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RESUMO

A literatura empirica, tanto nacional quanto internacional, sobre o tema “Economia da
Cultura™ é recente ¢ pouco consolidada. Quando a andlise se restringe a indastria
criativa e, de forma particular, 4 indistria do audiovisual brasileira, tema desta tese, nfo
existe nenhum trabalho que avalia o segmento em suas diversas facetas, seja quanto a
sua forma de organizacio, & composigio do mercado de trabalho ou ao comportamento
da oferta de equipamentos e da demanda por bens audiovisuais. Os estudos existentes
limitam-se a discutir a origem do termo industria criafiva ¢ sua relagio com a industria
cultural, restringindo-se 4 exposi¢o cronelégica dos fatos. Esta tese tem como principal
objetivo analisar a forma de organizagio da industria do audiovisual no Brasil,
considerando as mudancas ocasionadas pela nova era digital e pelas tecnologias de
informagéo e comunicacdo (TIC), a partir de uma abordagem empirica. Com apoio nos
dados de acesso restrito obtido do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
busca-se avaliar as possiveis varidveis que explicam a receita Hquida de vendas das
firmas que compdem a Pesquisa Industrial Anual e a Pesquisa Anual de Servigos. Julga-
se que esta ¢ uma forma indireta de identificar uma possivel concentraco de mercado
das firmas de audiovisual, que, por sua vez, afeta o comportamento do setor como um
todo. Promove-se aqui um estudo com os dados das pesquisas citadas ao longo de um
periodo de dez anos. O exercicio empirico ¢ realizado com base em um modelo de
dados em painel. Organizou-se um painel para as firmas fornecedoras de insumos para a
industria, integrantes da PIA e das prestadoras de servigos, que compdem a PAS. A
principal contribui¢@o deste trabalho consiste em detectar uma possivel concentracdo
das firmas de audiovisual em determinadas regides do Brasil e apontar os fatores que
conduzem a este fato. Os resultados mostram que, mesmo tendendo a redugio, a
concentragdo regional ainda permanece na regifio Sudeste do Brasil, com maior
predominio nos estados de Sdo Paulo e Rio de Janeiro; que a classe criativa permanece
concentrada nos estados mais desenvolvidos economicamente e que possuem
amenidades que atraem trabalhadores para a indastria do audiovisual; e que varidveis
como “participagio de mercado”™ e “salario pago aos trabalhadores do audiovisual”
exercem um papel chave para explicar a receita liquida de vendas. Este resultado
conduz a conclusio de que as préaticas de mark-up sdo comuns nesta indGstria ¢ que
tanto os consumidores quanto as franjas desta estrutura oligopolizada arcam com as
imperfei¢bes do mercado. Nesse sentido, acredita-se que os incentivos tanto para a
fonografia quanto para a cinematografia sdo imprescindiveis para o desenvolvimento do
setor e a ampliag@o do acesso aos bens e servigos de audiovisual.

Palavras chaves: Indistria cultural, Indstria criativa, Indistria do audiovisual,
concentracic e Classe criativa.




ABSTRACT

The empirical literature, both nationally and internationally, on "Economics of Culture”
is recent and poorly consolidated. When the analysis is restricted to the creative industry
and, in particular, the Brazilian audiovisual industry, subject of this thesis, there is no
study that evaluates the segment in its many facets, whether as their form of
organization, the composition of the market work or behavior of the supply of
equipment and demand for audiovisual goods. Existing studies are limited to discussing
the origin of the term creative industry and its relationship with the cultural industry,
restricting the chronological facts. This thesis has as main objective to analyze the
organizational form of the audiovisual industry in Brazil, considering the changes
brought about by the digital age and the new technologies of information and
communication technologies (ICTs), from an empirical approach. With support on data
obtained restricted by the Brazilian Institute of Geography and Statistics (IBGE), seeks
to evaluate possible variables that explain the net sales revenue of firms that comprise
the Annual Industrial Survey and Annual Survey of Services. It is believed that this is
an indirect way to identify a possible market concentration of audiovisual firms, which
in turn affects the behavior of the industry as a whole. Promotes it here a study with
data from the reported studies over a period of ten years. The empirical exercise is
conducted based on a panel data model. Organized a panel for the firms that supply
inputs for industry, PIA members and service providers, comprising the PAS. The main
contribution of this work is to detect a possible concentration of audiovisual firms in
certain regions of Brazil and to point the factors leading to this fact. The results show
that, even tending to decrease, the regional concentration remains in the Southeast
region of Brazil, with the highest prevalence in the states of S&o Paulo and Rio de
Janeiro, the creative classe remain concentrated in the most economically developed and
have amenities that attract workers to the audiovisual industry, and that variables such
as "market share" and "wages paid to workers audiovisual” play a key role in explaining
the net sales. This result leads to the conclusion that the mark-up practices are common
in this industry and that both consumers and the fringes of this oligopolistic structure
bear market imperfections. In this sense, it is believed that incentives for both
phonography as for cinematography are essential to the development of the sector and
increased access to goods and audiovisual services.

Keywords: Cultural industry. Creative industry. Audiovisual industry. Concentration
and Creative classes.

vi




SUMARIO

1. INTRODUCAO: A INDUSTRIA DO AUDIOVISUAL BRASILEIRA. ..o, 01
1.1 A industria do aundiovisual Brasileifa. ... e reeeesnr st eeeeeeee s 10
2. FATOS ESTILIZADOS SOBRE A INDUSTRIA DO AUDIOVISUAL...ooovvevaen. 15

2.1 indices de concentragdo Herfindahl-Hirshman (HHI) e ¢ mercado de trabalho

Na INAUSTa do BUAIOVISUAL. .. cccee e e eeeee e eeeeses et eresss v errsrnrerersssssssssssessnsnnsseesssses L 7

2.1.1 Analise do mercado de trabalho audiovisual, com base em dados da

2.2 Estimativas de gastos dos domicilios com produtos e servigos da industria do

audiovisual — POF 2002/2003 e 2008/2009 ..o i 30
2.3 Consideragies PArCIAIS. ... .o vverirere e et e e e b 35
3. ESTRUTURA DE MERCADO E INOVACAQ. ...ttt 38
3.1 Inovacgio e estrutura de mercado: breve revisdo da literatura.........oooovvevceeeenen. 38
3.2 Estruturas de mercado e inovagfo na industria do audiovisual............oooeevnenen, 42

3.3 Direito de propriedade e incentivos & inovaglo: o caso dos bens informacionais e

da INdUSTFIa dO aUIOVISTAL oeevir it s e e s st ot sn e rnreesanan 45

3.4 Formalizagio do contrato entre firmas lideres e trabalhadores do

AUGIOVISUAL 1o oiis sttt ittt e e srtees e as e e er ot eseserer bt et es sanbrsresssnes s snssbssranrenesranes 53

3.5 Formalizag8o do modeio de oligopélio diferenciado para as firmas lideres....... 56

4. ASPECTOS METODOLOGICOS E ANALISE DE DADOS DA PAS E DA PIA

PARA O SETOR FORMAL.....ccoiiiiiiiiiiect et eree e svae s s s 60
4.1 Descrigho das bases de dadoS. ....mrrrrrrrmriemeeersereeseee s s 60
4.2 Descri¢do das variaveis utilizadas sem transformacgio PIA, PAS ¢ RAIS......... 65

4.2.1 Descrigfio das varidveis provenientes da Pesquisa Industrial Anual.......... 67

4.2.2 Descrigio das varidveis provenientes da Pesquisa Anual de Servigos.......68

- vii




4.3 Método econométrico: modelo de dados em painel....occoviii, 69

4.4 Anilise de dados ¢ resultados paraa PAS e a PIA ..o 72

4.4.1 Resultados da Pesquisa Anual de Servigos.......coccoovveiiiiccnvcvnncniininnn . 73

4.5 Resultados das estimagdes — Pesquisa Anual de Servigos..........ccocvcvecnincenn . 76

4.6 Resultados da Pesquisa Industrial Anual.............oie 81
4.6.1 Resultados da PIA orientada para empresa......eeeeiiiniccecincinincninne 81

4.6.2 Resultados das estimagBes PLA empresa.......c.ccvvevvviccnccnnniceesecn, 85

4.6.3 Resultados da PIA orientada para produto......ccoeeeeeeveienineciccinennene 86

4.6.4 Resultados dos modelos econométricos para PIA-Produto...........ccoveeeeeee. 90

4.7 Consideragdes ParciaiS. ..o e 92
5.CONSIDERACOES FINAIS....ovvnoeiiiieteceiissrases s sess s sssssssssasssssssssessonsonseans 94

LN = g0 ST LU URTRPRTRTRTURITORL 1.

viii



Lista de Tabelas

Tabela 1 - PIB da ind{istria criativa brasileira, por unidade da federagfo, em bilhdes de
TEAIS = 20T 0 oottt r et eete e e st e an s et e ra et e e e kn e e et tsbebe s st abebe e etne e e eeenneesrnes 09

Tabela 2 - Indice de concentracio de classe criativa para as grandes regiGes
BEASTIBITAS. 1ot er e et et s b e ARt RS e e 20

Tabela 3 - Proporgo de trabalhadores na industria do audiovisual para os estados mais

bem POSICIONAAOS. ..o et s 22
Tabela 4 - Numero de ocupados, por faixa de rendimento.......ceeernnincresree e, 27
Tabela 5 - Participag@o de cada firma na receita liquida de vendas total..........ccoov e 77
Tabela 6 - Resultados das estimagdes por MQO, SUR ¢ Painel empilhado........c.co.c..... 82
-i-:faﬁéla 7 - Resultados das estimacdes por MQO, SUR e Painel empilhado................... 88
Tabela 8 - Resultados das estimacges por SUR e Painel empilhado.........ccoooeiiinienn. 93

Lista de Quadros

Quadro | - Classificagfo das ocupagdes para a industria do audiovisual brasileira, com

base N8 CNAE 2.0, ettt e ebecas et e s e saaae 22
Quadro 2 - Classificagio das ocupagBes, com base no Codigo Brasileiro das Ocupagdes
(CBO) ittt E R ar b et 28
Quadro 3 - Classifica¢fo dos bens e servigos de dudio e video.....oeveiiviiiieiec e, 32
Quadro 4 - Descricdo das CNAE utilizadas.......ccccoviiiiiiivecie e 65

Quadro 5 - Descriglo das classes e subclasses da Pesquisa Industrial Anual para os
segmentos que representam a inddstria do audiovisual brasileira.......ccovinicnineninee, 66

Quadro 6 - Descricdo das classes e subclasses da Pesquisa Anual de Servigos para os
segmentos que representam a industria do audiovisual brasileira.......ccoooiiiiniis 67




Lista de Graficos

wafico 1 —Participagio das atividades econdmicas no valor adicionado bruto a pregos
asicos, para 08 estados mais
FOPIESEILALIVOS. 1 1uuirurre ettt ettt a et e bs e b 09

r’éﬁco 2 - Remuneragfo média mensal dos trabathadores que exercem atividades na
duistria criativa = 2010, .o e 11

G_i-‘éf__ico 4 — Participacio dos trabalhadores sem carteira assinada e conta propria em
acio ao total de mio de obra empregada na industria do audiovisual brasileira no ano
FOi i ettt et e e aen et 26

1eresCimento da TENAA. ..o.ov e ettt

ine’;ﬁco 10 - Distribuicéo espacial dos domicilios que declararam gasto na cesta de bens
SETVIGOS AUAIOVISUAL ...eviiiii ittt et er et e ssae b e r e sr e s ebeeneanee e 3 1




o . Grafico 11- Distribuigiio espacial das firmas, por unidade da federacdo e por regido....75
‘Gréfico 12 - Localizagdo das firmas que compOem a industria do audiovisual.............. 77
" Gréfico 13 - Receita liquida de vendas reais das empresas, por unidade da federagfo...78

"-.:_G'_rz’aﬁco 14 - Localizacdo espacial das empresas que integram a indistria de

transformagio do AUAIOVISURL ...ccvvvvvvvrreereereriesreee s 83
e 3"éféﬁco 15 - Custos das operagdes industriais das firmas do audiovisual..........ccccoveeeeee. 85
B Gréﬁoo 16 - Evolugio da venda total da industria do audiovisual.......c.ccceovvinniniene 86

Grafico 17 - Receita liquida de vendas da industria paulista e de outros estados...........86




" 1. INTRODUCAO
¢ Gltimos anos, inGmeras transformagSes vém afetando a forma de produgBo e
'_'rﬁ_érpializag;éo da cultura. A globalizagio e a incorporagdo das novas tecnologias de
informagfio ¢ comunicacfo (doravante TIC) impulsionam tais mudangas, principalmente
que concerne as formas de gestdo do conteudo cultural e ao cumprimento da

o . .__l_ézgiélégﬁo de direitos de propriedade.

.::('):'s'"novos canais de comunicacfo e as midias digitais facilitaram a disseminagéio das
“informacdes ¢ interligaram o mundo em tempo real. A dindmica inovativa passou a ser
:"-:_-_:um elemento chave no planejamento estratégico das corporagfes, constituinde-se em
o :-'.:fundamenta} para sua sobrevivéncia. No audiovisual, de forma peculiar, ocorreram

es-j[anto no processo de producdio quanto nos produtos ofertados.

( tambem promoveram alteracOes no comportamento das firmas ¢ na forma como
- se orgamzam no mercado. Nesse sentido, entender a nova estrutura de mercado, a inter-

i ._l_ag:ao entre as empresas e os trabalhadores do audiovisual e o papel da inovagio na
Ly : mdustrla constitui a motivag8io desta tese. Para tanto, antes mesmo de discorrer sobre o
; cé_mportamento ¢ as caracteristicas particulares inerentes ao audiovisual brasileiro, cabe
aqui situa-lo no escopo da “indistria criativa”. Além disso, é importante evidenciar a
| q_ljigein e abrangéncia dos termos industria cultural e criativa e os respectivos pontos de

. convergéncia e inflexdo da terminologia.

'._t_gricamente, a comercializagdo da produgdo cultural teve inicio no século XIX,
quando as trocas ocorrtam em sociedades que se encontravam em um perfodo de
":t_f;-_l_nsigéo do regime de feudalismo para o capitalismo. O pleno desenvolvimento do
capitalismo no século XX, seguido do notivel avanco das sociedades industriais,
impulsionou a produgfo cultural em escala, seguindo os mesmos moldes da indistria

tradicion&l de produtos fisicos (HESMONDHALGH & PRATT, 2005).

De acordo com Hesmondhalgh & Pratt (2005), o termo induistria cultural, em sua
esséneia, foi cunhado por Adorno & Horkheimer (1979), em seu livro 4 dialética do
esclarecimento. A ideia desenvolvida pelos autores surgiu a partir da critica aos falsos
legados iluministas. Ndo somente por razbes polémicas, mas também para realcar a

paradoxal Jigagfo entre cultura e inddstria, os autores se opdem 4 teoria da sociedade de



massa; Para estes, a comercializaciio da cultura era vista como uma vulgarizagio

i$ionada pela falta de educagiio da massa.

:fo.rma geral, Adorno ¢ Horkheimer, membros da escola de Frankfurt, viam a
sg.if.icag:ﬁo da cultura como uma forma de alienaco e, a0 mesmo tempo, como uma
'aj:menta de controle utilizada pela burguesia por meio dos canais de comunicag&o.
P S um periodo de calorosos debates acerca do termo industria cultural, os autores
] ediréc__ionaram a atencfo para a produgfo fisica da inddstria tradicional, estimulados,

prméipalmente, pela Revolucdo Industrial inglesa e alema.

1§ -desse longo periodo, a abordagem da industria cultural retorna ao mundo

iﬁico, a politica e, principalmente, ao discurso politico no final dos anos de 1960.

ssurgimento ressuscitou o marxismo ocidental, com um central interesse na
fa-e na hegemonia associada & redescoberta da escola de Frankfurt

ARNHAM, 2005).

o' contrario de toda a andlise pessimista desta escola e dos argumentos particulares

sustentados pelos marxistas, o termo € interpretade pelo mainstream sob outro ponto de
._Vista e, mais tarde, pelos tedricos da linha de economia da informacio e do
:.i-'_c_t_)nhecimento, que possuem outra concepgdo sobre as formas de produgdo e
commercializagio das artes (VARIAN & SHAPIRO, 1999; CASTELLS, 2001;
. 'WBOR, 2010; MELEIRO & FIGUEIRO, 2010).

-acordo com Garnham (2005), o uso do termo cultural sinaliza para o Mainstream
ms_ﬁlovimento econdmico da base. Para os autores adeptos da economia da informacgéo,
'6Sfa'base sofreu alteragBes radicais. Nesta nova economia, termo utilizado. por Baumol
- (2006), a producgdo, a distribuicdo e o consumo de bens simbodlicos foram facilitados
pelas TIC, que dinamizaram o setor e proporcionaram a reducio dos custos de

T

produgdo, transacdo e disseminagio do contetido.

s 'Complementando a analise, Throsby (2001) argumenta que a inddstria pode também ser
" delineada de acordo com grupos de produtores, classificagio de produtos, fatores de
produgéo, tipos de consumidores e localizagfo. Portanto, ha uma elevada incerteza na
defini¢iio dos bens e servicos culturais, o que dificulta a classificagio das commodities

culturais.




Pa_fa Throsby (2001), os bens e servigos culturais sdo aqueles que envolvem criatividade
em sua produgdo, incorporando algum grau de propriedade intelectual, e que, por sua
Ve .'_:t_ransportam significado simbélico. A partir desta defini¢éo, fica mais facil delinear

indhstria no entorno de produtos culturais, tendo o seu nlicleo composto pela musica,

jelz danca, pelo teatro, pela literatura, pelas artes visuais, pelo artesanato e pelas
ﬁidéd__es meio, como arte do video, arte performdtica, computador e arte multimidia. A
a g:g:égﬁo de todos estes produtos permite referenciar a indlstria cultural. “Esta
i "indﬁjs_tria estd centrada no entorno do locus de ideias criativas que sfo transformadas
coma combinacio de outros insumos, dando origem a uma gama de produtos”
(THRO

integram a indvstria cultural, sendo estendido a outras indistrias que formam o circulo

SBY, 2001, p. 112). Vale salientar que a arte ocupa o centro dos segmentos que

lizado no entorno do nicleo e que utilizam superficialmente os simbolos e

artistico-culturais.

i &-"g_l_qb'aiizagﬁo e o surgimento das TIC, o termo industria criativa, doravante (1C),

'-a's$_01‘i a ser utilizado por economistas e politicos. A substituigdo de indistria cultural

“por indastria criativa estd centrada no surgimento da sociedade da informaco, que
~-ocupa cada vez mais espago no mundo contemporaneo. A visdo de informacdo atingiu
“oum novo estigio de desenvolvimento do capitalismo apés a Revolugiio Industrial,

3é€blﬁﬁ_£hhado de uma mudanga social e cultural (GARNHAM, 2003).

2002) sustenta que o termo industria criativa é apenas uma extensio do termo

dhistria: E#lrural. Para a autora, nesta era digital a protecéio & propriedade intelectual ¢
as no "_a's_-_ formas de gerir o contelido passou a ser objeto de politicas publicas. Assim,
_eip i;éspésta as demandas geradas pela nova economia, somando-se a isto a necessidade
L de “desenvolver determinadas regides e cidades, o termo industria cultural foi
- reclassificado pelo governo inglés, com o intuito de envolver um conjunto mais amplo
. ds::E atividades, o qual inclui: indistrias culturais tradicionais, produgdo cultural,

apresentagbes a0 vivo, preservagio do patrimdnio e atividades decorrentes das novas

Em consondncia com a visdo de Towse (2002) da relagio entre industria criativa e
gestdo de contetido, Garnham (2005) acredita que o termo indistria criativa foi adotado
em uma ordem priméria para promover o desenvolvimento das inddstrias baseadas na

propriedade intelectual.




ser recente, ainda ndo hd um consenso guanto a defini¢fo, a delimitagdo do escopo e
é'is__iﬁcagéo da IC. Seguindo a definicdo de Howkins (2005), a IC pode ser

"érada como um setor da economia que produz bens capazes de gerar propriedade

ﬁé-l,- como: patentes, copyrights, trademarks e designs. Nesta mesma linha,

y (2001) acredita que a generalizagiio da propriedade intelectual pode ser vista

1 critério suficiente a ser incorporado no termo industrias de direitos autorais,

endo que o termo industria cultural pode ser usado como sindénimo. Assim, tanto
owkins (2005) quanto Throsby (2001) acreditam que todas as atividades culturais
lvem algum tipo de criatividade em sua produgio ¢ estio relacionadas com algum

ificado simbélico.

Towse (2002), as industrias criativas sfo aquelas gue tém em sua origem

__ja‘bi}idade e talento com potencial para criar emprego e renda por meio da

¢ intelectual. Apesar da controvérsia, existem alguns elementos que auxiliam

unificagio desse segmento. Ou seja, suas atividades tém como nucleo a criatividade,

apaz de gerar e distribuir bens com conteddo cultural protegido por direito autoral,

iliza-se neste trabalho a definigio de Towse (2002), que considera os seguintes
egmentos como integrantes desta inddstria: publicidade, arquitetura, mercado de artes,

""Sai_lato, design, moda, filme, indistria da musica, artes performaticas, software,

falta de consenso quanto & delimitagio dos setores que integram a 1C se estende para

as classes que formam sua forga de trabalho. Todos os trabalhadores desta inddstria so
:'-d_e'_nominados de “classe criativa”. Existem trabalhadores que ocupam o niicleo da
‘indistria, classificados por Florida (2002) como *“atividades fim” e outros que estdio

regados nas chamadas “atividades meio™. Em seu estudo sobre formagio de clusters

riativos e locais de residéncia dos artistas, The rise of the creative class, Florida (2002)
ponta que o centro da classe criativa ¢ formado por individuos das ciéncias, das
“engenharias, da arquitetura e do design, da educacio, das artes pldsticas, da masica e do

~entretenimento, cuja fungfio econdmica ¢é criar ideias, contetidos criativos e tecnologias.




iva ganham para criar ¢ tem muito mais flexibilidade para tal. Os contratos

A0:em sua maioria tempordrios” (MENGER, 2006). Apesar do estudo de
02) -ser uma referéncia no tema “Classe criativa”, alguns autores tém
tado: 1_ﬁﬁmeras criticas ao seu trabalho, como PECK (2005), MARKUSEN
06 MARKUSEN & SCHROK (2006), JUNARSIN (2005). Todos esses autores

ssuem - jdeias convergentes e concluem que a nogdo de criatividade é wm conceito

“detentor de vérios significados.

_.'S_f_iO de Junarsin (2005), as pessoas que fazem parte das demais classes néo
gpeln realizar atividades criativas, desenvolvendo, em sua grande maioria, tarefas
zadas. Apenas os individuos que integram a classe criativa empregam a
atividade na execugiio de suas tarefas. Na avaliagfo deste autor, quando Florida
0 )_...defme classe criativa, ele ndo faz a distingdo entre capacidade criativa e

esempenho no trabalho dos individuos criativos.

'D__i:ferentemente de Florida (2002), que acredita em uma relag@o direta dos individuos

riativos com altos‘niveis de educagiio formal, desprezando que tal condigio é contréria

sua natureza, Markusen (2006) considera que existem inlmeros artistas dotados de
caracteristicas idiossincraticas, nfio necessariamente correlacionadas com a sua

‘educagio e que fazem parte da classe criativa.




tc aos fatores que atraem os artistas para determinada regido, Markusen (2006)

que as politicas culturais e o planejamento sfio varidveis preponderantes para a

dos artistas.” Desde o inicio da década de 1990, algumas cidades,

niente inglesas e americanas, tragaram estratégias de revitalizagio, com o

de. propiciar o desenvolvimento das cidades criativas. O investimento na

strucio e revitalizagdo de centros, @ priori, inuteis e de atrativos turisticos e na
__.g;_a_fd e preservacio de ftradigSes culturais historicas envolveu importantes
as para a atragfio da classe criativa. Trabalhos como os de Knapp & Graves
Glaeser et. al. (2001) e Machado et. al. (2012) também contribuem para
a _-:é_: relagio entre amenidades urbanas, migragdes e desenvolvimento regional.

enidades associadas a todas as caracteristicas das cidades criativas contribuem

&o-de talentos, sendo que o capital humano € o principal fator de produgdo

indastria, baseada na criatividade.

ntexto, a indiistria produtora de criatividade tem sido a mola propulsora para a
#0 de crescimento econdmico em diversos pafses. De acordo com dados do

atorio de Economia Criativa, publicado em 2008 pelo Department of Culture, Media

Sport (DCMS), a indGstria criativa contribuiu de forma sem precedentes para

fa'r;as exportacdes de grande parte dos paises desenvolvidos. No periodo de 2000

'8%. Nos Estados Unidos, a indistria criativa foi responsavel pela geragio de

'_'Qi..'émprego total em 2008. No Reino Unido, apenas em 2004, apds a politica de

Para mais detathes, ver Cultural planning and the creative city, 2006;
? Preconizada pelo entdo ministre Tony Blair.




1 ndo tem sido diferente. A economia criativa tem-se fornado cada vez mais
o que impulsionou a criagdo da Secretaria de Economia Criativa (SEC). O
ecretaria da Economia Criativa (PEC), publicado recentemente, revela que o
pessoas empregadas no setor formal da industria criativa ¢ de,

L o L . . 3 . ;
mente, 3,8 milhdes. Quando a andlise se restringe ao nucleo”, este niimero ¢

_9'(550 milhJes de empregados, representando 1,96% do total de ocupados

B'r_?.sil. Contudo, este efeito pode ser ainda maior, jd que a cada emprego

6 niicleo dos setores criativos hd um efeito multiplicador de quatro postos de
‘originados em atividades relacionadas ao setor. Além disso, o setor informal

arte deste computo (PEC, 2012).

as: estatisticas divulgadas no PEC, a industria criativa tem um peso

no. PIB brasileiro. O setor contribui com 2,84% do PIB, transacionando

“bilhdes de reais, superando setores tradicionais, como a inddstria extrativa

produciio e distribuicio de eletricidade, gas, 4gua, esgoto e limpeza urbana.

imento supera a média dos Gltimos cinco anos: 6,13% contra 4,3%.

o se restringe o recorte geografico por estado, fica evidente, a partir do Grafico 1,

péift__icipag;ﬁo da mdustria criativa no PIB de S&o Paulo e do Rio de Janeiro supera
'i;:fcional. Este ja € um primeiro indicio de concentragdo da industria criativa no
Sio Paulo, seguida por estados da regido Sul®,

ar ¢ntos que integram a indlstria criativa reportada no grafico | sdo: publicidade,

uitetura, mercado de artes, artesanato, design, moda, filme, industria da musica, artes

rformaticas, software, games, televisdo, radio e video.

il

: _";1: Seguindo divisio realizada por Flerida (2002) entre atividades meio e fim.
2 Por ainda ser wn segmento com baixa participagio no valor adicionado bruto quando comparado aos

outros segmentos, o IBGE disponibiliza os dados apenas para o Estados mais representativos.




1 - Participagio das atividades econémicas no valor adicionado bruto a pregos
2 05 estados mais representativos
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se de yma indhstria relativamente nova, a sua participagc relativa a outros

onomia ainda é pequena. Em termos absolutos, pode-se observar a
ndustria a partir da tabela 1. O PIB da industria criativa paulista é trés
of 40 PIB carioca. A industria de servigos tem a maior representatividade

os estados brasileiros. E evidente que ¢ estado concentra a maior massa de

¢ elevado ndmero de empresas produtoras e prestadoras de servigos que

m 4 indlstria.Os valores do PIB da indGsiria criativa podem ser visualizados na

%:P'IB da industria criativa brasileira, por unidade da federac@o, em bilhdes de

reais— 2010
¢ da Federag
Brasil 667,0
S3o Paulo 253.5
Rie de laneiro 76,3
Minas Gerais 59.8
Rio Grande do Sul 42.8
Parand 40,5
Santa Catarina 35,4
Bahia 25,8
Pernambuco 16,7
Espirito Santo 15,1
Ceara 14,2
Goids 13,7
Para 10
Amazonas 9,3

Fonte: Elaboragiio propria, a partir de dados da Firjan, 2010.




eracio média do nucleo dos segmentos criativos ¢ 44% superior 4 média da
los trabalhadores formais do Brasil: R$ 2.300,00 contra R$ 1.600,00. “O
076 composto por individuos, em geral, bem educados e tende a estar
o em poucas areas metropolitanas™ (MENGER, 2006). Outra caracteristica
alhadores diz respeito as formas de contrato; em sua maioria, flexiveis e
s. O setor tem um grande numerc de freelancers e de contratos
sntes, tendéncia explicada pelas caracteristicas setoriais, ja que a gravagdo de
m por exemplo, demanda profissionais apenas durante os perjodos de produgéo,
e edicdo. O mesmo ocorre na indistria fonogréfica: depois de gravado o CD
, encerra-se a etapa de produgfo. E comum no mercado de artes a contratagio

com alto nfvel de habilidade por duas ou trés horas, como no caso de um

to que os altos saldrios acabam atraindo maior mimere de trabalhadores para o

r

etor Céntudo, evidencia-se que o diferencial de renda € elevado entre os estados
iros. A remuneracdo em Sdo Paulo é aproximadamente 31% superior 4 média
nal, diferen¢a que chega a 20% no Rio de Janeiro, conforme explicitado no grafico
':_alta remuneragio estd associada, em geral, ao elevado nivel de escolaridade dos
"aihadores envolvidos com atividades artisticas e & ocupagdo do trabalhador. O
:sﬁiéff;'.ocupado nas atividades fim, geralmente envolvidos com o contetido, tende a ser

m remunerado (MENGER, 2006).5

Rio de Janeiro detém a maior remunera¢io média em comparagio com 0s outros

__e_stados brasileiros. O estado tem a mailor industria do cinema e da radiodifusido
.-._-"_brasileira, verificando-se grande concentragio de atores, produtores e demais
'_pr__oﬁssionais envolvidos com a cinematografia, que, por-sua vez, possuem alto nivel de
escolaridade. De acordo com dados do Censo de 2010, 49% dos atores que atuam neste
.-_-_.é'.s_tado possuem ensino meédio completo e superior incompleto e 33% tém curso

“superior. Quanto acs diretores, 50% possuem curso superior Completo6.

® Com as TIC ¢ possivel que um superstar tenha milhdes de espectadores ao mesmo tempe. Assim, a
receita marginal dessas estrelas aumenta consideravelmente, o que ocasiona expressivo aumento da
remuneragdo. Como é limitado o nimero de estrelas, este pode ser um dos fatores que geram o elevado
diferencial de rendimento no audiovisual (BAUMOL, 2006).

® Ver anexo para mais detathes.
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‘= Remuneragdo média mensal dos trabalhadores que exercem atividades na

“criativa — 2010

1798 .
" 730 4 gv8 1.673
; 1.588

ES PA

g criativa sobre o PIB total, casos da Bahia e do Ceard. Além disso, a

reragio média do estado do Ceard é a menor dentre os estados analisados no
rifico 2. Esta evidéncia pode estar relacionada ao nivel médio de escolaridade e ao

rati'de desenvolvimento econémico do estado.

enger (2006) também destaca que existem outras formas de compensagfo do
ercicio da atividade artistica que nio sdo mensurdveis. A maior parte dos

abalhadores envolvidos com artes desenvolve as atividades por prazer. Assim, a

inuneracdo monetaria nem sempre ¢ uma varidvel preponderante na escolha da

idade a ser exercida. Parece utépico, mas Menger (2006} resume o comportamento

_Qj.":artista em uma Unica frase: “Todos os artistas sfo irresistivelmente compromissados
om o trabalho por amor, ou arcam o risco do amor, ou talvez sfo folos racionais”
(MENGER, 2006, p. 776)". Expressdo semelhante ¢ utilizada por Sen (1976): “O
trabalho por amor” (SEN, 1976). Nesta mesma linha, Throsby (1994) aponta que,
diferentemente dos outros trabathos que promovem desutilidade, o trabalho

desenvolvido pelos artistas aumenta a sua utilidade.
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A‘indistria do audiovisual brasileira

ustria do audiovisual, parte integrante da inddstria criativa, tem crescido de forma
m'.'precedentes nos ultimos anos. E predominantemente marcada por uma estrutura
¢ compreende poucas empresas ofertantes. Diferentemente de estruturas de
gopolios tradicionais, a forma de organizagio e de relagiio mercantil entre os
duenos produtores € as grandes empresas ¢ de dependéncia mutua. Em virtude da sua
Qfﬁla de organizacdo, em associagio com a evolugdo das TIC, o setor tem ganhado

da vez mais espago.

de acordo com o DCMS, do total das exportagdes de bens criativos, realizadas
rincipalmente pelas economias desenvolvidas, 90% provém das indistrias de
audiovisual. Em 2005, a industria cinematogréfica transacionou cerca de US$ 75
Bilhées, dos quais US$ 55 bilhdes foram gerados com a venda de DVD, Analisando de
forma isolada, a India domina o ranking mundial de produgfo, com, aproximadamente,
1.000 filmes comercializados por ano. A cinematografia e a fonografia sfo responsdveis
por 12% do valor adicionado bruto da Inglaterra, gerando, aproximadamente, 450 mil

.empregos em 2010, proporgdo de 2% sobre o volume total de ocupados.

Diante de sua representatividade econdmica e de sua complexa forma de
| operacionalizagfio, faz-se necessario delimitar os setores que a integram e o seu ciclo de
operagdo. Debande & Chetrit (2001) dividem a indistria em guatro setores: industria
cinematografica (filmes); radiodifusic (radic e televisfio); video; e mercado de
multimidias. Além disso, essas indstrias sdo divididas em varios estagios de atividades,
que representam o ciclo de distribui¢io e comercializagio. De acordo com Debande &
Chetrit (2001), os estdgios se dividem em: desenvolvimento; producéo; distribuigdo; e

<

exibicfo (radiodifusio).

No primeiro estdgio, o produtor precisa, inicialmente, adquirir os direitos de
propriedade, para, em seguida, avaliar a viabilidade ¢ buscar parceiros para a gravacgio
do filme. No segundo estdgio, o produtor deve reunir o capital humano (equipe de
produgfo, técnicos) para a produgfo do filme (pré-produgfio) e providenciar a edicfo,
introdugdo da trilha sonora e efeitos especiais (pds-produgdo). No terceiro estagio, o

produto ¢ empacotado e enviade aos expectadores, por meio de intimeros canais. No
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estagio, a distribuicdo pode ser feita por meio de televisores e telas dos cinemas.
(Sftante entender todas as etapas, pois as atividades sfo inter-relacionadas. Como o
yietivo desta tese ¢ estudar as atividades meio e fim, essa separa¢do ¢ imprescindivel.
ste trabalho, os dados das empresas que comp&em a Pesquisa Industrial Anual (PIA)
raférem-se a todas as empresas que fornecem insumos ao longo de toda a cadeia de
oduglo de um filme e/ou uma canglio. As informagdes da Pesquisa Anual de Servigos
sdo oriundas das atividades fim, que se restringem as atividades cinematogréficas e

fonograficas (prestacio de servicos), detentoras do contetdo.

As firmas que compdem a PIA mantém estreita relagdo com o grupo de firmas da PAS.
Asstm, ambas sdo inter-relacionadas. Ou seja, os CD e DVD virgens produzidos pelas
_ firmas integrantes da PIA s#o utilizados para gravar a cangfio apresentada em um show
“ao vivo. Toda a coproducgéio e os artigos utilizados no arranjo do palco séo produzidos

pelas empresas meio.

Além da separacdo das atividades meio e fim, as ocupagdes também sfo divididas: a)
trabalhadores envolvidos com o ntcleo do audiovisual; e trabalhadores que trabalham
nas atividades meio, conforme separa¢éo realizada por Florida (2002). De forma estrita,
tém-se os trabathadores da industria do audiovisual responsaveis pelo conteido — neste
caso, representados por artistas, misicos, compositores, roteiristas, atores e autores, Os
trabalhadores das atividades meioc sfo representados por técnicos de iluminacgio,
operadores de cimeras ¢ som, cinegrafistas ¢ todos os profissionais que trabalham

indiretamente para formatagdo do produto.

Segundo Pinheiro (2011), os trabalhadores envolvidos com o processo de produgéo
devem estar alinhados com as novas tecnologias de informac@o e comunicacfio. Neste
contexto, € inevitavel a aplicagio das TIC como forma de lidar com a informagio e com
o conhecimento. Este novo meio de comunicacdo facilita a intera¢fio entre os agentes

econdmicos ¢ a criacdo de produtos e processos (PINHEIRO, 2011),
Assim, o processo de inovagdo vem sendo marcado pela utilizacdo das TIC,

constituindo no elo entre informagio, conhecimento, aprendizado e inovagio. A

utiliza¢do de ferramentas digitais e de tecnologias de comunicagio e as novas midias
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mbém uma nova fase da indistria do audiovisual e contribuem para o

to da capacidade inovativa das organizagbes.

dos ganhos de produtividade intraplanta produtiva, elas contribuem para o

56 de inovagdo de produto, o que proporciona vantagens competitivas. Associado
TIC, os servigos empresariais intensivos em conhecimento (doravante KIBS) vém

ando cada vez mals espago nesta nova sociedade da informagiio (PINHEIRO,

industria do audiovisual, ndo € diferente. As TIC atreladas as KIBS tém o poder de
ilitar inovagdes centradas no usudrio, com uma impressionante capacidade de
smissdo de informacdes. Assim, o conteudo digital € transmitido rapidamente, com

sto marginal de distribuigéio proximo de zero.

o ambito da cinematografia e da fonografia, a inovag#o constitui um elemento
fundamental para a sobrevivéncia das firmas, ja que garante um monopélio transitorio.
_é outro lado, a decisdo de inovar deve ser ponderada pelo risco, existente em qualquer
sroduto inovador, principalmente quando se trata de alto grau de novidade. Por
d’é_mandar elevado volume de investimento, devido aos altos custos irreversiveis, existe
tendéncia de concentracdo de um pequeno nimero de firmas lideres que promovem a
ovagio continua. No Brasil nfio ¢ diferente, j& que a maioria dos investidores opta por

nverstes de capital que lhes proporcionam retorno de curto prazo.

~Com as TIC, tanto as atividades meio quanto as atividades fins sofreram reestruturacéo
- da sua forma de organizagio e de comercializago. Nesse sentido, os objetivos desta
tese sfo: identificar possiveis mudangas na forma de organizagio e precificacio dos
produtos ofertados pela indastria do audiovisual brasileira, principalmente antes e
depois da introdugiio das novas midias digitais; analisar o perfil dos trabalhadores que
atuam na indistria do audiovisual, bem como o comportamento do mercado de trabalho
para todas as unidades da federagﬁo;ue analisar o comportamento da demanda por bens ¢
servigos ofertados pelas industrias cinematografica e fonogrifica, a partir de uma
avaliagdo que considere tanto a demanda de Adudio e video quanto a oferta de
equipamentos audiovisuais. Para alcangar os objetivos propostos, esta tese divide-se em

cinco capitulos, incluindo esta introdugo.




No segundo capftulo, procede-se & andlise do mercado de trabalho e de seu
comportamento ao longo do tempo. Para tanto, utilizam-se dados dos Censos de 2000 e
de 2010, para mensurar, em termos aproximados, o tamanhe do setor informal e a
atuacdo desses trabalhadores por ocupagio. Os dados da Relagdo Anual de Informagdes
Soctais (RAIS) séo utilizados para mensurar o tamanho do mercado de trabalho formal
e a possivel concentracio de trabalhadores por ocupagfo e por unidade da federago.
S&o, também, utilizados dados da Pesquisa de Or¢amentos Familiares de 2002 ¢ 2008,
para analisar o comportamento da demanda privada por bens e servigos ofertados pelas
industrias cinematografica e fonografica, contemplando, assim. as caracteristicas
individuais dos consumidores e 0 modo como a renda dos domicilios pode influenciar a
demanda por este tipo de bem. Por fim, os dados da Agéncia Nacional do Cinema
(ANCINE) e da Associagio Brasileira dos Produtores de Disco (ABPD) enriquecem a
analise da oferta de equipamentos de dudio e video nos estados brasileiros e fornecem
informagdes gerais do mercado, bem como sobre seu comportamento ao longo do

iempao.

No terceiro capitulo explicita-se uma visfio da relagio entre estrutura de mercado e
inovacdc, com a utilizagio desse arcabougo tedrico para avaliar o comportamento da
inddstria do audiovisual no Brasil. Ainda, ¢ elucidado o papel dos direitos de
propriedade intelectual como garantia dos retornos advindos da novaciio e da quase
renda gerada pela exclusividade temporaria. Para finalizar, formaliza-se um modelo de
contrato entre trabalhadores do audiovisual ¢ firmas lideres, em um primeiro plano, e,

em seguida, desenvolve-se um modelo de oligopdlio diferenciado.

No quarto capitulo, s#o estimados modelos de dados em painel, utilizando dados da
Pesquisa Industrial Anual (PIA) e da Pesquisa anual de Servigos (PAS), para avaliar os
fatores que, possivelmente, explicam a receita liquida de vendas das firmas. Dentre as
varidveis, a participagdo de mercado das firmas ¢ incorporada no modelo, com o
objetivo de testar se, de fato, hd uma concentragio de empresas do setor em
determinadas regides ¢ se elas utilizam o poder de mark-up para auferir ganhos. Os
dados utilizados para a obtengfio das estimativas sdo oriundos do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica, classificados como de acesso restrito. Alédm disso, os

microdados da PIA e da PAS sfo utilizados para a caracterizagio do mercado, tanto da
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stria fornecedora de insumos quanto da prestadora de servigos, no ambito do

tiovisual, com um recorte geografico por unidade da federagéo.

quinto capftulo, formulam-se as consideragdes finais.
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2. FATOS ESTILIZADOS SOBRE A INDUSTRIA DO AUDIOVISUAL

Neste capitulo, apresentam-se fatos estilizados da indistria do audiovisual com base em
diferentes enfoques € natureza de dados, domiciliares e de estabelecimentos. A partir de
um contexto geral, pretende-se constatar a existéncia de concentragdo de classe criativa
em determinadas regides do Pais, levando-se em conta atributos individuais dos
ocupados na industria e informagdes gerais do mercado de trabalho. Além disso, retrata-
se o comportamento da oferta de equipamentos de audiovisual nos estados brasileiros e

da demanda por produtos e servigos das industrias fonografica e cinematografica.

Trés fontes de dados sdo consideradas: Censo dos anos de 2000 e 2010; Pesquisa de
Orcamentos Familiares (POF) para os anos de 2002 e 2008; e Relagdo Anual de
Informagbes Sociats (RAIS) de 2006 a 2011, do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE). Além disso, sdo utilizadas informagdes da Agéncia Nacional de
Cinema (ANCINE) e da Associagdo Brasileira dos Produtores de Disco (ABPD). A
utiliza¢do dessas inumeras fontes decorre das vantagens e limitagles que cada uma

oferece, na medida em que elas possibilitam um retrato do audiovisual brasileiro,

O censo realizado pelo IBGE consiste em um levantamento minucioso de todos os
domicilios do Pais. Neste trabalho, sfo utilizadas as informagdes referentes ao censo de
pessoas. Sio dados cross-section que representam apenas um ponto no tempo. Assim, as
informagdes ndo permitem o acompanhamento dos mesmos individuos ao longo do
periodo estudado. O censo & realizado a cada dez anos, aproveitados para este trabalho o

do ano 2000 e o referente ao ano de 2010, recentemente divulgado.

As principais vantagens do Censo em relagdo 3 RAIS prendem-se a possibilidade de
captar informagdes relativas ao mercado de trabalho informal e & possibilidade de
desagregd-las por ocupagdo, por exemplo: trabalhadores por conta propria,
trabalhadores com carteira assinada e trabalhadores sem carteira assinada. Nio obstante,
os dados do censo possibilitam identificar, mesmo que de forma aproximada, a
informalidade no mercado de trabalho por unidade da federacfo e, a partir da dimensdo

temporal e regional, analisar a evoluglo deste mercado ao longo do tempo.

A dimensfo temporal 2000 e 2010 auxilia na avaliagdo de possiveis mudancas ocorridas
no periodo e, possivelmente, corrobora com a argumentaco de diversos autores da

economia da informagfo, tais como Castells & Yuko Aoyama (1993), Varian e Shapiro
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(1999) ¢ Castells (2001). Para estes ultimos, ocorreu nos utltimos anos mudanca no
mercado de trabalho tanto no cinema quanto na musica, impulsionada, principalmente,

pelo avango tecnoldgico, que culminou na introdugiio das novas midias digitais.

A abertura comercial iniciada na década de 1990 e intensificada durante os anos 2000,
associada as politicas publicas de incentivo 4 cultura, proporcionou maior dinamismo da
industria do audiovisual, seguida de mudancas significativas na relagfo de trabalho
estabelecida entre a massa de ocupados do setor. As atividades mecnicas deram lugar
as novas tecnologias e midias digitais. Nesse sentido, acredita-se que seja possivel,
neste horizonte temporal, identificar as possiveis mudangas no mercado de trabalho, nas
caracteristicas socioecondmicas da mioc de obra, bem como se houve alteragdes

locacionais da classe criativa.

De outro lado, a Relagio Anual de Informagdes Sociais (RAIS) viabiliza informagbes
que possibilitam ¢ mapeamento necessario para a caracterizago do mercado de trabalho
formal, sendo esta a pesquisa mais apropriada para tal. Diferentemente do Censo, os
dados da RAIS sdo obtidos a partir do registro administrativo de preenchimento
obrigatério por parte de todos os estabelecimentos, inclusive agueles sem ocorréncia de
vinculo empregaticio, recebendo este tipo de declaragio a denominagdo de “RAIS
negativa”. Utiliza-se o horizonte temporal de seis anos, 2006 a 2011, necessérios para

captar as possiveis mudangas no mercado de trabatho formal.

Quanto aos dados sobre os dispéndios dos domicilios com bens e servigos ofertados
pela indistria do audiovisual e as caracteristicas individuais dos consumidores, foi
utilizada a Pesquisa de Orgamentos Familiares (POF), do IBGE, para o periodo de
2002-2003 e 2008-2009. De acordo com o IBGE, a POF constitui uma rica fonte de
informagGes sobre composi¢iio do orcamento das familias, alocagdes de gastos, habitos
de consumo e distribuicdo de rendimentos, Eegundo as caracteristicas dos domicilios ¢

das pessoas.

Por fim, as informacgdes da ANCINE e da ABPD subsidiam e enriquecem a analise da
oferta de equipamentos audiovisuais. Faz-se importante confrontar os dados da POF
pelo lado da demanda e avaliar 0 comportamento da oferta de audiovisual no Brasil, ja
que as novas midias digitais proporcionaram a ampliacio do acesso ao contetdo digital
e major facilidade de disseminacdo da cultura. Ou seja, regides onde nio existe nenhum

| tipo de equipamento cultural, tais como salas de cinema, teatros € espagos de
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exposigdes, para a realizagio de shows conseguem nesta nova economia proporcionar,

por meio da internet e das TVs a cabo, acesso direto a miisicas e a filmes.

Adicionalmente, o custo marginal para a gravacfio de um filme e/ou de uma cango
reduziu sem precedentes, fato que propiciou ganhos de escala em todo o processo e

significou menores precos para acessar o contelido (DEBANDE & CHETRIT, 2001).

Partindo-se da consideragiio sobre as bases de dados utilizadas, este capitulo esta
dividido em quatro se¢des. Na primeira, procede-se & descrigio e analise dos dados do
censo, com a construgdo dos indicadores de concentracdo de mao de obra, expressos
pelo indice de Herfindahl-Hirshman (HHI) e do indice de proporcdo de trabalhadores no
setor criativo proposto por Florida (2002). Na segunda, apresentam-se os dados da
RAIS, confrontando-os com as informac¢des do mercado de trabalho informal, advindas
dos Censos de 2000 e de 2010. Na terceira, apresenta-se a alocagfio dos gastos das
familias com musicas, cinema e correlatos. Na quarta, é feita uma breve avaliacio da

oferta de equipamentos de dudio ¢ video no Brasil.

2.1 Indices de concentracio Herfindahl-Hirshman (III1I) e 0o mercado de trabalho

na indsstria do audiovisual

A quantificacio da concentragio de méo de obra em determinade segmento e regido
pode ser mensurada pelo indice HHI, amplamente utilizado em trabalhos, cujo objetivo
€ mensurar a possivel existéncia de concentrac@io de firmas em determinados mercados.
Autores como Schmidt & Lima (2002) apresentam a formula deste indice para calcular
a concentragdc de mercado de firmas, utilizada neste trabalho para mensurar a

concentragfo de trabalhadores que atuam na inddstria do audiovisual:

M
HHI = Z B?
i=1

Emque 5, = ;;‘ggi—q representa a participacio do trabalhador i;
=L 41

Dessa forma, o indice pode ser expresso pot:

M j Q 2
_ =1 S '

i
=1t ]
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Em que @ € o nimero de trabalhadores atuando na industria do audiovisual em

determinado estado ou regifio. Enquanto que M representa o numero total de

trabalhadores da indastria do audiovisual atuando em todos os estados brasileiros ¢ o

indice HHI por Cw,

Tabela 2 - Indice de concentragiio de classe artistico criativa para as grandes regides

brastleiras
HHI HHI NOomero de Trabalhadores - Numero de Trabalhadores -
Regido 2000 2010 2000* 2010*
Norte 0,003 0,004 1.209 957
Nordeste 0,066 0,074 5,858 4,009
Sudeste 0,220 0,158 10.712 5.857
Sul 0,024 0,037 3.568 2.848
Centro-
Oeste 0,004 0,005 1.515 1.051
Total - - 22.860 . 14,722

* Expressos em milhares
Fonte: Elaboragio préopria dados do Censo — 2000 e 2010

Corroborando com as evidéncias de concentragiio de firmas na regifio Sudeste,
apresentadas no terceiro capitulo, a mfo de obra também segue a mesma tendéncia. No
ano de 2010, 40% da for¢a de trabalho estava concentrada nos estados de S#o Paulo,

Rio de Janeiro, Minas Gerais e Espirito Santo. Embora elevado, houve uma redugio de

aproximadamente 25% deste indice de 2010 em relagdo a 2000, provavelmente,

ocasionada pela disseminacfio das novas midias digitais, o que, além de viabilizar as
produgdes mdependentes, possibilitou maior acesso da classe criativa a todo o aparato
necessario para uma gravagio, seja de um filme e/ou de uma cangfio. Assim, intimeras
produgdes anteriormente gravadas no eixo Rio—S#o Paulo passaram a ser realizadas por

gravadoras independentes instaladas na maioria dos estados brasileiros.

Seguindo a mesma légica, sabe-se que sdio intnferas as varidveis que atraem pessoas
criativas para determinada regido. Além dos fatores econdmicos, Florida (2002)
argumenta que existem fatores “tradicionais™, como baixas taxas de criminalidade,
qualidade de vida, maior mimero de oportunidades de trabalho e de moradia, custo de
vida e crescimento vertiginoso de setores que empregam grande contingente de

trabalhadores.
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Machado et al. (2012) argumentam que as amenidades urbanas constituem forte
incentivo para a conformacdo das cidades criativas’, conceito cunhado por Florida
(2002). Para os autores, a presenca de equipamentos culturais e de um ambiente voltado
para a formagéo de espagos culturais acaba explicando a aglomeragéio de industrias e de

trabalhadores do audiovisual em um mesmo espago.

A

Sobrepondo os fatores tradicionais, Florida (2002) destaca que ¢ imprescindivel que
exista uma sociedade vibrante na atragio de talentos. A hipétese principal do autor é
que, quanto maior o contingente de pessoas envolvidas com atividades de
entretenimento, mais ocorte a formacio de um ambiente favordvel para a atragio de
individuos talentosos e criativos, que promovem a inddstria e agregam valor a
produgdo. Golgher (2007) desenvolveu um trabalho utilizando dados do censo para
explicar a formagdo de classe criativa e, em consequéncia, cidades criativas. A
conclusio do estudo aponta na mesma direcdo de Florida (2002), em que o ambiente
socioecondmico, com a presenca de pessoas e empresas em uma mesma regido, atrai
para seu entorno um numero cada vez maior de trabalhadores com habilidades préximas

ao que € demandado pelo mercado de trabalho local.

A regido Sudeste conta com a presenga de grande parte da industria produtora e
prestadora de servigos na esfera do audiovisual, maior oferta de equipamentos culturais
¢ amenidades que propiciam externalidades positivas para o desenvolvimento locacional
de atividades culturais. Todas essas varidveis explicam a forma de organizacio e de
estrutura do mercado de trabalho no A&mbito tanto da fonografia quanto da
cinematografia. Além da inddstria prestadora de servigos, concentra-se na regifio
Sudeste o maior nimero de firmas produtoras de bens tangiveis, que, em geral, fabricam
¢ fornecem insumos bdsicos para as grandes produgdes cinematograficas e fonograficas,
tais como CD, DVD, equipamentos de som e &dudio ¢ insumos para a montagem de

cenarios.

A partir dos dados do Censo que subsidiaram a construgdo da proporcio de
trabalhadores no audiovisual brasileiro (Tabela 3), pode-se observar que 36% da mio de

obra esta alocada nos trés principais estados da regifio Sudeste.

7 Machado et al. (2012) definem como cidad'e&_:_ c':r_iativas aquelas gue contam com vantagens comparativas
em termos da produgio cultural. Para miais detalhes, ver Machado et al. (2012) p. 02.
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“bem posicionados

Tabela 3 — Proporco de trabalhadores na industria do audiovisual para os estados mais

Colocagio Estado Proporgao

SP
RJ
MG
RS
BA
PR
sC
CE
PE
10 GO

0o~ @ Wk

w

0,19
0,08
0,09
4,08
0,06
0,05
0,05
0,05
0.04
0,03

Fonte: Elaboragiio propria, a partir dos dados do censo 2000 ¢ 2010 — IBGE

Em termos econdmicos, S8o Paulo € o estado mais representativo do Pais. Possui em

seu parque industrial as maiores gravadoras e produtoras de dudio e video, além de

contar com um complexo arranjo de empresas fornecedoras de insumos que alimentam

a cadeia do audiovisual. Também, concentra a maior oferta de equipamentos culturais,

dispondo de ambientes que propiciam a demanda por bens culturais, tais como espagos

para shows, auditérios, teatros, numero de salas de cinema e parques de exposicdes.

Restringindo a analise &s principais ocupagBes presentes no audiovisual, o IBGE assim

as divide e as classifica (Quadro 1);

Quadro 1 — Classifica¢io das ocupacBes para a industria do audiovisual brasileira, com

base na CNAE 2.0
Cadigo Classificagdo
2652 Musicos, cantores e compositores
2653 Bailarinos e coredgrafos®
2854 Diretores de cinema, de teatros ¢ afins
2655 Atores
2656 Locutores de radio, televisio e outros meios de comunicagéo
2659 Artistas criativos e interpretativos ndo classificades anteriormente

Fonte: Censo IBGE - 2010

¥ Os bailarinos e coredgrafos aqui contemplados s#o apenas aqueles que participam diretamente de shows,
podendo, inclusive, ser considetados como: uma rdc de obra complementar ao show, com o cantor
exercendo o papel de artista principal. Espetaculos que contam apenas com a apresentagiio de coredgrafos

sem nenhum tipo de sonorizagdo sao desco

dos nia ‘analise.
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Os musicos, cantores e compositores representam, aproximadamente, 55% da méio de
obra empregada na inddstria. Em segundo lugar aparecem os locutores de rédio,
televiso e outros meios de comunicagio, com 27% do total de empregados (CENSO
IBGE, 2010). O maior indice de musicos, cantores e compositores, ja era esperado, ja
que as barreiras a entrada no mercado sdo menores que na cinematografia e demanda
um baixo volume de investimentos em equipamentos em comparagfio com a produgio
de um filme. Além disso, ser ator em um filme, principalmente com as novas
tecnologias, demanda uma formagdo especifica para tal. Estes resultados confirmam o
exposto por Caves (2000), ao analisar a relaciio contratual entre agentes e artistas. Para
o autor, tanto as gravadoras quanto as produtoras (agentes) realizam um filtro ex-ante,
pois estes trabalham apenas com artistas que produzem bens de qualidade. com

potencial de forte aceitagdo pelas empresas.

De'outro lado, Benhamou (2007) aponta que é mais facil transformar a industria
fonografica em uma produgéio de massa do que a cinematografica, devido aos menores
custos irrecuperaveis. Esta tese reforca a maior representatividade da fonografia na

indistria do audicvisual.

Outro dado relevante diz respeito & concentragdo de trabalhadores do audiovisual no
estado do Rio de Janeiro, maior, inclusive, que Sido Paulo. Este dado confirma a
representatividade do estado nas maiores produgBes cinematograficas, inclusive,
figurando atualmente como o maior polo televisivo brasileiro. Em termos proporcionais,
51% dos atores trabalham no Rio de Janeiro. Por representar o Brasil como estado com
a maior economia criativa € por possuir um enorme patriménio cultural, a cidade atrai
méo de obra especializada em fung8o de todas as suas amenidades, contando com a

maior classe artistico-criativa, principalmente no 4mbito do audiovisual.

Quanto a fonografia, Sdo Paulo ¢ o centro mais representativo, possuindo o maior
S

numero de musicos, cantores e compositores no seu mercado de trabalho. Todas as
grandes gravadoras estio concentradas no estado, atraindo artistas que buscam novas

oportunidades e expresséo artistica (Grafico 3).

O desenvolvimento da radiodifusio também est4 associado ao grau de desenvolvimento
econdmico e cultural da regido. Vale destacar a posicdo ocupada por alguns estados no
Ambito do audiovisual, como Ceard, Bahia, Pernambuco, Goids, Para, Minas Gerais,

S#o Paulo e Rio de Janeiro (DEBANDE & CHETRIT, 2001).
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Grafico 3 — Distribui¢Bo de ocupados por categorias ocupacionais na inddstria do

audiovisual brasileira, por estado

% Artistas criativos e
interpretativos ndo
Classificados

# Locutores de radio, televisdo e
outros meios de comunicagdo

@ Atores

Besgmre

SE 4

# Diretores de cinema, teatros e
afins

e # Bailarinos e coredgrafos
RR

ES

# Musicos, Canfores e
compositores

R R

S—

10060 1500 2000

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados do Censo 2010

A cultura local contribui significativamente para 2 ascenso das produgdes. O estado da
Bahia, por exempio, estd entre aqueles com maior expressio de sua cultura local. Além
de contar com uma forte indGstria do Carnaval, destaca-se no cendrio nacional como o

que mais promove musicos e compositores (MIGUEZ, 1997).

Na regiio Norte, o Pard ganhou grande expressividade nos altimos anos com as festas
regionais, destacando a “Tecnobrega”, que passou a ser reconhecido mundialmente.

Pernambuco destaca-se pelo frevo, com uma cultura secular, regionalizada e adotada
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pela maioria dos musicos e compositores como niicleo para a consolidagdo de suas

carreiras profissionais (MIGUEZ, 1997).

Apesar de ser uma industria geradora de dindmica de crescimento, emprego ¢ renda, a
informalidade ainda se faz presente em todas as grandes regides brasileiras, sendo mais
acentuada nos estados das regides Norte e Nordeste. O Grafico 16 revela a existéncia de
um grande numero de trabalhadores sem carteira assinada e conta propria, inclusive,
sobrepondo aqueles com carteira assinada em todos os estados das regides Norte €

Nordeste.

A maior frequéncia de trabalhadores por conta propria e sem carteira assinada,
dominantes em praticamente todos os estados brasileiros, pode ser justificada por
intimeros fatores, como: barrejras a entrada de novos musicos e atores nas grandes
gravadoras e produtoras; maior flexibilidade de tempo quando o musico é proprietario
do seu proprio negécio, j4 que aproximadamente 10% dos misicos, compositores e
atores tem as atividades artisticas como secundéaria (CENSO, 2010); e o fato de que com
as novas tecnologias o investimento inicial para se tornar proprietirio de um estidio
e/ou de uma produtora caiu substancialmente. O Grafico 4 mostra a dominincia dos

. . . . 9 rqe
trabalhadores por conta prépria e sem carteira assinada’ no segmento em andlise.

O trabalho por conta propria cresceu em todos os estados brasileiros. O contrario
ocorreu com os sem carteira assinada, que reduziu em todas as unidades da federagio. A
tendéncia que se observa no segmento € de deslocamento natural dos trabalhadores sem
carteira assinada para conta prdpria. Com a introdugdo das novas TIC, o custo de
montar um negoécio préprio reduziu acentuadamente. Ndo obstante, de maneira geral, o
contingente empregado pela industria do audiovisual'’, tanto na producéo industrial
quanto na oferta de servigos, reduziu aproximadamente 36% de 2000 para 2010. As
novas tecnologias trouxeram consigo a automatizacio de processos e a consequente
diminui¢fo da demanda por méo de obra dentro das plantas produtivas. Em estados com
baixo nfvel de desenvolvimento econdmico, predomina maior intensidade de

trabalhadores exercendo atividades manuais.

® Os trabalhadores por conta propria e sem cartelra assznada 880 aqui considerados como trabalhadores
mformals

® Conforme detathado no capituio 4, a indistria do aud;owsuai ¢ composta pelo segmento constituido por
plantas produtivas, concentradas na producfo:de insumos que fomentam a atividade, e pela indistria
prestadora de servicos. No entanto, ambas’ se complementam ¢ integram a inddstria do audiovisual,
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Grafico 4 — Participagiio dos trabalhadores sem carteira assinada e conta prépria em
relagio ao total de méo de obra empregada na indistria do audiovisual brasileira no ano
de 2000 e 2010 em alguns estados brasileiros
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Fonte: Elaboragfic propria, com base nos dados do Censo 2010

Do total de empregados, 33% atuam nos estados das regides Norte e Nordeste; 39% na
regido Sﬁdeste, sendo destes 19% em SHo Paulo; 20% na regifio Sul; e 8% na regifio
Centro-Oeste. Somados, Rio de Janeiro e Sio Paulo concentram 29% da méo de obra
empregada, de acordo com dados do censo 2010. Observa-se elevada informalidade no
setor. Em alguns Estados, os trabalhadores sem carteira assinada ¢ conta prdpria

compdem mais de 80% da mio de obra do segmento.

Comparativamente, pode-se observar uma elevago da informalidade no segmento de
audiovisual em diversos Estados brasileiros. Este aumento pode estar associado a
redugdo dos custos de producéo ocasionados principalmente pelas novas midias digitais.
Ou seja, o valor requerido para constituicio de uma produgfo independente reduziu

consideravelmente com 0s novos recursos tecnologicos.

Outro dado relevante ¢ que aproximadamente 10% dos trabalhadores, segundo dados do
Censo (2010) —~IBGE, tém as atividades desenvolvidas no ambito do audiovisual como
secunddrias, corroborando com o evidenciado por Menger (2006). Tal constatagio
contribui significativamente para a elevagio da informalidade, ja que a maior parte do
tempo é destinada ao trabaltho principa'l._ _De acordo com Throsby (2001), o artista
desenvolve atividades orientadas par_'a_'_.of.-'c;binércio ¢ outras ndo orientadas para o
comércio. 4 priori, as atividades sé@fﬁﬁdé:_iasﬁ desenvolvidas pelos trabalhadores do
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audiovisual, em um primeiro momento, sfo, em geral, ndo comerciais, ji que sua
proje¢do no mercado demanda tempo e depende de inimeras varidveis idiossincraticas.
Adicionalmente, ao contrario de outros empregos que, a principio, geram desutilidade, a
classe criativa desenvolve trabalhos que lhe proporciona bem-estar e utilidade. Mesmo
um musice nfo recebendo pelo seu trabalho, a execugdo deste gera retornos nfo
mensurdveis em termos de bem-estar (THROSBY, 2001; ALPER & WASSAL, 2006;
MENGER, 2006). Evidéncias sfio reveladas nos dados do censo de 2010, em que 18%
dos trabalhadores que desenvolvem atividades na industria do audiovisual como

secunddria e ndo recebem pelo trabalho.

A elevaglo do percentual de participagiio dos trabalhadores que tém o audiovisual
como renda complementar pode ser justificada pela maior flexibilidade dos contratos ¢
do horério de trabalho, podendo assim atuar como freelancers e no restante do tempo

trabalhar em atividades que thes garantem uma renda para subsisténcia.

Do total de trabalhadores ocupados (Tabela 4), 45% desenvolvem a atividade como
secunddria e estdo na faixa de rendimento de até um saldrio minime, sendo apenas de
6% a classe que recebe acima de R$3.000, de acordo com dados do censo 2010. A
distribui¢do por faixa de rendimento nos anos de 2000 e 2010 pode ser observada na

tabela 4.

Tabela 4 - Numero de ocupados, por faixa de rendimento

Faixa de Renda Ndmero de trabalhadores - 2010 NUamero de trabalhadores - 2000

0-600 776 1184
600-3000 736 413
acima de 3000 107 37

Total 1618 1634

Fonte: Elaboragio propria, com base nos dados dos Censos 2000 ¢ 2010

Os dades revelam que houve melhora significativa do rendimento médio dos
trabalhadores, com uma elevaciio de 78% dos individuos que migraram para a faixa de
renda de R$600 a R$3000. O aumento foi de 289% dos individuos que ganham acima
de R$3.000,00. A melhoria desses indicadores de rendimento esta associada 4 exigéncia
de maior nivel de escolaridade, em virtude da incorporagdio de novas tecnologias no
processo produtivo da indistria e ao aumento do nivel médio de escolaridade da

Populagfio Economicamente Ativa (PEA) que ocorreu neste periodo.
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A escolaridade média dos trabalhadores do audiovisual brasileiro também apresentou
ignificativa melhora. Fazendo uma divisio por grandes regides e uma andlise
-desagregada por estado e ocupagio, percebe-se que houve melhoria dos indicadores de

educacdo, principalmente em estados mais desenvolvidos economicamente. '’
2.1.1 Analise do mercado de trabalho andiovisual, com base em dados da RAIS

Os dados da RAIS possibilitam uma mensuragic do ntumero de trabalhadores do setor
formal que atuam na industria do audiovisual brasileiro. Diferentemente do Censo, que
tem os dados obtidos a partir de uma amostra da populagio brasileira, os dados da RAIS
sfio levantados por meio de um registro administrativo de preenchimento obrigatorio
para todas as empresas. Ou seja, as informagdes sfo de todo o universo de firmas

registradas.

A classificagdio da classe criativa contida na RAIS divide-se em cinco ocupagdes,

expressas no Quadro 2.

Quadro 2 - Classificagdo das ocupagSes, com base no Cddigo Brasileiro das Ocupages
(CBO)

Classificagdo

Locutores, comentaristas e repérteres de radio ¢ televiso
Diretores de espetaculos e afing
Cendgrafos
Atores

Musicos, regentes € compositores

Fonte: Relagio anual de informagdes sociais — IBGE
Obs.: Todas as classificagles sdo com base na classificagio nacional das atividades econdmicas 2.0

(=
Observa-se que o nimero de trabalhadores que desenvolvem atividades na industria do

audiovisual brasileiro é de 35.239,

" Para mais detalhes, ver graficos no anexo.
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_ Gréfico 5 - Quantidade de trabalhadores, por ocupagéo, de 2006 2 2011
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Fonte: Relagdo anual de informagdes sociais — IBGE

Obs.: Todas as classificagfes sdo com base na CNAE 2.0

Ainda, de acordo com dados da RAIS (2011), a indastria do audiovisual emprega 70%

da mio de obra total ocupada no setor format da indistria criativa.'?

O Grafico 5 reporta que a ocupagho com maior contingente de trabalhadores é a de
locutores, comentaristas ¢ repérteres de radio e televisiio, seguida de mdsicos
compositores, arranjadores, regentes e musicdlogos.

¢
As oscilagdes do numero de ocupados na indistria sdo pequenas e pouco
representativas. O mesmo néo ocorreu com o setor informal, que apresentou elevagiio ao

longo dos anos analisados. A taxa de rotatividade dos trabalhadores do setor formal é

2 Neste trabalho, a indistria criativa é composta pelas seguintes ocupag@es: locutores, comentaristas e
reparteres de radio e televisio, diretores de espeté_(:_u}b:s-' ¢ afins, artesdos, atores, cendgrafos, cinegrafistas,
corebgrafos e baillarinos, dancarinos tradici’on;iisf' g 1-'p_c_>p_u1ares, musicos compositores, arranjadores,
regentes e musicélogos, musicos intérpretes € produtore de espetaculos.
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insignificante, por se tratar de um segmento especifico, formado por méo de obra dotada
de habilidades especificas e de caracteristicas idiossincraticas, inerentes & propria
natureza humana. Além disso, diferentemente da industria tradicional, que encontra
facilidade para treinar um novo funciondrio e, em seguida, incorpora-lo na linha de
produgdo para a execugdo de tarefas repetitivas e mecénicas, a inddistria do audiovisual
precisa identificar trabalhadores artisticos no mercado que nfc necessitam de
treinamento, haja vista que as habilidades estdo ligadas a idiossincrasias, tais como
vocacdo. Ou seja, na maioria das vezes os trabalhadores artisticos j4 nascem com a
aptidéo de compor musicas, confracenar em pecas de teatro e/ou, até mesmo, atuar

como atores de filimes.

Quanto 4 concentragdo de classe criativa, observa-se que houve uma queda do
coeficiente locacional (CL) em todos os estados, principalmente nos reportados no
grafico 6. Esfe fato pode ser explicado pela redugfio dos custos das novas midias
digitais, possibilitando desconcentragio da atividade por meio das produtoras
independentes. Vale salientar que o coeficiente locacional indica, neste caso, a
concentragdo das atividades relativas ao audiovisual nos estados brasileiros. Nesse
sentido, quanto maior o CL mais elevada é a participa¢io dos trabalhadores do setor

formal na industria do audiovisual.

O coeficiente locacional foi obtido utilizando a seguinte formula:

B/ 3By

Clyym m————
YoONE SN Ey

Onde:

Eiy = representa o emprego no eudiovisual no estado J;

Z By re??esenta o emprego formal em todos o5 setores daregifo J;
J

Z Ei; = representa o emprego no qudiovisusi em todas as regibes;

Z Z E;; = representn o emprego de todos o5 setores de todas as regibes;
E

b4
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De acordo com dados da RAIS (2010), 33% da m#o de obra que atua no setor formal,
tanto na fonografia quanto na cinematografia, estd atuando nos estados do Rio de
Janerro ¢ S#o Paulo, seguinde-se a regidio Sul, com 22%, e a Nordeste, com 20%.
Quande somados os ocupados da regifio Sudeste, conclui-se que 44% da méo de obra

empregada pela inddstria do andiovisual estd concentrada nesta regifo.

Gréfico 6 — Coeficiente Locacional para alguns estados brasileiros
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Fonte: Relag#o anual de informagdes sociais — MTE

A concentragdo de ocupagdes ndo revela 0 mesmo comportamento do mercado de
trabalho da inddstria do audiovisual. Conforme informagdes reportadas no Grafico 6, os
atores se concentram em maior nimero no estado do Rio de Janeiro, conforme
esperado, ja que o malor polo televisivo brasileiro e as maiores producles
cinematograficas sdo realizadas neste estado. De outro lado, os musicos se concentram
no estado de Sdo Paulo, que representa a indistria fonografica brasileira. O resultado
confirma que grau de desenvolvimento econdmico, concentragdo de gravadoras € maior
mercado consumidor constituem as varidveis importantes para atrair musicos e
compositores. Estes resultados véo de encontro aos apresentados por Florida (2002) e
Golgher (2007). De acorde com Golgher (2007), dentre os inumeros fatores que
aumentam ou diminuem a atratividade relativa de uma regifio em relagio as demais, os

econdmicos &0 0§ que possuem maior peso na decisdo,
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2.2 Estimativas de gastos dos domicilios com produtos e servigos da indastria do

aundiovisnal — POF 2002/2003 e 2008/2009

O objetivo desta segfo ¢ discutir o comportamento do dispéndio das familias com bens
¢ servigos ofertados pela indastria do audiovisual. Para tanto, utilizam-se os microdados
da Pesquisa de Orgamentos Familiares (POF) 2002-2003 ¢ 2008-2009, divulgados pelo
IBGE. De acordo com o IBGE, a POF constitui uma rica base de dados sobre o

dispéndio das familias.

As estimativas de dispéndios apresentadas a seguir referem-se apenas aos gastos
privados com bens e servigos de dudio e video, ndo considerando a demanda por bens e
servigos piblicos. Esta € uma limitacio da POF, haja vista que o dispéndio apresentado
pela pesquisa ndo representa o consumo total do domicilio, pois parte deste ndo é
demandada no mercado. Nesse sentido, este estudo se limita a investigar apenas o

dispéndio de uma cesta especifica de bens, conforme classificagdo do Quadro 3.

Quadro 3 — Classificaciio dos bens e servigos de dAudio e video

Classificacio Produto (POF) Cadigo Quadro (POF)
POF
Artigos de audio* Disco de vinil 00601 28
CD de musica {(disco) 04004 28
Aluguel de fita de videocassete (0901 28
Artigos de video* Aluguel de DVD (disco) 02601 28
Fita de videocassete gravada 01001 28
DVD (disco) 05701 28
Idas a shows Show (ingresso) 01101 28
(direto)*’:

Idas a cinemas** Cinemas (ingresso) 00161 28

Fonte: IBGE —~ Classificag@io dos produtos da POF —2002/2003

* Produzido pela indistria responsavel pela attv;dade meio, conforme separagio realizada por Florida

(2002) e Markusen (2006},
** Produzidc pela industria responsavel pela at1v1dade ﬁrn conforme separacdo realizada par Florida

(2002) & Markusen (2006).
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De forma geral, também ndo foi possivel trabalhar com os dispéndios individualizados
de um bem especifico, devido aos baixos valores declarados pelas familias. A soluco
foi agrega-los em uma cesta de bens. Em alguns casos, as estatisticas descritivas foram
construidas com o dispéndio individualizado por produto e/ou servigo.

A partir da classificagfio dos produtos na POF, selecionaram-se aqueles considerados
integrantes da cesta de bens e servigos ofertados pela industria do audiovisual. O
Quadro 3 mostra os dispéndios a serem analisados com base na classificagio da

Pesquisa de Orcamentos Familiares.

Comparando o numero de individuos que declararam gasto com ingresso de cinema e
show, a demanda cresceu 4,5%, passando de 2.885 a 3.014. Contudo, o nimero de

individuos que declararam gasto zero com cinema ainda é muito elevado: 94% em 2002

e 95% em 2008,

Existem inGmeras varidveis que justificam o gasto com cinema, por exemplo: nivel de
instrugfio, grau de desenvolvimento econdémico da regifio, renda per capita, oferta de
equipamentos de audiovisual e prego do ingresso. Um caso extremo pode ser
comparado: em S#0 Paulo, o gastoc médio anual com cinema dos domicilios
pesquisados, de acordo com dados da POF 2008, foi de R$409,10. Em Tocantins, este
numero ¢ bem menor, R$ 262,00, Além do baixo desenvolvimento econdmico do estado
de Tocantins, o nimero de salas de exibigfo € o menor do Pais, abrigando apenas trés

salas, contra 770 de S8o Paulo (ANCINE, 2010).

Quanto ao gasto com ingressos de shows, 99% da amostra, tanto em 2002 quanto em
2008, o gasto declarado foi zero. Apenas 1% declarou algum gasto com ingressos de
shows. Comparando os mesmos estados, o gasto médio anual com shows em S#o Paulo
foi de R$700,00 anuais, contra R$370,00 em Tocantins, Estes resultados chamam a
atengdo e conduzem a inlimeros questionamentos quanto ao comportamento do cendrio

atual.

Quando se comparam os dados da demanda por videos em sua forma materializada,
mais precisamente DVD, observa-se maior nitmero de individuos que declararam um
gasto com este tipo de midia. Embora o gasto médio tenha reduzido aproximadamente
30%, o nimero de declarantes aumentou 54% O mesmo ndo aconteceu com a demanda

de CD, que reduziu acentuadamente tanto no. himero de declarantes quanto no gasto
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médio com o produto. O gasto reduziu pela metade, passando de R$383,00 anuais para

R$186,00, enquanto que ¢ nimero de declarantes reduziu 65%.

O impacto das novas midias digitais ¢ a dificuldade de gestdo do conteudo, cada vez
mais prejudicada pela disseminacfo ilegal do conteiido, afetou de forma mais ténue a
industria fonografica. O controle da industria cinematografica, a principio, ¢ maior, j4
que o numero de salas de exibi¢Bio ¢ limitado e o foco das produtoras € maximizar

lucros na primeira bilheteria. Ou seja, 0 ganho é concretizado na primeira exibig3o.

Embora parega um resultado pouco intuitivo em um primeiro momento, € facil
comprovar pelos indicadores que a disseminago ilegal contribui positivamente para o
aumento da bilheteria dos filmes. A divulgagdo acontece com o maior acesso dos
usuarios as midias digitais. Acredita-se que a localizagdo estratégica das salas de
exibi¢do, na maioria das vezes instaladas em shopping centers, atrai maior nimero de
consumidores que utilizam o equipamento cultural, visando, simultaneamente, adguirir

produtos e servigos. usufruindo de lazer.

O Grafico 7 mostra o dispéndio anual’® com a cesta de bens composta pelos produtos

classificados no Quadro 3.

Grafico 7 - Faixas de dispéndios com bens e servigos audiovisuais

W
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Fonte: Pesquisa de Orgamentos Familiares WIBGE 2002/2003 - 2008/2009"

"* valores de dispéndios e rendimentos:deflaci

pel IGPM-FGV e anualizados, permitindo, assim,
uma correta anélise ao longo do perfodo estu .
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A partir do Grafico 7, fica evidente que a maioria dos individuos pesquisados declarou

gasto zero com a cesta de bens em questiio. A maior parte do gasto situa-se na faixa de
até R$1000,00 anuais.

Por se tratar de bens e servigos de luxo, a renda ¢ uma varidve] importante para
determinar o guantum demandado. No Grafico 8, explicita-se o gasto total com bens e
servigos audiovisuais segundo os quartos da renda domiciliar per capita. Observa-se, a
partir da funcdc “lowess smoother”, uma concentragdo mais elevada de gastos com

. . 15
audiovisual para os quartos de renda mais elevados.

Gréfico 8 — Distribuigo dos gastos com audiovisual (bens e servigos) associada a renda

domiciliar per capita
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Fonte: Elaboragio propria, com base em dados da POF 2002 e 2008 — IBGE

Quando se comparam os gastos totais com a cesta de audiovisual ¢ a renda domiciliar,

novamente, é confirmada a correlagfio positiva entre a taxa de crescimento da renda e os

* Gastos sfio agregados em uma cesta de bens _c]asmﬁcados anteriormente no Quadro 3. Além disso, séo
ranqueados por faixa de gasto, sendo atr;bmdo valor:igual a 1 a gasto nulo com a cesta de bens; 2 para
gastos na faixa de R$ 0.01 a RS 100,00; 3; deR$ 100.01 a R$ 500,00; e assumindo valor igual a 4 para a
faixa de gastos entre R§500.01 a R$1000:€) .

® Foram excluidos todos as va.lores de

dra mais detalhes sobre as funcdes lowees
smoother, ver Cameron & Trivedi (20@() -
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gastos (Grafico 9). Este resultado caminha no mesmo sentido do encontrado por Diniz
& Machado (2009).

Gréfico 9 — Correlagio entre a taxa de crescimento do gasto com audiovisual ¢ a taxa de

crescimento da renda
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Fonte: Elaboracgio propria, com base em dados da POF 2002 e 2008 — IBGE

No dmbito regional, a distribuigdo do gasto é desigual e concentrada. Os resultados
podem ser confirmados a partir do Grafico 10. HA maior concentragdo de domicilios
consumidores nos estados de Sdo Paulo e Minas Gerais, seguidos de Pernambuco e
Bahia, na regifio Nordeste, Pard, na regifio Norte, e Santa Catarina, na regifio Sul.
Observa-se, também, que na maioria dos estados houve considerdvel aumento do
numero de domicilios consumidores, tendéncia, em parte, explicada pelo aumento da
amostra de domicilios consumidores em aproximadamente 15%. Em S#o Paulo, o
aumente liquido do nlmero de domicilios consumidores foi de 53%, contra 38% de

Minas Gerais.
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Grafico 10 — Distribui¢io espacial dos domicilios que declararam gasto na cesta de

bens e servicos audiovisual em 2002 e 2008'°
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Fonte: Elaboragdo propria com dados da POF 2002 e 2008 — IBGE

A elevagio do nimero de domicilios que declararam algum gasto com a cesta de
audiovisual pode estar associada & maior facilidade de acesso aos bens ofertados pela

indistria, proporcionado principalmente pelas TIC (PINHEIRO, 2011).

% Cesta construida conforme descriciio do Qua

Realiza-se uma agregagio dos gastos diretos e
indiretos. ' :
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2.3 Consideragdes parciais

De forma geral, os dados relacionados ac mercado de trabalho e os indicios de uma
possivel concentragio de uma massa de trabalhadores no eixo Rio—Sdo Paulo sio
confirmados neste capitulo. Era de se esperar a concentragio dos ocupados da industria

em estudo no entorno das plantas produtivas, conforme identificado no terceiro capitulo.

Além disto, percebe-se um aumento do nivel médio de escolaridade dos trabathadores
da industria do audiovisual em todas as ocupagBes no periodo analisado, com destaque
para a regiio Sudeste, que possui o maior namero de trabalhadores qualificados. Vale
salientar que os atores, diretores e produtores possuem maior nivel de escolaridade. Este
resultado era esperado, j& que estes estdo envolvidos com as atividades fins que
demandam mio de obra altamente especializada e qualificada para o seu pleno

roe 17
eXercicio .

Em termos comparativos, a escolaridade dos trabalhadores da industria do audiovisual ¢
maior que a média nacional. Geralmente, tantc musicos quanto atores possuem alta
escolaridade, até mesmo pelo simples fato de lidarem diariamente com atividades que
exigem capacidade de criagfio, estando o seu sucesso condicionado a sua habilidade de

produgio de contetdo inovador,

Quando a andlise se restringe ao consumo de bens de dudio ¢ video, o resultado aponta
que ainda existe baixa participagdo da parcela da renda destinada aos bens ofertados
pelas industrias fonografica e cinematogréfica. Este dado d&4 margem a duas
interpretagtes. A primeira é que hd espago para crescimento deste segmento. De outro
lado, por tratar-se de bens e servigos que agregam elevado contetido cultural e por
atingir apenas o piblico detentor de um nivel de escolaridade e de renda mais elevado,
pode constituir-se em uma das explicagdes do grande percentual de declaragBes de gasto

nulo com cultura.

<

Nesse sentido, algumas questdes s@io levantadas, por exemplo: o prec¢o limita o acesso a
cultura? H4 falta de oferta de equipamentos de audiovisual? O baixo nivel cultural

possui grande peso para explicar este comportamento do consumidor?

Diante dos resultados apresentados, conclui-se que o comportamento de consumo &

explicado por um somatério de fatores. Sabe-se que o prego cobrado € elevado, jé que a

Y Para mais detalhes, ver graficos em Anexo.” |

38




estrutura oligopolizada possibilita praticas explicitas de mark-up. Ou seja, o preco acaba
excluindo grande parcela da populagfio. Quanto 4 oferta de equipamentos, fica clara a
sua concentragdo nos estados mais desenvolvidos economicamente. Rio de Janeiro e

Séo Paulo concentram a maior oferta de equipamentos do Brasil.

Quanto ao nivel cultural, percebe-se nitidamente que a massa de consumidores, na
maioria das vezes, tem dificuldade em compreender sequer o contetido cultural expresso
na exibicdo de um filme e/ou na letra de uma canglio. Assim, pressupde-se que a
ampliagdo do acesso aos bens ofertados pela industria do audiovisual pode e deve ser

viabilizado por meio de politicas piblicas advindas do governo.

Além disto, a regulagdo de préticas abusivas na cobranga de pregos dos bens e servicos
de audiovisual deve ser realizada pelo governo. Ou seja, o papel de garantir acesso a

cultura para a populacdo como um todo.

No proximo capitulo é tratada a forma de organizagfo das firmas que compdem o
segmento de audiovisual e a relagio da firma com a inovagio. Além disto, € alinhavada
a relacdo entre direitos de propriedade intelectual e a inddistria de conteddo, com um
destaque para a mudanga ocorrida na forma de gestfio do contetdo com o surgimento

das novas midias digitais.
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3. ESTRUTURA DE MERCADO E INOVACAO

Para melbor entendimento sobre a relagfio entre estrutura de mercado e inovagfo, inicia-
se este capitulo com uma breve revisio da literatura acerca do tema em questdo. Em
seguida, aborda-se a inovagdo no dmbito da indastria criativa, que tem a indistria do
audiovisual como parte integrante, constituindo o foco deste estudo. Na terceira parte,
revisita-se o papel dos direitos de propriedade no &mbito do processo inovativo e
procede-se a sua confrontagdo com o novo contexto alicercado na era digital. Também,
articula-se uma discussdio acerca dos possiveis entraves no que concerne ao efetivo
cumprimento da legislagio de propriedade intelectual em relagdo a sociedade da
informac&o. Por fim, ilustra-se a abordagem com dois modelos de contratos entre
musicos, compositores, atores, roteiristas, de um lado, e, do outro, as firmas lideres, no
seu sentido estrito, representado por gravadoras, no caso da fonografia, e, produtoras, no

caso da cinematografia.

Ambos os modelos foram adaptados com o intuito de ilustrar, mesmo que de forma
simplificada, a negociacdo entre os trabalhadores do audiovisual e as empresas lideres.
Ressalta-se que o modelo de contrato ¢ delincado com base em um conjunto de

premissas particulares e simplificadoras.
3.1 Inovacdo e estrutura de mercado: breve revisido da literatura

Inovagdo, da forma como € tratada atualmente pela literatura econdmica, tem suas
origens no trabalho de Schumpeter Capitalismo, Socialismo e Democracia (1943).
Incorpora-se como instrumento relevante para o crescimento das firmas, uma vez que,
em linhas gerais, muda suas estratégias de competi¢io ao ocasionar a redugio de custos,
por intermédio da obtengdo de ganhos de escala e/ou da criagdo de produtos e/ou da

diferenciagdo dos ja existentes.

<

Para Schumpeter (1943}, a invengéo € algo médifo, que utiliza como principais fontes os
novos conhecimentos ou os antigos em novas combinagdes.'® A inovagdo, por sua vez,
compreende, em sentido estrito, as mvengdes bem sucedidas, traduzidas pela aceitacfo

no mercado consumidor.

'® para mais detalhes, ver Schumpeter (1968).
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Em obra de 1928, Schumpeter destaca que o processo de inovagdio tem o papel de
reestruturar o mercado das firmas, concentrando a produgéio destas em um numero cada
vez menor. Por contar com condi¢des financeiras mais favoraveis oriundas da quase
renda gerada pelo préprio processo inovativo, a grande empresa entra em um circulo
virtuoso, quando, ao arcar com os custos da pesquisa, cria uma dindmica enddgena de
inovagdo, que possibilita a ampliacdo do mercado e a criagfo de barreiras & entrada de
noves concorrentes. Essas barreiras, embora importantes, podem, no entanto, assegurar
os ganhos extras por um curto periodo. Essa transitoriedade é explicada pelo

langamento de produtos pelas concorrentes, seja por meio de inovagdo ou de imitagfo,

e/ou porque as patentes sfo legalmente datadas.

A manutengio da quase renda depende, portanto, da constante inovagfio por parte da
firma dominante. O lucro acima do normal somente é alcangade se mantida a
exclusividade do bem ou servigo ¢ se este possui expectativas positivas de wm mercado
consumidor em expansdo. Assim, quanto mais inovador e 1til for o bem ou servigo,
maior serd a garantia de lucros monopolistas ou extraordindrios, realizando, com isso, o
seu intuito principal, que ¢ o de valorizar o capital. Em sintese, a perspectiva dos lucros
de monopdlio incentiva a inovago (Ver Schumpeter, 1943, cap. 7; Possas, M.L., 1996;
e Possas, S., 1999, p. 39-40).

Entender os fatores que conduzem o empresario a investir em atividades de Pesquisa &
Desenvolvimento (P&D)', iniciativa necesséria para promover o desenvolvimento de
novos produtos, processos e formas organizacionais, passou a constituir a agenda de
pesquisa de diversos autores, como Uche (1994), Freeman (1994), Freeman & Soete
(1997), Lundvall (1997) ¢ Edquist (2001). O ponto de partida desses estudes foi a
necessidade de tratar a questdo econdmica da inovagdo, sendo um ponto comum a

analise da relagdo estabelecida entre estruturas de mercado e inovagao.

O primeiro modelo foi proposto por Arrow (1962), conhecido como “modelo de
incitagiio”, concebido para duas formas opostas de concorréncia: monopélio e
concorréncia pura. A hipdtese subjacente € a de que mercados competitivos atraem mais
atividades de pesquisa e desenvolvimento, em virtude da maior interacfo entre as firmas

que, por principio, contam com informagao: perfeita. O segundo modelo, desenvolvido

¥ Doravante, P&D.
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por Penrose & Alchian (1950) e, posteriormente, consolidado por Nelson & Winter

(1982}, denomina-se “modelo de seleciio™,

O modelo proposto por Nelson & Winter (1982), alinhado com a abordagem
schumpeteriana, mostra que os incentivos a inovar da grande empresa repousam
justamente no controle da informagéo sobre a técnica de producdo e a composicdo do
produto; ou seja, na existéncia de assimetria de informagéo. Nesse sentido, a tecnologia
de melhor desempenho se difunde de maneira mais lenta do que quando as empresas
operam em mercado competitivo, Assim, a auséncia de convergéncia de resuftados no
modelo de incitacdo e no modelo de selegiio decorre de seu ponto de partida, que sfo as

premissas basicas quanto & distinta organizagdio dos mercados.

Freeman (1994) e Freeman & Soete (1997) ampliaram a analise de Schumpeter no
sentido de avaliar as caracteristicas das firmas inovadoras. Segundo os autores, a
capacidade inovativa € responsabilidade das grandes corporagdes, visto que houve um
deslocamento do locus da atividade inventiva do individuo para o laboratério de P&D.
Além de destacarem algo jd sugerido por Schumpeter — isto &, que a posi¢io de
dominio do mercado garante o retorno das inovagdes e cria barreiras que impedem a
entrada de firmas concorrentes —, tais autores diferenciam essas firmas pelo caréter
financeiro, pelo carater legal, pelo cardter tecnoldgico ou, até mesmo, pela concessio

publica.

O risco inerente ao investimento em P&D), todavia, € elevado ¢ ndo ha garantia de
retorno. Por essa razio, autores como Lundvall (1997) propGem a institucionaliza¢io do
processo inovativo, para minimizar esse risco. As inovagdes deveriam ocorrer por
intermédio da interagfo entre as partes envolvidas, originando-se dentro das instituic@es
que compdem o complexo sistema denominade pelo autor de “Sistema Nacional de
InovagBes™ (SNI). Essas instituicdes compreendem universidades, institutos puiblicos de
pesquisa, agéncias piiblicas e privadas de fomento ao mvestimento em inovacdo e

sistema educacional.
Neison (1992) assim definem o sistema de inovagdes:

[...] the national institutions, their incentives structures and their
competencies, that ~determine the rate and direction of
technological® learning (or the volume composition of change-
generating activities) i a country” (Nelson, 1992, p. 368).
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Por se tratar de um sistema, depende de forma imprescindivel da articulagdo
institucional para alcangar os objetivos estratégicos tragados. Sem a interagio dos
agentes, seu funcionamento € interrompido e os arranjos constituidos com a sua efetiva

operacionalizagio sio eliminados.

Apesar do reconhecimento da importéncia da inovago na retroalimentacio da dindmica
de crescimento econdmico dos paises, hd alguns obsticulos que impedem o
desenvolvimento do SNI, apontando-se como um dos principais o risco associado ao
investimento em P&D. Nos paises em desenvolvimento, em que os mercados
financeiros tendem a ser mais rentdveis do que os produtivos, os empresarios optam por
aplicagdes financeiras em detrimento da constituicio e consolidacio de laboratérios de

pesquisa.

Um exemplo de desenvolvimento de novas tecnologias é o segmento de softwares.
Neste caso, demanda-se elevado volume de recursos durante o periodo de pesquisa, de
experimentacfo e de efetiva produgio, haja vista que em toda a cadeia produtiva €
requerida uma estrutura de laboratdérios intrafirma alinhada com uma equipe de
profissionais especializados em tecnologia da informagfo, cientistas, designers e
projetistas, entre outros. Citam-se, também, os laboratérios de desenvolvimento de
medicamentos, nos quais, durante a pesquisa, despende-se enorme volume de recursos
financeiros e o retorno se cristaliza apenas no longo prazo, condicionado ao seu sucesso
no mercado. Em ambos os casos, hd um elevado risco, inerente a todo o processo,
compreendendo desde as etapas de pesquisa, desenvolvimento, produgio e

comercializagio até a gestfo do contetdo.

Outra questdo a ser considerada € a estrutura de mercado em que as empresas esto
inseridas. Ou seja, ser monopolista ou oligopolista na oferta de determinado produto ou
servico pode influenciar as expectativas de retorno dos investimentos em P&D,
alterando o tempo médio de retorno e, até mesmo, o ciclo de vida do produto, que, por
sua vez, varia de acordo com a- prética inovativa. Se mantida a exclusividade, a

cobranga de precos ¢ baseada em uma "_g_ria- de “mark-up”.

No ambito da industria cinematografica diferente, ja que os autores e roteiristas dos

filmes buscam inovar em suas: producdes, recorrendo & incorporagio de aspectos

inerentes a fatos que retratam‘-_"_ nciado pela sociedade, sendo que a

criatividade deles estd também aracteristicas nfio observdveis. Vale

43



salientar que as inovagBes desta indistria nfo se restringem apenas aos produtos
ofertados, mas tambeém ao processo de produgdo, sendo influenciada pelas TIC e KIBS
(PINHEIRO, 2011).

3.2 Estruturas de mercado e inovaciio na industria do audiovisnal

Semelhante a todas as outras atividades criativas, na inddstria do audiovisual hd uma
interagio direta entre o artista, fonte da propriedade intelectual, e o agente, que combina
o trabalho criativo do artista com seus prdprios esforcos de negociacdo e distribui os

bens produzidos para ¢ consumidor final.

De acordo com Caves (2000), a forma de organizagio e de interagio destes individuos
neste mercado ¢ de crucial importéncia para sobrevivéncia das firmas ¢ manutengio da
continua inovagéo ao longo do tempo. A priors, a interagdo pode parecer simples, mas,
em geral, hda um excesso de oferta de artistas e os agentes, representados pelas
produtoras e gravadoras, realizam filtros das producdes dos musicos, compositores e

atores.

Em geral, a intera¢do ocorre em dois niveis. No primeiro, encontram-se as gravadoras e
as produtoras, que promovem os artistas, musicos, intérpretes e compositores,
geralmente, responsaveis por divulgar, promover e comercializar novos produtos no
mercado e, a0 mesmo tempo, preservar a imagem dos artistas. Em contrapartida, os
pequenos produtores se posicionam em um segundo nivel. Embora dotados de inimeras
caracteristicas wdiossincraticas, eles nfio dispdem de recursos financeiros para realizar a
transformagfio das invengdes em inovagdes de sucesso. Ou seja, para que sua criagfo se

torne conhecida é necessario recorrer a uma firma lider.

Segundo Caves (2000), todos os artistas passam por um continuo processo de
treinamento, sendo que apenas uma parcela minima consegue projegdo. Como o
investimento na carreira artistica é irrecuperdvel, os que nfio sdo reconhecidos arcam
com todo o prejuizo. No audiovisual ndo ¢diferente, sendo que a forma organizacional
mais comum € a joint-venture. Neste-tltimo; tanto os artistas quanto seus representantes
maximizam seus esfor¢os conjuntanﬁeﬁt_é’.%é,-._de_ forma otimizadora, buscam auferir

retorno.

Diante dessa organizagio mercanti ‘ofertantes dependem da continua

renovagio dos produtos, pois, além ¢ de vida, as concessdes de direitos
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autorais ocorrem por tempo determinado. O curto ciclo de vida é diretamente
influenciado pelo modismo. Cita-se como exemplo uma cangfio que ganha contornos
reais € passa a dominar o ranking de audiéncia, mas em curto espago de tempo &
substituida por um novo estilo.”® QOutro exemplo é um filme que faz sucesso nas

primeiras bilheterias ¢ logo em seguida sai de cartaz.

Em virtude do grau de dependéncia entre trabalhadores do audiovisual e firmas lideres,
admite-se que o oligopdlio de franjas é a estrutura que mais se aproxima da relagfo
mercantil entre artistas, gravadoras e produtoras. Uma das caracteristicas indissocidveis
desta forma de organizacdo é a coexisténcia do centro oligopolistico, denominado de
TR : . . , .

nicleo”, com uma franja concorrencial que age em nichos especificos de mercado e é

capaz de responder as demandas.

Por serem apenas ofertantes de novos estilos, as franjas concorrenciais ndo possuem
independéncia financeira. Um exemplo € a gravagdo de uma cangfio e seu posterior
langamento. Todos os custos fixos para a produgfio da primeira copia do CD e/ou DVD
sio extremamente onerosos. No entanto, o financiamento da producéo do disco e da
divulgacdo fica a cargo da gravadora que, do ponto de vista legal, adquiriu os direitos
autorais. Qutro exemplo cldssico ¢ a produgio de um filme, em que os atores, roteiristas
e toda a equipe envolvida, direta ¢ indiretamente, na gravagio nio assumem o risco do
projeto. Neste contexto, a principal barreira a entrada ¢ a financeira, haja vista que ©s
investimentos sdo elevados e o nimero de potenciais investidores é limitado, Sob outro
ponto de vista, vale destacar que, embora seja assumido pelas produtoras, o risco do

projeto é minimizado pelas barreiras 4 entrada e pelas possiveis praticas de mark-up.

Outro ponto de inflexdo envolve as praticas oportunistas que vém crescendo
exponencialmente nos ultimos anos. Os baixos custos marginais de reproducio e de
transacfio do contetdo, associados & falta de fiscalizagdo e puni¢io, impulsionaram a
ascensfio das préticas ilegais. Para garantir os ganhos oriundos da pratica de mark-up, as
firmas lideres se apropriam das principais fases da cadeia produtiva, como reprodugio,
divulgacio e distribui¢io, chegando a adotar préticas de integracfo vertical e horizontal,

com a formagdo, até mesmo, de cartéis (BENCHEKROU ET. AL., 2009).

™ Mesmo ndc sendo o foco deste trabalho; vale destacar. que o ambiente socioeconmice e as culturas
regionais influenciam diretarmente as nbyasf_tanden
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Em linhas gerais, as franjas concorrenciajs sio rebaixadas a um status de concorréncia
perfeita, sendo a outra ponta do processo controlada pelas lideres. Ou seja, embora

produtoras de novos estilos, as franjas nfio possuem poder de negociacio.

De outro fado, a maijoria das inven¢des surge dentro das pequenas oficinas de
propriedade de artistas, compositores, intérpretes e miisicos independentes.
Diferentemente das grandes corporacgles, que ganham escala tanto no processo de P&D
quanto na comercializacio de bens e servicos exclusivos, os trabalhadores do
audiovisual nfo auferem ganhos de escala e lucros acima do normal ao cederem o
direito de reproducio. Mesmo se deparando com um ambiente competitivo e, em geral,
desvantajoso, os trabalhadores do audiovisual tém impulsionado a dindmica inovativa

com base no continuo lancamento de novos produtos.

Diferentemente da inddstria tradicional de produtos fisicos, os bens e servigos de dudio
¢ video n#o séio fabricados em uma linha de produgfo e ndo seguem necessariamente
uma padronizaciio. Ademais, atuam de forma contréria & da industria de produgio em
escala, ja que ha facilidade de disseminagfio e a subsequente imitagdo, em grande

medida, ocasionada pelas caracteristicas particulares dos bens comercializados.

Para se resguardarem de praticas fraudulentas, as empresas buscam amparo legal,
realizando o registro de direitos de posse em instituicSes responsaveis® pela concessdo
¢ fiscalizacfo de patentes, direitos de propriedade intelectual e direitos autorais. O
objetivo ¢ assegurar minimamente a apropriagdo dos retornos gerados pela posse

traduzida em comercializacio.

! Instituto Brasileiro do Direito Autoral (JB
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3.3 Direito de propriedade e incentivos & inovagiio: o caso dos bens informacionais
e da industria do andiovisual

Quando se trata de incentivos que conduzem o empresério a realizar investimentos em
P&D, deve-se salientar a questdo dos direitos de propriedade (DP). Tal instrumento
proporciona a seu detentor o direito de usar, gozar, usufruir e dispor de determinado
bem.” Assim, o amparo legal possibilita ao investidor resguardar-se de possiveis
fraudes realizadas por agentes que visam 4 apropria¢do das informagdes confidenciais
concernentes ao produto e/ou processo de producdo. De forma mais geral, a instaurago

de um direito se traduz pelo fato de cobrar um prego para acessar a informagfo.

Em se tratando dos direitos de uso, estes sdo concedidos por tempo determinado,
variando em cada caso especifico. Os ganhos advindos da apropriagio privada da
informagdo s@io fransitorios, porque o processo de inovaglio é continuo, como ja
relatado. Desse modo, os DP garantem apenas ganhos transitdrios, mas ndo cristalizam

definitivamente a posi¢io vantajosa (SCHUMPETER, 1943).

Assim, a efetiva aplicagfo do DP tornou-se uma ferramenta importante para assegurar a
remuncragdo dos ativos diferenciados, constituindo-se em uma barreira & entrada de
novos concorrentes. Na visdo de Mello (2009), uma eficiente e efetiva aplicago dos DP
facilita a apropriacio dos retornos, fruto dos esforgos inovativos, contribui para ampliar
as vantagens competitivas resultantes, reforca o poder de mercado dos detentores de

direito e restringe a concorréncia e a difusfo das inovagdes,

Mello (2009) ainda reforca que o DP € um instrumento que inibe a livee imitaglo, mas
néo a elimina. A utilizag#io deste direito de forma pouco competitiva proporciona poder
de mercado ac proprietdrio dos direitos e gera o 6nus social advindo das ineficiéncias

ocasionadas pelo monopdlio.

Herscovici (1995) relativiza ao argumentar que uma rigida legislagio de DP
proporciona vantagens ¢ desvantagens, cuja intensidade depende do segmento em
analise. Um das vantagens € a garantia de exclusividade na oferta do bem ou servigo por

parte da empresa lider, mantendo o monopolio durante o tempo de duragdo do DP. No

= Direitos previstos na Constituigio Federal de 1988, em seu artigo 5°, XXIX, in verbis: “Neste dltimo,
estd previsto que a lei assegurard aos autores de inventos industriais privilégio temporario para a sua
utilizagio, bem como protecdo as criagdes industriais, 4 propriedade das marcas, aos nomes de empresas e
a outros signos distintivos, tendo em vista o interesse social e o desenvolvimento econémico e
tecnologico do pais™. i
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entanto, a vantagem do DP ¢ apenas para o produtor, pois 0s custos sociais gerados por

esta estrutura de mercado concentrada sio arcados pelos consumidores.

Sob outro ponto de vista, os DP e a concorréncia sfo, em principio, contraditorios. Se
houver uma legislagio que, de fato, ampare os direitos de posse dos individuos
detentores da informacgdo, havera redug¢fio da concorréncia. No ambito legal, cabe ao
Estado fiscalizar qualquer pratica que descumpra o previsto na legislagio de
propriedade intelectual. O descaso por parte do Estado constitui-se, em principio, na

préatica denominada “ilegalidade por omissio”.

No aspecto econdmico, a suposta restricio & atividade inovativa, ocasionada por uma
rigida legisiagdo nfo pode ser generalizada. Para Herscovici (1995), o DP deve ser
avaliado de acordo com o setor em andlise, que, na maioria das vezes, funciona como

inibidor da imitaco.

Outro ponto a evidenciar diz respeito as varidvels que asseguram a imediata difusio ou
diluigdo da respectiva inovagfo. Autores como Teece (1988), Kay (1988) e Dosi et al.
(2006) fizeram uma associagdo dos custos e do tempo de imitagdo com o grau de
apropriabilidade da informagdo. Para eles, quanto menores estes custos mais baixo é o
grau de apropriabilidade. A partir desta ldgica, quanto maior a eficiéncia dos DP,

maiores os custos e o tempo de difusdo da informaggo e imitacio.

Besen & Raskind (1991) discutem sobre o ponto de equilibrio dos dispositivos legais de
direito capazes de garantir a apropriagfio, de incentivar a inovagao e, ac mesmo tempo,
de permitir a propagagdo do conhecimento. Os autores concluem que a legislagdo deve
ser flexivel de tal sorte que possibilite, quando for o caso, que os agentes detentores de
direito possam estabelecer parcerias com empresas interessadas em desenvolver novos

produtos.
L=

A posicdo dos autores quanto a flexibilidade da legislagdo de DP ¢ polémica e
contraditéria, ndo existindo um consenso. No entante, a natureza dos bens e o
comportamento de sua demanda também devem fazer parte da andlise. A logica de DP
deve transcender o aspecto meramente legal e avangar no sentido econémico e das

relagBes mercantis estabelecidas entre os detentores dos DP ¢ o mercado. Por exemplo,

quando se trata de bens intangiveis, caracter s pela ndo rivalidade no consumo e

pela ndo exclusividade na aproi)r_iégi_ it X :"_'a aplicaciio de DP. Com a difusio
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dos meios de comunicacdo e o advento da internet, o custo de fiscalizagdo passou a ser

muito elevado.

Os bens informacionais ilustram bem o grau de complexidade da aplicagdo dos direitos
de propriedade. Estes bens tém enraizados no processo de digitalizagdio a sua principal
caracteristica. De forma geral, a informagfio aqui tratada constitui-se, em esséneia, como
qualquer coisa capaz de ser digitalizada, codificada com um fluxo de bits, sendo
caracteristica marcante dos bens e servigos comercializados pela industria do

audiovisual.

O embate tedrico e os diferentes pontos de vista acerca dos DP se estendem para o
c:(;vpyn;grht23 ¢ seu respectivo papel econdmico. De acordo com Towse & Handke (2007),
o principal papel econémico reconhecido pelo direito de copia (comumente denominado
copyright) estd associado a promogio de incentivos para a criagio, disseminacio e
expressdo das ideias. Ao contrdrio da Lei das Patentes, que tem a mesma finalidade
econdmica, a Lei de Copyright ndo protege ideias, mas apenas a expressio do seu
trabalho na sua forma fixa. O copyright pertence inicialmente ao autor, sendo
automatico em alguns paises, como a Franga. Towse & Handke (2007) argumenta que o
direito fundamental conferido ao autor, termo comumente utilizado para todo o primeiro
proprictario dos direitos de uma obra, € o de controlar ou restringir os atos de copia.
Todavia, 0 autor pode licenciar, ceder ou vender esses direitos a titulo definitivo ou em

parte, bem como transferi-los para um agente.

Nessa perspectiva ¢ com base no ponto de vista dos autores vinculados & area de
Economia da Informagfo, dentre eles Castells & Yuko Aoyama (1993), Varian &
Shapiro (1999) e Castells (2001), é notdrio que os retornos gerados com a livre
comercializagio dos bens informacionais podem ser maiores com a digitalizagdo. Os
custos de fiscalizar™ sio infinitamente maiores que os beneficios gerados com a rigidez
da legislagéo e controle dos DPI, sendo menos oneroso tornar publico o que a priori é

mantido na logica privada, de acesso restrito, sob elevados custos.

# Copyright é o direito de reprodugdo de uma obra Ae contrario do direito awtoral, que tem como escopo
fundamental a protegio do criador, 0 copyright protege a.obra em si, ou seja, o produto.

* £ importante destacar que & dever do Estado fiscalizar, denornmado também de “Poder de p0]1c1a ou
seja, fazer valer a legislaciio. Em casos de omissao; a pratica se constitui em uma ilegalidade de omissio,
amplamente discutida na literatura espamahzada'- .
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Com o avango das TIC e o surgimento das novas midias de compartilhamento de
arquivos, a informagio passou a ser acessada, em geral, por meio digital. As trocas de
bens € servigos — comumente realizadas em sua forma tradicional de mercantilizaggo,
com a presenga fisica de ambas as partes, compradores e vendedores — passaram a ter
como alternativa as trocas on-/ine, realizadas por meio de programas que possibilitam a
troca de arquivos em tempo real. Um exemplo bastante elucidado € o ifunes, em que o

compartilhamento ocorre por meio da rede, principalmente de musicas e videos.

Apesar do maior dinamismo e da competitividade do segmento de bens informacionais,
o novo mundo digital trouxe consigo questdes que ainda n3o foram resolvidas,
principalmente no tocante a gestio de contetdo, j4 que a caracteristica privada dos bens

informacionais foi parcialmente destruida.

A atribuicdo de valor e, consequentemente, a definigo de pregos do bem no mercado,
que 34 era dificil, toraram-se mais complexas. Valorar bens que, @ priori, nfo se tém
informagdo de sua real utilidade constitui um dos obstdculos a ser enfrentado pelos
consumidores. Isso ocorre porque 0s bens em questdo sfo denominados de “Bens de
va - a8 . . g . . . .
experiéneia”™” Ou seja, para o consumidor atribuir valor é preciso adquiri-los ou
recorrer a criticos, chamados de gatekeepers, para nortearem a escolha, os quais sio

agentes que permitem ou ndo a veiculagio da informagéo na midia.

Contribuiges como as de Arrow (1971) ajudam a entender melhor o novo arranjo com
base na informagéo e no conhecimento. Arrow (1971) evidencia que, para a informagio
ser definida como mercadoria, ha de se considerar que a sua producgfo é muito mais
complicada e incerta do que a de bens tangiveis, por ndc seguir especificacdes téenicas
e ndo ser passivel de teste; que, por ser intangivel, é dificil a apropriacio dos retornos
advindos da comercializagio da mercadoria; ¢ que a demanda por informagio possui o

que Arrow denomina “propriedades desconfortéveis”. *°

<

* Um bem ¢ dito de experiéncia quando ha a necessidade de ser experimentado para que lhe seja
atribuido um valor., Com base neste ponto de Vlsta todo produto novo pode ser considerado um bem de
experiéncia.
* Albugquerque (1998) aponta que estas propnedades sder a) o uso da informagio estd sujeito &
indivisibilidade; b) ¢ paradoxo de Arrow, ern' e o valor'da informagfio s6 ¢ conhecido depois que ela é
obtida, contudo apds obtida a mformaf;ao ividuo j4 4 terd adquirido sem custo; e ¢) ha uma
interdependéncia no processe de 1nven<;ao em informacdo pode ser tanto insumo quanto produto
" dentro da atividade inventiva.
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Desse modo, prevalecem assimetrias de informacfio em toda a cadeia, envolvendo o
mercado de produglio, a relagdo entre produtores e consumidores e o mercado
consumidor em si.”’ Na perspectiva das firmas, a informagio somente é revelada apds o
pagamento dos direitos de posse. De outro lado, o sistema de pregos ndo fornece

nenhuma informacio relevante quanto as caracterfsticas qualitativas destes bens

(HERSCOVICI, 2010).

Destarte, pode-se afirmar que os pregos de bens tangiveis transmitemn informacéo
qualitativa sobre eles. Ou seja, as escolhas realizadas pelos consumidores sfo, em
grande medida, guiadas pelo preco. No caso dos bens intangiveis, a qualidade ¢
reconhecida somente depois que o consumo ¢ efetivado, ¢ sua mensuragio ndo segue
um padrdo légico de custos, pois € mais influenciada por varidveis institucionais,
cognitivas, sociais e historicas (BAKOS & BRYNIJOLFSSON, 2000; KAUFFMAN &
WALDEN, 2001). Segundo Duménil & Levi (2000) apud Herscovici (2001), os sinais
emitidos pelo sistema de pregos sfio imperfeitos e parciais. Imperfeitos porque existe
informagdo assimetrica e parcial, pelo fato de o prego zero ser uma solugio de equilibric

possivel.

Sob a otica dos consumidores, o ambiente de concorréncia perfeita, originado a partir
dos novos meios de comunicagio, com prego dos bens tendendo a zero, gera resultados
socialmente otimos. Quanto aos produtores, estes se deparam com um trade-off na
comercializacdc da informago. Neste novo mercado, a pratica de mark-up tem sido
gradualmente banida, e as barreiras a entrada de novos concorrentes estio sendo
quebradas em detrimento dos elevados custos de limitar e controlar o acesso. Este novo
cendrio, baseado na rede de interagio global, ocasionou profundas modificacdes nas

estruturas dos mercados, no espago da concorréncia e na constituicdo das firmas e suas

estratégias (CASTELLS, 1999).

3

Para alguns autores, a exemplo de Castells & Yuko Aoyama (1993), Varian e Shapiro
(1999) e Castells (2001), o planejalﬁcnto estratégico das firmas deve estar pautado nos

possiveis beneficios gerados pela estrutura de mercados competitivos em que a légica

7 Exemplo de Arkerlof (1970) e Stiglitz & Roth
vendedor conhece as condigdes do autom
las diante do comprador. No caso dos. bens
simultdnea 2o consumo. =

(1976) do mercado de carros usados, em que o
certa medida, com mecanismaos para mascara-
fansivers; ‘a incerteza € maior porque a produgfio ¢
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de rapida difusdio das informagdes, a néo exclusividade do produto e as praticas de

mark-up sdo impraticaveis.

A maior concorréncia entre as firmas acaba por si, proporcionando a prética de pregos
mais competitivos. Contudo, as firmas ofertantes de bens informacionais se deparam
com um novo problema, que diz respeito & formagio de pregos. Por se tratar de bens
intangiveis de dificil mensuracio de seu real valor, a sua precificagdo ndo segue a logica
tradicional de adicionar aos custos totais uma margem de ganho ou no caso de o

equilibrio concorrencial do prego ser igual ao custo marginal.

Quando o bem ¢ tangivel, sua valoragio segue a ldgica contabil padrdo, que consiste em
adicionar uma margem de lucro sobre o custo médio unitario do produto. O problema
surge quande o produto é, por exemplo, um filme, que serd distribuido com pouca
informagdo merente ao publico demandante. A produtora conhece o custo total de
produgdo, ou seja, o custo da primeira copia, que, indubitavelmente, deve ser arcado
com a cessdo dos direitos de reproducdo. Assim, a produtora cede os direitos de
reproducdo para a distribuidora, recebendo os direitos de propriedade. Na outra ponta, a
distribuidora precifica o ingresso de maneira a custear os direitos de reprodugio e, com

a operacdo, auferir ganhos,

Diante dessa complexa cadeia de produco e distribuicio do contedido, pode-se dizer
que o retorno € garantido com as primeiras bilheterias, ja que constitui uma novidade
para o publico. Quanto ao prego do ingresso, este nio segue uma logica ancorada pela
Lei da oferta e da procura e, muito menos, a formag#o tradicional de pregos de ativos
tangiveis. A pratica da cobranga de um prego acima do custo marginal é comum neste
tipo de mercado, em virtude de uma elevada inelasticidade da demanda, o que garante

possiveis perdas geradas ao longo de todo o processo.

O ineditismo também € uma importante varidvel para atrdir um maior piblico, o que
refor¢a a necessidade de assegurar ganhos nas primeiras bilheterias a partir de regras de
precificagdo com base no mark-up. Com a facilidade de promover a disseminacio da
informagio e o curto ciclo de vida do produto, o poder de mercado deve ser aproveitado
no langamento, ja que apds conhecido edisseminado o produto tende para um mercado

concorrencial.
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Pelo lado dos misicos, compositores e roteiristas, a receita auferida com a venda de CD
¢ DVD ficou comprometida com a digitalizagio. O que era garantia de remuneracio,
com a utiliza¢ho da forte aplicagio e cumprimento da legislagdo de DP, passou a ser
operacionalmente invidvel, de controle dificil e oneroso financeiramente. De outro lado,
aumentou a proximidade destes com o mercado, em que o custo de divulgar obras e de

distribuir o contetido diminuiu acentuadamente.

Sob outro ponto de vista, Branstetter (2005) et. al. afirma que a empresa inserida no
mundo digital consegue auferir elevados retornos mesmo sem protegiio 4 propriedade
intelectual. Concordando com a fragilidade e ineficdcia da aplicagBo dos DP, Levin et
al. (1987) ¢ Bertin & Wyatt (1988) também atribuiram reduzida importincia aos
instrumentos juridicos de apropriagdo em dreas dindmicas e de rdpida evolugio

tecnolagica.

Finalmente, retorna-se, por assim dizer, aos efeitos econdmicos da digitalizago,
prevendo-se uma nova rodada sobre a velha questdo de como o mercado dos bens de
informacdo ird sobressair diante da mudanga tecnoldgica. De acordo com Massarolo &
Alvarenga (2010), nesta economia digital a induistria que possuir bens de informacdo, a
exemplo do audiovisual, deve voltar sua atengfo para a relagio mercantil estabelecida
entre consumidores e produtores. Essa relagdo se constitui em uma das mais
importantes, no seu sentido estrito, e supde-se que serd uma das interfaces para a
produgdo. Ou seja, o produto ofertado neste novo contexto deve atender ds expectativas
dos consumidores e, sobretudo, promover ganhos financeiros para as empresas

ofertantes.

Na visdo de Varian & Shapiro (1999), Castells (2001) e Dowbor (2010) e Meleiro &
Figueird (2010), a indistria de bens informacionais deve aproveitar os fatores positivos
do novo cendrio. A tendéncia é, indubitavelmente, distribuir gratuitamente contetido
mais simples e, a partir da ampla divulgacdo e do reconhecimento do produto, por meio
da internet, ofertar um contetido exclusivo e personalizado e criar mecanismos de

cobranga para promover acesso amplo ao conteudo.

Ainda de acordo com Varian & Shapiro (1999), Castells (2001) e Dowbor (2010), os
produtores independentes, artistas e compositores ja vém conseguindo, de forma

gradual, se autopromovem a partir da utilizagdo dos recursos disponiveis a seu favor,
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como sites especia]izadoszg, blogs e espacos virtuais de relacionamento para se tornarem
conhecidos. Na outra ponta, os consumidores fazem download de musicas, videos e

filmes a um custo muito baixo ou, na maioria das vezes, gratuito.

No segmento do audiovisual, cita-se como exemplo a misica — neste case, a execugdo
repetida passou a ser muito importante. Ao ouvir uma misica, pode ser que se queira
ouvi-la novamente. Além da criaciio de uma demanda latente, ocasionada pela intensa
repeticdo e divulgagfio, o artista consegue se tornar conhecido e, assim, aumentar seus

ganhos com shows ao vivo e a venda de imagem.

Outra pratica comum tem sido disponibilizar os albuns gratuitamente, principalmente
em streaming on-line, sendo possivel apenas ouvir, mas nfio fazer download. Assim, a

comercializagdo € realizada por meio de sites especializados.

No caso de filme, a estratégia inicialmente adotada pelas distribuidoras foi a de atribuir
um baixo valor para as midias (DVD), de maneira que o custo de locagio de um filme
tornasse, em termos relativos, mais dispendioso do que o de adquiri-lo. Esta nova forma
de comercializagdo foi de crucial importancia para a manutengio dessas empresas no
mercado. Associado a isso, as distribuidoras passaram a utilizar o ambiente de venda
virtual, que se tornou uma referéncia para os usudrios, que acessam o conteido
gratuitamente, garantem a sua experimentacéio e ainda realizam compras de produtos

diversos.

Neste contexto, o mercado, com base na rapida disseminacdo da informagfo, baseada
nas TIC, passou a ser um aliado da industria do audiovisual, Mais ainda, os
trabalhadores desta inddstria que séo desconhecidos agora conseguem divulgar o seu
trabalho a baixo custo e, nas suas devidas proporgdes, reduzem o grau de dependéncia

dos niicleos do oligopdlio para a promogéo e divulgagdo do contelrdo.

Diante dos pontos de inflexfo, — ou seja, cendrio anterior e posterior a digitalizacio —,
recorre-se 4 formalizag8o de um modele microfundamentado para ilustrar a relagio
mercantil entre os profissionais independentes ligados as atividades de criagiio e as
firmas lideres que exercem o seu poder de mercado, na hipdtese de mercados com um

pequeno nimero de ofertantes.

% A titulo de exemplificacio, € possivel iiustra_f-'s_i't':éé::éo@o.: YouTube.
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Na proxima secho, apresenta-se um modelo formal, com o objetivo de esclarecer a
posigdo dos denominados “artistas” *° ¢ o funcionamento dos contratos entre estes ¢ as
firmas lideres. Ou seja, ilustram-se a venda dos direitos de propriedade intelectual ¢ a
respectiva compra destes direitos por parte das gravadoras e produtoras, seguida da

posterior divulgag8o e distribui¢fio.

3.4 Formalizacio do contrato entre firmas lideres e trabalhadores do audiovisual

Os agentes do contrato formalizado™ sio os trabalhadores do audiovisual. Neste caso,
representados pelos musicos, compositores, roteiristas e demais profissionais ligados ao
nicleo’ da indusiria e as produtoras e gravadoras. Em um primeiro plano, as
gravadoras (representando a industria fonografica) e as produtoras de filme
(representando a inddstria cinematogréfica) dominam as principais fases do processo,

como producdo, distribuigdo e divulgacdo.

Assume-se neste contrato que os trabalhadores do audiovisual recebem uma
remuneragio fixa pela comercializagio da “criagio™ de estilos (INY** ¢ mais uma parte
da receita originada da venda do produto ou servigo, aqui denominada de P, ., que é
0 preco recebido pela venda de uma unidade de produto ou servigo. Além disso, parte-se
do pressuposto de que o {inico demandante de IN so as firmas lideres que compdem o

nicleo do mercado.

De acordo com Caves (2000), este tipo de contrato é complexo, pois as negociacdes
envolvem vérios artistas e vérias firmas, gerando problemas quando nfo h4 consenso
entre as partes quanto ao resultado do produto final. Além disso, um probiema
predominantemente presente neste tipo de interacfio é o de moral hazard da empresa
que distribui o bem final para os consumidores. Em geral, como todos os outros
participantes recebem ganhos proporcionais ao lucro dessa empresa, ela costuma
divulgar resultados que nfo condizent com a sua real situagdo financeira, produzindo

relatorio com custos inflados e rentabilidade menor que a real.

No contrato ilustrado a seguir, assume-se, por hipétese, um contrato perfeito, ja que

estas assimetrias sfio de dificil mensuragdo, em virtude das caracteristicas ndo

observdveis presentes em toda negociagdo. Assim, admite-se, por simplicidade, uma

* Que sdo os trabalhadores da indﬁst:r:i'a__d:
* Modelo adaptado de Kreps (1995}
*! Trabalhadores envolvidos com'a a

*? Pode ser interpretado como remun ropriedade intelectual, ou copyright.
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funcio de demanda linear, que representa a_deiﬁanda de produtos homogéneos™, nio
sendo possivel a agregacio das demandas 'in'.d'ividuais, j& que a soluglo deve ser
encontrada para cada produto, em virtude da diversidade de bens ofertados pela

industria fonografica e cinematografica.
Dp)y=4-Bx, ()
Em que *i ¢ a quantidade adquirida pela firma lider.
Para o artista maximizar seu lucro, resolve-se:
MOX T prpiera = (A = B )3+ Prprigee®; + 1N

Rearranjando, tem-se:

ACPOE:

A —2Bx, +P_....=0 (2)

REriElQ

F

A guantidade (x;) e o preco (que vai ser cobrado das firmas lideres “ ar=:s22) encontrados

para os trabalhadores do audiovisual sio:

. A+P
— 7 ariska 3
T 3)

X

Substituindo (3) em (1), tem-se:

Isolando P/, tem-se:

=T )




. - ’ﬁgi - P w:s‘a\} ; 4‘1: =P arrises - . "’ii - ‘pm”{im ' :
Favesgre = - —1A, - 8, — L ——— P - N
v ;—'3; £ 4,@; "‘b; i
r+ artsic A .
Colocando BT em evidéncia, tem-se:

;

(IA.‘ = pm-mv. o (‘:1; T Pm‘tzsmj “IN

(Ai + Pezm‘m; )2
4B,

i

+IN =0 (5)

Ou seja, o lucro obtido pelo artista deve ser maior ou igual a zero. Assim, o valor
maximo a ser cobrado pela criagfo, deve ser tal que:
(A.+

i ’Pnrwf.\'m )- - —If\’f (6)
48

i

A empresa lider pretende pagar o menor valor possivel pela criagfo, no limite, fazendo
o lucro do artista igual a zero. Pode-se impor que:

n

(Af + m‘n’.\'m)
e, W ™

!

Conclui-se, por meio da equacdo (7). que no limite, a empresa lider faz o lucro do artista
ser igual ao dispéndio com a criago. Vale ressaltar que a solugdo (7) é valida apenas
diante de um cendrio de dependéncia de ambos, artistas e empresas lideres, ou seja, uma
estrutura semelhante ao coligopolio de franjas. Outra restricio é valida apenas para um

produto especifico, ndo sendo passivel de generalizagBo.

De outro lado, a empresa lider que compra criagfio maximiza seu lucro, fazendo:

Y .

74 - e - ,
MAY o o ,;B {"’3: B pm*rma) » '{{“‘4& ;- Pm"::sm} } - (A: g Par-.‘;-s:‘* )
i srtizn ) 48, ; : 28,

-
Farnas

LLEw

= Papnigsay (A T Poreigea)®
) - (e

(’Pm'ﬁx‘m - (‘) l + 3 A£+ 'ﬂﬂfsm - 2 Ai * 'Pmﬁ'sm = O

B 4B,
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A solucfio encontrada €:

P —c
%, que resulta em:

i

P a=c (8)

arisga

A principio, esta resposta pode surpreender, porém, na realidade, ¢ muito intuitiva. A
empresa lider calcula o valor a ser pago pela criagio de modo que consiga capturar os
lucros do artista. A varidvel “¢” representa o custo marginal na equagio (8) quando se

iguala o prego que a empresa lider paga ao artista pela criag8o.

Assim, a empresa dominante extrai todo o excedente do artista, fixando o prego

P .. =omg. Este resultado indica o ponto limite para a operacio do artista e coloca-o

[atygadee

em uma situagBo semelhante & de um mercado em concorréncia perfeita.

Apds pagar os direitos do artista e transformar a criagdo em produto ou servigo, a
empresa lider oferta-os com o objetivo de maximizar lucros. No entanto, a estratégia
adotada deve ser mantida; ou seja, comercializar produtos diferenciados para manter a
sua exclusividade no mercado. Em virtude das caracteristicas dos produtos de dudio e
video, as hipoteses do modelo acima devem ser relaxadas, haja vista que a atuagio das
firmas lideres apds adquirirem os direitos do artista é mais bem representada por um

modelo de oligopdlio diferenciado, tema a ser contextualizado na préxima secio.

3.5. Formalizacdo do modelo de oligopdlio diferenciado para as firmas lideres

O modelo apresentado anteriormente ilustra o comportamento das firmas lideres ao
adqurrirem a criag@io dos artistas, misicos, compositores e todos os individuos dotados
de habilidades especificas, integrantes das inddstrias fonografica ¢ cinematogréifica,
sendo estas imprescindiveis ao pleno funcionamento da indistria do audiovisual. De

posse da criagho, a firma dominante maximiza seu lucro, ofertando um produto

inovador e diferenciado no mercado.

Diferente do modelo de oligopolio de produtos homogéneos, com a varidvel de escotha
“quantidade” (modelo de Cournot) e do modelo com varidvel de escolha “prego”

(modelo de Bertrand), o modelo que meihor ilustra as caracteristicas das empresas
e

integrantes dessa indudstria ¢ o de ferenc:lado Ja que os produtos ndo sdo

" homogéneos. Esta hipotese é a prn__n da em relagdo ao modelo anterior.
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Bresnahan (1981)34 apresenta um modelo forfnal, em que existe uma demanda por um
bem ;j de escolha discreta, obtida pela agregagio de todos os consumidores. Essa
demanda, no caso da indistria audiovisual, é retroalimentada com o continuo

langamento de novos produtos no mercado.

Assume-se que existem j bens diferenciados, cuja demanda agregada para cada produto

r

c:
Qf = ﬂ(Pi, P Y, e, Ei}3s (9)

De outro lade, a curva de oferta se da pela maximizacio do lucro da firma £, neste

modelo representadas pelas firmas lideres:
e Pyo D(PLPLY, 1, B}~ Cp{Qy ) (10)

Pode-se observar que, como no modelo de produtos homogéneos, nfo € mais possivel

somar as quantidades produzidas para se obter a quantidade total do mercado. Além
disso, o C, (Qf) ¢ explicado, em grande parte, pela relacio contratual apresentada no
modelo de contrato anterior: firmas lideres versus pequenos produtores.

A Condig8o de Primeira Ordem (CPO) determina a sclugiio do modelo e o preco a ser

cobrado pelas firmas dominantes.

5“?‘{;/6& = Q¢+ P ;t(@Qf/gpi}m m!gf*a*@f/apg =

80, e )
- 59):/5?: Jap, + 0.0 f/ﬂ%*dp}/dpi,

dp;
il .
Como /8P representa a variagho conjectural da firma (A} pode-se reescrever a

[

equacio acima como:

* O autor apresenta versdes do modelo de oligopélio com produtos homogéneos e faz uma extensio da
formalizagio para oligopélio diferenciado.

3 Em que, % = Demanda pelo bem J; Pt = Prego do bem i; £5 = Preco dos J bens diferenciados;
Y= vVetor de varidveis exégenas que deslocgm_a curva de demanda; ® { = Parmetros a serem

estimados; £ = Erro econométrico e 1 = Elasticidade da demanda do mercado.
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Qr +1P ~CMgf)s
(12)

CM
FE T + (1 - 2w (13)

Conclui-se de (13) que o preco cobrado depende da elasticidade da demanda do
mercado. Ou seja, se a firma adotar uma estratégia de diversificaglo frequente, o
consumidor serd pouco sensivel a variagdes de prego, ¢ o poder de mercado da firma

lider acaba sendo aumentado.*

Neste sentido, quanto maior a intensidade ' do
langamento de produtos inovadores, menor a sensibilidade do consumidor para uma
dada variag@o de precos. Esta estratégia de diversificag@io ¢ amplamente utilizada pelas

inddstrias fonografica e cinematografica com o continuo langamento de titulos.

Quanto maior a participacio de mercado da firma lider, a tendéncia é de retormos cada
vez maiores sobre o investimente em inovagdo. Esse ganho pode ser um dos incentivos
para a firma inovar, além das barreiras criadas. Obviamente, a inovagio das grandes
firmas depende das criagOes originadas dentro das peguenas oficinas e/ou da

contribuicdo individual de produtores, compositores e musicos independentes.

Como o foco deste trabalho consiste em entender a estrutura ¢ o comportamento da
oferta de bens, a demanda € tomada como exdgena e ¢ analisada apenas a fun¢iio oferta

— neste caso, representada pela equacio (10).

A partir do apresentado, pode-se concluir que os segmentos que compdem a industria
audiovisual estdo organizados de tal forma que hd uma relagio de dependéncia entre
trabalhadores do audiovisual e empresas lideres. Outra questio prende-se ao grau de
diferencia¢io dos produtos ofertados pelas gravadoras ¢ produtoras, que dependem da

continua criacdo de estilos por parte dos intérpretes, roteiristas, masicos independentes ¢

E importante destacar que as firmas concorrem via diversificagfio de produtos e que o investimento em

- P&D € uma condigfo de primordial importincia; qum_por sua vez, influencia diretamente a capacidade da
firma de ofertar produtos diferenciados. -
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atores. Contudo, o grau de dependéncia dos pequenos produtores esta diminuindo com o
decorrer do tempo, principalmente com o surgimente das novas midias de

compartilhamento de arquivos.

Como ja dito, a difusfio dos produtos e servigos com base na informagdo e no
conhecimento tornou-se mais rapida ¢ com baixos custos de transagfo, Nesta
perspectiva, a gestdo dos direitos de propriedade intelectual vem se tornando invidvel do
ponto de vista tanto econdmico quanto operacional. Ou seja, assegurar a
apropriabilidade dos direitos sobre estes bens intangiveis transformou-se em um grande

obstaculo.

Neste contexto, faz-se importante explicitar os niuneros gerados por esta nova estrutura
de organizagio da industria com base em bens tangiveis®’, para o caso da PIA, e
intangiveis, para a PAS, por tratar-se de oferta de servigos ancorados na criatividade
artistica. Para tanto, apresenta-se, no préximo capitulo, a metodologia, seguida de uma

analise de dados que possibilita tragar um panorama geral do setor.

*7 Neste caso, a indistria de bens tangiveis refere-s¢ & produgio de CD, DVD, novas midias, MP3 e

arquivos digitais.
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4. ASPECTOS METODOLOGICOS E ANALISE DE DADOS DA PAS E DA PIA
PARA O SETOR FORMAL

As varidveis de dispéndio, receita e participagio de mercado (doravante, share) das
firmas que integram as indistrias fonografica e cinematografica brasileiras s&o
indispensdveis para avaliar o comportamento do segmento ao longo do tempo; ou seja.
se a organizagdo mudou, principalmente, no que concerne ac nimero de firmas
ofertantes, a estrutura de mercado que elas integram e a suas respectivas participagdes

na oferta total de produtos e/ou servicos.

Tendo a receita liquida de vendas como varidvel explicada e as possiveis explicativas —
neste caso, representadas pelo custo das mercadorias vendidas, share e gasto com
salarios —, busca-se identificar, por grupo de empresas e por regido, a forma de
organizagdo ¢ atuagdo destas na formagio de precos e praticas de mark-up, conforme‘
exposto por Araujo e Kannebley (2010), que utilizam a mesma estrutura de modelo para

as firmas inovadoras no Brasil.

Na segéo seguinte, discorre-se sobre a metodelogia adotada para a construcéio do painel
de dados.”® Por se tratarem de dados de firmas individuais, consideradas como a
principal unidade de observagio neste estudo, elas sfo estudadas ao longo do tempo, o
que possibilita uma andlise cross-section e longitudinal, com o modelo de dados em
painel sendo o mais apropriado. Por fim, realizam-se a especificagdo e a estimagio do

modelo economeétrico.
4.1 Descriciio das bases de dados

Os microdados utilizados sdo provenientes da Pesquisa Industrial Anual (PIA),
orientada para o produto e a empresa. A PIA ¢ uma pesquisa realizada anualmente pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), cujo horizonte temporal para este
trabalho € de onze anos, de 1998 a 2008. Além dos dados da PIA, utiliza-se a Pesquiéa
Anual de Servigos (PAS), disponibilizada em séries historicas de treze anos

consecutivos, de 1996 a 2008.

*# De acordo com Cameron e Trivedi (2009), os dados em painel, ou dados longitudinais, sfo mensuradoes
repetidamente para diferentes pontos no tempo para unidades individuais iguais, Neste caso, a unidade de
observagio sfo as firmas.
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Para viabilizar a pesquisa e obter grupos de firmas homogéneos, o IBGE divide a PIA

em duas amostras, denominadas de “estrato certo” e “estrato amostrado”.

O estrato certo inclui empresas com 30 ou mais pessoas e/ou que auferiram receita bruta
anual decorrente da venda de produtos e servigos industriais superiores a 8,8 milhdes no
ano anterior ao de referéncia da pesquisa. Este tipo de estrato ¢ subsidiado com trés
estratos finais. No primeiro nivel, situam-se as empresas que possuem de 30 a 99
pessoas ocupadas e receita bruta anual superior a 8,8 milhdes; no segunde, aquelas que
possuem de 100 a 199 pessoas ocupadas; no terceiro, aquelas que possuem 200 ou mais

pessoas ocupadas, niimero este computado no ano anterior 4 pesquisa.

O estrato amostrado inclui empresas com menos de 30 pessoas ocupadas, Os estratos
finais amostrados estdo agrupados em quatro grupos, divididosem: 1 a4;5a9; 10a 19;

e 20 a 29 pessoas ocupadas.

O desenho amostral da PAS difere da PIA, sendo o estrato certo constituido pelas
empresas que poséuem 20 ou mais pessoas ocupadas. O estrato gerencial, criado
especificamente para a PAS, ¢ composto pelas empresas que possuem menos de 20
pessoas ocupadas e que atuam em mais de uma Unidade da Federagio (UF). Por fim, o
estrato amostrado € formado pelas empresas com menos de 20 pessoas ocupadas e que

estdo localizadas apenas em uma UF.

A partir de 2005, o estrato amostrado passou a ser subdividido em trés estratos: estrato
amostrado Al, com empresas com 0 a 4 pessoas ocupadas; estrato amostrado A2, com 5

a 9 pessoas ocupadas; e estrato A3, com 10 a 19 pessoas ocupadas.

Para a organizagdc da base de dados, divide-se, inicialmente, a PIA em duas
subamostras: empresas que possuem acima de 20 pessoas ocupadas — grande porte; e
empresas que possuem abaixocde 20 pessoas ocupadas — pequeno porte. Contudo, apbs
a repartigio, restou em cada subamostra um niimero pequeno e pouco representativo de

firmas: quatro empresas de grande porte ¢ trés de pequeno porte.

Pe outro lado, em ajgumas unidades da federagfio foi identificada apenas uma empresa
ativa. Assim, para preservar o sigilo e a nfo identificagio de firmas e,
concomitantemente, manter a desagregaco em nivel regional, criaram-se dummies de

regido, mantendo um minimo de trés firmas para cada grande regifio.
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Como 0 objetivo é manter na amostra apenas as empresas com situacdo cadastral ativa,
realizam-se concatenagdes da PIA (empresa e produto) e da PAS com a RAIS™,
preservando na amostra somente as firmas que preencheram a RAIS em todos os anos
pesquisados. O encadeamento proporciona um ganho significativo, pois, além de
aumentar a confiabilidade quanto & situacio cadastral das empresas, possibilita maior

numero de informacdes a partir das varidveis importadas da RAIS.

A desagregacfo de firmas por faixa de pessoal ocupado nfo € possivel devido ao
tamanho restrito da amostra. Para resolver o problema de pequena amostra, foram

agregados todos os estratos, obtendo, assim, um namero representativo de firmas, ver
(Quadros 4, 5e 6.

O reagrupamento de atividades reduz o nivel de detalhamento das informagdes. Assim,
para obter um panorama geral do segmento, respeitando os planos amostrais, procede-se

ao calculo e a apresentagio das estatisticas descritivas.

Com o reagrupamento, obteve-se uma amostra de sete empresas para a PIA-Empresa e
PIA-Produto ¢ de¢ 32 empresas para a PAS. Esta amostra é utilizada para obter
estatisticas descritivas e estimativas dos modelos econométricos. De 1998 a 2007,
ambas ja estdo baseadas na Classificagio Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE)
1.0. Em 2008, as duas pesquisas passaram a classificar as atividades econdmicas com
base na CNAE 2.0. Com a mudanga de classificagio de CNAE 1.0 para 2.0, algumas
varidveis foram criadas e outras foram excluidas. Para manter um padrio entre as
pesquisas, os dados foram fundidos em um Gnico banco e o conjunto de varidveis foi
ordenado por meio do tradutor de questiondrios fornecido pelo IBGE, e manipulado no

software SAS (Software Analysis Statistical).

As firmas mantidas fazem parte das CNAE 59 e 18, descritas pormenorizadamente no
Quadro 4. As desagregacbes das CNAE até¢ quatro digitos se fizeram necessérias para

aumentar a abrangéncia ¢ o nivel de detalhamento da pesquisa.

* A variavel pessoal ocupado (PO) foi obtida mé_dignte:a_ soma do numero de trabalhadores declarados na
.~ RAIS por nivel de escolaridade, sendo incluidos os traballiadores que possuem o 1° grau incompleto, o 1°
grau completo ¢ ¢ 2° ¢ 0 3° graus completos, sen desc nSIdc_a_rados apenas os analfabetos.
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Quadro 4 - Descricdo das CNAE utilizadas

Classe\Divisao* Fonte Descriciio Abrangéncia Periodo
Atividades
cinematogréficas;
Producdo de
videos e dz Todas as
programas de unidades da

59 PAS televisdo; federagiio 1998-2008
Gravagdo de som

e edicdo de

musica.
18 PI1A Impresséo e Todas as 1998-2008
reprodugo de unidades da
_gravagdes federagio

* Estio apresentadas as desagregagdes até quatro digitos.

Fonte: Elaboragiio propria, com base nas informagdes da Comissdo Nacional de Classificagdes
{(CONCLA)

Nos Quadros 5 ¢ 6, apresentam-se, respectivamente, as desagregagdes até quatro digitos

das CNAE 59 e 18, para PIA e PAS.

Quadro 5 - Descricdo das classes e subclasses da Pesquisa Industrial Anual para os

segmentos que representam a inddstria do audiovisual brasileira

(continua)
Divisdo\Grupo\Classe\Sub- | Fonte Descricio Abrangéncia | Periodo
classes®
Impressdo e Todas as 1998-
© reproducdo de unidades da 2008
18 PIA ~ gravagdes federagio
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Quadro 5 - Descricio das classes e subelasses da Pesquisa Industrial Anual para os

segmentos que representam a indistria do audiovisual brasileira

(conclusgo)

Divisao\Grupo\Classe\Sub-~ | Fonte Descrigo Abrangéncia | Periodo
classes™
Reprodugcéo de Todas as 1998-
materiais gravados  unidades da 2008
183 PIA em qualquer federacéio
suporte
Reprodugio de som
em qualquer Todas as 1998-
PIA  suporte, a partir de  unidades da
1830-07\01 gravagdes originais federacdo 2008
(matrizes)
Reproducio de
fitas e discos de
video (a partir de Todas as 1998-
matrizes) e unidades da
1830.0\02 ’reprodug:‘e“to de federagdo 2008
video em qualquer
suporte, a partir de
PIA gravagdes originais

{matrizes).

* Estdo apresentadas as desagregagdes até quatro digitos,

Fonte: Elaboragio propria, com base nos dados do Concla.

A utilizacdo da PIA permite analisar o comportamento das

desenvolvidas pela indistria produtora de bens tangiveis (FLORIDA, 2002).

atividades meio,
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Quadro 6 - Descriglo das classes ¢ subclasses da Pesquisa Anual de Servigos para os

segmentos que representam a industria do audiovisual brasileira

Divisao\Grupo\Classe\Sub- | Fonte Desericdo Abrangéncia | Periodo
classes*
Atividades
cinematograficas,
39 PAS produgdio de videos
e]de_pfo.ggmas clme Todas as 1996-
televisdo; I:a‘:fa(,:ao unidades da 2008
de som e edigdo de h ~
. . ederacio
musica.
Atividades de pos-
produgéio
5912-0 PAS cinematograficas, T_odas as 1996-
de videos ¢ de unidades da 2008
programas de federagio
televisdo.
Distribuicio
' cinematograficas,
5913-8 PAS de videos e de Todas as 1996-
programas de unidades da 2008
televisio. federacio
592 PAS Atividades de Todas as 1996-
gravacdo de som. unidades da 2008
federacio

* Estiio apresentadas as desagregacfes até quatre digitos, podendo neste trabalho ser até de seis digitos.

Fonte: Elaborago prdpria, com base nos dados do Concla.

4.2 Descrigao das variaveis utilizadas sem transformaciio PIA, PAS e RAIS

- s g ’ ~ .
Seguindo o proposto por Cameron e Trivedi (2005), apds a exclusio dos outliers ¢ das
empresas inativas, foram construidas algumas varidveis para serem utilizadas
posteriormente nos modelos economeétricos, cuja escolha ndo foi puramente aleatdria.

Ha uma justificativa tedrica para a inclusdo destas.
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Dentre as varidveis, est participagdo de mercado®, obtida a partir do caleulo do
percentual da receita liquida de vendas total (RLV)‘” de uma empresa i, no dmbito
nacional, por unidade da federagfio. Esta varidvel foi construida com o objetivo de
mensurar seu impacto na RLV total. Ou seja, pressupde-se que, quanto maior a
participagio da firma sobre a RLV total, maior tende a ser o seu poder de mark-up,

resultado encontrado também por Aradjo e Kannebley (2010).

A varidvel receita por trabalhador também é construida com o objetivo de mensurar a
participagio da produtividade de cada trabalhador no total da receita auferida com
vendas. Esta ¢ uma varidvel de controle que contribui para isolar o efeito liquido da
participagio de mercado sobre a RLV. A produtividade por trabalhador pode gerar
ganhos de escala e influenciar positivamente as taxas de crescimento da RLV. Espera-se
que maior participagio de cada trabalhador sobre a RLV proporcione economias de
escala ¢ maior competitividade, com redugdo do custo marginal de saldrios. Este
resultado ¢ esperado para PIA que possui grande semelhanga com a estrutura da

industria tradicional produtora de bens fisicos.

As empresas que compdem a PAS dependem da continua criagio dos musicos,
compositores, artistas e roteiristas, sendo marcadas por uma caracteristica particular:
dispbem de uma estrutura completamente distinta da inddistria tradicional, detentora de
laboratorios de pesquisa e desenvelvimento com base na producfo em escala e, na
maioria das vezes, fortemente enraizada em uma produgo automatizada. A fonografia e
a cinematografia, de forma peculiar, sobrevivem de inven¢Bes inerentes 4s
caracteristicas idiossincraticas dos artistas envolvidos. Um compositor, por exemplo,
ndo necessita de um treinamento especializado e/ou de um laboratério de P&D instalado
intrafirma para compor uma musica. Neste caso especifico, basta um insight para

compor uma cancéio de sucesso ou escrever o roteiro de um filme.

Neste contexto, espera-se que remuneragdo dos trabalhadores seja uma vartdvel
relevante ¢ propulsora das denominadas “inovages radicais”, fruto de invencdes
o qe 42 s T Tord . . .

inéditas™”, j4 que os individuos envolvidos respondem a incentivos e sfio remunerados

para o desenvolvimento de novos estilos, — em seu sentido estrito, para o segmento em

0 Dcnommada de Share rec.

" Todas as varidveis monetérias foram deflacionadas pelo Indice Geral de Pregos de Mercado (1IGPM-
' FGV) com anc base de 1996 para PAS ¢ 1998 para ] PIA
“* Para mais detathes, ver Schumpeter (1968).
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analise. Contudo, vale salientar que os estimulos nd3o observdvels podem também
influenciar a producido final de criatividade. De acordo com Menger (2006), os artistas
também desenvolvem as atividades por prazer, resultado que independe dos salérios

recebidos.

A variavel dispéndio — mais precisamente representada por salarios — pode gerar efeitos
contraditérios. De um lado, os elevados salrios constituem um dos incentivos para a
criagdo continua. O incentivo salarial é importante para garantir maior dedicagiio destes
profissionais as atividades artisticas. E notdria ﬁo campo das produgdes de audio e
video a atuag@io de profissionais que tém a milsica e/ou o cinema como uma atividade
secundaria — por exemplo, musicos que auferem renda em uma atividade primaria,
distante do segmento culfural, para se manterem nesta Ultima, Estes resultados se
aproximam do exposto por Menger (2006). Para este ultimo, a maioria dos
trabalhadores envolvidos com artes possui outrd atividade para subsisténcia, sendo a

artistica secundéria.

Sob outro ponto de vista, o alto custo dos saldrios é, naturalmente, repassado na cadeia
para o prego final dos produtos. Assim, a sensibilidade dos consumidores em relagéo ao
nivel de pregos — elasticidade-preco da demanda — auxilia na mensuragiio do efeito
liquido dos saldrios sobre a RLV. Ou seja, saldrio influenciande indiretamente a
produgio de bens e servigos exclusivos, que, por sua vez, possuem alto valor agregado e

elevada representatividade na RLV.

Espera-se para a PAS que a sensibilidade dos consumidores diante de uma variagiio de
pregos seja baixa, isto €, ineldstica, por se tratar de bens exclusivos, com pouco e/ou

nenhum produto substituto e, em contrapartida, elevada elasticidade renda da demanda.

4.2.1 Descri¢éio das variaveis provenientes da Pesquisa Industrial Anual

A variavel pessoal ocupado (PO) mantém uma relagdo direta com a variavel receita
liquida de vendas. Espera-se que um maior nimero de pessoas envolvidas no processo
de produgdo, principalmente com escolaridade média elevada, normalmente presente
neste setor, conforme dados em anexo, contribua significativamente para aumentar a
quantidade produzida de bens e, consequentemente, da receita liquida de vendas. Neste
tipo de produgfo, o capital humano ¢ il_lfr_l Insumo indispensavel no processo de criagio,

. principalmente em modelos de produgfo que erivolvem alto nivel tecnolégico, caso das
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TIC incorporadas dentro do processo produtivo das firmas de audiovisual (PINHEIRO,
2011).

O PO ¢ representado pelo nimero de pessoas ocupadas assalariadas com ou sem vinculo
empregaticio. Neste levantamento, ndo estfio incluidos os membros do Conselho
Administrativo, o diretor ou fiscal, os autdnomos e o pessoal que trabalha na empresa,
mas ¢ remunerado por outras empresas. O nimero de estagiarios também estd incluido
neste total. Os trabalhadores do setor informal que atuam em atividades ligadas a
industria do audiovisual nfo fazem parte deste contingente, tratados anteriormente no

capitulo 2.

Além das variaveis de receita, sdo consideradas algumas de dispéndio; por exemplo,
custo total de produgdo.”® Ha de se esperar que esta varivel tenha impacto negativo em
receita liquida de vendas, j4 que os custos s#0, em sua maioria, repassados para os
pregos. Nesse sentido, quanto mais elevado o custo associado 4 aquisi¢io de matérias-
primas, custos de revenda, estoques, impostos, taxas e custos de distribuicic maior
tende a ser o nivel de pregos, o que, diante de uma elevada elasticidade-pre¢o* da
demanda, contribui para a diminuicio da varidvel receita liguida de vendas.
Adicionalmente, os custos irrecuperdveis desta industria sio elevados e, em geral,

repassados para o prego das commodities culturais (CAVES, 2000).

Por fim, a varidvel receita liquida de vendas™ corresponde ao valor apurado com base
na demonstragdo do resultado do exercicio (doravante, DRE), obtida pela receita bruta

deduzida de impostos e as respectivas vendas canceladas e incondicionais.
4.2.2 Descriclio das varidveis provenientes da Pesquisa Anual de Servigos

Seguindo a mesma metodologia de tratamento dos dados da PIA, apresentam-se e
descrevem-se brevemente as varidveis de receitas e despesas investigadas nas empresas
prestadoras de serviges. Todas as varidveis descritas a seguir foram obtidas por meio da

demonstragdo do resultado do exercicio das firmas em anélise.

cssoal, compra de matérias-primas, de materiais

3 A variavel custo total ¢ constituida pc_')r_:--=g'a's’§§)_._ .
da, estaques, custos diretos de produgdio e demais custos

auxiliares e de mercadorias adquiridas parare
e despesas que incluem aluguéis e imposto
" * Vale ressaltar que a variagio depende da elas
** Deflacionada pelo IGPM-FGV com ano ba

S0 '.d_a demanda.
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Custo das mercadorias vendidas (CMV) é uma varidvel presente apenas na PAS. Por se
tratar de empresas prestadoras de servigos, estas ndo possuem parque produtivo e
apenas ofertam servigos, o que implica um CMV elevado, j& que sdo adquiridos os
produtos utilizados come insumo para posterior oferta do servigo. O valor do CMV ¢
obtido por meio do céleulo de compras acrescido de estoque inicial menos o estoque

final, em valores monetérios deflacionados.*®

Por se tratar de grandes producdes cinematograficas e fonograficas, hd um elevado
custo de mercadorias ¢ de materiais de consumo e de reposigio utilizados na atividade
especifica, inclusive pecas, acessorios e materiais para a manutencgdo ¢ a reparagiio de
bens. Neste caso particular, esta variavel representa as despesas com materiais
utilizados em cendrios, filmes e fitas de video demandadas pelas atividades de teatro,

televisdo e producdo de filmes.

As variaveis PO, saldrios e oufras remuneracdes sdo as mesmas da Pesquisa Industrial
Anual. Também ¢ acrescida uma varidvel de receita, denominada receita bruia,
proveniente da prestacdo de servicos e ou da venda de mercadorias sem a deducgio de

impostos.

Todas as varidveis provenientes da PIA e da PAS, descritas anteriormente, sdo
utilizadas na analise descritiva e nos modelos econométricos apresentados na proxima

seglo.
4.3 Método econométrico: modelo de dados em painel

Apds o tratamento dos dados e a criagdo das respectivas variaveis, estes dados sio
organizados na estrutura de dados em painel. Para tanto, eles foram empilhados,
formando um painel de dados balanceado, sem atrito, com base em uma pesquisa
longitudinal, em que as empresas preservadas no pacinel sdo aquelas que responderam ao
questiondrio da PIA (Empresa ¢ Produto) e da PAS em todos os anos pesquisados,
conforme proposto por Balestra e Nerlove (1966). O conjunto das empresas
selecionadas reune todas as varidveis escolhidas, as quais permaneceram na UF de

origem durante todo o periodo analisado.

As varidveis que possivelmente explicam a receita liquida de vendas sio utilizadas com

0 objetivoe de identificar indireta_,ri-lente's__-q__.: capacidade de mark-up das firmas,

*® Deflacionadoe pelo IGPM-FGV com ano base gie 1996
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responsaveis pelas atividades meio e fim. Para mensurar esta relacdo, é utilizado um
modelo de dados em painel agregado, mais conhecido como “pooled”. PressupGe-se que
seja um painel esttico, dado que todas as varidveis explicativas estio datadas
contemporaneamente com y;. Além disso, assume-se que a constante e os pardmetros fis

sdo 0s mesmos para todas as firmas.

De acordo com Cameron e Trivedi (2005), a modelagem de dados em painel traz
algumas vantagens ao processo: a) controla as heterogeneidades individuais; b) fornece
~ mais informacfo, maior variabilidade, menor colinearidade entre as varidveis, mais grau
de liberdade e maior eficiéncia; c) é melhor para analisar a dindmica de ajustamento; d)
efeitos que ndo sdo detectados em cross-section pura ou série temporal sdo mais ficeis
de evidenciar em modelos de painel; e ) permite a construgio e teste de modelos

comportamentais mais complexos.

Supde-se¢ também que cada cross section possui um conjunto de observacSes
independentes e identicamente distribuidas (iid) {(X;,yi):i = 1.2,...N}, em que X; é uma
matriz (T x K) e y;i é um vetor (T x 1). Dessa maneira, o vetor y; contém as variaveis
dependentes para todes os periodos de tempo e a matriz X; contém todas as variaveis
explicativas. Nesse estudo, de forma especifica, 7 representara cada firma e 7, o perfodo

de tempo analisado, medido em anos.

A estrutura de dados em painel é a mais apropriada em virtude das caracteristicas nio
observaveis das firmas. Existem idiossincrasias que sfio importantes para explicar a
receifa liquida de vendas das firmas. As caracteristicas idiossincraticas dos
trabalhadores de audiovisual podem gerar diferenciacdo do produto ofertado e,
consequentemente, um maior valor agregado. Um exemplo é a habilidade individual,
ndo observavel e, portanto, nfo mensuravel, mas de extrema importincia para dinamizar
o processo continuo de inovagOes radicais. Assim, firmas que possuem uma mio de

obra com alta capacidade de criagfio tendem a aumentar a sua receita com vendas.

No caso das firmas que integram a indistria do audiovisual, algumas varidveis que
possivelmente explicam a receita liquida de vendas ndo foram contempladas no modelo,
por exemplo, habilidade e criatividade dos irabalhadores do audiovisual, grau de
satisfagdo dos trabalhadores, que muda com oS incentivos; wmivel tecnoldgico,

incorporado na planta produtiva; obfengdo -de licengas, patentes e registros, para

72




comercializagdo; e fempo de exclusividade de comercializagdo, concedido pelos

Institutos de Patentes e 6rgéos responsaveis pelas concessdes destas licencas.

Vale destacar que acompanhar firmas ao longo do tempo atenua o problema de
varidveis ndo observaveis. No entanto, no caso do audijovisual, observa-se baixa
rotatividade de trabalhadores, principalmente dos envolvidos com as atividades fins.
Geralmente, musicos, cantores e compositores, bem como atores e produtores, realizam
contratos estdveis, ja que um musico famoso ndo pode ser facilmente substituido.

Assim, mesmo que a habilidade seja nfo observavel, a diferenga da receita liquida entre
as firmas ocasionada pelos trabalhadores envolvidos com o conteiido € minimizada em
uma analise longitudinal. No caso da PIA, este resultado pode ser diferente, ja que so

trabalhadores envolvidos estritamente com a linha de produgo.

Além do problema da idiossincrasia, a hipdtese de exogeneidade estrita também ¢é
importante para garantir a robustez dos par@metros estimados. Existem algumas
varidveis, principalmente subjetivas, que nfo sfo passiveis de mensuragdc e da
subsequente incorporagdo como variaveis explicativas e/ou de controle. Nesse sentido,
uma vez ndo incorporadas no modelo, estas variaveis passam a compor o termo de erro.
O pesquisador pode minimizar o problema ndo incorporando no modelo varidveis
preditoras enddgenas. De acordo com Cameron e Trivedi (2010), o pesquisado conhece

a priori as varidveis enddgenas.

Diante de todas as hipdteses tratadas anteriormente, descrevem-se a seguir as varidveis

. . . 47 . .
consideradas explicativas™ da receita liquida de vendas, representada por riv,:
gastow,, = gasto total com saldrios e outras remuneragdes;

cmr, = custos e despesas mercadorias, materiais de consumo e de reposigdo utilizados

na atividade especifica;

Share_recest,, = participago da receita liquida de cada empresa, por UF, em cada ano

sobre a receita liquida total das empresas,
o 48
D, - = dummy de regido™;

D, = dummy de tempo.

- Y As varidveis explicativas listadas esto descrltas 1as se(;oes 3.21e3.2.2.
*® Tem por objetivo separar o efeito das ﬁrmas de cada
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Assim, o modelo a ser estimado é expresso pela seguinte equagao:

RLV, = f (gastow, cmr,share _recest, D,,., D, ) (14)

Para eliminar o controle ndio observavel, Ci, considerando por simplicidade apenas dois

periodos, basta diferenciar a /v, entre os dois perfodos de tempo, obtendo:
ARLV, = AXB+ Au (15)
Em que:
ARLV, =ARLV, —ARLV,

AX =X, - X,
Mu=u, —uy

Assim, de acordo com Wooldridge (2002), as condi¢Bes de ortogonalidade devem ser

respeitadas para a obtengfio de estimativas consistentes de /3, que so:
E(AX Au)=0 (16)
E da condigho de rank, descrita por:
E(AXAX)=k ¥ (17)
4.4 Analise de dados e resnltados para a PAS e a PIA

Esta se¢éo estd dividida em trés partes. Na primeira, realiza-se a andlise das estatisticas
descritivas das induistrias fonografica e cinematografica brasileira; na segunda, dos
resultados dos pardmetros estimados para a PAS; ¢ na terceira, dos resultados dos
pardmetros estimados para a PIA: produto e empresa. Os resultados sio apresentados
separadamente, com o objetivo de respeitar o desenho amostral ¢ a construciio
metodologica da pesquisa e dar maior clareza 4 apresentacfio dos resultados. Além
disso, sabe-se que cada pesquisa € realizada com um grupo amostral de empresas que
possuem caracteristicas particulares, nfio sendo passivel de generalizagdo, pois as
integrantes da PAS s#o responsaveis pelo conteudo atividades fim, e as que compdem a
PIA. atividades meic. A concentragaoz de ﬁrmas ¢ um resultado esperade neste

segmento (FLORIDA, 2002; MENGER,_ZOOG MARKUSEN & SCHROK, 2006).

* Para mais detalhes, ver Wooldridge (2002)-.
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4.4.1 Resultados da Pesquisa Anual de Servigos

A Pesquisa Anual de Servigos (PAS) possibilita a anélise Jongitudinal das cross-secrion
— neste caso, representadas por firmas. Para tanto, procede-se & analise dos dados das
firmas em um horizonte temporal de onze anos. A amostra da PAS ¢ composta por 32
firmas analisadas ao longo de onze anos, totalizando 352 observagdes. O Grafico 11
evidencia elevada concentragdo de empresas no eixo Ric—S#o Paulo, em que 31% estiio
instaladas no Rio de Janeiro e 34% em S3o Paulo, com o restante das firmas distribuidas

espacialmente nas regides Nordeste e Sul.

Grafico 11 - Distribuigfio espacial das firmas, por unidade da federag3o e por regifo

¥ Rio de Janeiro
Regigao sul

Bahia e Mirnas Gerais
550 Paule

Fonte: Elaboragio propria, a partir dos dados da PAS/IBGE

Em termos agregados, 65% das empresas de audiovisual possuem planta produtiva no
Rio de Janeiro € em S&o Paulo. A concentragiio pode ser justificada pelo grau de
desenvolvimento econdmico destes estados e por se situarem em regific que concentra a
maior parte das produgdes cinematogréficas e fonogréficas, conforme apontado por
Aratjo e Kannebley (2010) e Fernandes (2010). De forma geral, os ganhos de escala
proporcionados pela aglomeragio de empresas de diversos segmentos em uma regifo
pode ser outro fator que explica tal fato. Adicionalmente, a concentragfio espacial de
empresas do mesmo segmento em deferminada regifio proporciona menores custos de
transacdo e de logistica, conforme trafc'édo em Nelson ¢ Winter (1982). Neste caso

_especifico, os insumos utilizados nas produgdes -de dudio e video siio fabricados por
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empresas que circundam as gravadoras e produtoras, funcionando com base no processo

de logistica just in time.

A distribui¢lo espacial pode ser melhor visualizada no Grafico 12, o qual mostra que
80% das empresas se localizam nas capitais de Sdo Paulo e do Rio de Janeiro, 100%
em Minas Gerais e 65% na regifio Sul. Em se tratando de audiovisual, esta organizag8o
espacial confirma o esperado. Outro fator que reforga este resultado é a tendéncia de
verticalizaglo do setor, apontado por Caves (2000). De acordo com o autor, a presenca
de oligopolios concentrados em determinadas regides € explicado pelas economias de
escala e pela diminuigéio do risco gerado pelos elevados custos irrecuperaveis inerentes
ao setor, proporcionando uma situagfo de second-best. A concentragio possibilita
praticas de mark-up que acabam incentivando a continua inovagio, conforme apontado

por Schumpeter (1928).

Todas as mudangas tecnoldgicas que facilitaram a distribuicio e a existéncia de um
mercado consumidor, associado aos ganhos de escala proporcionados pela aglomeragio
de empresas nas regides metropolitanas, contribufram para a concentracdo das industrias

de audiovisual nos estados do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo.

Outra variavel que contribui para aumentar a aglomeragio ¢ a presenga de equipamentos
culturais nestas regides. Um exemplo sfo as salas de exibicdo de filmes, os teatros e os
parques de exposi¢des, onde ¢ realizada a maioria dos shows. Além disso, o acesso da

populagfo & internet e &s novas midias digitais ¢ relativamente maior nas capitais

(DINIZ & MACHADO, 2009}.

Mesme diante das transformagles proporcionadas pela introduciio das novas midias
digitais, néo houve desconcentragio deste segmento, constituindo-se, assim, em um dos
entraves no tocante ao desenvolvimento da cultura em regiSes periféricas. Nestas
ultimas, o acesso a internet € limitado, a oferta de equipamentos ¢ praticamente
inexistente e, devido ao baixo nivel cultural, a tecnologia das midias digitais exclui o

acesso de uma significativa parcela da populagio.
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Grafico 12 - Localizacio das firmas que compdem a industria do audiovisual

Bahia e Minas Gerais
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Graphs by UF - regiao

Fonte: Elaboragio prépria, a partir dos dados da PAS/IBGE

Devide ao pequeno nimero de empresas ofertantes e 4 elevada concentragio destas em
determinadas regides do Pais, o share de cada firma sobre a receita liquida de vendas

total ¢ alto.

Como mostra a Tabela 5, a participagio de mercado de cada firma ¢ de,
aproximadamente, 15%. Portanto, percebe-se a tendéncia de reducdo da concentracio e

do share a partir do ano de 2006.

Tabela 5 — Participagdo de cada firma na receita liquida de vendas total

Ano Share
2003 0.16
2004 0.15
2005 | 0.14
2006 0.15
2007 0.11
2008 0.11

Fonte: Elaboracio prépria, com base nos dados da PAS
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Apesar da crescente participacio desta: ind:ﬁ'étria no PIB dos estados brasileiros, ela
apresentou tendéncia de queda a partir- de 2002, principalmente para as empresas
instaladas em S&o0 Paulo. As transformaces na forma de produglo, comercializagio e
distribuigo impactou diretamente a receita liquida de vendas das firmas. Embora tenha
refletido negativamente no inicio da introdugéio das novas midias, o cendrio sofreu uma
reversio, com uma tendéncia de alta de todos os indicadores econdmico-financeiros. O
principal fator que contribuiu para essa ascensiio foi a facilidade de divulgacdo dos
produtos, que passcu a ser feita a um custo baixo, tornando-os acessiveis a uma maior
parcela da populagdo. A queda a partir de 2002, seguida de uma estabilidade, confirma
o exposto por Pinheiro (2011), que atribui estas oscilagSes ao periodo de adaptacio as

TIC.

Grifico 13 — Receita liquida de vendas reais das empresas, por unidade da federagéo

Bahia e Minas Gerais Rio de Janeira

Sao Paulo Regias Sul

Receita Liquida de Venda
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Fonte: Elaborago propria, a partir dos dados da PAS/IBGE.

Quando a analise se restringe a indistria fonografica, as grandes gravadoras também
estdo concentradas geograficamente nas regides Sul e Sudeste, mais precisamente no
eixo Ric—Sdo Paulo. Esse comportamento acaba sendo um dos entraves para a

promogcio dos misicos e compositores.

4.5 Resultados das estimacdes — Pesquisa Anual de Servicos

As estimativas dos modelos MQO, Painel SUR e Painel por efeitos fixos séo reportadas
na Tabela 6, cujo objetivo ¢ identificar a intensidade com que cada varidvel explicativa
exerce sobre a receijta liquida de vendas das firmas que integram o banco de microdados

; da PIA.
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A escolha pela especificagdo de efeitos fixos é realizada com base no teste de Hausman,
que tem como hipdtese nula a presenca de efeitos aleatdrios. A partir do teste, a
hipotese nula foi rejeitada, revelando que o modelo indicado para estimagfo é o de
efeitos fixos, como pode ser observado no final da Tabela 6: Pro > Chi* =0.00. Ou seja,

rejeita-se a hipotese nula ao nivel de significincia de 1%.

Como se tem por hipotese que as firmas selecionadas para a obten¢fio das estimativas
sfo apenas as ativas e que preencheram a RAIS, o problema de viés de selecdo amostral
¢ eliminado, j& que o recorte amostral foi delineado. Além disso, o teste de
endogeneidade € realizado para verificar se alguma variavel explicativa ¢ enddgena; ou
seja, se esta tem correlacdo com o termo de erro. A partir do teste de endogeneidade,
verifica-se que os modelos MQO e Painel SUR possuem varidveis enddgenas, que, por

sua vez, geram estimativas viesadas.,

Como os modelos MQO e o Painel SUR ndo consideram as possiveis varidveis
omitidas, apresentam problema de endogeneidade e possuem algumas hipéteses nio
atendidas, principalmente pela distribuiciio dos dados em questdo, ¢ estimado o modelo
Painel por efeitos fixos, controlando por meio deste efeito o problema de variéveis niio
observadas que possivelmente causam endogeneidade. Depois de estimado o modelo
por efeitos fixos, realiza-se o teste, tendo como hipOtese nula a presenca de varidveis

enddgenas, sendo rejeitada a 1% de significincia.

O sinal da participagio de mercado, representado pela varidvel “share recest”,
confirmou o teoricamente esperado: quanto maior a fatia de mercado da
gravadora/produtora, mais elevada sua receita liquida de vendas. As firmas cobram um
preco de mark-up sobre o custo marginal, sendo uma pratica comum em mercados
oligopolizados. Embora dependente da elasticidade da demanda das distribuidoras, esta
pratica contribui para aumentar a receita [iquida de vendas diante de uma demanda
inelastica, haja vista que o numerc de distribuidoras é maior que o nimero de

gravadoras e/ou produtoras que, por sua vez, possuem o monopdlio do contetido.

Em se tratando de intensidade, a participagio de mercado explica em 64% a receita
liquida de vendas. Isso implica que uma elevagio de 10% no share impacta a RLV em

64%.°° Mesmo com as novas midias digitais e toda a transformacéo das formas de

* Estatisticamente significativa ao nivel de 1% de significancia.
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distribuicéio, comercializagio e divulgacfio, o poder de mercado das grandes gravadoras
¢ produtoras ainda permanece. Esse resultado reforca os argumentos apresentados no
capitulo 3, com uma proximidade deste segmento de uma estrutura de mercado
concentrada. Quando avaliada a relagiio entre trabalhadores do audiovisual com as
produtoras e gravadoras, a estrutura se aproxima do oligop6lio de franjas, apresentado

anteriormente.

A expropriagio de renda realizada pelas gravadoras e produtoras ainda ¢ possivel, ja que
o mercado ¢ concentrado e, além disso, as firmas lideres — nuicieos do oligopélio ~—
possuem poder de remarcar pregos. Supde-se que com esse elevado nivel de
concentragdo na produgdo, comercializagido e distribuigdo de dudio e video torna-se
quase impossivel a autopromog¢do dos artistas independentes, principalmente na
distribuigio das firmas lideres que ganham escala com essa forma de organizagio de

mercado. Esta estrutura foi apontada por Debande ¢ Chetrit (2001). -

Outra consequéncia dessa caracteristica de mercado geograficamente concentrado diz
respeito ao acesso a cultura. Os precos praticados pelos exibidores de filmes ¢ as
praticas de verticalizagdo ¢ horizontalizacdo acabam excluindo a populagio de baixa
renda, normalmente residente nos municipios de menor desenvolvimento econdémico.
Isso acaba indicando falta de planejamento das politicas culturais, nio possibilitando o

desenvolvimento das cidades criativas, como exposto em Markusen (2006).

Quando avaliadas as varidveis de dispéndio, nota-se que os custos e as despesas com
mercadorias, materiais de consumo e de reposi¢io utilizados na atividade especifica
(CMR), de forma particular, apresentaram o sinal teoricamente esperado. Com as TIC, o
custo de materiais de consume € reposicio aumentou a partir das inovagdes de processo.
Diferentemente da indastria tradicional de produtos fisicos, a do audiovisual necessita
agregar valor e diferenciagdo ao produto final, garantindo exclusividade na oferta.
Assim, os gastos com insumos sfo diretamente proporcionajs ao prego cobrado pelo
bem final e, consequentemente, com a RLV. Esta variavel explica 3% das variacdes da
receita liquida de vendas. Ou seja, uma elevagio de 1% nos gastos com insumos amplia

em 3% a receita liquida de vendas.

Além do gasto com insumos utilizados nas produgBes cinematograficas e fonograficas,
a despesa com salarios representa e explica, em grande medida, a taxa de crescimento

da receita liquida de vendas. Por contar conr uma méio de obra detentora de elevado
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nivel de qualificagio e, concomitantemente, por depender de caracteristicas
idiossincraticas dos trabalhadores do audiovisual, torna-se notdvel que o nivel salarial
contribui para incentivar a inovagiio e o comsequente langamento de produtos
diferenciados. Assim, por ser altamente distinta, a prética de pregos elevados é possivel
e conveniente para a obteng3o de aumentos considerdveis da RLV. Ademais, a maior
remunera¢o esta concentrada no eixo Rio—S8&o0 Paulo, formando a denominada “classe

criativa” nestas regides, detalhado pormenorizadamente no capitulo 2.

O elevado retorno, medido em RLV, contribui para manter a continua inovacio do
scgmento. A manutengdo da oferta de produtos diferenciados ¢ inovadores garante a
permanéncia da estrutura de mercado concentrada. Quanto mais excessiva a
diferenciagdo, mais proxima fica a organizagio do modelo de uma competicio
monopolizadora. Este resultado confirma a hipdtese de Schumpeter (1928) de que o

monopolio garante o retorno das inovagdes.

Como a concentragéio estd presente no eixo Rio—Sac Paulo, as dummies de tempo nio
foram estatisticamente significativas, indicando que nio houve mudangas na forma de
organizacéo espacial ao longo do periodo analisado, pois, apenas nos anos de 1998 e

2001, as dummies de tempo sfo significativas,
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Tabela 6 — Resultados das estimagbes por Painel empilhado

Variavel dependente: receita iquida de vendas

Variaveis Painel Efeito Fixo
log gastow 0.36 (0.05) ***
log emr 0.02 (0.01) ***
log share recest 0.67 (0.05) #*=*
rj 2008 0.04 (0.17)

rj 2007 ;

rj 2006 0.02 (0.17)

rj 2005 0.14 (0.20)

vj 2004 0.19 (0.19)

rj 2003 0.01 (0.18)

rj 2002 -0.04 (0.17)

rj 2001 0.03 (0.17)

rj 2000 -0.02 (0.17)

rj 1999 0.07 (0.17)

rj 1998 -0.25 (0.17)

sp 2008 0.07 (0.20)

sp 2007 -

sp 2006 0.67 (0.17)

sp 2005 -0.09 (0.16)

sp 2004 -0.04 (0.16)

sp 2003 -0.04 (0.16)

sp 2002 -0.17 (0.16)

sp 2001 -0.30 (0.16) *
sp 2000 -0.35 (0.16) *~
sp 1999 -0.26 (0.16) *
sp 1998 -0.27 (0.16) *
cons 11.9 (0.80)%**
0bservat;6653 0 253 -
nimero de grupos 32

R’ 0.68

Hausman teste

Notas: a} Erros padrio robustos entre parénteses, significiincia de ¥10%, #*5%; g #%*1%,

b} Todas as varidveis monetarias foram deﬂ_a'c}i:c'm' ﬁés____c":_orn 0 IGPM-FGV com base no ano de 1996.

Fonte: Elaboragio propria.




4.6 Resultados da Pesquisa Industrial Anual

A Pesquisa Industrial Anual, diferentemente da PAS, fornece informagdes econdmico-
financeiras das empresas do setor industrial envolvidas com as atividades meio. As
estimativas reportadas na Tabela 7 permitem uma avaliagio mais pontual das
caracteristicas estruturais do segmento. Vale salientar que ndo estdo contempladas as
empresas prestadoras de servigos. Neste contexto, a pesquisa se restringe a coletar

mformagdes concernentes aos nimeros da indistria do audiovisual intrafirma.
4.6.1 Resuitades da PIA orientada para empresa

A PIA possibilita também a andlise das cross-section ao longo do tempo. A série
historica da PIA € de treze anos, de 1996 a 2008. No caso da indtstria do audiovisual, o
numero de empresas € restrito, contendo uma amostra de apenas sete firmas,
possibilitando a obtengfo de 91 observagBes. Ressalta-se que o painel também ¢
balanceado.”’ Todas as empresas preencheram o questiondrio da PIA ao longo do

periodo analisado.

Grafico 14 — Localizagdo espacial das empresas que integram a indgstria de

transformagéo do audiovisual

. Sao Paulo—!

Fonte: Elaborago propria, com base nes dados da PIA-Empresa\IBGE

*! Para mais detalhes, ver Wooldridge, 2002.
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De modo néo diferente da PAS, as empresas que compdem a PIA estdo, em sua maioria,
instaladas na cidade de S3io Paulo ~ mais precisamente, 7]1%. Lssa concentracio
justifica a forte presenga de empresas prestadoras de servicos de dudio e video na
mesma regido, gerando economias de escala oriundas da concentragio espacial das
empresas prestadoras de servicos e da indastria. Um exemplo sfo as empresas
produtoras de CDs e DVDs localizadas no entorno das gravadoras. No Grafico 14,

pode ser observada a distribuigiio espacial das empresas no dmbito nacional.

O grau de concentragio das empresas de transformag@io para o caso especifico do
audiovisual é maior que o das prestadoras de servigos. Apenas cinco empresas dominam
todo o mercado paulista. Como o repasse para os precos ¢ automético, o poder de mark-
up dessas firmas ¢ repassado para toda a cadeia, atingindo, inclusive, a prestaco de
servigos. Ou seja, se o custo da montagem de um show é elevado, consequentemente
isso refletird no prego do ingresso. Este repasse ao longo da complexa cadeia foi

discutido por Debande e Chetrit (2001).

O contexto digital e a conectividade impactaram diretamente a estratégia das firmas
prestadoras de servicos e indiretamente a industria de transformacdo. O material
tangivel produzido por esta Gltima mudou completamente. Os CDs ¢ os DVDs foram
substituidos pelas midias digitais. No contexto de evolugo tecnoldgica, a manutengio
da industria foi condicionada a wvultosos investimentos em Pesquisa &
Desenvolvimento, tudo isso associado & incorporagio de novas tecnologias intraplanta
produtiva, atendendo, assim, as novas exigéncias de mercado. Tanto as inovacdes de
produto quanto de processo s#o pormenorizadamente tratadas em Gongalves et. al.

(2005} e Pinheiro (2011).

O custo de capital intrafirma também elevou em niveis sem precedentes com a
modernizacdo tecg_]olégica de todo o parque produtivo. Os materiais de gravagio,
divulgagdo e reproducio seguiram a légica de um mundo digitalizado. Nesse sentido,
ocorreu acentuado aumento do custo das operagdes industriais (valores expressos em
termos reais), conforme ilustrado no Gréafico 15. De acordo com Pinheiro (2011), o
periodo de adaptagfio das TIC ¢ oneroso, confirmado o encontrado no audiovisual,

também denominado de custo de aprendizado.
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Grafico 15 — Custos das operacdes industriais das firmas do audiovisual
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Nota: Valores em termos reais, com ano base 1998 — IGPM-FGV

Fonte: Elaboragdo prépria, com base nos dados da PLA-Empresa\IBGE

Quando se considera o pre¢o médio dos produtos ofertados, observa-se um aumento,
impactado, principalmente, pelo repasse na cadeia dos altos custos de produgfo. Nio
obstante, constata-se que, com o nivel de pregos mais elevados houve significativa
reducdo do volume produzido. O declinio durante os anos de 2005 e 2006 estd
associado a redugdo da demanda por insumos, principalmente, por parte das empresas

prestadoras de servigos, responsaveis pelas atividades fim.

Seguindo o apontado por Pinheiro (2011) as TIC otimizaram todo o processo, mas a
adaptag@o das firmas a esta nova tecnologia € lenta. Qu seja, os produtores de CD, que
forneciam para as empresas prestadoras de servigos tiveram que passar a produzir novas
midias digitais. Associa-se esta queda de vendas dos anos de 2005 ¢ 2006 a este perfodo

de adaptacdo com as TIC.

No Gréfico 16, pode-se observar a queda da venda total anual, mantendo o nivel durante

dois anos consgeutivos.
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Grafico 16 -~ Evolugdo da venda total da industria do audiovisual
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Nota: Valores em termos reais — ano base 1998 — IGPM-FGV.

Fonte: Elaboragdo prépria, com base nos dados da PIA-Empresa\IBGE.

Com a incorporagio de elevado nivel tecnologico, a especificidade dos ativos desta
industria aumentou consideravelmente. De acordo com Kupfer & Hasenclever (2002), a
especificidade de ativos acontece quando um uinico fornecedor é capaz de produzir um
insumo com as particularidades desejadas. Devido & concentragdo e & especificidade dos
ativos, o valor agregado dos produtos de 4udio ¢ video aumentou e, possivelmente, foi
um dos fatores que impulsionaram a receita liquida de vendas das firmas que integram o

segmento.

Grafico 17 — Receita liquida de vendas da industria paulista e de outros estados
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4.6.2 Resultados das estimagdes PIA empresa

A partir dos resultados da Tabela 7, sio feitas as inferéncias estatisticas dos pardmetros
estimados. O modelo de dados em painel por efeito fixo foi 0 que apresentou melhor
ajuste, razfio pela qual foi escothido para a analise dos resultados. A escolha entre o
efeito fixo ¢ o efeito aleatorio € feita a partir dos resultados do teste de Hausman, que
indicou a rejei¢do da hipdtese nula ao nivel de significincia de 5%, sendo o efeito fixo a
melhor especificagio. O estimador de efeitos fixos usa o tipo de variagio within, em que

a variago acontece dentro de cada unidade cruzada.

N#o sendo diferente do modelo estimado para PAS, quando realizado o teste de

endogeneidade, a hipétese nula ndo pode ser rejeitada, com Prob > chi® = 0.40.

O impacto do gasto com saldrios € maior em magnitude na PIA, apresentando uma
relagfo positiva com a receita liquida de vendas. Por se tratar de uma mio de obra que
desenvolve atividades mecénicas e altamente especializadas, a bonificagio por
produtividade ¢ importante para a elevagho da eficiéncia e a geragio de ganhos de
escala intrafirma. No caso da PAS, os ocupados com as atividades fim, responsaveis
pelo contetido e que ndo focam na produgio em escala, sdo pouco sensiveis a elevages
de salarios, ja que existem outras varidveis ndo observaveis que aumentam a utilidade

do trabalhador no pleno exercicio da profissio.

Diferentemente da PAS, os custos com matéria-prima explicam negativamente a RLV.
Esse resultado € intuitivo e faz sentido quando se trata da produciio de insumos
utilizados pelas empresas prestadoras de servigos. O elevado custo total do processo
reflete-se no nivel de pregos cobrado pelas firmas responsdveis pelo fornecimento de
CD, DVD, produgio de materiais para cendrios, produgdes cinematograficas e
equipamentos eletrdnicos. Néo obstante, um elevado custo de produgéio acaba por si

-

reduzindo a competitividade destas no mercado.

Diante do pardmetro associado & varidvel share_rec, que mede a participacio de uma
firma na receita liquida de vendas total dentro do estado, além de ser positivo, reflete
que, quanto maior o share, mais clevado tende a ser o prego praticado e, por

conseguinte, a receita liquida de vendas.
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Neste contexto, ainda existem barreiras 3 entrada que garantem a estrutura
oligopolizada. Dentre essas barreiras, destacam-se a financeira ¢ a tecnologica. Com a
cra digital, o investimento nas midias digitais e, principalmente, em P & D tornou-se
uma condi¢io imprescindivel para o sucesse da indtstria de audio e video. No entanto,

a concentrag@o das firmas em S#o Paulo ainda prevalece ¢ contribui acentuadamente

para explicar a receita liquida de vendas das firmas que estfo instaladas neste estado.

Tabela 7 — Resultados das estimag¢oes por MQO, SUR e Painel empilhado

Variavel dependente: receita liquida de vendas

Variaveis MQO SUR Painel Efeito Fixo
gastewage 4.92 (0.34)%** 4.92 (0.33)%%* 3.31 (0.35)%**
compmatprima (.48 (0.15)%»= 0.48 (0.18)*¥** -0.91 (0.25)%==
custosoi - - 1.55 (0.22)*%=*
alugueisar - - 0.75 (0.34)*%*
deprecperdas - - 1.13 (0.42)*%*
gastoinde - - 6.73 (3.44)*~
Share_ree 6.64 (1.41)%** 6.64 (1.37)*>+ -

Rsp 339802 (11737)*** - -

routros - -339802(1141)*** -

cons ~343104 (1068)%*** -33021(529477) 70430.4 (38871.5)
observacoes o1 91 91
numero de grupos - - 7

R’ 0.91 0.91 0.90
Prob>Chi* = 0.05

Nota: Erros padrio robustes entre parénteses, significAncia de *10%, *#5% e ##%104

Hausman teste

Fonte: Elaboracio propria.

4.6.3 Resultados da PIA orientada para produto

Diferentemente da PTA orientada para a empresa, a PIA orientada para o produto visa
fornecer informagles refacionadas ao produto ofertado pelas firmas. Além do prego
unitario médio, as informacSes contdbeis se¢ estendem ao volume de vendas em
unidades monetérias e aoc quanfum comercializado. O desenho amostral é o mesmo da
PIA empresa, composta por uma amostra de sete firmas, observadas ao longo de quatro

anos consecutivos.
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A base de dados também permite avaliar o tipo ¢ a frequéncia dos produtos mais
comercializados, possibilitande a obtengfio de um panorama do setor ao longo do

periodo em analise.

O Grafico 18 mostra que houve queda acentuada da quantidade produzida,
impulsionada, principalmente, pela substituicio de CD e DVD pela novas midias
digitais. A nova era dos iphones e ipods, langados por praticamente todas as empresas
de tecnologia, revolucionou as formas de comercializagio e distribuicdo dos videos,
musicas em formato digital ¢ MP3, agora compartilhados facilmente pelos usudrios. A
mudanga teve inicio no ano de 2006, atigindo estabilidade apenas em 2008, com a

adaptacdo das gravadoras e produtoras as novas tendéncias de mercado.

Grafico 18 — Evolugio da quantidade fabricada de produtos de dudio ¢ video, em

milhdes de unidades
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Fonte: Elaboragfo propria, com base nos dados da PIA orientada para produto.

Outra mudanga foi concernente & organizacéo das plantas produtivas. Os CD e os DVD
utilizados para a materializagio dos bens informacionais, intangiveis por natureza,
foram substituidos pelos arquivos digitais, na maioria das vezes, compartilhados
gratuitamente entre 0s u;uérios. Essa transformagic foi acompanhada pelas inovagdes
das plantas produtivas e dos laboratérios de P&D. Estes tltimos redesenharam os
principais equipamentos de reprodugfio de imagens e sons, por exemplo, MP3, ipads,
ipods, iphones, blue ray e outras midias capazes de reproduzir e atender as novas

exigéncias de mercado.

Também deve ser evidenciado que, mesmo diante da queda do quantum produzido, o

volume total de vendas em termos reais aumentou de 2008 em relagio a 2007. A
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dinamica de ascens&o das vendas pode ter sido impulsionada pelo carater inovador das
novas midias digitais, fator atrelado ao maior valor agregado destes produtes. Alem
disto, a dindmica desenvolvida para disseminagio do contelido digital, aliada aos baixos
custos de distribuigio, contribui para a ascensfic do volume de vendas. Para Pinheiro

(2011), as TIC também s#o responsaveis pela agregagiio de valor ao produto.
No Grifico 19, é apresentada a evolugio do volume vendas totais reais no periodo.

Grafico 19 — Valor das vendas totais, em mithdes de reais
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Fonte: Elaboragdo propria, com base nos dados da Pia arientada para produto

Outro fato que deve ser destacado ¢ com relagiio ao elevado grau de concentragdo
regional das firmas que integram o segmento. Das 7 empresas que compdem a amostra,
trés estdo instaladas no Rio de Janeiro e S0 Paulo, estando as outras quatro distribuidas
entre os estados do Ceard e Amazonas.’® Assim, apurouése na Pesquisa Anual de
Servigos que tanto a PIA~Emeresa quanto a PIA-Produto possuem um niimere pequeno

de firmas.

Seguindo o mesmo resultado da PAS, as firmas estfio instaladas, em sua grande maioria,
nas capitais. A partir do Grafico 20, observa-se que 71% das firmas estdo instaladas na
capital e 29% em outras regides. Em nivel regional, o percentual permanece, mas em

termos relativos hd maior concentragio no eixo Rio—S&o Paulo, seguindo a logica de

*? Mais precisamente, na Zona Franca de Manaus.
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fornecedores proximo do prestador de servigos, evidenciada também no trabalho de

Fernandes {2010).

Grafico 20 — Distribuigdo espacial das firmas da inddstria do andiovisual no Brasil

Capitat Fora da capital

Fonte: Eiaborago prépria, com base nos dados da Pia orientada para produto.

Grafico 21 - Distribuigio espacial das firmas da indistria do audiovisual, por regido

e Qutrad regidies e .. ... Reglao Sudésfs
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Fonte: Elaboragio propria, com base nos dados da Pia orientada para produto.
Quando se desagregam os dados em nivel regional, € possivel identificar a participagio
de cada estado no total de firmas. Os estados de S&o Paulo e Amazonas possuem o

maior percentual de firmas, Em nimeros absolutos, 2 estfo instaladas no Amazonas, 3

em S#o Paulo, 1 no Rio de Janeiro e I no Ceard.
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Grafico 22 — Distribuigdo espacial das firmas da indtstria do audiovisual, por UF
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Fonte: Elaboragio propria, com base nos dados da Pia orientada para produto.

Neste caso, a localizagiio nio é importante, ja que sio firmas fornecedoras de insumos.
No caso de Ceard e Amazonas, o custo de produgfo é menor que nos outros estados,
principalmente com todos os incentivos fiscais, caso particular da Zona Franca de

Manaus/AM, e menor custo de saldrios.

4.6.4 Resultados dos modelos econométricos para PIA-Produto

A partir das estimativas apresentadas na Tabela 8§, constata-se que o preco unjtdrio
explica em 47% o valor das vendas anuais. Tratando-se de Pesquisa Industrial Anual
orientada para produto, em que as informagdes coletadas referem-se aos produtos
ofertados, a estimativa para o prego unitario pode ser interpretada como a elasticidade
preco da demanda. Mesmo explicando em grande magnitude o valor das vendas anuais,
a elasticidade é menor que 1. Ou seja, demanda ineldstica. Neste caso, os demandantes
sdo pouco sensivels as variagbes de precos. Este resultado é o teoricamente esperado, j4
que se trata de bens que possuem céracteristica de exclusividade e cujo grau de
diferenciagio ¢ elevado. Esta caracteristica de baixa sensibilidade dos consumidores a
dadas variagbes dos pregos das commodities culturais foi evidenciada por Baumol

(2006) e Benhamou (2007).

Além da diferenciagdo, a participago de mercado explica em grande medida a pratica
de pregos acima do custo marginal. A partir do pardmetro “share_recest”, identifica-se

que 47% do valor de vendas anual € explicado pela participacdo da firma no mercado.
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No caso deste segmento, o share rec é confirmado, pois ha apenas sete firmas que
dominam a cferta de produtos de 4udio e video no Brasil, com forte concentragdo em

S#@o Paulo e no Amazonas.””

Diferentemente da PAS e da PIA orientada para empresa, a produtividade do trabalho
associada ao rendimento explica negativamente o valor das vendas. Por se tratar de
produtos que ndo envolvem elevado grau de tecnologia, a méo de obra é contratada com
um saldrio fixo. Assim, quanto maior o saldrio mais o nivel de pregos € diretamente
afetado, o que conduz & perda de competitividade ¢ do valor total de vendas. Este
resuitado difere da generalizagio realizada por Menger (2006), apontando que grande

parte dos setores interligados as artes adota a politica a contratos flexiveis.

Tabela 8 — Resultados das estimagdes por SUR e Painel empithado

Variavel dependente: valor da venda anual em RS

Variavel | SUR | Painel Efeito Fixo
Iog vrunt 0.47 (0.07)%%* 0.18 (0.11)*
log qtpa 0.53 (0.07) **+ 0.40 (0.06)***

“log produtividaderend - -0.43 (0.14)%=**
log produtividadeescl - 0.54 (0.12)%**

log msal 0.11 (0.08) -

log share_recest

0.47 (0.24) **

0.54 (0.20)%**

cons 6.41 (0.87)*** 13.81 (1.78)***
observacoes 24 20
numero de grupos - 5

R’ 0.99 0.29

Hausman teste Prob>Chi* = 0.18
Nota: Erro padriio robustes entre parénteses, significincia de *10%, *#5% e *#%] 0,

Fonte: Elaboragio prépria.

** No estado do Amazonas, o polo industrial da Zona Franca atrai grande numero de firmas, j& que ha
ganhos de escala associados zo arranjo de empresas na-tegifio. Ademajs, os incentivos fiscais e o menor
custo com mio de obra tornam vidvel o investimento ém plantas produtivas na regifo.
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4.7 Consideragdes parciais

A utilizagio de dados cross-section, tanto da PIA quanto da PAS, a partir da agregagdo
de firmas, possibilitou avaliar o comportamento e a forma de organizagfio da indudstria
do audiovisual brasileira. De forma geral, percebe-se nitida concentragdo de firmas na
regido Sudeste, constituida de clusters localizados principalmente nos estados do Rio de
Janeiro e S&o Paulo. A elevada concentragfo tanto das firmas que compdem a PIA,
produtoras de insumos, tais como CD, DVD, midias digitais, materiais para montagem
de cendrios e fitas de dudio e video quanto as ofertantes de servigos, que, por sua vez,

integram a PAS, ocorre na regifio Sudeste do Brasil.

Ademais, o nimero de empresas que dominam a oferta total de insumos, integrantes da
PIA, € pequeno, com fortes indicios de estrutura oligopolizada. Sabe-se que a pratica de
mark-up & recorrente em qualquer estrutura de mercado com caracteristicas semelhantes
as da industria do audiovisual, nfo sendo, portanto, diferente para a industria da
cinematografia ¢ a da fonografia. De outro lado, apesar de maior, a quantidade de
empresas prestadoras de servigos, no &mbito do audiovisual, também & limitada e

concentrada regionalmente.

Com base nos modelos estimados, constatou-se indiretamente que a pratica de cobranca
de precos segue uma regra de mark-up, com repasse do poder de oligopdlio para toda a
cadeia. Ou seja, qualquer elevacio do preco médio de uma midia digital é diretamente
repassada para a gravadora de discos, que, por sua vez, incorpora o custo adicional no
pre¢o final da midia gravada. Este resultado pode ser constatado pela variavel share, ja
que a participaclio de mercado ¢ preponderante para explicar as variagBes da receita

liquida de vendas.

Com a revolucéo digital e a implementagfio das TIC, a industria prestadora de servigos
alterou todas as suas estratégias de comercializacfo. Embora essa indlstria tenha
permanecido concentrada, o acesso aos bens ofertados pela indistria do audiovisual foi
facilitado, principalmente diante dos baixos custos de transagdo ¢ de disseminacio do
contetido digital. Contudo, as estratégias adotadas anteriormente, como a venda de CD e
de DVD a pregos baseados em um regra de mark-up, foram substituidas. A partir de
entdio, na nova economia, CD ¢ DVD so distribuidos, na maior parte das vezes, a um

prego baixo e/ou gratuitos, o que constitui uma das formas de divulgar o trabalho do
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artista. Nesse sentido, ap6s a valorizagio de sua imagem, o show passa a ser o produto

principal e alvo de ganhos extraordinarios.

As estratégias implementadas na cinematografia foram um tanto quanto diferentes do
mercado da fonografia. Os ganhos das distribuidoras neste mercado sdo diretamente
proporcionais ao piiblico, que, em geral, é maior nas primeiras exibi¢des. Ou seja, o
ineditismo garante pelo menos o custo operacional da produgdo. Apés exibide o filme,
os distribuidores adotam estratégias de diferenciagfo de precos de terceiro grau, com o
intuito de captarem receita adicional advinda do publico, que possui alta elasticidade de

prego da demanda e/ou que, até entfo, estava incerto quanto & qualidade da produgfo
(HERSCOVICHE, 1997).

Embora diferentes, as estratégias de ambas as inddstrias, fonografia e cinematografia,
mudaram com a nova era digital. Conforme os dados da P1A e da PAS, percebe-se que
houve uma queda inicial da receita das produtoras e gravadoras, mas que com a
adaptacfo das estratégias de comercializagio houve elevacfio da receita do setor. Assim,
o mito de que a economia da informagdo seria a responsavel pelo fim do mercado de
bens informacionais foi quebrado com as inovacdes radicais, principalmente no que
concerne as novas formas de gestdo do contetido e de sua distribuicio (VARIAN &

SHAPIRO (1999), CASTELLS (2001) e DOWBOR (2010).

Vale ressaltar que a posicio do trabalhador do audiovisual envolvido com o contetido
foi pouco alterada, haja vista que o caminho mais facil para sua ascensio é,
indubitavelmente, recorrer a firma lider. Mesmo diante da possibilidade de divulgagéo
on-line, de baixo custo, hda um filtro realizado pelas empresas responsaveis pela
disseminagdo de informagdes que impossibilita a promogdo dos conteidos pouco
acessados.”® Assim, o oligopdlio de franjas continua sendo a forma de organizaco mais
adequada para ilustrar a relagdo contratual entre trabalhadores do audiovisual e firmas

lideres, gravadoras e produtoras.

* Um exemplo € o You Tube, que remunera os artistas proporcionalmente ao niimero de acessos. Ou segja,

mesme que seja de forma diferente, o controle sobre a distribuigio ¢é realizado pela firma lider,
semelhante ao modelo de contrato apresentado anteriormente.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta tese teve como principal objetivo analisar o comportamento da industria do
audiovisual brasileira, considerando as mudangas ocorridas nos dltimos anos advindas
da introdu¢fo das novas midias digitais e das tecnologias de comunicagfo e informagio.
Seja na industria de produtos fisicos ou nas fornecedoras de insumos para as empresas
responsavels pelas atividades fim, prestadora de servigos e responséaveis pelo contetdo,

percebe-se claramente que ambas continuam concentradas no eixo Rio—S#o Paulo,

No entanto, por tratar-se de um tema novo, com um niimero limitado de estudos
empiricos voltados para a indistria em analise, foram inimeras as dificuldades
encontradas para atingir os objetivos propostos nesta tese. Todas as bases de dados nfio
sdo construidas conforme o objeto deste trabalho. Assim, foi necessario utilizar cinco
bancos de dados para obter uma visdo ampliada e desagregada das formas de
organizagdc da induistria, comportamento dos consumidores e caracteristicas

particulares do seu mercado de trabalha.

Outro problema encontrado foi com relagéo a quantificagio da inovagio. A natureza dos
dados da Pesquisa de Inovagio Tecnoldgica (PINTEC) ndo contempla o segmento em
analise. Ou seja, ndo existe uma CNAE para o segmento. Sendo assim, nfio foi possivel
mensurar a evolugdo do gasto em inovago tanto na industria meio, representada pela
PIA, quanto na indistria fim, representada pela PAS. Além disto, as inovagles de

produto e processo ndo foram possiveis de serem identificadas.

Sendo assim, mesme diante dos indmeros obstaculos encontrados ao longo da
construgﬁo deste trabalho, vale ressaltar que trata-se de uma pesquisa que contribuiu
para um melhor entendimento da indastria do audiovisual brasileiro no que concerne as
relacGes contratuais entre os agentes, formas de produgdo, distribuigio e estratégias

adotadas pelos diferentes atores que participam direta e indiretamente deste segmento.

Além disto, esta tese preenche uma lacuna na literatura empirica, j4 que nfio existem
estudos empiricos que buscam entender os diferentes elos da cadeia do audiovisual
brasileiro, tais como formas de organizagfo das firmas, mercado de trabalho, mercado
consumidor ¢ oferta de equipamentos. A anélise realizada nesta tese extrapola o debate

conceitual presente na literatura nacional e internacional sobre o tema.
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Para cumprir os objetivos propostos inicialmente, fez-se necessaria a utilizagdo dos
microdados disponibilizados pelo IBGE, a exemplo da PAS, PIA, POF e Censo. Sendo
assim, a andlise longitudinal auxiliou no acompanhamento das mudangas ocorridas na
industria no perfodo em questiio. Adicionalmente, foi possivel calcular e analisar os
indicadores mais gerais de mercado de trabalho e demanda por bens desta indlstria.
Tinha-se por hipotese que o nivel de desenvolvimento econdmico de determinada
regido, associado com as amenidades oferecidas, atrai maior niimero de empresas ¢
trabalhadores para o audiovisual, conforme Florida (2002) ¢ Markusen (2006). Esta
hipotese € confirmada pela elevada concentragio de classe criativa no eixo Rio—Sio

Paulo.

Com o apojo em todos os indicadores e estimativas dos modelos ECONOMELricos,
percebeu-se claramente que as empresas que compdem as industrias cinematografica e
fonografica no Brasil se organizam de tal forma que a prética de mark-up é recorrente,
principalmente na industria de servigos, ofertante de contetido, sobretudo diante das
caracteristicas dos bens culturais, devendo ser exclusivas por natureza. A formacio de
clusters em determinadas unidades da federagfio acaba proporcionando ganhos de escala

em todo o segmento.

De forma geral, apenas sete empresas permaneceram no painel ao longo de todos os
anos analisados para a PIA ¢ trinta e duas para a PAS. Observa-se que houve redugdo da
concentragdo de empresas ao longo dos anos, principalmente com a facilidade de
disseminagfo ocasionada pela era digital. O mesmo ocorreu com o mercado de trabalho,
com redugdo do nimero de ocupados em praticamente todos os estados, ocorrendo,
inclusive, uma relativa desconcentracdo da classe criativa. Contudo, Rio de Janeiro e
S&o Paulo ainda possuem o maior nimero de empresas e trabalhadores na indfistria do

audiovisual brasileira.

Com a digitalizago, o contrato entre trabalhadores do audiovisual ¢ firmas lideres
permanece construido com base nos mesmos pardmetros iniciais. O numero de
trabalhadores do audiovisual que conseguem projecdio sem manter uma relagdo com a
gravadora — que, na maioria das vezes, € responsavel pela distribuigio, — é reduzido.
No entante, foi possivel evidenc_i.ar:: :q_u_c_a'__:_ houve uma eclevagio do nimero de

trabalhadores que recebem acima de R$3000,00 Este resultado revela a mudanca
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ocorrida na remuneracdo dos trabalhadores do audiovisual que pode ter sido

impulsionada com a introdugio das novas tecnologias de informagio e comunicagéo.

Por ser uma indistria que possui uma estrutura de salarios acima da média brasileira, a
mio de obra precisa ser valorizada. Sabe-se que produzir criatividade néo ¢ como uma
linha de producdo. Nesse sentido, a criatividade no caso do audiovisual é um insumo
basico no processo. O salario é uma varidvel que explica positivamente a receita liquida
das firmas em analise. Este altimo resultado pode parecer pouco intuitivo em um
primeiro momento, mas a capacidade de agregacio de valor advém da criagfio continua

dos artistas.

Os resultados reportados no quarte capitulo reiteram esse achado. Regides que possuem
amenidades atraem mais mao de obra criativa ¢ possuem em seu territdrio grande
nimero de plantas produtivas. Assim, este arranjo contribui para a geracdo de ganhos de

escala em todo o processo.

Quanto ao mercado consumidor, deve-se destacar que os gastos também s3o maiores na
regiio Sudeste do Brasil. Muitos domicilios declararam gasto zero com cinema e
musica nos anos de 2002 ¢ 2008 da Pesquisa de Orgamentos Familiares. Este resultado
deve ser destacado, pois funciona, inclusive, como norteador das politicas publicas.
Pensar em cultura distribuida sobre praticas de mark-up acaba por si excluindo uma

grande fatia do mercado, principalmente a de baixa renda, de acessar os bens culturais.

Apesar de o pre¢o ser uma varidvel norteadora no momento da escolha do consumidor,
a escassez da oferta de equipamentos de audiovisual acaba influenciando a demanda por
bens. Regides que possuem baixa densidade populacional e reduzida expectativa de
retorno por parte dos investidores acabam proporcionando baixa ou nenhuma oferta de
equipamentos de audiovisual, como: salas de cinema e parques de exposicSes. Assim,
faz-se necesséria a intervencio do Governo para promover maior acesso aos bens
culturais, tais como politicas de incentivo ao cinema e a4 musica. Varias ja foram
implementadas, como: “Cinema perto de vocé”, os editais especiais para ¢ cinema, tais
como, cinema brasileiro, que objeﬁva incentivar a produgdo de filmes nacionais
independentes e a sua respectiva divulgagdo no exterior. Dentre os editais para o
cinema, merece destaque também o curta-afirmativo, que incentiva a producfo de

filmes de curta-metragem.
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Recentemente foi também aprovado na camara o vale-cultura que garante R$ 50,00 por
més para trabalhadores com carteira assinada e que recebem até cinco saldrios miimos.
O beneficiado pode utilizar os recursos para comprar livres, CD, DVD, ou assistir um
espetaculo de teatro, danga, filmes e circos. E por fim, todos os incentivos concedidos

com a implementacio da Lei Rouanet,

Contudo, apesar de existentes, as politicas de incentivos ainda sfo limitadas, pouco
abrangentes. Adicionalmente, pouca atengio tem sido dada aos segmentos ligados a
industria criativa no Brasil e ac aumento do acesso 4 cultura. Essa indiistria contribui
efetivamente para o crescimento dos pafses que primeiro incentivaram a prética
mercantilista de comercializago da criatividade, como Inglaterra, Australia, Franca e
Alemanha. No Brasil, o debate acerca de propriedade intelectual ainda continua sendo o
foco principal das politicas piblicas. Sabe-se que a fiscalizagio ¢ impossivel de ser
exercida de forma plena, além de ser extremamente onerosa. As economias
desenvolvidas ja superaram esta fase e, inclusive, acreditam que a facilidade de
disseminagdo do contetido, admitindo-se a livre comercializagdo, contribui para

aumentar a receita liquida de venda das empresas de audiovisual.

Diante dos novos moldes da industria criativa no exterior, o governo brasileiro precisa
aproveitar o know-how que o Pais possui, por exemplo, caracteristicas etnograficas,
diversidade cultural, culturas locais regionalizadas, elevado niimero de classe criativa e
amenidades, que sfo condigdes Imprescindiveis para a gerago de crescimento

econdmico, emprego e renda.

Concluindo, a indastria do audiovisual brasileiro ainda passa por um periodo de
transicio. Os achados deste estudo evidenciam avango do cendrio brasileiro de
audiovisual, j& que as firmas estdo se adaptando & nova conjuntura digital Espera-se que
com a evolugdo dos meios digitais e o barateamento das novas midias a concorréncia
seja mais acirrada, evitando, assim, préaticas abusivas de mark-up e garantindo maior
acesso da populacfio A cultura, fator imprescindivel para a melhoria do bem-estar da

populagdo e o crescimento do Pais.

Nesse sentido, ainda permanece o frade-off existente entre direito de propriedade
intelectual, como principal elemento incentivador das inversdes em inovacio e, do outro
lado, as novas formas de auferir ganhos com as TIC. Para viabilizar os investimentos

em inovacdo e caminhar no mesme sentido das novas midias, faz-se necessario
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mcentivo do governo, como: concessdo de linhas de crédito direcionadas 4 inovacio na
indistria e politicas publicas para ampliagio da oferta de equipamentos e

desconeentracio das indistrias de audiovisual.

Quanto ao mercado de trabalho, tratado com detalhes no capitulo 2, percebe-se que ha
um elevado nivel de informalidade e de trabalhadores que tém o audiovisual como uma

renda complementar, que na maioria das vezes, desenvolvem a atividade por prazer.

Concluinde, o audiovisual deve ser priorizado de maneira a reduzir as disparidades de
rendimento constatado ao longo deste trabalho, j4 que possui uma consideravel
representatividade na geracfo de emprego e renda, e, pode-se figurar dentre as
principais industrias, semelthante & maioria dos paises desenvolvidos. Além disto, deve
existir um maior controle do governo no sentido de minimizar as praticas de mark-up ¢

permitir um maior acesso aos servigos ofertados pelo segmento.

Sugere-s¢ como agenda de trabalhos futuros uma desagregagio do estudo por cidades e
municipios brasileiros, principalmente com os dados do Censo, j4 que pode haver
diferencas regionais e locacionais no mercado de trabalho, formas de organizagio e
compertamento dos agentes que formam os elos da cadeia do audiovisual, em virtude

do destaque de alguns pélos de produgfio fonografica e cinematografica no Brasil.
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Anexo A
Grafico 1 - Nivel de escolaridade, por ocupag8o, para os estados da regido Sul — Censo
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Gréfico 2 - Nivel de escolaridade, por ocupagiio, para estados da regifo Sul — Censo
2010
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Grafico 3 - Nivel de escolaridade, por ocupagio, para estades da regido Sudeste — Censo
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Grafico 4 - Nivel de escolaridade, por ocupagéo, para estados da regido Sudeste — Censo

2010
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Grafico S - Nivel de escolaridade, por ocupacso, para estados da regido Nette — Censo
2000
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Grafico 6 - Nivel de escolaridade, por ocupagéo, para estados da regido Norte — censo
2010
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Gréfico 7 - Nivel de escolaridade, por ocupagfio, para estados da regiio Nordeste —
Censo 2000
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Grafico 8 - Nivel de escolaridade, por ocupagao, para estados da regido Nordeste —
Censo 2000
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Grafico 9 - Nivel de escolaridade, por ocupag#o, para estados da regifio Nordeste —
Censo 2010
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Grafico 10 - Nivel de escolaridade, por ocupacdo, para estados da regifio Nordeste —

Censo 2010
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Grafico 11 - Nivel de escolaridade, por ocupagio, para estados da regifio Centro-Oeste
— Censoc 2000
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Grafico 12 - Nivel de escolaridade, por ocupagio, para ¢stados da regidio Centro-Oeste
— Censo 2010
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Anexo B — Estimacdes complementares PIA e PAS
Tabela 15 — Resultados das estimacdes por Painel empilhado

Variavel dependente: receita liquida de vendas

Variaveis Painel Efeito
Aleatorio
loggastow 0.40 (0.04)**~
logemr 0.02 (0.01)**
logshare recest 0.65 (0.03)***
rj 1.80 (0.18)%**
sp 2.33 (0.18)***
cons 10.0 (0.61)***
observagoes 253
numero de grupos 32
R . 0.91
Hausman teste
P>Chi* =0.74

Notas: Erros padréio robustes entre parénteses, significincia de *10%, **5% e #*¥19%,
Todas as varidveis monetdrias foram deflacionadas com o IGPM-FGV com base no ano de 1996.
Fonte: Elaboragio propria.

Tabela 16 — Resultados das estimacdes por Painel empilhado

Variavel dependente: receita liquida de vendas

Variaveis Painel Efeito Fixo
loggastow 0.41 (0.05)%**
logemr 0.02 (0.01)**
logshare_recest 0.64 (0.04)%%*
cons 11.0 (0.73)%**
observacoes 253
n?mero de grupos 32

R’ 0.45

. , Hausman teste
: P>Chi* =0.98

Notas: Erros padric robustos entre parénieses, significAncia de ¥10%, **5% e *##]9%,

Todas as varidveis monetarias foram deflacionadas com o IGPM-FGV com base no ano de 1996.

Fonte: Elaboracio prépria.
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Tabela 17 — Resultados das estimacdes por Painel empilhado

Variavel dependente: receita liquida de vendas

Variaveis SUR
loggastow 0.40 (0.03)***
logemr 0.03 (0.01)**
logshare recest

cons

observacies

nimero de grapos

R
Hausman teste
P>Chi’ =

Notas: Erros padrio robustos entre parénteses, significincia de *10%, **5% e ***1%.

2

Todas as varidveis monetarias foram deflacionadas com o IGPM-FGV com base no ano de 1996.

Fonte: Elaboraco propria.

128 o




