Centro 2 3
Alentejo 1 3
Total de Estabelecimentos a promover a drea de biblioteconomia, arquivo e
- 8
documentacdo (BAD)
Norte 1 3
Centro ) 3
1 2
Lisboa
Design 8 3
Total 9
Alentejo 3 3
Algarve 1 3
Total de Estabelecimentos a promover a drea de design 30
Centro 3 3
Informacédo e jornalismo
Norte 1 3
Total de Estabelecimentos a promover a drea de Informacéo e jornalismo 4
Norte 13 3
Centro ) 3
Marketing e publicidade
Lisboa 4 3
Alentejo 1 3
Total de estabelecimentos a promover a drea de marketing e publicidade 24
TOTAL 115 -

Fonte: Gabinete de Informacdo e Avaliacdo do Sistema Educativo. Ano Escolar 2004/2005 - Estatisticas Preliminares - Estatisticas Oficiais

O némero total de cursos promovidos para a Indiés-  da totalidade dos cursos regista-se o predominio dos
tria de Contetddos (115) dd-nos conta do significado  cursos da drea da comunicacdo em detrimento da

que assumem na formacdo de jovens'. Da andlise  drea de artes e espectdculo.

1" Actualmente os inquéritos realizados &s escolas ndo solicitam a identificacdo dos cursos mas sim as dreas de formac&o, n&o nos permitindo actualizar o

nimero de cursos por regido. Deste modo, apresentamos informacdo de 2000, ano que se iniciou a recolha de informacdo para este estudo (ver Quadro 15).
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Quadro 15 ¢ Niumero de Cursos nas Escolas Profissionais por Area de Formacédo e por Regido

. Lisboa e
Areas de Formacdo Vale do | Alentejo | Algarve
Tejo
Comunicagdo: comunicagdo/ comunicacdo social e jornalismo 0 2 3 0 0 5
Comunicacdo: comunicagdo empresarial/ institucional/ organizacional 18 12 10 6 0 46
Comunicacdo: imagem (fotografia) 1 0 1 0 0 2
Comunicacdo: design de comunicacdo e comunicacdo grdfica 9 6 9 1 2 27
Comunicagdo: Audio-visual, multimedia e multimedia interactivo 5 5 1 2 0 23
Total AREA da COMUNICACAO 34 25 34 9 2 103
Artes e Espectdculos: producdo e realizacdo 2 0 3 0 0 5
Total AREA de ARTES e ESPECTACULOS 2 0 3 0 0 5
TOTAL 36 25 37 9 2 108

A andlise regional salienta as regides de Lisboa e
Vale do Tejo, Norte e Centro com maior nimero
de cursos, propriamente 37, 36 e 25 cursos. Alen-
tejo e Algarve tém uma expressdo muito pouco

significativa, respectivamente 9 e 2 cursos (Quao-

dro 15).

De uma andlise mais detalhada, ressaltam-se os se-
guintes elementos por drea de formacdo (Quadros
15, 16 e 17):

Comunicacéo: comunicacdo/comunicacéo

social e jornalismo

- os cursos de técnico de comunicacdo, na ver-
tente de comunicacdo e técnicas jornalisticas,
apresenta pouca expressividade quando com-
parados, quer com a oferta a nivel superior
quer com outros cursos de nivel 3 do ensino pro-
fissional em outras dreas da comunicacdo,
como é o caso da comunicacdo empresarial,
que envolve um conjunto muito significativo de
cursos (37) de técnicos de Comunicacdo/
Marketing, Relacdes Piblicas e Publicidade
(Quadro 16);

- nula representatividade, desta drea, nas regides
do Norte, Alentejo e Algarve (Quadro 15). No

entanto, esta vertente da comunicacdo é, tam-

Fonte: Ministério da Educacé&o. Tratamento Quaternaire Portugal. 2000.

bém, abrangida pelo curso Comunicacéo/

Marketing, Relacdes Publicas e Publicidade.

Comunicacéo: imagem (fotografia)

- fraca representatividade do curso de técnico de
fotografia, promovido apenas na regido Norte e
Lisboa e Vale do Tejo (Quadro 15);

Comunicacdo: design de comunicacéo e co-

municacéo grafica

- grande expressividade do curso de técnico de
artes grdficas, com cerca de 62% dos cursos
drea de design de comunicac@o e comunicacdo
gréfica (Quadro 16);

- maior peso de cursos em escolas das regides

Norte, Centro e Lisboa e Vale do Tejo (Qua-

dro 15);

Artes e Espectaculo: Producdo e Realizacéo

- fraca expressividade dos cursos relacionados di-
rectamente com o teatro, nomeadamente dos
cursos de teatro/cenografia, teatro/luminotecnia
e de realizacdo pléstica e realizacdo técnicq,
promovidos no Norte e Lisboa e Vale do Tejo

(Quadro 17).
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Quadro 16 * Nimero de Cursos nas Areas de Comunicacéo

Designacéo/Cursos Ne° de Cursos

Comunicacdo: Comunicacdo/ comunicagdo social e jornalismo Ne %
T. de Comunicacdo/Comunicacdo Social 4 80
T. de Comunicagdo/Técnicas Jornalisticas 1 20
Total 5 100
Comunicacdo: Comunicacdo Empresarial Ne %
T. de Comunicagdo/Marketing, Relacdes Piblicas e Publicidade 37 80 .
T. de Marketing 5 1 §
T. de Comércio e Marketing 4 9 'ﬂo_‘
Total 46 100 ;
w
Comunicacdo: Imagem (fotografia) Ne % 8
T. de Fotografia/Publicitéria/Fotojornalismo 1 100 ~§
e
Total 1 100 %
Comunicacdo: Design de Comunicacéo e Comunicacéo Grdfica Ne % z
T. de Comunicacdo/Edicdo Gréfica 1 4 g
T. de Artes Gréficas 15 62 g
T. de Design 4 17 2
T. de Desenho Gréfico 1 4 =
T. de Cartografia/Desenhador 3 13
Total 24 100
Comunicacéo: Audiovisual, Multimedia e Interactividade N2 %
T. de Multimedia 16 64
T. de Producéo Audiovisual e Multimedia 1 4
T. de Comunicagdo Audiovisual 1 4
T. de Comunicacd@o/técnicas Audiovisuais 2 8
T. de Video e Audio/Producdo,/Pés-Producéo 2 8
T. de Audio eVideo 2 8
T. de Audio 1 4
Total 25 100
TOTAL 101

Fonte: Ministério da Educac@o. Tratamento Quaternaire. 2000.

Quadro 17 * Nimero de Cursos nas Areas de Artes e Espectéculo

Designacéo/Cursos N2 de Cursos

Artes e Espectdculo: Producéo e Realizacdo Ne %
Teatro/Cenografia 1 20
Teatro/Luminotecnia 1 20
Teatro 2 40
Artes de Espectdculo/Realizacdo Pldstica/Realizacdo Técnica 1 20
TOTAL 5 100

Fonte: Ministério da Educacdo. Tratamento Quaternaire. 2000.
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Ensino Tecnolégico e Artistico (escolas

secunddrias)

A oferta de ensino tecnoldgico e artistico para este
sector circunscreve-se as escolas secunddrias através
dos cursos tecnoldgicos. Nas escolas tecnoldgicas
ndo foi encontrada qualquer oferta para este sector
de actividade. Este leque ird ser alargado, porque re-
centemente foi aprovado um despacho que regula-
menta o funcionamento dos cursos profissionais nas
escolas ou agrupamentos de escolas integradas na
rede publica que entrardo em funcionamento a partir
do préximo ano lectivo, em regime de experiéncia

pedagdgica.

A nivel do ensino secunddrio existem duas vertentes
que integram uma abordagem tecnolégica e/ ou
técnica: os denominados cursos tecnolégicos e a
componente de formacdo técnica adstrita aos cursos

gerais.

Face & Revisdo Curricular no Ensino Secunddrio, refe-
rente aos cursos gerais e tecnoldgicos, que sé entra-
ram em funcionamento no ano lectivo de 2004/05,
optou-se por apresentar o contexto antes da revisdo
e a situacdo dos cursos tecnolégicos com a entrada

em vigor da mesma.

Antes da entrada em vigor da revisdo do ensino se-
cunddrio, o ensino tecnolégico disponibilizava uma
oferta reduzida de cursos para a Industria de Conteddos,
que se circunscrevia a drea de comunicacdo (comu-

nicacdo e design).

A andlise do Quadro 18, embora referente a 2000,

quatro anos antes da entrada em vigor dos cursos

——

que foram identificados no documento da reforma do
ensino secunddrio, que permite-nos fazer uma andlise
regional da oferta e suscita-nos a identificacdo das

seguintes conclusdes:

- uma oferta concentrada sobretudo na regido de
Lisboa e Vale do Tejo, com 73 cursos, seguindo-

se a regido Centro (27 cursos).

- as regides do Algarve, Acores e Madeira tem
uma expressdo muito insignificante de cursos,

respectivamente 6, 1 e 2 (cursos).

Ressalve-se ainda o facto da Regido Norte e da Re-
gido Alentejo ndo apresentarem qualquer curso para

a Industria de Conteddos (Quadro 18).

A andlise por drea permite-nos tirar algumas conclu-
sdes, designadamente a existéncia de uma oferta so-
bretudo direccionada para cursos na drea de comu-
nicacdo (74 cursos), enquanto na drea do design se
identificam, no total do pais, apenas 40 cursos. As
outras dreas identificadas ao nivel do ensino superior
ndo aparecem neste grau de ensino, o que leva a
concluir que a producdo de técnicos intermédios
para este sector é restrita a apenas dirigida a algu-

mas actividades deste sector (Quadro 18).

A revisdo do ensino secunddrio tinha uma preocupa-
cdo objectiva de introduzir maior eficdcia no ensino,
através da promocdo da articulacdo entre os aspec-
tos de natureza curricular e a realidade sécioecond-
mica envolvente. O relatério de reviséo do ensino se-
cunddrio, particularmente ao nivel do ensino
tecnolégico, identificou uma formagdo técnica e tec-

noldgica desajustada e com uma componente espe-

Quadro 18 ¢ Numero de Cursos do Ensino Tecnolégico das Escolas Secunddrias do Sector, por regido

Lisboa e
Designacéo/cursos Madeira Vale do Alentejo Algarve
Tejo
Comunicacdo 1 2 48 17 0 0 6 74
Design 0 1 25 10 0 0 4 40
Total 1 3 73 27 0 0 10 114

Fonte: Direccdes Regionais de Educacdo. 2000.
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cifica inadequada e insuficientemente desenvolvida
para formacdes que se pretendem profissionalmente

qualificantes.

Neste contexto, no ensino tecnolégico, identificam-se

apenas 2 cursos:
- curso tecnoldgico de Multimedia
- curso tecnoldgico de Marketing

Na drea artistica, no dominio das artes visuais e dos
audiovisuais, identificam-se os seguintes cursos artisti-

cos especializados:

——

os cursos tecnolégicos e projecto e tecnologias
para os cursos artisticos especializados. No caso dos
cursos artisticos esta disciplina integra formacdo em
contexto de trabalho, optando o aluno por uma das
seguintes especializacdes: Cinema e Video, Fotogra-

fia, Luz, Multimedia e Som.

A drea de projecto que visa a realizacéo de projec-
tos concretos tem como objectivos centrais “desenvol-
ver uma visGo integradora do saber, promover a sua
orientacdo escolar e profissional e facilitar a aproxi-

magédo dos alunos ao mundo do trabalho”.

- comunicacdo audiovisual

A componente técnica e tecnolégica dos cursos

- design de comunicacéio tecnolégicos é reforcada ainda pela existéncia de

uma Prova de Aptiddo Tecnolégica, para além de

- producdo artistica . S .
dois exames nacionais, um de lingua portuguesa,

Os cursos tecnolégicos, bem como os gerais, inte-  da componente de formac&o geral, outro de uma

gram, uma componente de projecto com cariz obri-  disciplina trienal da componente de formacéo cien-
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gatério - adstrita ao 122 ano - @rea de projecto tifico-tecnoldgica que os alunos inscritos terdo que

para os cursos gerais, projecto tecnolégico, para  realizar.

Elementos de sintese

Tipo de Ensino Elementos de sintese a destacar

1. Comentdrios Gerais

* Maior oferta das entidades pidblicas do que das privadas, registando-se apenas predominéncia da oferta privada na
Regido Norte.

* Maior concentragdo da oferta nas Regides Norte e Lisboa e Vale do Tejo.

* Maior relevancia da oferta na drea da comunicac@o em detrimento da drea do teatro, cinema e televiséo.

2. Comentdrios Especificos por drea de formacdo
Area de comunicacéo

* Dicotomia entre o perfil da oferta de formacéo na drea de contetdos entre o ensino puiblico e o privado, tra-
duzida numa oferta predominante de cursos na drea das ciéncias de comunicacdo e jornalismo e de linguas e linguis-
tica, traducdo e interpretacdo, no ensino piblico. Na oferta privada dominam as dreas de audiovisual, multimedia e in-
teractividade; design, design de comunicacdo, comunicacdo grdéfica e comunicacdo empresarial - o que pode significar
uma maior capacidade de resposta do privado &s dreas de formacdo, inovadoras e mais direccionadas para o mercado
de trabalho; todavia, parece-nos que enfermam de excessiva especializacdo;

Ensino Universitario
e Politécnico

* Fraca aposta em cursos direccionados para dreas que envolvem as novas tecnologias, nomeadamente em rela-
c8o ao audiovisual, multimedia e interactividade, em detrimento de cursos associados a saidas profissionais mais cldssi-
cas como o jornalismo, a traducdo, a interpretacdo, etc.

* Maior procura por parte dos alunos de cursos associados a saidas profissionais mais medidticas, como a drea
do jornalismo, nomeadamente do jornalismo felevisivo.

* Existéncia de uma procura social de cursos no feminino, nomeadamente associado & drea da comunicacéo.
Area de producéo e redlizacdo de espectdculos, programas e filmes

* Maior aposta do sector publico, associada, do nosso ponto de vista, & varidvel procura, quer de alunos - comparativa-
mente a outras dreas os que procuram este tipo de formacdo sdo significativamente menos do que os que procuram outro
tipo de formacdo - quer do mercado de trabalho, que é ainda muito limitada, embora com o aparecimento das televisdes
privadas e da televis@o por cabo e digital a procura de profissionais desta drea tende a aumentar significativamente.
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Elementos de sintese (continuacao)

Tipo de Ensino Elementos de sintese a destacar

¢ Aposta reduzida de oferta de formacéo para esta drea, apesar da tendéncia de crescimento assinalado;

¢ Alguma relevéncia de cursos das drea de som, imagem, tecnologias de misicaq, cinevideo e fotografia, associa-
das & oferta privada, em detrimento de outras dreas também ligadas & producéo cinematogrdfica e audiovisual, nome-
adamente ao nivel da realizac@o, argumentacéo, etc.

* Peso significativo de cursos de teatros, comparativamente a outras dreas.
Area de ciéncias da informacéo (documentacéo, arquivo e documentacéo)

* Aposta recenfe em cursos superiores nesta drea de formac&o, de promotores publicos e privados, centrada nas Regi-
3es Norte, Lisboa e Vale do Tejo e Centro.

1. Comentdrios Gerais

¢ Peso bastante significativo em termos de nimero de cursos existentes nestas escolas dirigidos para a Industria de
Contetdos.

* Predominio da drea de comunicacdo em detrimento da drea de artes e espectéculos.

2. Comentdrios Especificos

* Os cursos mais representativos dentro da drea da comunicacdo séo os de comunicacdo empresarial/institucional /or-
ganizacional, design de comunicagdo, comunicacdo gréfica e audiovisual, multimedia e multimedia interactivo; pelo
contrdrio as dreas de fotografia e de comunicacdo social e jornalismo apresentam uma fraca expressividade ao con-
trario do que acontece ao nivel do ensino superior, explicada, talvez, por uma fraca procura de técnicos intermédios
nestas dreas.

Ensino Profissional

¢ Aparecimento de uma oferta direccionada para a drea das bibliotecas, arquivo e documentacéo, embora néo alar-
gada a todo o pais.
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* Maior quantidade de oferta de formacéio para a Industria de Conteddos nas Regides de Lisboa e Vale do Tejo,
Norte e Centro.

* Aposta fraca, do ensino profissional, nas éreas de producéo e realizacéo cinematogrdfica e audiovisual.

1. Comentdrios Gerais
* Oferta circunscrita &s escolas secunddrias, através dos cursos tecnoldgicos e artisticos.

* Maior direccionalidade dos cursos tecnolégicos e artisticos para o mercado de trabalho com a reforma de ensino se-

. .. cunddrio.
Ensino Tecnolégico e
artistico (Escolas
secunddrias) 2. Comentdrios Especificos

o Oferta circunscrita a dois cursos, com a entrada em vigor da revis@o, nomeadamente: drea de comunicag&o/produ-
¢do cinematogrdfica e audiovisual: multimedia e producéo visual (1) e documentacéo (2), o que significa uma
oferta mais alargada quando comparada com situacdo antes da revisdo (antes da revisdio apenas existia um curso de
comunicacdo e design.

Em jeito de conclus@o deste ponto, uma andlise in- No ensino superior:

tersistemas dé-nos conta que a drea de Comunica-

- . . - tendéncia de crescimento da oferta de cursos,
cdo tem um maior peso em todos os sistemas do

. . - . ver na drea de comunicacdo quer de teatro
que drea de Artes e Espectdculos (televisdo, ci- 4 vao q ’

audiovisual e cinema;

nema, teatro). Crescimento da drea de biblioteco-

nomia, arquivo e documentacdo na tipologia de for- . . , . )
a9 ’ polog - tendéncia de crescimento da drea de multimedia

macdo inicial sobretudo no ensino superior e , .
e interactividade;

profissional.

- inovacdo na oferta pelo aparecimento de cursos
Em termos evolutivos, comparando dados de na drea de biblioteconomia, arquivo e documen-
1999/00 e 2005, regista-se o seguinte: tacdo.
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Ao nivel da procura regista-se um acréscimo global
de nimero de alunos matriculados. Em termos especi-

ficos regista-se ainda o seguinte:

- tendéncia de crescimento das dreas de teatro, ci-

nema e televisdo;

- tendéncia de decréscimo da drea de comunica-
cdo, ainda que a drea subdrea de linguistica e

linguas, apresente uma tendéncia de crescimento.

No ensino profissional:

- grande peso em termos de nimero de estabeleci-
mentos a desenvolver cursos quer na drea do au-

diovisual e producdo multimedia quer na drea de

artes e espectdculo e marketing e publicidade;

- grande peso ao nivel de nimero de cursos da

drea da comunicagdo;

- inovac@o na oferta pelo aparecimento de cursos na

dreas de biblioteconomia, arquivo e documentacéo.

——

No ensino tecnolégico:

- inovacdo na oferta em consequéncia da revisdo
do secunddrio com cursos nas dreas de comuni-
cacdo audiovisual, design de comunicacdo e

producdo artistica.

1.3. Levantamento e Caracterizacdo da
Oferta de Formacéo Continua

O levantamento da oferta de formac&o continua é um
exercicio de alguma complexidade, porque essa
oferta ndo é sistemdtica e nem sempre é promovida
por entidades formadoras facilmente identificdveis no
mercado de formacdo. Para além disso, apresenta es-
pecificidades associadas n&o sé ao nivel da diversi-
dade da tipologia de entidades, mas também, das ter-
minologias/designacdes para identificar os cursos, os
pUblicos-alvo e a tipologia de qualificacdo (qualifica-
cdo, aperfeicoamento, etc.) e duracdo dos cursos que

n&o facilitam o seu levantamento e caracterizacdo.

Quadro 19 ¢ Perfil de Promotores de Formacdo Continua no Sector em geral

Areas/ Sectores
de actividade
abrangidos

Tipo de Natureza do

Promotor Promotor

Centros de Gestdo

Tipologia de

Duracdao 3 e
: destinatdarios

Quadlificacéo

S . Reciclagem  Curta Empregados,
Participada ou Privada Conteidos .
Protocolar Aperfeicoamento * Média Desempregados
Reconversdo
Cursos de Pés-gradu-
acdo (Mestrado, Espe- ¢ Curta Orientada, sobretudo,
Estabelecimentos de Péblica | cializacdo, Masters, . para detentores de
. - * Conteddos ; - * Média
Ensino Superior Privada DBA, Pés-graduacdes bacharelatos ou
e accdes de curta * longa licenciaturas
duracdo)
Colaboradores
Empresas/ centros Qualificaggo infernos
de formacédo das Aperfeicoamento « Curta Colaboradores de
empresas do sector, Privada * Conteddos . . empresas do Grupo
promotores de Reciclagem ¢ Média c
. olaboradores de
formagéo (interna) Reconversdo empresas da
concorréncia
Qualificacdo
Associacses Aperfeicoamento e Curta Sindicalizados
L Privada * Contetdos
sectoriais Reconversdo * Média Associados

Reciclagem

Fonte: Informac&o recolhida nas entrevistas, estudos de caso, pesquisa de documentos vdrios, sobretudo catdlogos das entidades formadoras

(on-line e em papel). Sintese Quaternaire Portugal.
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O Quadro 19 sistematiza a tipologia de entidades
que promovem formacdo de natureza continua para
a Industria de Conteddos. A oferta de formacé&o con-
tinua para a Industria de Conteddos circunscreve-se
aos centros de formacdo profissional de gestdo parti-
cipada ou protocolar, aos estabelecimentos de en-
sino superior, &s empresas/centros de formacdo das
empresas do sector, aos promotores de formacao in-

terna e as associacdes sectoriais.

Ressalvem-se dois aspectos: primeiro, que uma parte
da formacdo promovida internamente por empre-
sas/organizacdes da IndUstria de Contetdos é reali-
zada com recurso a empresas de formacdo acredita-
das para o efeito; segundo, que as empresas e/ou
organizacdes do sector, face a necessidades muito
especificas, que ndo podem ser colmatadas no mer-
cado de formacéo nacional, recorrem & formacdo no
estrangeiro, quer deslocando os formandos aos pai-
ses promotores dessa oferta especifica quer deslo-
cando os formadores para desenvolverem a forma-
cdo no nosso pais. Ambas as situaces sdo
recorrentes particularmente para o sector do audiovi-

sual, do cinema e da edicéo.

a) Oferta de Formacéao dos Estabelecimen-

tos de Ensino Superior

Os estabelecimentos de ensino superior s@o segura-
mente os promotores mais significativos da oferta de
formacdo continua, ndo sé para este sector como
também para outros sectores de actividade, apesar
do envolvimento deste tipo de instituicdes neste tipo
de formacdo estar bastante aquém do desejdvel, so-
bretudo ao nivel de cursos que integrem a tipologia
de pés-graduacées e especializacdes. Acontece com
alguma frequéncia o estabelecimento de protocolos
e/ou parcerias entre universidades e associacdes

sectoriais.

A identificacdo das necessidades de formacao pelas
associacdes sectoriais leva-as, cada vez mais, em-
bora n&o com a frequéncia que se desejaria, a recor-

rer & necessidade de estabelecer protocolos com ins-

——

tituicdes de ensino superior, uma vez que as institui-
cdes de ensino superior pouco ou nada tém feito re-
lativamente & identificacdo de necessidades de for-
macdo sectoriais de modo a puder, com
propriedade, alargar o leque da sua oferta de forma-
cdo continua. Esta situacdo reflecte-se nas caracteris-
ticas da oferta de formacdo continua, que acaba por
estar bastante aquém das necessidades e das expec-

tativas dos individuos.

A andlise do Quadro 20 mostra-nos um total de 67
cursos, com diversos graus, desde mestrados, pds-
graduacdes, cursos de especializacéo, entre outros.
|dentifica-se neste tipo de estabelecimentos uma con-
centracdo maior dos cursos de longa duracéo (entre
1 a 2 anos de duracdo) em que se integram os mes-

trados e as pds-graduacdes.

A oferta é maioritariamente privada (48 cursos con-

tra 19 da oferta pdblica).

Quanto & andlise por drea verificamos que é a de
comunicac@o que assume maior relevo (59 cursos)
por comparacdo & drea de teatro, cinema, rddio e
televisdo (8 cursos). No dmbito da drea da comuni-
cacdo sdo os cursos no dominio da comunicacdo
empresarial/institucional /organizacional que tém
maior ndmero de cursos (34 cursos); as outras dreas
assumem um peso bastante menos relevante: em ci-
éncias da comunicacdo, comunicacdo social e jor-
nalismo existem 9 cursos, em linguistica e traducéo
apenas 8 cursos. As outras dreas assumem ainda
menos (Quadro 20).

Regionalmente, a distribuicdo acompanha a tendén-
cia global da oferta de formacdo continua e inicial.
E na Regido de Lisboa e Vale do Tejo e na Regido
Norte que se concentra a maioria da oferta, respec-
tivamente 34 e 38 cursos. A Regido Centro acolhe 5
cursos, todos eles na drea da comunicacdo. As res-
tantes regides ndo apresentam qualquer oferta para
a Industria de Contelidos (Quadro 20).

Por outro lado, podem-se ainda, apontar outras con-

clusdes, resultantes do Quadro 20, designadamente:

— b
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- a @rea de comunicacdo, nos seus diferentes O tratamento e andlise diferenciada, por drea de for-
dominios, tem maior peso de oferta privada, na  macdo permitem concluir o seguinte:

Regido Norte e Lisboa e Vale do Tejo; situacdo

contrdria (mais oferta publica) regista-se apenas i) Organizacéio e Sistematizacéo de Infor-

na Regido Centro, j& que as outras regides ndo magéo (Quadro 21)

assinalam qualquer curso; ) o
- registo de alguns cursos de ciéncias documen-

- a @rea de teatro, cinema e televiséo, que tais, na vertente especializacdo e pés-gradua-
regista apenas oferta nas Regides de Lisboa e ¢do, que, ao contrdrio de outros paises, ape-
Vale do Tejo e Norte, é totalmente dependente nas estdo representados na modalidade
da oferta privada. continua de formagdo.

Quadro 20 ¢ Nimero de Cursos de Pés-Graduac@o promovidos pelos Estabelecimentos de Ensino Superior,
por Area de Formacdo e por Regido

Areas de Formacéao

TOTAL PU+PR
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Comunicacdo: Audiovisual, multimedia e interactividade | 2 2 1 5

Comunicagdo: ciéncias da comunicacdo, comunicacgdo

. R R 2 1 2 4 9
social e jornalismo
Comunicacdo: linguistica e traducdo 2 3 1 1 1 8
Comunicacdo: edicdo e técnicas editoriais 1 1
'ConrnurTicagao: corrjunic'cgao empreéaricl/ 6 10 18 34
institucional/organizacional/ sectorial
Auditoria de sistemas de comunicacd@o 2 2

Total AREA da COMUNICAGCAO 10 | 16 4 1 5 23 0 0 0 0 0 0 59

Teatro, Cinema, Rédio e Televis&o: imagem, ence-
nacdo, montagem, producdo, som, realizacdo, 2 6 8
argumentacdo e guionismo

Total TEATRO, CINEMA, RADIO e TELEVISAO 2 6 8
TOTAL Pdblico e Privado 10 18 4 1 5 29 0 0 0 0 (0] (0] 67
TOTAL Pdblico + Privado 38 5 34 0 0 0 67

Fonte: Executive Digest, “Guia Pratico — MBA 206 Oportunidades de Formacdo em Portugal”, Suplemento da Revista Executive Digest, n®. 67,
Maio 2000 e Forum Estudante, “Dossier Destacdvel: Pés-Graduacdes”, Revista Forum Estudante n® 94, Agosto 99. Sintese Quaternaire Portugal.
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Quadro 21 ¢ Organizacdo e Sistematizacdo de Informacdo

Localizacao
NUT Il

Curso/Designacéo N2 de Cursos Duracéo

Ensino Pudblico

G. lisboa

Ciéncias Documentais Especializacdo 2 2
renat v : specializag Baixo Mondego

Ciéncias Documentais (Esp. Arquivo,

Biblioteca) Especializacgo 1 2 G. Porto

Ensino Privado

Especializacdo

Pés-Graduacao 2 2 G. Lisboa

Ciéncias Documentais

TOTAL - 5 - -

Fonte: Executive Digest, “Guia Prdtico — MBA 206 Oportunidades de Formag&o em Portugal”, Suplemento da Revista Executive Digest, n®. 67,
Maio 2000 e Férum Estudante, “Dossier Destacével: Pés-Graduacdes”, Revista Férum Estudante n® 94, Agosto 99. Sintese Quaternaire Portugal

i) Comunicacéo (Quadro 22): audiovisual, multimedia e interactividade, co-

o . ) municacdo institucional e auditoria de sistemas
- predominio de cursos da drea de comunico- )
de comunicacéo;

c@o empresarial, institucional e organizacional
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(58%), seguindo-se os da drea de ciéncias da - maior peso dos cursos de marketing, em defri-
comunicacdo, comunicacdo social e jorna- mento das outras dreas da comunicacdo em-
lismo (15%) e linguistica, traducdo (14%); as presarial;

restantes dreas t{ém menor representatividade; - grande relevo dos cursos de linguistica, por re-

- dominio da oferta privada, particularmente as- lacdo aos cursos de traducdo e hermenéutica;

sociada as dreas de comunicacdo institucio- - alguma diversidade de cursos na drea da cién-
nal, ciéncias da comunicacdo e jornalismo e cias da comunicacdo social, abordando os do-
auditoria de sistemas de comunicag&o; minios do direito, da filosofia e do jornalismo;

-alguma expressividade de cursos de muito - representacdo do subsector editorial pelo
curta duracéo, relacionados com as dreas de curso de técnicas editoriais.

Quadro 22 ¢ Niumero de Cursos na Area da Comunicacéo

Localizacéo
NUT Il

Curso/Designacéo N de Cursos Duracéo

Audiovisual, multimedia e Interactividade

Ensino Pudblico

Artes e Multimedia Mestrado 1 2 Anos G. Porto
Utilizacdo da Internet nas Empresas Curta Duracéo 1 70 Horas G. Porto
Comércio Electrénico Pés-Graduacdo 1 1 Semestre G. lisboa

Ensino Privado

Artes Digitais Pés-Graduacdo 1 3 Semestres G. Porto
Comércio Electrénico Pés-Graduacdo 1 Sl G. Porto
TOTAL - 5 - -
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Quadro 22 ¢ Nimero de Cursos na Area da Comunicacdo (confinuacdo

Curso/Designacdo

——

N2 de Cursos

Duracdo

Ciéncias da comunicacdo, comunicacéo social e jornalismo

Localizacdo
NUT Il

Ensino Pdblico

Ciéncias da comunicacéo Mestrado 1 2 Anos (Minho)
I(r:]?on::nr;i:gzao, Cultura e Tecnologias de Mestrado 1 2 Anos G. Lisboa
Direito da Comunicacdo Pés-Graduacdo 1 1 Ano Baixo Mondego
Filosofia da Comunicacdo Mestrado 1 2 Anos G. Lisboa
Ensino Privado
Jornalismo Pés-Graduacédio 1 2 Semestres G. Lisboa
Jornalismo Econémico Pés-Graduacdo 1 2 Semestres G. lisboa
Informac&o e Jornalismo Especializacéo 1 G. Lisboa
Ciéncias da Comunicacdo (Esp. Marke-
Cone Pobietor, Relogoes Piblcor e | Mostodo ‘ 2 Anos . porto
Comunicacdo Empresarial, Jornalismo)
Ciéncias da Comunicacdo e Cultura Pés-Graduacdo 1 2 Semestres G. Porto
Ciber- Comunicacédo Pés-Graduacdo 1 2 Semestres G. lisboa
Assessoria de Imprensa Pés-Graduacdo 1 1 Ano G. Lisboa
Guerra de Informacdo Pés-Graduacdo 1 1 Ano G. Lisboa
Ei;it;f;zﬁ;:rnicagées, do Multimedia Master 1 450 Horas G. lisboa
TOTAL - 13 o -
Comunicacdo: Comunicacéo Empresarial /Institucional /Organizacional/ Sectorial

Ensino Piblico

Mestrado 1 2 Anos G. Lisboa
Consumo, Mercados e Consumidores Mestrado 1 S.l.
Marketing Research com SPSS Pés-Graduacdo 1 S G. Lisboa
Marketing Research Pés-Graduacdo 1 2 Trimestres G. lisboa
Marketing e Negécios Internacionais Pés-Graduacdo 1 1 Ano G. lisboa
Gestdo e Comunicacéo Pés-Graduacdo 1 5 Trimestres G. Lisboa

Comunicacdo Educacional e Gestdo da

Informac&o - Centros de Recursos Especializacgo ! Sl P. de Sefibal
Ensino Privado
Marketing e Comunicacdo Master 1 1 Anos G. lisboa
MBA 1,5 Anos G. Lisboa
Marketing Pés-Graduacdo 3 1 Ano “
Mestrado 2 Anos G. Lisboa
Pés-Graduacéo 1 Ano G. Lisboa
Marketing Management “ 3 3 Trimestres G. Porto
Especializacdo 1 Ano G. Lisboa
) .. Especializacdo 8 Semanas G. Porto
Markefing Estratégico Curta Duracdo 2 5 Semanas “
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Quadro 22 ¢ Nimero de Cursos na Area da Comunicacdo (continuacéo

——

Localizacao

Curso/Designacéo N° de Cursos Duracéao —
Marketing e Gestdo Empresarial Pés-Graduacdo 1 1 Ano G. Porto
Marketing e Gest&o Turistica Pés-Graduacdo 1 1 Ano G. lisboa
Progra.mcl Avancado de Marketing para Especializacso 1 1 Ano G. lishoa
Executivos
Marketing para n&o Marketeers Especializacdo 1 1 Més G. Lisboa
Gestdo de Marketing Pés-Graduacdo 1 300 Horas G. Porto

DBA 1 Ano G. Porto
MBA 2 Anos “
Gestdio Comercial e Marketing ESP 5 1 Sem. "
MBA 1 Ano G. Lisboa
“ 9 Meses “
MBA (Esp. Gest&o geral, financas, gestdo
da informac&o, gestdo internacional e MBA 1 1,5 Anos G. Lisboa
marketing)
C?munlcagao Empresarial e Relacdes MBA 1 1 Ano (full—hrrwe) G. Lisboa
Pdblicas 2 Anos (parttime)
Comunicacdo e Gestdio das Organizacdes Pés-Graduagdo 1 1 Ano G. Lisboa
Comunicacdo e Marketing Politico Pés-Graduagdo 1 S.l. G. Porto
Comunicacdo e Marketing Politico Pés-Graduacgéo 1 S.l. G. Lisboa
Comumct_:gao Educacional e Gestdo da Especializacao 1 sl G. Porto
Informacdo
Comunlc?guo Eldu.ccuoncl e Gestdo da Especializacdo 1 Sl G. lisboa
Informac&o - Bibliotecas Escolares
Comunicacdo Autdrquica —"Comunicacdo e .
para as Cidades Modernas” Especializacdo 1 50 Horas G. lisboa
Comunicacdo Financeira Master 1 300 Horas G. lisboa
TOTAL - 36 - -
Comunicacdo: linguistica e traducéo
Ensino Pdblico
Hermenéutica, Linguagem e Comunicacdo Mestrado 1 2 Anos Baixo Mondego
Linguistica “ 1 “ G. lisboa
Linguistica Aplicada “ 1 “ Pinhal Litoral
Linguistica Portuguesa “ 1 “ Baixo Mondego
Linguistica Portuguesa Histérica “ 1 “ Cavado
Linguistica Portuguesa- Perspectiva Cognitiva “ 1 “ Cavado
- R M G. Lisboa
Traducéo Especializacdo 1 Baixo Mondego
TOTAL - 7 - -
Comunicacéo: Edicéo e Técnicas Editoriais
Ensino Publico
Técnicas Editoriais Especializacdo 1 2 Anos G. lisboa
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Quadro 22 ¢ Nimero de Cursos na Area da Comunicacdo (confinuacdo

q = o = Localizacdo
Curso/Designacdo Ne¢ de Cursos Duracéo -
Comunicacdo: auditoria de sistemas de comunicacéo
Ensino Privado
Auditorias de Comunicacdo Especializacdo 1 75 Horas G. lisboa
Cultura.Conjemporanea e Auditoria de Curta Duracdo 1 Sl G. Lisboa
Comunicacdo
TOTAL - 2 - -
TOTAL GLOBAL 64

Fonte: Executive Digest, “Guia Prdtico — MBA 206 Oportunidades de Formacdo em Portuga

|

, Suplemento da Revista Executive Digest, n°. 67,

Maio 2000 e Forum Estudante, “Dossier Destacdvel: Pés-Graduaces”, Revista Forum Estudante n° 94, Agosto 99. Sintese Quaternaire Portugal.

i) Teatro, Cinema e Televiséo: producéo
e realizacéo (Quadro 23):

- oferta exclusivamente privada;

- pesos equivalentes entre os cursos de longa e

de curta duracdo;

- alguma express@o dos dominios de argumen-

tacdo e guionismo.

O Quadro 24 mostra-nos a oferta de pés-gradua-
cdes disponiveis em 2005. Todavia, ndo nos per-
mite fazer uma comparacdo com os dados anterio-

res, porque a fonte ndo é a mesma e, para além

S.I. - Sem Informacdo

disso, a recolha anterior integra outras tipologias de

pés-graduacdes.

A oferta existente é maioritariamente publica. Regio-
nalmente a maioria é promovida nas Regides da
Grande Lisboa e Porto (Quadro 24).

O maior volume de oferta em termos de ndmero de
cursos pertence as dreas de ciéncias da informa-
cdo, com 22 cursos, linguas, linguistica, traducdo e
interpretacdo com 19 cursos e ciéncias da comuni-
cacdo com 12 cursos. As outras dreas, como o mul-
timedia, design (comunicacdo e grdfica), comunica-

cdo empresarial, edicdo e producdo e realizacdo

Quadro 23 * Nimero de Curso na Area do Teatro, Cinema, Rédio e Televisdio

Curso/Designacdao N2 de Cursos Duracéo Lo‘:llj;c:ﬁao

Ensino Privado

Rdadio, Televisdo e Cinema Pés-Graduacdo 1 1 Ano G. Llisboa
Som e Imagem Mestrado 1 2 Anos G. Porto
Argumento Pés-Graduacao 1 3 Semestres G. Porto
Oficina de Guionismo de Ficcdo Especializacdo 1 80 Horas G. lisboa
Guionismo e Som Digital Especializacdo 1 Sl G. Lisboa
Realizacdo de Documentdrios E;ﬁ:igllzrzggz 2 200;:.0“]5 c. Li,,SbOQ
Estudos de Teatro Especializacdo 1 2 Anos G. lisboa

TOTAL - 8 - 5

Fonte: Executive Digest, “Guia Prdtico — MBA 206 Oportunidades de Formac&o em Portugal”, Suplemento da Revista Executive Digest, n°. 67,
Maio 2000 e Férum Estudante, “Dossier Destacdvel: Pés-Graduacdes”, Revista Férum Estudante n® 94, Agosto 99. Sintese Quaternaire Portugal.

S.I. - Sem Informacdo
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de espectdculos tém menor expressividade de cur-
sos (Quadro 24).

Quanto ao ndmero de alunos inscritos em
2003/2004, os valores acompanham a representa-

tividade em termos de nimero do cursos. Isto é, as

——

dreas com maior nimero de cursos s@o as que apre-
sentam maior nimero de alunos, excepto a drea de
comunicacdo empresarial que apesar de poucos cur-
sos apresenta um nimero bastante significativo de

alunos inscritos (Quadro 24).

Quadro 24 ¢ Oferta de Pés-Graduacdes (Pés-Graduacdes e Mestrados) para a Inddstria de Contetddos

(2005)
Ensine N2 de Cursos Bgcstalhes Localizacao
PUB/PRIV (2003/2004) .
Comunicacéo: Ciéncias da Comunicacéo, Comunicacéo Social e Jornalismo
PRIV Jornalismo Pés-Graduacéo 1 11 Grande Lisboa
PUB Ciéncias da Comunicacdo Mestrado 1 15 Cova da Beira
PUB Comunicacdo e Jornalismo Mestrado 1 2 Baixo Mondego
Grande Lisboa
PUB PRIV Ciéncias da Comunicacdo Mestrado 8 126 Grande Porto Dé&o-
Lafdes
PRIV Comunicagdo, Cultura e Tecnologias de Mestrado 1 12 Grande Lisboa
Informacdo
TOTAL - 12 186 -
Audiovisual, Multimedia e Interactividade
PUB Multimedia em Educacdo PésGraduagdo 2 36 Baixo Vouga
Mestrado
PUB E-Business Pés-Graduacdo 1 8 Grande Lisboa
PUB Educacdo Multimedia Mestrado 1 17 Grande Porto
PUB Arte Multimedia Mestrado 1 15 Grande Porto
PUB Computacdo Grdfica e Ambientes Virtuais Pés-Graduacdo 1 3 Cavado/Ave
TOTAL - () 79 -
Design, Design de Comunicacdo, Comunicacdo Grdfica
PUB Design e Marketing Pés;\/(\};::ﬂ:;;:éo 1 8 Ave
PUB Design Mestrado 1 27 Grande Lisboa
PUB Arte e Comunicacdo Mestrado 1 1 Grande Porto
TOTAL 3 36
Comunicacdo Empresarial, Institucional, Organizacional
PUB Marketing Manegement Pés-Graduacdo 1 147 Grande Lisboa
PRIV PUB MBA Master 4 73 GGr Z’n'f: L'::g:;
Pés-Graduacdo Grande Lisboa
PUB PRIV Marketing Mestrado 2 78 Algarve
Grande Porto
TOTAL 7 298
Comunicacdo: Linguas, Linguistica, Traducéo e Interpretacéo
PUB Tradugdo Pés-Graduagdo 7 96 Baixo Morjdego
Grande Lisboa

— b
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Quadro 24 ¢ Oferta de Pés-Graduacdes (Pés-Graduacdes e Mestrados) para a Indistria de Contetdos
(2005) (continuacéao)

Ensine N2 de Cursos pigis e oS Localizacao
PUB/PRIV (2003/2004) ¢
PUB Linguistica Pésﬁ;::i:;;;ao 6 91 Graicc’i\;alﬁjboa
Grande Porto

PUB Linguistica Descritiva Mestrado 1 8 Baixo Mondego
PUB Linguistica Portuguesa Mestrado 1 13 Baixo Mondego
PUB Estudos da Linguagem e da Cognicdo Mestrado 1 1 Grande Lisboa
PUB Terminologia e Traducdo Mestrado 1 12 Grande Porto
PRIV Linguistica e Ensino de Linguas Mestrado 1 16 Dé&o Lafses
PUB Filosofia da Linguagem e da Consciéncia Mestrado 1 1 Grande Lisboa

TOTAL - - 19 238 -

Comunicacédo: Edicdo e técnicas Editoriais

PUB Técnicas Editoriais Pés-Graduacéo 1 24 Grande Lisboa
PUB Edicdo de Texto Pés-Graduacdo 1 26 Grande Lisboa

TOTAL - - 2 50 -

Producéo e Redlizacdo de Espectaculos e Programas: Producéio, Realizagéo, Montagem, Encenacéio,

Coreogrdfia, Inagem, Anotagdo e Som

— b

Fonte: Ministério da Educacdo. Tratamento Quaternaire Portugal.

PUB Estudos de Teatro Pés-Graduacdo 1 16 Grande Lisboa
PRIV Texto Dramdtico Mestrado 1 10 Grande Lisboa
TOTAL - - 2 26 o
Ciéncias da informacdo
PUB Andlise de Dados e .S|~s’remqs de Apoio & Mestrado 1 24 Grande Porto
Decisao
. e L ~ Pés-Graduacdo .
PUB Arquivos, Bibliotecas e Ciéncia da Informacéo ” Tronco comum 55 Alentejo Central
Mestrado
Grande Lisboa
Cavado
- . Pés-Graduacéo Cova da Beira
PUB PRIV Ciéncias Documentais Mestrado 12 425 Baixo Mondego
Algarve
Grande Porto
PRIV Estudos de Informacéo e Bibliotecas Digitais Mestrado 1 19 Grande Lisboa
~ ~ Pés-Graduacdo Baixo Vouga
PUB Gestdo da Informacdo Mestrado 2 21 Grande Porto
PUB Gestdo da Informacdo nas Organizacdes Pés-Graduacdo 1 5 Baixo Mondego
PUB Gestdo de Sistemas de Informacédo Mestrado 1 33 Grande Lisboa
PUB Organizacdo e Sistemas de Informacdo Mestrado 1 20 Alentejo Central
PUB Sistemas de Informacdo Mestrado 1 15 Grande Porto
Sistemas e Tecnologias da Informacédo para as , _ .
PUB R Pés-Graduacdo 1 69 Grande Lisboa
Organizagdes
TOTAL - - 22 686 -
Total
Global - - 73 1599 -
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b) Oferta de Formacéo das Associacdes e
Sindicatos

A oferta de formacdo da responsabilidade de asso-
ciacdes e sindicatos da Industria de Conteddos, em-
bora existente, ndo é muito significativa quando com-
parada com outros promotores de formacdo. Por
outro lado, o desenvolvimento de formacé&o continua
por este tipo de instituicdes ndo é extensivel a todas
as associacdes e sindicatos, reservando-se, também,
a promocdo de um pequeno nimero de cursos e de

formandos envolvidos.

O sector do audiovisual e do cinema apresenta
uma pequena expressividade de oferta de formacédo
neste tipo de promotores - situacdo associada a
fraca dimens@o e implementacéo deste tipo de insti-
tuicdes neste sector, nomeadamente ao nivel das as-

sociacoes.

No caso do cinema, apesar de existir uma reduzida
oferta de formacdo, sobre a forma sobretudo de
workshops, por parte das associacdes das associo-
cdes a mesma, é de muita importéncia para os técni-
cos que trabalham no sector, porque é uma das pou-
cas ou Unica forma de acesso a profissdo. A este tipo
de workshops estd associada a intervencdo de técni-
cos/formadores estrangeiros - o que significa que no
audiovisual e no cinema, a formacdo continua dos
técnicos do sector é feita sobretudo pelo aprenderfa-
zendo, na maioria dos casos de uma forma ndo ex-

plicitada, orientada e acompanhada.

No caso do sector de radiodifuséio, a formacdo desen-
volvida pela Associacdo Portuguesa de Radiodifuséo
(APR) é de extrema relevancia para o sector pela pouca
expressividade da oferta de formacéo promovida por
outros promotores de formacdo. Neste sector acresce a

formac&o do Cenjor que analisaremos mais adiante.

A titulo ilustrativo desta situacdo, refira-se o inquérito
levado a cabo pela associacdo supracitada, dirigido
as radios associadas, que indica que em cerca de
49% das rddios que responderam ao inquérito, 38%

dos seus colaboradores foram alvo de formacéo atra-

——

vés da APR e 55% através do CENJOR. Por outro
lado, as categorias de animador/repérter, directores,
sonorizador/assistente técnico e vendedores foram
apontadas, no mesmo inquérito, como grupos-alvo em

que a sua formagdo é muito relevante para o sector.

c) Oferta de Formacéo dos Centros de Gestéo

Directa, Participada e Escolas Tecnolégicas

A oferta de formagdo continua para a IndUstria de
Conteldos restringe-se aos centros de gestdo partici-
pada e de gestdo directa. A andlise das escolas tec-
nolégicas ndo deu a conhecer a existéncia de qual-
quer curso dirigido a Indéstria de Contetdos.
Relativamente aos centros de gestdo directa e centros
de emprego, ao contrdrio de outros sectores, a and-
lise também ndo demonstra uma oferta especial-
mente dirigida & IndUstria de Conteddos. Os dados
do IEFP de 1999 apenas assinalam uma accdo de
formacéo em “Técnicas de documentacdo e ar-
quivo”, de nivel 2, com cerca de 30 horas desenvol-
vida pelo Centro Formagdo Profissional de Seia e ou-
tra accdo em “Jornalismo Regional e Local”, de nivel

2 e com cerca de 170 horas.

Neste universo de entidades formadoras resta-nos
analisar, em 1999, a oferta dos centros de gestdo
participada, nomeadamente do Cenjor, que é o
dnico centro de formacdo desta natureza a promover
formacdo para este sector, particularmente formacao
para a classe de jornalistas. Os outros subsectores e
categorias profissionais da drea dos conteddos ndo
encontram resposta para a formacdo dos seus acti-

vos nesta tipologia de promotores de formacdo.

Os dados de 2005 g nos trazem um universo de en-
tidades promotoras mais vasto, como os Centros Pro-
tocolares e de Gestao Directa, dirigidos para outras

categorias profissionais para além dos jornalistas.

Centros de Gestéo Participada e Directa

O dnico centro desta tipologia que encontramos es-

pecificamente vocacionado para a formacdo dos re-

— b
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cursos humanos do sector é Centro Protocolar de For-
macdo Profissional para Jornalistas (CENJOR). Apa-
recem todavia outros centros, o Centro de Formacé&o
Profissional dos Trabalhadores de Escritério, Comér-
cio, Servicos e Novas Tecnologias (CITEFORMA) e o
Centro de Formacdo Profissional Para a Indistria Ce-
rémica (CENCAL) que, apesar de estarem vocacio-
nados para uma oferta dirigida ao seu sector apre-
sentam alguma oferta em alguns dominios de

formagdo associados & Indistria de Contetdos.

Apesar da localizacdo do CENJOR ser em Lisboa,
este desenvolve uma grande parte da sua actividade
fora desta regido, indo ao encontro de estruturas de

informacé&o local e regional.

O aperfeicoamento e a qualificacdo de profissionais
e colaboradores (jornalistas, colaboradores e outros
profissionais da comunicacdo social), a adaptacdo a
novas dreas de comunicacdo social, a aquisicdo de
competéncias profissionais alargadas e o apoio & ac-
tualizacdo e desenvolvimento de empresas, constam

dos objectivos centrais do CENJOR.

Este centro apresenta-se como o principal promotor
de formacéo de jornalistas, nas vertentes de im-
prensa, radio, televisao e fotojornalismo, na
medida em que o Centro de Formacdo de jornalistas
do Porto, datado de 1983, ndo se encontra a desen-

volver formacdo neste momento.

Os cursos do CENJOR nd&o atribuem niveis de quali-
ficacdo, apenas um certificado de participagdo. O
acesso ao curso de formacdo geral em jornalismo,
destinado, preferencialmente, aos individuos com o
32 ano de ciéncias da comunicacdo, comunicacdo
social e jornalismo, implica a passagem por um pro-
cesso de provas. Este consiste na prestacdo de duas
provas, uma denominada especial, que consiste num
teste de lingua portuguesa e outro de cultura geral,
outra de “provas regulares”, que integra uma prova
de portugués e cultura portuguesa, uma de linguas
estrangeiras, com a obrigatoriedade de dominio de

duas linguas e uma entrevista.

——

Este centro apresenta também um conjunto de ateli-
ers nas dreas de imprensa, radio, televiséo e
fotojornalismo com o objectivo de complemen-
tar a formacdo escolar dos finalistas ou recém-licen-
ciados em cursos de ciéncias da comunicacdo, co-
municacdo e jornalismo. Todos estes ateliers
apresentam uma drea em comum no dmbito da sua
estrutura curricular, designadamente a escrita jorna-
listica, enquadrada na especificidade de cada uma

das dreas jornalisticas.

A andlise do Quadro 25, cuja fonte é o IEFP, mostra
a tipologia de formacdo que o CENJOR desenvolveu
em 1999 e 2004, bem como o volume de formacdo

nesses dois anos.

A oferta promovida em 1999 pelo CENJOR mostra-
nos um volume total de 11 370 horas de formacéo,
distribuidas por 94 edicées de cursos de formacao, di-
rigida especificamente & formacéo de jornalistas. A
drea de formacdo de jornalistas (formacdo geral) é
a que recebe um maior nimero de horas de formacdo
(3497 horas), seguindo-se a formacdo em fotojor-
nalismo (2074 horas), formacdo para a imprensa
(1819 horas), formacéo para a radio (1810 horas) e
para a televis@o (1538 horas). As restantes dreas
assinaladas no quadro t&m pouca expresséo compa-

rativamente &s anteriores (Quadro 25).

Esta oferta, para além da formacdo geral de jorno-
lista, procura responder & especificidade do jorna-
lismo na rédio, na televis@o e na imprensa, através de
accdes muito orientadas para responder a essas ne-
cessidades (Quadro 25).

Por outro lado, a andlise da oferta de 1999 mostra-
nos ainda, a julgar pela designacéo dos cursos, uma
oferta pouco dirigida a dreas mais especificas na for-
macdo de jornalistas, nomeadamente ao nivel das
tecnologias associadas & profisséo, bem como & con-
solidacdo de alguns temas especificos da actuali-
dade. Neste contexto, apenas aparecem dois cursos,
um sobre a temdtica das toxicodependéncias e outro
sobre fabrico de actualidades (Quadro 25).

— b
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Quadro 25 ¢ Oferta de formacdo do CENJOR (1999)

N2 total de horas de formacéo N2 total de edicées

1999 1999

Fotojornalismo
3 Aperfeicoamento em fotojornalismo 1301 6
4 Atelier jornalistico - fotojornalistico 456 3
3 Cor fotogréfica 120 1
2 3 Fotojornalismo nz 2
(':_D, 3 lluminacdo fotogréfica 80 1
§ Total 2074 13
E Imprensa
»
8 3 Aperfeicoamento em grafismo editorial 42 1
‘E 3 Aperfeicoamento em imprensa 747 6
8 4 Atelier jornalistico-imprensa 928 9
é 3 Edic&o de jornais 42 1
g 3 Formac&o bdsica técnicas jornalistica imprensa 60 1
é Total 1819 18
< Radio
3 Aperfeicoamento em rédio 554 4
3 Atelier de radio 50 1
4 Atelier de radio 60 1
3 Aperfeicoamento em jornalismo radiofénico 80 1
4 Atelier jornalistico -rddio 570 5
3 Animagédo de Emisséo 124 3
3 Curso e estdgio secretariado de redaccdo rddio 90 1
4 Edicéo digital para jornalistas de radio 30
4 Edicdo digital para técnico de rédio 30 4
3 Fala de radio 42 1
3 Técnicas de rddio e jornalismo politico 180 2
Total 1810 23
Televisdo
3 Aperfeicoamento em televisdo 42 1
4 Atelier jornalistico- televisdo 744 6
3 Formag&o em jornalismo de felevisdo 164 1
3 Técnicas de bc:sei:renci:;irsr::cljstzlc;\:zlii\c/:sivo/ técnicas de 588 4
Total 1538 12
Jornalismo (Formacéo Especifica)
3 Atelier de escrita jornalista/ Escrita jornalistica 95 2
4 Cursos de especializacdo profissional 61 1
3 Curso prético de jornalismo aplicado 144 1

— b
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Quadro 25 ¢ Oferta de formacdo do CENJOR (1999) (continuacéo)

N¢ total de horas de formacéo

N2 total de edicées

1999 1999

O perfil da oferta em 2004 é bastante diferente da
oferta de 1999 em relacdo a formacdo desenvolvida
pelos Centros de Gest&o Protocolar e de Gestdo Di-
recta. Em primeiro lugar, para além do CENJOR apa-
recem outros Centros de Gestdo Protocolar como o
CENCAL e CITEFORMA, bem como outros tantos
Centros de Gestdo Directa do |IEFP, espalhados pelo
pais (Quadro 26).

Comparativamente & oferta de 1999, é uma oferta
mais diversificada em termos de dreas de formacéo.
Contudo, o subsector do cinema e da edicdo ndo
apresenta qualquer curso orientado especificamente

para os seus profissionais.

A formacdo desenvolvida pelo CENJOR estd orien-

tada para as dreas do fotojornalismo, televiséo (no-

3 Estagio profis;:)oer:?:ijjjr:rennohl)i;mo (atelier e 360 2
3 Formag&o geral em jornalismo 1733 2
3 Géneros jornalisticos 180 4
3 Técnica base de jornalismo 30 1
3 Técnicas de jornalismo 159 3
3 Técnicas de comunicacdo/técnicas de comunicagdo oral 140 3
3 Fontes e pesquisa da informacgdo 45 1
Total 3497 19
Jornalismo (formagéo geral)
3 Curso interactivo formacé@o sobre drogas 12 1
3 Fabrico de actualidade 280 2
Total 292 3
Outras dreas

3 Infografismo editorial gabinete de comunicacdo 60 2
Total 60 2

4 Formacdo pedagégica de formadores 185 2
3 Informética aplicada 60 1
3 Workshop-internet 35 1
Total 280 4
TOTAL GLOBAL 11370 94

Fonte: |EFP/ Departamento de formagdo profissional.

meadamente em edicdo e tratamento de imagem,
pSs-producdo/ montagem audiovisual e repdrter de
imagem), jornalismo, explorando as técnicas jornalis-
ticas infografia, paginac@o e web design e multime-
dia (Quadros 25 e 26).

A oferta do CITEFORMA, embora menos expressiva, si-
naliza 4 cursos, trés na drea da televisdo: edicdo linear e
ndo linear, producdo e realizacdo de video digital e dois
na drea do multimedia, de introducdo aos audiovisuais e

técnico de comunicacdo multimedia (Quadro 26).

Aparece ainda o CENCAL com cinco cursos na drea
do multimedia: técnicas de apresentacdo/visualiza-
cd@o (2 cursos), técnicas de apresentacdo e técnico

de multimedia e tecnologias de comunicacdo multi-

media (Quadro 26).
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Os Centros de Gestdo Directa surgem com cursos na
drea da rddio e do jornalismo (particularmente o
Centro de Formacdo Profissional da Guarda), na
drea do multimedia, com vérios cursos de tecnologias
de informacdo e comunicacdo multimedia (Centros
de Formacédo Profissional da Amadora, Santarém e
Sintra) e na drea da comunicacdo grdfica, com cur-
sos de design gréfico nos Centros de Emprego de

Guimardes e Penafiel, Centros de Formacédo Profissi-

——

onal de Amadora, Castelo Branco, Portalegre, Santa-

rém e Tomar.

Residualmente ainda se sinalizam as ofertas do Cen-
tro de Formacdo Profissional da IndUstria Metalir-
gica e Metalomecanica (CENFIM), com o curso de
instrumentos multimedia, e do Centro de Formacdo
Profissional do Porto e Lisboa do Sector Tercidrio,
com cursos de tecnologias de informacdo e comuni-

cacdo multimedia.

Quadro 26 ¢ Oferta de Formacdo de Centros de Gestdo Protocolar em 2004

N2 total de horas N? total de

de formacéo edicées

Promotor

Fotojornalismo

CENJOR - Centro de Formacéo Profissional

para os Jornalistas 120 2

lluminacdo fotogréfica
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o . CENJOR - Centro de Formacdo Profissional
Iniciacdo & fotografia . 232 4
para os Jornalistas

. " ) CENJOR - Centro de Formacéo Profissional
Fotometria analitica e sistema de zonas . 45 1
para os Jornalistas

2 Técnicas Basicas de Fotografia Centro de Formacdo de Aljustrel 144 2
Total 541 9
Radio
2 Animacé&o de Emissdo Centro de Formacdo Profissional da Guarda 45 1
2 Gestdio Comercial para Rédio Centro de Formacéo Profissional da Guarda 60 1
2 Jornalismo para Radio Centro de Formacéo Profissional da Guarda 45 1
2 Llinguagem e estilos musicais Centro de Formacéo Profissional da Guarda 45 1
Total 195 4
Televisdo

CITEFORMA - Centro de Formacéo Profissio-
* Edic&o de Video né&o Linear - A/04 | nal do Trabalhadores de Escritério, Comér- 35 1

cio, Servicos e Novas Tecnologias

N Especializacéo em edicdo e montagem | CENJOR - Centro de Formacdo Profissional

para os Jornalistas 160 !

audiovisual

e , . CENJOR - Centro de Formacé&o Profissiona
Especializac&o em repérter de imagem . 160 1
para os Jornalistas

CITEFORMA - Centro de Formacéo Profissio-

* Produgao; F{T;ll.z,:;gz de Video nal do Trabalhadores de Escritério, Comér- 35 1
ot cio, Servicos e Novas Tecnologias
Técnicas de Operacdo de Camara - CITEFORMA - Centro de Formacéo Profissio-
* pA/O'4 nal do Trabalhadores de Escritério, Comér- 42 1

cio, Servicos e Novas Tecnologias
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Quadro 26 * Oferta de Formacdo de Centros de Gestdo Protocolar em 2004 (confinuacéo)

_

N¢ total de
edicoes

N2 total de horas
de formacéo

, e CENJOR - Centro de Formacéo Profissional
Pés-producdo Digital ) 0 1
para os Jornalistas
Tratamento digital de imagem CENJOR - Centro de Formc.Jg:co Profissional 80 2
para os Jornalistas
Total 512 8
Jornalismo
Géneros jornalisticos Centro de Formacéo Profissional da Guarda 60 1
Introduc@o ao Jornalismo Centro de Formacé&o Profissional da Guarda 50 1
Jornalismo Especializado Centro de Formacdo Profissional da Guarda 30 1
Técnicas Jornalisticas - Infografia e | CENJOR - Centro de Formacéo Profissional 48 1
paginacdo para os Jornalistas
Técnicas Jornalisticas - Web design CENJOR - Centro de Formc.x;ao Profissional 30 1
para os Jornalistas
Total 218 5
Multimedia
Atelier de redaccdo digital - Edicdo | CENJOR - Centro de Formacéo Profissional 40 1
Video Digital para os Jornalistas
Instrumentos Mulfimedia CENFIM Centro c’ie .Formogoo ProflssiorTcl 60 1
da Indistria Metalirgica e Metalomecénica
CITEFORMA - Centro de Formagdo Profissio-
Introducdo aos Audiovisuais - A/04 | nal do Trabalhadores de Escritério, Comér- 56 1
cio, Servicos e Novas Tecnologias
Introducéo &s técnicas multimedia: CENCAL-Centro de Formacéo Profissional 80 2
macromedia director para a Indistria da Cerdmica
Introducdo &s técnicas multimedia: CENCAL-Centro de Formacdo Profissional
N - - 120 4
macromedia flash para a Indstria da Cerdmica
Photoshop CENJOR - Centro de Form9<;oo Profissional 100 4
para os Jornalistas
Técnicas de apresentacdo/ CENCAL-Centro de Formac&o Profissional 225 5
Visualizacgo - 3D Studio Viz - Nivel 1 para a Indistria da Ceramica
Técnicas de apresentacdo/ CENCAL-Centro de Formacé&o Profissional 90 3
Visualizac&o - 3D Studio Viz - Nivel 2 para a Indistria da Ceramica
Técnicas de apresentacdo/ CENCAL-Centro de Formacéo Profissional
o . o . 345 5
Visualizag&o - Arquitectura para a Indstria da Cerémica
Técnicas multimedia - Flash - Nivel 2 CENCAL-Centro (,je !:ormc:gc:o»Pr.oﬁssmnol 60 2
para a Indistria da Cerdmica
- N o CITEFORMA - Centro de Formacéo Profissio-
Técnico Comunicacdo Multimedia - S .
nal do Trabalhadores de Escritério, Comér- 1498 1
A/03 ) A .
cio, Servicos e Novas Tecnologias
Tecnologias comunicacdo multimedia CENCALCentro <3|e FormagaoAPrf)ﬁsswnol 420 1
para a Indistria da Ceramica
Tecnologias de informacéo e Centro de Formacdo Profissional da
. . . 14953 8
comunicacdo multimedia Amadora
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Quadro 26 ¢ Oferta de Formacdo de Centros de Gestdo Protocolar em 2004 (continuacéo)

Ne total de horas Ne total de
Promotor de formacéo edicdes
Tecnologias de informacéo e Centro de Formacdo Profissional de Lisboa -
3 SR Lo o 20550 7
comunicacdo multimedia Sector Tercidrio
Tecnologias de informacéo e Centro de Formacéo Profissional do Porto -
3 SR LT o 9089 6
comunicacdo multimedia Sector Tercidrio
— Tecnologias de informacdo e Centro de Formagéo Profissional de
< 3 . . . . 1598 1
) comunicacdo multimedia Santarém
E logias de inf &
o 3 Tecno glas ce intormagho Centro de Formacéo Profissional de Sintra 1826 1
a comunicacdo multimedia
=
i
- Total 51110 53
o)
‘g Comunicacéo Gréfica
w
Z 3 Desenho Gréfico Centro de Emprego de Guimardes 4875 2
O
8 3 Desenho Gréfico Centro de Emprego de Pendfiel 4875 1
o
< - _
= 3 Desenho Grafico Centro de Formacdo Profissional da 19273 7
- Amadora
n
2
> 3 Desenho Grafico Centro de Formacéo Profissional de Castelo 1655 1
- Branco
<
3 Desenho Grafico Centro de Formacéo Profissional de 4910 1
Portalegre
3 Desenho Grafico Centro de Formaga({ Profissional de 3070 1
Santarém
3 Desenho Grdfico Centro de Formacdo Profissional de Tomar 3042 1
. Design mulkimedia CENJOR - Centro de Formc.:g:c:o Profissional 268 2
para os Jornalistas
Total 41968 16
TOTAL Global 94544 95

Fonte: IEFP/ Departamento de formacdo profissional.
* sem indicac@o do nivel de qualificacéo.

Elementos de sintese

Tipo de Ensino Elementos de sintese a destacar

1. Comentdrios Gerais

* Os estabelecimentos de ensino superior s@o os promotores mais significativos, embora ainda apresentem uma capaci-
dade de crescimento em termos qualitativos e quantitativos bastante significativa.

* Reduzida articulacdo entre os promotores de formacdo (estabelecimentos de ensino superior) e sindicatos, empresas e
associacdes sectoriais quer na identificacdo de necessidades de formacdo quer na identificacdo de dreas e conteddos

Ensino Universitdrio dos cursos que respondam &s necessidades das empresas e &s expectativas dos activos do sector.

e Politécnico * Maior relevo da oferta de cursos na drea de comunicacéo, linguas, linguistica e traducdo e ciéncias da informacéo (ar-

quivo e bibliotecas).

* Menor expressividade de cursos nas dreas de audiovisual e multimedia, edicdo, producéo e realizagdo de espectécu-
los e programas.

* Maior relevancia dos cursos, dentro da drea da comunicacdo, de comunicacéo empresarial/ organizacional, do que
na drea de comunicacdo social, linguistica e traducdo.

— b
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Elementos de sintese (continuacao)

Tipo de Ensino Elementos de Sintese a destacar

* Maior expressividade de oferta na Regido de Lisboa e Vale do Tejo e Regido Norte, nomeadamente nas regides da
Grande Lisboa e Porto.

2. Comentdrios Especificos por Area de Formagéo
Area de Producéo de Conteddos
Edicdo

* Alguma oferta nomeadamente ao nivel de dreas também comuns a outros subsectores como, por exemplo, a tradu-
¢do, linguistica, etc.; alguma oferta, embora pouco expressiva, de formacdo orientada para as especificidades do
sector.

Cinema e Audiovisual

* Alguma oferta sobretudo ao nivel da drea de ciéncias da comunicacéo e dreas relacionadas, dirigida para a formacdo
jornalistica, o que significa uma oferta igualmente pouco orientada para as especificidades do audiovisual e cinema,
nomeadamente para as componentes técnicas e tecnolégicas.

Imprensa

* Alguma oferta ao nivel das ciéncias da comunicac&o e jornalismo, também ao nivel da formacdo jornalistica, o que sig-
nifica também para este subsector a inexisténcia de formagdo em dreas mais especificas.

1. Comentdrios Gerais

* Fraca expressividade da oferta promovida por este tipo de promotores, e a que existe ndo é extensivel a todos os sin-
dicatos e associacdes sectoriais.
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2. Comentdrios Especificos por drea de formacéo
Area de Producéo de Contetddos

Sindicatos e associacses | Cinema e Audiovisual

do sector o ) ) .
* Oferta sobretudo sob o formato de workshop, maioritariamente no cinema, ganhando grande relevo junto dos profissi-
onais do cinema porque se assume como uma das poucas formas de obtencdo de formacdo nesta drea, a que se
acresce o contacto com formadores/ técnicos estrangeiros.
Radio
¢ Oferta sobretudo dirigida & formagdo de jornalistas.
* Escassez de oferta para outros grupos profissionais como os Animadores/Repérteres, Sonorizadores e Vendedores de
Publicidade.
1. Comentdrios Gerais
* Auséncia de oferta de formagdo continua para a Industria de Conteddos em escolas profissionais e tecnolégicas.
* Oferta menos significativa em centros de gestdo directa do que protocolar.
* Maior orientacdo da oferta para a formacdo de jornalistas do que outras categorias profissionais, embora em 2004
haja uma maior diversificacdo da oferta.
2. Comentdrios Especificos
Centros de Gestdo Area de Producao de Conteddos
Participada e de
Gestdo Directa, Edic&o

Escolas Profissionais e

. * Auséncia de oferta para o sector da edico.
Tecnolégicas

Cinema e Audiovisual, Imprensa

¢ Oferta orientada para jornalistas, nomeadamente para o fotojornalismo, edicéo e tratamento de imagem, pés-produ-
cdo/montagem audiovisual e dreas muito especificas para a formacéo de jornalistas (infografia, paginacéo, etc.).

* Alguma oferta nas dreas da comunicacdo gréfica e multimedia.
* Auséncia de oferta orientada especificamente para o sector do cinema.
Rédio.

¢ Oferta centrada na formacdo de jornalistas, linguagens musicais e gestdo comercial.
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1.4. Imagem, Adequacéo e Pertinéncia
da Oferta de Formacéao

A andlise integrada neste ponto é ventilada pelas
diversas fontes de informacgdo consultadas no qua-
dro de cada uma das tipologias de formagdo ana-
lisadas anteriormente, pelo “olhar” critico da
equipa técnica que integra o estudo, bem como pe-
los comentdrios criticos dos interlocutores privilegi-
ados, nomeadamente de promotores de formacdo

entrevistados.

Optou-se por uma andlise em que se identificam os
aspectos gerais e especificos e sempre que possivel
direccionados para cada uma das modalidades de
formagao, inicial ou continug, o tipo de operador, en-

tre outras dimensdes.

Deste modo, e de acordo com os pressupostos enun-
ciados anteriormente destacam-se as reflexdes que
se indicam, de seguida, sendo que alguns destes as-
pectos j& haviam sido focados no estudo do sector
dos Servicos de Informacdo e Comunicacdo (sub-
sector das Telecomunicacées e Sistemas de Informa-
cdo), porque estes aspectos sdo transversais a estes
dois subsectores, bem como a outros sectores de ac-
tividade.

Comentdrios / Reflexées Transversais

* Auséncia, por parte dos interlocutores entrevista-
dos (empresas do sector, associacdes, sindicatos, ope-
radores de formacdo inicial e continua), de uma
imagem integrada da oferta de formacéo;
dito de outro modo, existe uma imagem limitada e
segmentada, decorrente, de contactos pontuais e oca-
sionais, directos ou indirectos, que os diversos interve-

nientes estabelecem com os operadores de formacéo.

A existéncia de uma imagem integrada da forma-
¢do é muito importante, enquanto meio/informa-
cdo de apoio & decisdo, quer para as empre-
sas/organizacdes, quer para os sindicatos e
associacdes sectoriais, quer ainda para os promo-

tores de formacdo:

——

(i) para as empresas, porque o conhecimento
integral da oferta de formacéo para o seu sec-
tor de actividade é relevante ao nivel das estra-
tégias de seleccdo e recrutamento de novos co-

laboradores;

(i) para os sindicatos e associacdes porque
esse conhecimento pode ser traduzido ao ni-
vel da definicdo das politicas de formacéo, na
orientacdo e no apoio técnico dos seus asso-

ciados/ sindicalizados;

(i) para os operadores, o conhecimento da
oferta é importante para poderem introduzir al-

teracdes necessdrias a sua oferta de formacao.

* Fraca aposta das empresas do sector, bem
como dos grandes operadores de formagdo conti-
nua, no que diz respeito & organizacdo e promo-
céo de formacéo subsidiada através de fi-
nanciamentos dos programas operacionais,
associada & fraca experiéncia das mesmas em recor-
rer a este tipo de financiamento. Do ponto de vista
dos operadores de formac&o continua, avaliando a
relacdo custo-beneficio revela-se pouco compensa-

dora.

* Fraca capacidade de intervencéo em ge-
ral das associacdes sectoriais e dos sindicatos do
sector junto do Estado, para definir politicas de
formacéo e encontrar mecanismos que favorecam
o desenvolvimento da oferta formativa para o sector,
bem como junto dos operadores de formacéo, parti-
cularmente instituicdes de ensino superior, mas tam-
bém de outros estabelecimentos de ensino e de for-
macdo profissional, no sentido de uma maior
“adequacdo” das ofertas as necessidades do sector.
O que resulta da ndo eleicdo de questdes educati-
vas/ formativas, enquanto dominio de interesse e de

infervencdo nestas instituicoes.

¢ Ineficdcia ao nivel do modo como a oferta
de formacéo, sobretudo formacao inicial, de nivel
universitério e politécnico, se apresenta aos po-

tenciais alunos, as empresas e a outros pu-
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blicos que, por alguma situacéo necessitem
de a consultar para diversos fins, decorrente

de dois problemas que ela apresenta:

- o primeiro, estd associado &s diferentes desig-
nacdes dos cursos, ao nivel dos conteddos e das
saidas profissionais, que sdo muito semelhantes
ou idénticas, como acontece por exemplo na

drea das ciéncias da comunicacéo;

o segundo, situa-se ao nivel da apresentacdo

das saidas profissionais veiculadas pelos opera-
dores de educacdo-formacdo, que demonstram
ndo sé muita falta de conhecimento das saidas
profissionais que os cursos que ministram podem
permitir, mas também, uma falta de coeréncia e
clareza na definicdo dessas mesmas saidas (ndo
distinguem dreas de trabalho, sectores de activi-
dade e profissdes de integracdo). Os veiculos de
informacdo s@o habitualmente destacdveis de
jornais nacionais, & excepcdo da drea do ci-
nema e do audiovisual e multimedia, que tem um
guia de formacdo inicial e continua (qualifica-

cdo inicial) organizado por érea.

Acresce-se ainda a falta de conhecimento de alguns
professores e responsdveis de departamentos, em re-
lacdo &s saidas profissionais dos cursos que sdo mi-
nistrados pela instituicdo que representam, bem como
a falta de preocupagdo relativamente & seleccdo dos
meios e os instrumentos que melhor veiculem as ofer-

tas formativas e suas caracteristicas.

* Desconhecimento, por grande parte dos interlo-
cutores, da oferta de formacéo alternativa ou
diferente dos tradicionais promotores de
formacéao, nomeadamente de formacédo para técni-
cos intermédios. Todavia, a importéncia deste tipo de
promotor é pouco significativa, na medida em que a
IndUstria de conteldos, no geral, tende a recrutar co-
laboradores com niveis de qualificacdo superiores

aos veiculados por estes.

* Perfil da oferta de formacéo inicial e con-

tinua do ensino superior fortemente depen-

——

dente das disponibilidades dos professores
existentes nos quadros nas universidades e politéc-
nicos, numa légica de manutencdo de lugar, em de-
trimento da organizacdo de uma oferta articulada
com as necessidades do mercado de emprego. Esta
situacdo resulta numa fraca capacidade de inovacdo
das ofertas de formac@o em termos de dreas de for-
macdo e metodologias de abordagem, na manuten-
cdo e reproducdo, pelas diversas universidades e po-
litécnicos, de cursos com fraca ou nula possibilidade
de integracd@o no mercado de trabalho, contribuindo
assim para frustracdo dos jovens e encarregados de
educacdo que vém as suas expectativas goradas
quando confrontados com as dificuldades de inser-

c&o no mercado de trabalho.

* Desajustamento entre as necessidades do
mercado de trabalho e a oferta de forma-
céo e qualificacdes produzidas de nivel inicial.
Esta situacdo é influénciada pela opcdo dos alunos
na seleccdo dos cursos a frequentar, que é, muitas ve-
zes, orientada por questdes de moda e de imi-
tacdo de profissionais que se destacam em determi-
nadas dreas/profissdes, como acontece, por
exemplo, na drea de comunicacdo social, penali-
zando outras dreas de formacdo cuja integracdo,
por vezes, é mais fécil. Esta situacdo traduz clara-
mente um problema de marketing das ofertas forma-

tivas existentes para o sector.

* Recurso, cada vez maior, apesar das limita-
¢des apontadas na oferta de formagdo inicial,
pelo sistema empregador, a jovens bacharéis
e licenciados, devido ndo sé & evolucdo das tec-
nologias que existem actualmente nas empresas,
mas também & complexidade das relacdes de tra-
balho. A estes dois factos acresce ainda o excesso
de oferta de m&o-de-obra qualificada face as ne-
cessidades do mercado de emprego, como é o
caso da drea de ciéncias de comunicacdo ou co-
municacdo social. O que resulta em muitos casos
em precariedade de emprego (contratos a prazo

e estdgio) nesta drea e uma grande rotatividade

— b




conteudos_IV.gxd 06/07/19 14:51 Page 162

de profissionais. Esta situacdo pode traduzir-se ne- Qualquer uma destas problemdticas dificulta a
gativamente na qualidade dos produtos de infor-  construcdo de uma imagem integrada da oferta

macdo veiculados. formativa.

Comentarios/Reflexées Especificas

eas de Formacéio Comentdrios/Reflexées por Area

Edicao

* Cardcter esporddico da oferta de formacéo continua da edicdo. As estratégias das empresas neste subsector pas-
sam por recorrer & formag@o no estrangeiro quando t&m necessidade. Porém esse recurso ao estrangeiro é limitado, de-
vido aos custos que representa para as empresas. A opcdo, muitas vezes, passa pelo envio de um colaborador com ca-
pacidades para tirar o méximo partido da formacdo, procedendo-se posteriormente & partilha e transmissdo da
informacdo e dos conhecimentos aos outros colaboradores internos;

Cinema e Audiovisual (producdo de longas e curtas metragens, publicidade, documentdrios, producdo de programas
para a televisdo/ outras dreas do audiovisual....)

¢ Cardcter esporddico da oferta de formacdo continua nesta drea. As estratégias de resolucéo passam pelos mes-
mos contornos enunciados na drea da edicdo, tanto a nivel das alternativas como das limitacdes.

Incapacidade da oferta de formacéo inicial em fazer face as necessidades do mercado de trabalho, associado
a um fraco nimero de escolas de nivel secundério e superior a ministrar cursos para o sector, o que leva a que o sec-
tor tenha que recorrer & contratacdo de pessoas qualificadas no exterior, nomeadamente para os postos de chefia para
fazer face &s novas tecnologias que s&o incorporados nos equipamentos.

Defesa da premissa, por muitos interlocutores-chave do sector, de que a formacdo inicial, deveria centrar-se nos as-
pectos exclusivamente técnicos, porque limita e castra a criatividade dos jovens. Todavia, esta ideia tem vindo a al-
terar-se, progressivamente, tanto a nivel internacional como nacional, comegando a ser vista como um elemento essen-
cial para todos os profissionais do sector.
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Fraca familiarizacdo com as dreas do cinema e audiovisual nos niveis de ensino bdsico e secundério, imprescindivel
para a orientacdo tanto ao nivel do prosseguimento de estudos, para o superior, como, em Gltima instdncia, para a es-
colha de actividade profissional a desempenhar na fase adulta.

Negligéncia, por parte de parte do ensino superior, de algumas dreas de formagéo (p.e. a utilizacdo de novas tec-
nologias, escrita de argumentos ou fotografia para cinema), ou dito de outro modo, a formacdo para o sector é
pouco diversificada em termos de especializacdes; a que se associa um outro problema, isto ¢, a inadequacdo/
falta de correspondéncia entre as designacdes dos cursos e os conteddos, ndo correspondendo, muitas vezes, as expec-
tativas criadas.

Conteddos

Imprensa
Formagdo de Jornalistas'?

* Légica inadequada ao nivel da formacdo superior e inicial de profissionais para & drea de jornalismo, face
aos perfis de competéncias exigidos pelas empresas de comunicac&o social; dito de outro modo, a formacéo de
base superior dos profissionais de comunicacdo social, nomeadamente dos jornalistas ndo deveria ser ministrada atra-
vés dos cursos de comunicacéo social / ciéncias da comunicagdo. A sua formac&o de origem poderia ser em qualquer
drea de formacéo, desde que adequada &s dreas onde exercem as actividades (desporto, economia, financas,...), a
que se associaria um curso de qualificag@o inicial em técnicas jornalisticas, depois da formacéo superior. A existéncia
de cursos de pés-graduagdo como “jornalismo judicidrio”, “jornalismo econémico”, por exemplo, néo faria sentido num
modelo de educacdo como se preconiza. As préticas de recrutamento utilizadas por vérios empresdrios do sector aca-
bam por ir ao encontro desta orientacdo, dando preferéncia a profissionais com uma formacdo superior sélida, por
exemplo em gest&o ou economia ou direito, que melhor responde &s dreas de enquadramento, contribuindo para uma
melhor qualidade informativa no tratamento da actualidade. Contudo, também no jornalismo, tem que haver o profissi-
onal que se ocupa dos acontecimentos e temas que ndo cabem numa drea especifica (por exemplo, desporto, political).
Os generalistas, grande parte formada em cursos de comunicacdo - vertente jornalismo, também tém o seu lugar em
qualquer redacgdo.

Fraca centragem da oferta de formacéo, inicial e continua, nos novos géneros jornalisticos, isto é, no ensino de
uma nova linguagem jornalistica, que conjugue a escrita, o video, os gréficos e a fotografia, embora haja quem defenda
o contrdrio, isto é, que a formac@o dos jornalistas deve permitirlhe conhecer mas n&o dominar as tecnologias, porque
o jornalista ndo é produtor de contetidos no sentido lato; deste modo a sua formacdo deve pautarse pelos critérios de
rigor, ética e deontologia.

Radio

e Cardcter esporddico da oferta de formacdo continua para o sector.

12 A formagé&o de jornalistas, embora integrada no sector da Imprensa, ¢ transversal aos subsectores do Audiovisual (televiséo) e da Rédio, na medida

em que é um emprego que aparece também nestes subsectores.
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2. Das Necessidades de Competéncias
as Necessidades de Formacéo

2.1. Sobre as Condicées de Eficacia da
Oferta Formativa

A IndUstria de Conteddos integra um conjunto de sub-
sectores, como o cinema, a televisdo, a imprensa es-
crita e a edicdo que apesar de ndo terem um peso
muito significativo ao nivel do emprego comparativa-
mente a outros sectores de actividade séo estratégi-

cos para o desenvolvimento do pais.

Neste contexto, é importante caminhar para a conso-
lidac&o da oferta de formacéo inicial e continua em
termos qualitativos para responder as necessidades,
gerais e especificas, de formacdo. Sem uma oferta
estruturada e dirigida para estes sectores que tém
uma especificidade particular no contexto das activi-
dades econdémicas é mais dificil manter ou caminhar

para a consolidacdo destas actividades.

Assim sendo, identificamos alguns elementos que po-
dem melhorar as condicdes de oferta da formacdo
para a Indistria de conteddos. E de referir todavia
que as situacdes que referiremos de seguida ndo sdo
exclusivas deste sector de actividade, o que significa
que iremos redobrar as recomendacées & produzi-
das noutros sectores de actividade estudados no qua-

dro desta tipologia de estudos.

(i) Uma politica de educacéio e formacéo orien-
tada para a Industria de Conteddos, nomea-
damente para os subsectores do cinema, tele-

visdo, radio, imprensa escrita e edicéo

A especificidade de cada um destes sectores assim o
exige. Todavia, para se chegar a este objectivo é im-
portante que antes esteja assegurada um conjunto de

situacdes, nomeadamente as seguintes:

- Identificacéo e sistematizacdo das necessi-
dades de formacéo de uma forma estrutu-
rada e objectiva de cada um dos subsectores de
actividades referenciados no ambito a Indistria

de conteldos.

——

- Acréscimo da capacidade de intervencéao
e interlocucéio dos actores/agentes do
sector, nomeadamente das associacdes secto-
riais para definir politicas, orientacdes e instrumen-
tos no dmbito da educacdo e formacdo, mas tam-
bém do emprego e negociar com as insténcias

pUblicas com responsabilidades nestas matérias.

Acréscimo da capacidade de associacdo
e articulacdo de posicées e interesses
das diferentes instituices que se encon-
tram directamente ligados ao sector,
como por exemplo, empresas, sindicatos, asso-
ciacdes sectoriais e promotores de formacdo,
por forma a que a oferta vd ao encontro das ne-
cessidades e expectativas das empresas e dos

actuais e potenciais trabalhadores do sector.

Repensar a oferta principalmente de

formacdo inicial face as necessidades do
mercado de emprego, no sentido de haver
um maior equilibrio entre a oferta de formacdo e
as necessidades de mercado. A procura deste
equilibrio poderd significar o encerramento de
alguns cursos e/ ou a limitagdo em termos de no-
meros clausus de alguns cursos, para evitar exce-
dentes de mao-de-obra em determinadas dreas.
O caso das ciéncias de comunicacdo é um caso
paradigmdtico deste tipo de situacdo. Por outro
lado, deverd significar a abertura de novos cur-
sos mais orientados para as necessidades de for-
macdo deste sector quer ao nivel da oferta de
formacao inicial quer ao nivel da formacdo con-

tinua, conforme sinalizamos mais adiante.

(i) Definicdo de estratégias e de instrumen-
tos para a promocéo da formacéo inicial e

continua

Um quadro de promocédo da oferta formativa, inicial
e continua, centrada na identificacdo das designa-
cdes dos cursos e na sinalizacdo das saidas profissi-
onais a partir da identificacdo da tipologia de institu-

icdes em que os ex-alunos podem ser colocados, ndo
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favorece a construcdo de um referencial global, ob-
jectivo e inteligivel quer pela comunidade escolar, no-

meadamente os alunos, quer pelos empregadores.

Para assegurar uma légica de promocdo da oferta
mais objectiva e infeligivel é preciso que se verifiquem

algumas condicdes, nomeadamente as seguintes:

- Identificar as saidas profissionais cen-
tradas na identificacéo geral de perfis
profissionais associados a cada curso,
isto porque cada curso poderd dar acesso aos
vérios perfis profissionais. A identificacdo das
saidas profissionais deverd ser objecto de um es-
tudo estruturado que ndo poderd de deixar de

ouvir os ex-alunos.

Dar maior coeréncia e homogeneidade

as designacdes dos cursos, evitando que o
mesmo curso em termos de objectivos e contet-
dos tenha designacdes tdo diferenciadas. Uma
accdo desta natureza carece de uma grande
concertacdo entre os diferentes promotores e um
maior cuidado por parte do Ministério da Educa-

¢&o na aprovacdo de cursos.

Dar maior visibilidade &s diferencas em ter-
mos de objectivos e conteidos a cursos que te-
nham a mesma designacdo, mas que sdo promo-

vidos por instituicdes diferentes.

Por outro lado, é necessdria a identificacdo de um con-
junto de instrumentos diferenciados para a divulgacdo
da oferta existente junto a empregadores, alunos, pais,

associacdes e sindicatos e demais interessados.

(i) Maior articulacéio entre promotores de
formacéo, empregadores e sindicatos e as-
sociacdes sectoriais e maior responsabili-
dade das empresas/mercado de trabalho

na formacéo dos alunos

Esta situacdo é conhecida por todos, desde que se fala
da necessidade de articular a oferta formativa com as
necessidades das empresas, mas pouco se tem feito,

de uma forma consequente, sobre esta matéria.

——

A maior articulacdo entre as empresas e as entidades
promotoras e maior responsabilidade das empresas
na formacdo dos alunos passa antes de mais pela
vontade e pela perda de preconceito por parte das
instituicdes, sobretudo de ensino superior, relativa-
mente as empresas. Dito de outro modo, existe a ne-
cessidade de uma mudanca cultural em termos de re-
lacionamento entre promotores de formacdo e
empregadores, e esta mudanca deverd ser protago-
nizada pelas instituicdes promotoras de educacdo-
formagdo. O caso das escolas profissionais é para-
digmdtico neste sentido. Os sindicatos e as
associacdes sectoriais deverdo ser também actores
relevantes nesta articulacdo e responsabilizacdo das

empresas.

Um trabalho em parceria diminuird o descrédito que
muitos empregadores tém em relacdo aos individuos

com qualificacdes mais elevadas.

A articulac@o entre estes actores poderd passar por

exemplo por:

- desenvolvimento de projectos de investigacéo,
de consultoria e de identificacdo de necessida-

des de formacdo;

- participacdo das empresas na definicéo e reori-
entacdo de conteddos dos cursos para uma me-
lhor resposta as necessidades de competéncias

do mercado empregador;

- maior acessibilidade dos alunos a estdgios em
empresas e outras organizacdes, infra e extro-
curricular por forma a treinar os conhecimentos
adquiridos em situacdo de formacdo, que passa
naturalmente pela preparacdo das mesmas enti-
dades promotoras de formacéo e pela responsa-
bilidade da entidade acolhedora em cumprir os

objectivos negociados.

Estas e outras accdes deverdo estar sujeitas a uma
monitorizacdo e avaliacdo eficaz de modo a que se
atinjam resultados definidos, reequacionando as acti-

vidades/accdes, se necessdrio.
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(iv) Mecanismos que reforcem uma maior

equidade na procura de formacéo no sector

O perfil da procura dos cursos no sector, ao nivel
da formacéo inicial, no superior e no profissional é
marcada por uma segmentacdo de género que é
explicada por uma cultura estereotipada existente
na sociedade portuguesa e noutras sociedades em
geral. O que implica que haja cursos maioritaria-
mente procurados pelo sexo feminino, como é caso
da drea que chamamos globalmente de comunicao-
¢do, e cursos maioritariamente procurados por ho-
mens, como o caso da drea de producdo e realizo-
cdo de espectdculos e programas (teatro, cinema e

televisdo).

Deste modo, parece-nos relevante a concepcdo e im-
plementacdo de mecanismos que reforcem a igual-
dade de oportunidades ao nivel das questées de gé-
nero ao nivel da procura dos cursos, o que levaria um
perfil mais equilibrado da estrutura de emprego do

sector.

Accdes no sentido de contrariar o perfil existente ac-
tualmente quer na procura quer na estrutura profissi-
onal do sector, ganham grande relevancia na me-
dida que no actual Quadro Comunitério (QCA 11l) e
no préximo também, a igualdade de oportunidades
entre homens e mulheres integra o conjunto das prio-
ridades horizontais. Esta integra ndo sé o desenho
dos Programas, através de accdes especificas, mas
também os dispositivos de gestdo e acompanha-
mento de modo a poder avaliar-se o impacte das me-
didas ao nivel da equidade, sobretudo, do acesso &

formacéo e do mercado de trabalho.

Uma maior énfase na prossecucdo da igualdade de
oportunidades, onde ela precisa de ser incentivadq,
nomeadamente neste contexto, pode revelar-se como
uma importante forma de induzir mudancas culturais,
quer do ponto de vista da procura de formacdo
como do mercado de trabalho, fortemente potencia-
dor da existéncia de menor equidade entre géneros

em determinadas profissionais.

——

2.2. Pistas para a Reorientacéo da

Oferta Formativa

As pistas que se apresentam neste ponto resultam
dos dados apresentados e analisados nos pontos

anteriores.

Apostas Relativas ao Perfil da Oferta

Formativa

Relativamente ao perfil da oferta formativa sinalizam-
se os seguintes aspectos também & sinalizados no es-
tudo do sector dos Servicos de Informacdo e Comu-

nicacdes:

() Aumento do grau de cobertura da oferta
de formacé&o continua e de iniciacéo/qualifi-

cacdo profissional

- Expanséo e/ou crescimento da oferta
de formacéo continua pelo territério na-
cional, justificada, todavia por um trabalho de
identificacd@o de necessidades de formacdo terri-
torial. Se para alguns subsectores essa expanséo
poderd ndo ser relevante, justificarse-d para os
subsectores da rédio e da imprensa em que existe
uma maior dispersdo geogrdfica, nomeada-
mente da imprensa regional e rddios locais e re-

gionais.

Expansdo e/ou crescimento da oferta
de formacéo continua em instituicdes de
ensino superior, isto é, expansé&o da for-
macdo avancada, através sobretudo de cur-
sos de especializacdo, em detrimento de uma
oferta de longa duracdo como os mestrados,
com a implicacdo de profissionais do sector, na-

cionais e estrangeiros.

Expanséo/crescimento das formacdes

pos-secunddrias néo superiores a de-
senvolver por escolas tecnolégicas, se-
cunddrias (ensino regular) e profissionais,
através da modalidade de especializacdo tecno-

|6gica (CET). Este tipo de modalidade enquadra-
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se nas temdticas de cariz mais tecnoldgico asso-
ciadas & IndUstria de Contelidos nomeadamente
da rddio, televisdo, cinema, imprensa e edicdo.
Todavia, outras formacdes com este tipo de mo-
delo deverdo ser desenvolvidas sobretudo dirigi-
das ao treino de competéncias técnicas, sem que

a componente tecnoldgica esteja presente.

Expansédo/crescimento das ofertas ao
nivel da formacdo a distancia, como
forma de aumentar o acesso & formacéo de
pessoas que tém menor flexibilidade de deslo-
cacdo, e menor flexibilidade financeira e de
conciliagdo da vida pessoal e profissional. Este
tipo de formac&o poderd contribuir para a dimi-
nuicdo de assimetrias regionais relativamente
ao acesso & formacdo, uma vez que a maioria
da oferta se encontra centrada nas regides de

Lisboa e Porto.

- Expansdo da oferta de formacéo inicial de
caracter profissional quer em escolas profis-

sionais quer secunddrias.

(i) Consolidacéo e reforco das ofertas exis-

tentes

- Reforco da preparacéo técnica e pedagé-
gica dos formadores e professores, atro-
vés da sua participacdo em projectos que articu-
lem o binémio entidade formativa-empresa e
participacdo em accdes de formacdo no estran-
geiro, nomeadamente em dreas muito especifi-
cas. Esta recomendacdo é vdlida sobretudo
para os subsectores do cinema e audiovisual em
que hd maior caréncia de pessoas especializa-

das que poder&o assumir funcdes formativas.

- Reforco da participacéo de trabalhado-
res/ técnicos especializados, portugueses e
estrangeiros, detentores de competéncias especi-
ficas em accdes de formacdo promovidas no
quadro do sector, através de uma articulacéo co-
erente e objectiva com os formadores “formais”

dos cursos.

- Maior aposta das entidades formativas,
em parceria ou autonomamente com as empre-
sas, na actualizacdo dos equipamentos
utilizados em formacéao. Ou, face ao custo
elevado dos equipamentos, na maioria das ve-
zes apenas adquiriveis pelas empresas, aposta
no estabelecimento de protocolos entre entida-
des formativas e empresas para a realizacdo da
componente mais técnica nas empresas. Esta si-
tuacdo permite uma partilha de custos e de res-
ponsabilidades entre as empresas e as entidades
formativas. Num sector em que a especificidade
é muito grande e em que o nimero de empresas
ndo é significativamente elevado hd que encon-
trar formas flexiveis para a formacdo da mao-de-

obra necessdria.

(i) Recentragem da oferta de algumas

dreas tematicas

- Maior aposta no equilibrio entre a oferta
de formacéao e as necessidades das em-
presas do ponto de vista quantitativo e qualita-
tivo, implicando a reducdo de cursos em determi-
nadas dreas em que existe um excesso de oferta
face & capacidade de integracdo no mercado
de emprego, bem como o aumento da oferta em
determinadas dreas associadas as questées mais
técnicas e tecnoldgicas que servem o sector da

radio, da televisdo e cinema.

- Reducdo progressiva da oferta existente relativa-
mente aos cursos na drea de comunicacdo, cuja
procura de emprego excede, claramente, a

oferta de emprego.

(iv) Maior dinamica ao nivel da formacéo de

reconverséo profissional

Dado o excesso de oferta de qualificagdes face a
procura existente em alguns dominios deste sector,
como o caso de diversos subdominios da drea da co-
municacdo, é importante o mercado da forma-
cdo assumir um papel relevante na recon-

versdo dos jovens que ndo conseguem integrar o
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mercado de trabalho. Esta reconversdo poderd ser
equacionada de dois modos: ou dentro do sector,
para dominios em que existe menor oferta de qualifi-
cacdes e/ou maior procura de recursos humanos, ou
fora do sector, isto é, reconversdo para outros secto-

res de actividade.

Uma medida como esta carece de orientacdes e
de enquadramento ao nivel das politicas nacio-
nais de educacdo. Os futuros programas comuni-
térios relacionados com a educacdo e formacdo
poderiam integrar preocupacdes desta natureza,
por exemplo no quadro das prioridades horizon-
tais ou no quadro da formacdo avancada, que se-
guramente serd uma prioridade do préximo qua-

dro comunitdrio.

Mas seguramente os operadores de educacdo-for-
macdo poderdo e deverdo assumir um papel central
ao nivel do reforco desta tipologia de formacdo. A
diminuicdo da procura de formacdo inicial, asso-
ciada ao decréscimo demogrdfico, deixa espaco &s
instituicdes de ensino superior para assumirem um po-

pel relevante nesta matéria.

Neste estudo, ndo podemos deixar de propor uma
medida, em jeito de conclusdo destas questdes, que
se centra na avaliacdo estratégica da eficacia
da formacéo desenvolvida que culmina com a
producdo de um relatério com orientacdes e reco-
mendacdes quer para o sistema da educacdo-forma-
cdo quer para o mercado de trabalho. Esta accdo
deverd estar ligada a uma outra, que permita uma re-
orientacd@o permanente da oferta, procura de forma-
cdo e emprego, que é a concepcdo e implementa-
c&o de um sistema de monitorizacdo e avaliacdo da
eficdcia das formacdes desenvolvidas quer no &m-

bito da formacdo inicial quer continua.
Aspectos Especificos no Quadro das Areas
de Formacéo

Face ao contexto, apresentado anteriormente, da

oferta formativa inicial e continua, podem identificar-

——

-se algumas dreas especificas para a Indistria de

Contetdos.

Estas dreas sdo as seguintes:

Formacéo Inicial:

- Multimedia quer ao nivel superior quer ao ni-
vel das formacdes pds-secunddrias de tipo CET,
dado que a oferta para esta drea de formacéo,
face as necessidades, é pouco expressiva (ao ni-
vel das formagdes secunddrias, pés secunddrias

ou mesmo superiores).

Producdo, realizacéo plastica e técnica,
montagem, encenacéo, coreografia, ce-
nografia, imagem, anotacéo, luminotec-
nia e som, dirigida quer & televisdo, quer & ra-
dio quer ainda ao cinema, n&o tanto como
formacdes de cariz superior, embora a oferta ac-
tual seja reduzida, mas de cariz pés-secunddrio,
também na linha dos CET, dirigida, sobretudo, a
jovens que frequentaram ao nivel do secunddrio

esta tipologia de dreas temdticas.

Ciéncias da Informacéo (documentacéao,
arquivo e bibliotecas), particularmente ao
nivel das formacdes secunddrias e pés-secundd-
rias (cursos CET), embora exista uma oferta 4
com algum significado ao nivel do ensino profis-
sional, perspectivando um alargamento dessa

mesma oferta a todas as regides do pais.

-Edicéo e Técnicas Editoriais, particular-

mente através de formacdes pds secunddrias;

Formacéo Continua

Neste dmbito, face a andlise da oferta, identificam-se

as seguintes dreas de aposta:

- Animacdo de programas (rddio), sonori-
zacdo, producédo, realizacdo plastica e
técnica, montagem, encenacdo, coreo-
grafia, cenografia, imagem, anotacéo,

luminotecnia, dirigida para os subsectores da
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radio, televisdo e cinema, em formacdes de curta
duracdo, isto é, cursos de especializacdo, desen-
volvidos quer no dmbito do ensino superior quer

nas escolas tecnolégicas e profissionais.

Comercial/vendas para a radio e im-
prensa, dirigida a vendedores de publicidade

para estes dois meios de comunicacdo.

Temas especificos da actualidade para a
consolidacdo da formacéo especifica dos
jornalistas, cuja formacdo é bastante generalistq,
adquirida através dos cursos de ciéncias da co-
municacdo de cariz universitdrio, ou através de
cursos de especializacdo desenvolvidos no con-

texto do ensino superior.

Argumentacdo e Guionismo, dirigida para
as producdes da televiséo e de cinema, através
de cursos de qualificacdo inicial e de especiali-

zacdo.

Ciéncias da Informacéo (documentacéo,

arquivo e bibliotecas) através de cursos de
qualificacdo e especializacdo (formacdo pds se-

cunddrias e pés-graduadal).

Edicéo e técnicas editoriais, através de cur-
sos de pds-graduacdo, particularmente cursos

de qualificacéo e especializacdo.

- Tratamento de Imagens Digitais quer as-

sociadas aos dominios da infografia como da fo-

——

tografia; a fotografia digital vem reforcar a ne-
cessidade de uma maior consolidacdo deste tipo
de competéncias. A necessidade de os jornalis-
tas terem que integrar competéncias nesta drea,
reforca também a necessidade de desenvolvi-

mento de mais formacdo nesta drea.
- llustracéo, associada & drea de infografia.

Para além desta oferta mais especifica e orientada
para grupos profissionais determinados deste sector,
é importante focar a relevancia, do ponto de vista
mais transversal a toda a estrutura profissional, da
aquisicdo de competéncias linguisticas, de preferén-
cia em diversos idiomas, por parte dos profissionais

deste sector.

O contexto de trabalho e de formacao (por exemplo,
o cinema e a televisdo) exige o conhecimento de lin-
guas estrangeiras, |G que a maioria dos cursos de for-
macdo é desenvolvida no estrangeiro ou envolve for-

madores estrangeiros.

No quadro actual do desenvolvimento sociocultural
das sociedades e da aceitacdo das diferencas cultu-
rais, bem como de défice de valores de cidadanida,
parece-nos de extrema relevancia a promocdo e de-
senvolvimento de competéncias sociais e relacionais.
Pela natureza do sector, que se caracteriza pela exis-
téncia de um quadro de relagdes diverso e diferenci-
ado, é de extrema relevancia uma atencéo especial

&s competéncias sociais e relacionais.
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V. Outras Estratégias de Resposta as

Necessidades de Competéncias

Num contexto de melhoria da competitividade da
Indéstria de Contetdos, o investimento em formacéo
constitui um instrumento fundamental, mas nd@o Unico

de intervencdo.

As intervencdes formativas requerem articulagdo com
outros dominios igualmente relevantes que também
contribuam directa e indirectamente para o desenvol-

vimento estratégico da Indistria de Contetdos.

Neste sentido, elegeram-se algumas pistas de refle-
x&o, configuradas em dominios de aposta fundamen-
tais do ponto de vista da competitividade do sector.
Estes dominios tanto configuram orientacdes politi-
cas, de @mbito mais geral, como instrumentos e ac-

¢des de &mbito mais especifico.

|dentificam-se trés dominios de aposta que, em
nosso entender, ndo esgotam as accdes a empre-
ender neste sector, mas que nos parecem ser os
mais relevantes a indicar neste Gltimo capitulo

deste estudo.

1. Animacéo e Qualificacdo do
Mercado de Formacéo

A apresentacd@o de alguns aspectos no quadro da
animacdo e qualificacdo do mercado de formacdo
reside no pressuposto que ndo basta existir oferta de
formacdo para existir procura: alguns mecanismos
devem ser activados para que exista uma maior efi-
cécia do mercado de formacdo do sector. Assim

sendo, destacam-se os seguintes aspectos:

* Reforco da visibilidade da formacéo,
quer inicial quer continua, existente, explici-
tando, sobretudo, referenciais de competéncias

a desenvolver e saidas profissionais.

* Divulgacéo orientada por publicos-alvo
(potenciais beneficidrios da formacao, profissio-
nais do sector, entidades formativas, entidades
empregadoras, etc.) dos perfis profissionais
prospectivos do sector (os que foram identifica-

dos e construidos no dmbito deste estudo).
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* Maior investimento no levantamento
de necessidades prospectivas de for-
macéo, das entidades operadoras de
educacao-formacéo (sistema regular e pro-
fissional de educacdoformacéo), envolvendo,
nestes processos, as empresas, as associacdes

do sector e os préprios colaboradores.

* Investimento continuado em processos
de monitorizacéo e avaliacéo de resul-
tados, sobretudo ao nivel da eficécia da for-
macdo desenvolvida, mas também de prdticas
e metodologias de formagdo e da formaliza-
cdo e divulgacdo de dispositivos e modelos de

intervenc&o formativa no sector.

* Investimento na capacidade de reflectir
sobre o sector e em particular sobre as ne-
cessidades de formacdo e evolucdo das qualifi-
cacdes do sector, promovendo semindrios,
workshops, etc., de cariz nacional e internacio-
nal, envolvendo empresas e outros empregado-
res, profissionais e operadores de educacédo-
formacdo que promovam formagdo para o

sector.

* Maior racionalizacéo ao nivel das de-
signacdes dos cursos que séo promovi-
dos no ambito do sector, evitando desig-
nacdes diversas para designar a mesma

tipologia de curso.

* Maior envolvimento na participacédo
das empresas, através de processos de
estagio, por exemplo, e outras formas,
na formacéo inicial, na medida em que as
empresas estdo, em muitos casos, melhor equi-

padas do que os operadores de formacdo.

* Maior dinamica da oferta formativa
em formato de workshop, envolvendo in-
terlocutores nacionais e internacionais, em par-
ticular em dreas como o multimedia e sobretudo

em cinema e radiodifuséo.

——

2. Gestdao do Mercado de Trabalho

Neste contexto importa referir as seguintes questées:

» Apoiar o auto-emprego e a criacdo de
pequenas unidades econémicas, em al-
guns subsectores, como, por exemplo, comuni-
cacdo empresarial, documentacdo e conteddos
grdficos e multimedia, dada & emergéncia de
um volume significativo de trabalho indepen-

dente nestas dreas.

* Necessidade de reconhecer, validar e
certificar competéncias adquiridas com
base na experiéncia em contexto de traba-

lho com vista a um maior reforco da emprega-

bilidade.

* Necessidade de desenvolver forma-
cdes, no quadro do sistema educacéo-
formacéo, para o desenvolvimento de
competéncias e profissdes mais estra-
tégicas, acompanhando a evolucdo dos dife-

rentes subsectores que compdem o sector.

* Necessidade de revisdo e homogenei-
zacéo das categorias profissionais do
sector, no ambito da Classificacdo Nacional
Profissdes, j& que esta ndo serve a gestdo do
mercado de trabalho, a gestdo das competén-

cias e a concertacdo social nesta matérias.

* Necessidade de desenvolver parcerias
entre as instituicdes que integram o sistema
educativo-formativo, o sistema empregador
(empresas, associacdes sectoriais, efc.) e as es-
truturas intermedidrias nos processos de inte-
gracdo profissional, de modo a obter uma
maior eficdcia ao nivel da integracéo dos pro-
fissionais no mercado de trabalho, bem como a
recolha de outputs relevantes sobre a evolucdo

do mercado de trabalho.

* Divulgar as formacées e os perfis de
competéncias dos diferentes cursos

existentes junto das entidades empregado-
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ras e de intermediacdo com o mercado de

emprego.

* Desenvolver uma politica mais eficaz
de producdo de recursos humanos com
competéncias para responder as neces-
sidades do mercado de trabalho do
sector, evitando a colocacdo, anualmente, de
recursos formados muito para além das necessi-
dades do mercado, nomeadamente na drea da

comunicacdo social.

* Trabalhar com os potenciais profissio-
nais do sector uma visdo mais realista
das representacdes sociais de alguns
empregos, nomeadamente de alguns
empregos associados ao subsector da
comunicacéo social, de forma a desmistifi-
car as representacdes que a maioria dos jovens
tem em relacdo a alguns empregos (por exem-

plo, pivots de jornais televisivos).

* Promover junto das camadas mais jo-
vens, os futuros recursos qualificados do sec-
tor, o leque de profissdes e respectivas repre-
sentacdes sociais menos visiveis e conhecidas

do grande publico.

3. Gestdao de Recursos Humanos

* Necessidade de rever e desenvolver
uma politica de recrutamento e selec-
céo séria de jovens e/ou de estagia-
rios, de modo a evitar ou atenuar a realizacéo
de trabalhos que deviam ser feitos por profissi-
onais mais experientes e retribuidos financeira-
mente de forma justa, pondo em causa muitas
vezes a qualidade da informacdo divulgada e
a prdtica de grande rotatividade de estagid-
rios, por existir muita procura, sem que estes
possam ter a possibilidade de vir a ter uma re-
lacdo mais estével com a empresa, uma vez
que existe uma substituicio permanente dos es-

tagidrios.

— b

——

* O sector tera que caminhar no sentido
de dinamizar e fortalecer uma politica
de formacéao, continua, que aposte no
desenvolvimento de accées de forma-
cdo segundo a tipologia de workshops,
envolvendo formadores e técnicos estrangeiros
ou, por outro lado, apostar em profissionais que
possam obter formacdo no estrangeiro, de
modo a dotar os recursos humanos de compe-
téncias estratégicas para o desenvolvimento de
alguns subsectores, nomeadamente do cinema

e da televisdo.

* Adopcdo de uma politica de gestéo
de competéncias e trajectérias profis-
sionais articulada com a politica de remune-

racdes e de formacdo.
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