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RESUMO

As industrias culturais e medidticas sdo hoje abordadas sob diferentes 4ngulos por um
grande nimero de correntes de andlises econdmicas e socioldgicas. Do ponto de vista
da economia politica e da comunicagéo e, mais particularmente a partir daquilo que na
Europa pode-se designar como «teoria das industrias culturais», este artigo, resoluta-
mente sintético, visa reavaliar as abordagens na era da globalizagédo e do desenvolvimen-
to das técnicas da informacio e da comunicagdo. Nesta perspectiva, ele precisa o que
sao as originalidades persistentes ou mantidas desta categoria particular de industrias,
chamadas, doravante, a tornarem-se as industrias de contetido das novas midias.
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ABSTRACT!

The media and culture industries are nowadays dealt with from different viewpoints by
many economical and sociological approaches of analysis. From economical politics and
communication viewpoints and, particularly from something called in Europe as “culture
industry theory”, this synthetic article intends to revaluate the approaches in the era of
globalization and development of communication and information techniques. In this
perspective, it specifies the steady or standing originalities from this particular category
of industries, which from now on become the content industry of new Medias.
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S FENOMENOS DE informagdo-comunicagdo aparecem-nos muito depen-

dentes de decisdes, de estratégias ou de influéncias oriundas da esfera

econdmica. Raros sao hoje em dia aqueles que negam esta dependéncia,
porém, na maior parte das vezes, esta é evocada como um entrave desastroso,
até mesmo acidental. As relagdes entre o comunicacional e 0 econdmico restam
bastante problematicas e nao nos surpreenderiamos que esta caracteristica
dissesse respeito tanto as opinides comuns quanto as abordagens cientificas.

Assim foi, tardiamente, que as teorias das inddstrias culturais (TICs)
acolheram trabalhos vindos das ciéncias econdmicas. E mesmo assim com
parcimonia, reticentes, apenas no fim dos anos 1970, com a corrente critica
da economia politica da comunicacio, em relagdo aos debates que levavam
entdo sobre o Nomic, nova ordem mundial da informacéo e da comunicacio,
sob os auspicios da Unesco, a andlise econdmica permitia clarificar as
condi¢des nas quais se intercambiavam e se difundiam, em escala mundial,
os fluxos informacionais e colocava em destaque a desigualdade estrutural que
caracterizava as trocas entre os trés mundos identificaveis: o mundo capitalista
desenvolvido, o mundo do «socialismo real» e o Terceiro Mundo.

O que vinha a tona igualmente era a idéia de que a reorganiza¢ao da
produgdo, seguida do primeiro choque do petréleo de 1973-1974, tinha (muito)
a ver com a informagdo e com a comunicagio; alguns autores jd anunciavam o
desenvolvimento que viria das técnicas geradas nesse campo. Estas, chamadas a
formar ndo somente um ramo produtivo novo, rico em potencialidades (carreiras,
empregos etc.), mas também (e, sobretudo?) a fornecer as bases e as modalidades
da economia nova (transnacional deslocada e direcionada aos servicos).

Em seguida, mas para a maioria, sobretudo a partir dos anos 9o, as outras
correntes tedricas participando das ciéncias econdmicas (classicas, neoclassicas e
neoliberais, keynesianas, radicais etc.) apoderaram-se progressivamente das questoes
dainformacio e da comunicagdo; geralmente se tratava mais de inseri-las nas suas
proprias diligéncias e concep¢des do que renovar suas proprias abordagens; no seu
conjunto, os economistas demonstram mais prudéncia que outros especialistas
das ciéncias sociais face as eras supostas radicalmente novas da economia da
informacéo. Isso ndo impede que a cartografia de seus posicionamentos seja hoje
bem diversificada e complexa a ponto de aparecer como um mosaico. Seria muito
longo aqui tragar um quadro completo e bem argumentado. E por isso, entdo, que
nos contentaremos em citar as principais abordagens distinguindo-as a seguir:

1. Asteorias «globais»: economia da informagao (G.J. Stigler, F. Machlup,
C. Shapiro & H.R. Varian, M.U. Porat) ou do conhecimento (F. Von
Hayek, C. Foray).
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2. Asteorias «especificas» : bens coletivos/bens privados, bens tutelares, custos de
transagdo, economia das convengdes, micro-economia das organizagoes.

3. As abordagens eixos sobre um composto considerado como central
ou determinante: economia das redes ou das telecomunicacdes,
economia das (novas) tecnologias ou da nova economia, economia
das mudangas técnicas, economia dos (neo-) servicos, economia da
produgdo intelectual ou do capital humano, economia institucional.

4. As economias setoriais (conjunto de setores): economia das artes do
espetaculo vivo, economia da cultura, economia das midias, economia
da documentag¢io ou da informagéo especializada.

Na maioria dos casos, essas abordagens ndo operam um tratamento
particular da informagao-comunicagdo. Levam em conta somente este ou
aquele aspecto dos processos implicados para completar sua propria diligéncia;
mas nao somente os conhecimentos que elas mobilizam sao incompletos, e por
vezes sucintos, como ndo conseguem neles «integrar» as especificidades.

Isso se explica, principalmente, pelo fato de que a grande maioria dessas teorias
¢ fundada sobre uma concepgdo colocando a economia e a tecnologia no coragao
de suas andlises, considerando-as como fatores determinantes das mutacdes. As
outras dimensoes (politica, sociologica, cultural, simbolica, interagdes sociais etc.)
supostamente dependendo delas. Esta concepgao, por mais difundida que seja
(mesmo quando da virada do centenario, procurou-se justificar a emergéncia e depois
o declinio precipitado da «nova economia») se mostra como um impedimento e
mesmo um entrave para pensar o desenvolvimento da informagdo-comunicagao.

As TIC, na medida em que trabalham as metodologias interdisciplinares
exigentes, esperam muito uma cooperagdo de acordo com estas ou aquelas
correntes tedricas precedentemente evocadas (mas nao com todas); mas elas
ndo se colocariam sob sua dependéncia.

O objeto em questao, a saber, as industrias culturais e medidticas (ICM),
merece, contudo, ser explicitado e, de um triplo ponto de vista :

1. Ele recobre aquilo que se designa, cada vez mais freqiientemente, de
«industrias do conteiido» em que estas estao se tornando programas
das redes e materiais de comunica¢ido (microinformatica em rede,
telefonia movel aprimorada 2G e 3G, audiovisual acessivel em multiplos
suportes). Estas industrias do contetido se revelam como representativas
dos neo-servigos industriais que estao no coragao das reestruturagdes
econdmicas contemporaneas ou no centro das mutagdes engajadas em
certos campos sociais (a educagdo, a saude etc.).
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2. Malgrado as diferengas socio-simbolicas persistentes entre o cultural
e o informacional, certo nimero de tracos comuns tende a aproxima-
los, e particularmente suas condi¢des de produgio, de distribuigdo e
de exploragao.

3. O processo de industrializagdo que os marca profundamente ja ha
duas ou trés décadas nao deve ser nem confundido com o movimento
de comercializagdo (que o implica mas o excede), nem entendido em
um sentido metaférico (como ainda é freqiiente o caso nas profissdes
artisticas) ou como a expressdo somente do recurso a novos meios
técnicos (a saber, sobretudo, o recurso as técnicas de informacio e
da comunicagao, as TICs). O que esta na base de sua formagio é, em
primeiro lugar, o fenomeno de reprodutibilidade a partir de uma
criagdo original (igual a cpia zero), a reprodugdo do modelo de origem
nao tendo mais necessidade, para se desenvolver, de estar registrado
num suporte material (papel, vinil, plastico etc.), mas podendo ter um
cardter virtual ou imaterial (isto, alids, nio comegou a se desenvolver
com o digital, mas com a exploragdo da sala de cinema no inicio do
século XX). E por isso que somos levados a excluir das andlises tanto as
institui¢coes publicas (midias de servigo publico e organismos de agdo
cultural), como as organizag¢des privadas encarregadas da produgao-
difusdo dos espetaculos vivos assim como as midias alternativas; com
certeza ¢ dificil tragar, nos campos da cultura como nos da informagéo,
uma fronteira clara entre aquele que participa efetivamente do mundo
da industria e aquele que deve ser distinguido, pois um numero de
pequenas e médias empresas funciona de maneira artesanal, sio na
realidade, prestadores, as vezes bem rentéveis, empresas industriais, ou
visam um desenvolvimento industrial, mas isso anula a pertinéncia do
critério da reprodutibilidade que resta negligenciada pelos profissionais
ou experts provocando uma série de confusdes prejudiciais.

Isto explicitado, vamos agora insistir sobre cinco tragos maiores que
permitem caracterizar as industrias culturais e mediaticas:

ORIGINALIDADES PERSISTENTES

A primeira vista, o que o observador constata é a grande diversidade das moda-
lidades pelas quais, ha pelo menos um século e meio, a cultura e a informagao
sdo o lugar de uma produgédo-distribui¢do industrial. A priori, o que ha de
comum entre a edi¢ao de livros (industrializada num contexto especifico desde
meados do século XIX), a imprensa cotidiana comercial da massa (desde o fim
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do século XIX), a oferta de musica gravada ou as salas de cinema (por volta de
1900) assim como o radio para o publico (a partir dos anos 1920)? E, de igual
modo, seguindo com todas as ofertas que vieram depois e que nao pararam de
se multiplicar e, sobretudo, se diversificar no final do século XX.

A «teoria das industrias culturais» traz certo numero de respostas
argumentadas para essa interrogacao. Esta teoria foi submetida, em 25 anos,
a uma série de modificagdes, acréscimos e retificagdes; ela ndo pode ser
considerada como terminada e, como é normal, debates se sucedem entre os
autores que reconhecem, mais ou menos, suas potencialidades explicativas. Para
uma apresentagdo completa e para uma compreensao dos jogos e das questdes
em debate, nos permitimos remeter o leitor a nossa obra Les industries du
contenu face a l'ordre informationnel (Miege, 2000) que contém uma bibliografia
detalhada. Desta forma, nos sera possivel destacar aqui alguns pontos chave:

1. Para, principalmente, os produtos culturais, mas também para os
produtos de informagao, difundidos sob a forma de mercadorias ou via
midias, uma dificuldade resta persistente, a saber: fazer de um valor de
uso (a forte carga simbolica, incluindo a musica popular, a imprensa
de informagao, o entretenimento) um valor de troca que se realiza nos
mercados. Esta operacdo deve ser permanentemente renovada, com um
numero consideravel de produtos, ela ndo ¢ jamais garantida, e s6 se
pode constatar a perenidade dos insucessos e, logo, dos nio vendidos;
uma boa parte dos produtos culturais e de informacao é pouco ou nao
divulgada (dito de uma outra maneira, ela ndo encontra saida junto
aos consumidores-usudrios); ¢ bem mais importante que para as outras
categorias de produtos industrializados de consumo corrente. Certamente,
para parar ou gerir os efeitos de tal situagao ligada ao carater incerto (ou
pelo menos aleatério) do valor dos produtos, os industriais lancaram
contra-ataques: calculo dos custos nao por produto, mas por uma série ou
um catdlogo; fixa¢ao de precos de venda com margens significativas além
das normas usuais; a nao salarizagao do pessoal de concepgcio (cf. abaixo);
divisdo dos riscos econdmicos com pequenos prestadores chamados a
correr os riscos artisticos e a inovar; gestao fina dos estoques (as vezes
ao encargo dos divulgadores); busca recorrente aos incentivos publicos
diversos justificados pela especificidade da produgido; confinamento
nos espagos lingiiisticos ou nacionais protegidos ; estudos de audiéncia
para ajustar o «alvo» etc. Esses tragos originais sio de qualquer forma
estruturais, sao eles que justificam um tratamento a parte das industrias
culturais e de informagao entre os diferentes setores industriais, ndo como
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um setor arcaico (como pretendeu-se), mas como um setor irredutivel,
pelo menos até hoje. Um desafio de grande dimenséo afirma-se com
a emergéncia das TICs: a submissao refor¢cada as normas da produgao
capitalista avancada conduzira ao abandono dessas préticas especificas ou,
o que ndo é muito diferente, a sua marginalizagdo nos ramos de dimensao
secundaria? A interrogagdo ¢ bem atual.

Correlativamente, ¢ importante notar as particularidades recorrentes das
modalidades de remuneragdo da maioria daqueles que fazem parte da
concepgao dos produtos: artistas (autores ou intérpretes), jornalistas free-
lancers ou ocasionais, técnicos que contribuem nos acertos da cdpia zero
das obras que serao reproduzidas etc. A grande maioria dentre eles nao
recebe um saldrio (norma a qual se enquadra a maioria dos trabalhadores
do sistema capitalista) e sdo obrigados a aceitar serem pagos segundo os
sistemas de direitos autorais e de reproducéo, o copyright, os free-lancers
etc. Existem, isso ¢ fato, trabalhadores assalariados (os «estatutarios»)
nas empresas da imprensa cotidiana e, mais freqiiente nas midias, assim
como na editoras ou em produtoras cinematograficas, mas em todas essas
organizagdes o emprego de «estatutarios» o emprego fora do estatuto,
precarios e intermitentes representa o dobro. Esse trago ndo deve de
modo algum, ser tomado por uma reminiscéncia, ele ¢ uma marca
estrutural bem instalada que permite gerir com flexibilidade uma for¢a
de trabalho artistica e intelectual que deve ser apta a qualquer momento
para se adaptar a novas e multiplas exigéncias: géneros, formas, padrdes.
Este sistema gera em permanéncia a precariedade, mas é aceito por uma
minoria que se beneficia de ganhos extras em razdo das remuneragdes
com as vendas efetivas.

Um paradoxo que se apresenta é que essas modalidades foram criadas
inicialmente para gerir as relagdes entre escritores e editores de livros,
os primeiros, autores inicos, levam seu manuscrito aos editores que
se encarregam das operagdes posteriores (a fabrica¢do, a promogéo e
a distribui¢do), e que hoje se faz presente coletivos de trabalho cada
vez mais importantes e especializados. A gestdo dos direitos tornou-
se também uma operagdo particularmente complexa que, no caso
dos produtos audiovisuais e, sobretudo, multimidias, necessita da
colaboragao de numerosos juristas. A simplicidade inicial do sistema
(tanto para a chamada aos colaboradores como para a sua remuneragao)
deu lugar a muita complexidade e mesmo até a opacidade. Donde a
tendéncia de substituir o direito autoral pelo copyright, este nao
reconhecendo os direitos patrimoniais sobre as obras; donde também o
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interesse pelas formulas proximas do direito da propriedade intelectual
(tal como o praticado, por exemplo, nas sociedades de informética).

4. Por ultimo, é importante notar a investigagdo cada vez mais manifesta
da racionaliza¢do e mesmo da industrializa¢do da fase de concep¢ao;
esta preocupagdo constante dos editores e dos produtores encontra
sempre limites, mas os procedimentos ndo param de aperfeicoar-se:
serializacao dos produtos, estruturagdo da distribui¢ao (por exemplo,
via distribuidores comerciais especializados), mas também doravante,
multi-midiatizagdo dos produtos e até mesmo emprego de técnicas do
marketing para impulsionar a criagéo.

DOTS MODELOS FUNDAMENTAIS:

O MODELO EDITORIAL E O MODELO DE FLOT

O universo dos produtos culturais e da informagio ¢ de uma grande diversidade.
Nessas condigoes, nao seria estranho que o encontro entre produtores e consumi-
dores, entre trabalhadores artisticos e intelectuais, e técnicos, de um lado, leitores,
ouvintes, telespectadores, internautas, de outro, se desse segundo modalidades
muito variaveis. Historicamente, foi a livraria quem primeiro organizou esse
encontro; depois os editores de jornais de massa se encontraram na obrigagao
de instaurar um servico de difusdo especifica com o qual se depararam com
alguns aborrecimentos antes da formacgao de um servigo de mensagens mais
ou menos mutua; assistir a um filme de ficgdo em salas de cinema s6 se impds
progressivamente, ndo foi a primeira férmula experimentada, por exemplo, pelos
irmaos Lumiére, Méliés e outros. Mas foi, sobretudo, com o desenvolvimento da
radiodifusdo, depois da Primeira Guerra Mundial, que uma nova férmula emer-
ge: as obras (essencialmente as musicais) e os boletins de informacio sdo desde
entdo oferecidas por uma midia dita de programacao, que funciona, sendo em
continuo, pelo menos, com uma importante amplitude de tempo e segundo um
ritmo anunciado. Desde entdo, os consumidores ndo se sentem na obrigacao de
pagar para dispor ou ter acesso ao conteudo do cotidiano, de um disco de vinil ou
mais tarde, de uma entrada num cinema; eles tém até mesmo, bem onde o modelo
emerge, quer dizer, nos Estados Unidos, a possibilidade de ter acesso gratuito aos
produtos, o custo de funcionamento das midias audiovisuais estando ao encargo
dos recursos obtidos por meio da publicidade (¢ a origem das soap operas).

Sao essas e outras consideragdes que conduziram alguns pesquisadores a
propor essa distingdo fundamental entre modelo editorial (funcionando para a
edicao de livros, de discos, e mesmo para o cinema) e modelo de flot (funcionando
para o radio e para a televisao de massa). Mas faltam ainda acrescentar, pelo menos,
trés precisdes essenciais para fugir de uma abordagem superficial e erronea:
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1.

O modelo intervém ao longo de toda a cadeia de produgao-difusao dos
produtos, da concep¢ido dos produtos pelos trabalhadores artisticos e
intelectuais até seu consumo, produzindo «efeitos» variaveis (assim
como, por exemplo, assistir a um filme numa sala de cinema, num canal
aberto de TV ou um DVD). Os atores dominantes se diferenciam num e
noutro caso: o editor ou produtor ddo lugar ao programador das midias
audiovisuais. Donde esta importante conclusio: a caracterizagdo do
funcionamento das industrias culturais e medidticas no quadro de
modelos ndo devem ser entendidas de maneira estreita: ela é tanto
sdcio-econdmica quanto sdcio-simbdlica.
O critério de distingdo ndo ¢ mais a materialidade (= o registro sobre
um suporte material) ou a imaterialidade do produto, como tendemos
a acreditar freqiientemente; a exploragdo da sala de cinema, mais ou
menos centendria, vem de um modelo editorial. A diferenciagdo é
multi-critérios, sendo o principal, o modo de exploragdo: em direcao
aos consumidores individuais pagando ao mercado o direito de adquirir
ou de dispor de um objeto, bem ou servigo, vs em diregao a publicos de
audiéncias de massa ou fragmentadas e, escolhendo tal ou tal programa
acessivel gratuitamente, seja porque a midia tem uma missao de servico
publico, seja porque se apo6ia em recursos publicitarios.
A idéia mesmo de modelo é parecida aquela de tipo ideal. As situagoes
sdo muito variaveis e nao se pode leva-las a um modelo ou outro que
em estado puro. Pode-se, sem duvida, fazé-lo cada vez menos. A
hipétese emergente de um novo modelo é bem plausivel, mas parece
prematura. E preferivel considerar que a exploragdo desta ou daquela
categoria de produtos retoma elementos de um ou de outro modelo, ou
se aproxime mais de um do que de outro e entao, observar a existéncia
de declinagdes, que nos contentaremos em citar:

(@) A imprensa escrita impressa que oferece atualmente uma gama
quase completa de situagdes entre a edi¢do e o flot (da imprensa
de opinido que recebe poucos recursos publicitarios a imprensa
cotidiana gratuita).

(b) Os produtos documentdrios acessiveis on-line (que combinam ao
mesmo tempo assinatura a tal categoria de recursos e o pagamento
a prestacdo do servico).

(c) Aldgica do clube, que permite a seus assinantes (Canal Plus é um
exemplo emblemadtico) de ter acesso a um certo nivel de servigos
durante o periodo da assinatura.

(d) A corretagem.
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(e) Os portais gerais e especializados da internet, atualmente em
formacio, e entdo os modos de remunera¢io (que dizer, a relagdo
entre a publicidade e o patrocinio de um lado, pagamento pelo
consumidor, de outro) ainda nio estao estabilizados, mas que traréo,
provavelmente, varias formulas.

E evidente que a caracterizagio em modelos e suas declinagdes nio
apresentam somente um interesse pelo conhecimento; sio uma preciosa
ajuda para interpretar as mudangas correntes, na medida em que as regras
de funcionamento observadas sao chamadas, alids «todas coisas iguais», a se
reproduzir. Contrariamente a crengas ja bem consolidadas, a informagao-
comunicag¢do nao emerge ex nihilo.

A PUBLICIDADE E OUTROS DISPOSITIVOS

DE PROMOCAO E DE ESTIMULO

A publicidade e as midias tém ligagdes ha muito tempo, e mesmo antes que Emilie
de Girardin tomasse a decisdo histdrica de separar nos jornais os anuncios e o
editorial, e pagar os antncios segundo as tarifas anunciadas. Mas o mecanismo
assim consagrado, por simples que seja, ndo foi ainda claramente percebido.
Lembremos que se criou um duplo mercado, o editor ou o produtor vendendo
produtos (e agora suas audiéncias) a anunciantes para a difusdo de antncios ou
de spots; em outros termos, duas operagdes sucessivas e ligadas intervém:

(a) a constitui¢dao de um publico mais ou menos regular (primeira
clientela) que se trata de se fidelizar e autenticar por medidas as mais
precisas possiveis;

(b) aprocura, por exemplo via empresas de vendas de espagos, de anunciantes
(segunda clientela) para os quais se vendem espagos publicitdrios com
tarifas negociadas e com retorno previsivel.

Este segundo mercado supde a aplicagdo de toda uma logistica, geralmente
desconhecida do consumidor, que se aperfeicoou no ultimo periodo na medida
em que se diversificavam os suportes, e desta feita se intensificou a concorréncia.
Esquecemos que os editores de jornais nao paravam de pedir e de obter dos
responsaveis governamentais que o crescimento da publicidade televisiva fosse
regulada e contida?

Esta questdo do mercado duplo ndo teria tanto destaque se as relacdes entre
midias e recursos publicitarios (que os profissionais qualificam impropriamente
de investimentos) ndo fossem freqiientemente dissimuladas ou, em todo caso,
apresentadas como acidentais, até mesmo contingentes. Ora, hd entre uns e
outros uma inter-relagdo tao constante que, somente na Franga, a preocupagao
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alternativa — de colocar as midias fora da influéncia dos interesses financeiros,
comum a um conjunto de partidos de esquerda desde 1928 e durante mais de
meio século — pdde impedir de receber claramente; fora de um servigo ptblico
mididtico, a condigdo que ele fosse dotado de recursos suficientes e regulares,
s6 fosse financiado pelos anunciantes publicitérios.

Isto posto, as midias ndo sdo os unicos suportes de mensagens publicitarias,
elas sdo, de fato, cada vez menos. A partir do inicio dos anos 1990, uma reviravolta
passou bem despercebida, exceto aos profissionais, e foi operada de maneira
que os suportes ndo-mididticos (ou «ndo-midias» segundo expressdo de
especialistas, quer dizer, o «marketing-direto») avangaram sobre os suportes
midiaticos (imprensa, radio, cinema, midia externa, televisao e, agora, internet):
as despesas «nao-midias» representariam hoje, segundo estimativas profissionais,
perto do dobro das despesas destinadas as midias (segundo a UDA, Unido dos
Anunciantes - I’'Union des Annonceurs — a divisdo seria, em 2004, de 63% para
as nao-midias e 37% para as midias).

Em termos financeiros, os recursos destinados as midias seriam
estacionarios. O crescimento sobre os novos suportes (prospectos, bonus de
compra etc.) visa, principalmente, estabelecer seguidamente uma relagiao
personalizada com os consumidores. Certamente, a evolugdo assim reconstituida
ndo seria subestimada, pois as campanhas publicitdrias sabem articular bem
os diferentes suportes, e a eficiéncia sdcio-simbdlica ndo se mede pelas quotas
das despesas publicitdrias destinadas a este ou aquele suporte mas coloca a
tonica sobre os limites de impacto dos suportes midiaticos atuais. Do ponto
de vista dos interesses dos anunciantes e nas perspectivas atuais de conquista
dos mercados, as midias dominantes provariam uma relativa inadequagéo; mas
com a internet, a formacdo de novas midias estd «engajada».

A publicidade convém acrescentar outros dispositivos de promogio
dos mercados, e de estimulo das procuras e das ofertas que se designa muito
prematuramente como técnicas de marketing (stricto sensu). Estas, sob férmulas
multiplas, sdo sobretudo mobilizadas para acompanhar a comercializagao dos
produtos, mais com pouco recurso ainda para impulsionar sua concepg¢ao
dos produtos. Neste nivel as dificuldades encontradas sdo reais e os métodos
atuais bastante inoperantes apesar das diversas tentativas. Em contrapartida,
«dedica-se» antes de tudo a «trabalhar» o ambiente do consumo no qual de
fato os discursos promocionais dos industriais (editores, produtores, grandes
distribuidores) sdo onipresentes e reinam sem «partilha» em razdo notadamente
do declinio e mesmo da marginalizagao das criticas especializadas. Assim,
entre outros exemplos, as revistas de marca tomam (inteligentemente) o lugar
das revistas especializadas e das rubricas criticas.
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UMA CONVERGENCTA A VARIAS FACETAS

Anunciada de longa data, apresentada pelos tecndlogos e pelos politicos como
inevitavel, sempre em curso e longe de ser efetiva, a convergéncia merece, antes
de tudo, ser precisada, pois seus promotores — se sempre colocam a frente a
técnica como elemento motor — nao concordam sobre seu contetdo: trata-se de
convergéncia entre as telecomunicagdes, a informatica e o audiovisual? Entre
o telefone fixo, o telefone celular e a web? Entre as TICs e as novas industrias
de contetido? Entre as diferentes industrias culturais etc.?

Afirmamos que o objetivo visa a articular as industrias de redes (além dos
operadores de telecomunica¢ao, como por exemplo, os fornecedores de acesso, os
gestores de portais etc.), as inddstrias de materiais (microinformatica, material
de telefonia celular, terminais-receptores de programas e/ou de comunicagoes)
e as industrias culturais e medidticas. Este objetivo, assim delimitado, ndo anda
sozinho: sao colocadas em jogo multiplas categorias de atores cujas estratégias
ndo convergem necessariamente, e cujos «interesses» podem mesmo se opor
«duradouramente»: entre operadores de telecomunicagdo e construtores de
terminais moveis, entre os mesmos e as sociedades de informatica, entre estes
e os editores ou produtores de contetdos, entre construtores de telefone celular
e os editores, assim como entre os diferentes ramos de industrias culturais (a
integragdo multimidia avanca bem lentamente) etc. O leitor podera, a vontade,
encontrar exemplos recentes de tensodes e até mesmo de conflitos agudos nos
quais sdo afrontadas as estratégias de atores que pertencem a uma ou a outra
dessas categorias.

Nao obstante, aproximagoes e agrupamentos ja foram realizados, e acordos
foram feitos, porque o desenvolvimento mesmo das industrias de redes e de
materiais pede a cooperagdo das industrias de contetdos; em longo prazo, nao
pode prosseguir duradouramente sem o seu concurso. Se numa primeira fase
esse concurso tenha sido indispensavel e ndo implicasse apenas a participagiao
ativa dos usudrios que utilizam diretamente as redes ou os aparelhos informa-
ticos, ndo é mais esse 0 caso.

Além disso, as duas categorias de industrias supracitadas aprenderam que
ndo ¢é facil «<improvisar-se» industrial da cultura e da informagio e que, em
todos os ramos, isso abrange experiéncias, fundos de programas, know-how
e competéncias acumuladas. Isso estd longe de ser algo negligenciavel, tanto
que esse quadro ndo é facilmente trans-nacionalizavel, em todo caso é menos
do que imaginado.

A isto se junta o fato de que as industrias de contetidos sdo, em seu conjunto,
realmente mais «produtivas de valor» que seus poderosos parceiros potenciais;
em outras palavras, a esperanga de lucro é mais forte nos conteudos que nas redes
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e nos materiais. E esta previsao, enunciada desde o inicio dos anos 1990 por alguns
lacidos experts, pode ser facilmente verificada. Ndo se pode tomar o episddio da
dita «<nova economia» como uma tentativa para as redes de telecomunicagao e
os construtores de materiais de informética «de se passar» (parcialmente) das
industrias da cultura e da informacao, deixando «jogar as experimentagdes» de
novos produtores de conteudos qualificados de start up?

Retenhamos que, para os produtores e editores de conteudos, sua
cooperagdo com as industrias tecnoldgicas do mundo das telecomunicagoes e da
informatica, inscreve-se efetivamente em longo prazo. Dificilmente poderiam
projetar seu futuro fora da informatica em rede e das comunica¢des moveis,
mas certamente ndo unicamente através deles; nao se trata de uma via de mao
unica. Nao estdo sos a intervir: as praticas dos usuarios-consumidores intervém
fortemente nas relagdes entre os trés componentes, assim como as medidas de
regulagdo politico-administrativa, atualmente bastante ausentes ou discretas,
e que ndo mediram os novos desafios que acabamos de identificar.

A CONCENTRACAO PRESENTE: MATS DO QUE NUNCA

Nas industrias culturais e mediaticas, a concentragdo é um fendmeno antigo: a
histéria de todas as industrias culturais e de todas as grandes midias ¢ feita de
absorcoes, de fusdes, de participacdes, de tomada de controle e de tentativas bru-
tais de resgates. Geralmente os efeitos nefastos dessas operagdes sobre a criagdo
cultural e sobre a qualidade de informacio sdo regularmente denunciados e até
combatidos.E seria muito longo detalhar sobre o estado de cada um desses ramos
face a esse fendmeno, do qual resulta a «<mao aposta» de um pequeno nimero de
grupos mais ou menos poderosos sobre os filoes culturais e sobre as midias. Estende-
se até mesmo a todas as ICM a constatacio feita por dois pesquisadores (Hennion,
1981: 199) a respeito da industria fonogréfica. Coexistiriam ai um oligopélio e um
«formigueiro», ou seja, um pequeno nimero de grupos dominando e controlando
adifusio, e uma multidao de pequenos produtores independentes mais inovadores,
que ndo tém outra estratégia sendo a de assumir os riscos artisticos e a quem, de
fato, devemos a maior parte das inovagdes. Se, depois de 25 anos, o formigueiro
ndo foi reduzido (em certos ramos ele cresceu, mas algumas vezes em condi¢des
precarias), o oligopolio tende a tornar-se duopélio, até mesmo um monopdlio, e a
se internacionalizar. Essa caracteristica deve ser considerada como essencial, ela
marca profundamente as industrias pelas quais nos interessamos.

Mas esta evolugao dissimula outras mudangas bastante decisivas, ainda que
ndo acabadas, e que sdo, antes de tudo, de ordem financeira: no ultimo periodo

assistimos a importantes deslocamentos de capitais em dire¢do ao vasto setor da
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comunicagio e, em particular, ao seio deste tltimo para as industrias de conteudo.
Como explicar esse deslocamento de capitais sendo pelas perspectivas abertas pela
convergéncia (cf. abaixo)? Mas essa resposta esta incompleta e é necessario olhar
de perto, distinguindo: primeiro, os investimentos ligados ao financiamento e
fundos de pensdo com objetivos de rendimento financeiro da ordem de 12% a 15%;
2% as operagoes de grupos financeiros (Philippe Bouquillion insiste pertinente-
mente sobre a autonomia dessas logicas financeiras citando, entre outros casos,
as aproximagoes entre AOL e Time Warner, ou Disney e ABC, que se juntam
em transagdes da bolsa) (Bouquiillon, 2000); em segundo lugar, pode-se juntar
outro exemplo, ndo muito conhecido: a Wendel Investissement que comprou,
em 2004, a Hachette, 60% do antigo pdlo editorial de Vivendi, pode agora, gerir
industrialmente esses ativos); e em terceiro lugar, as operagdes «em capital» de
todas as naturezas subjazidas por uma estratégia industrial que, em se tratando
das midias e das industrias culturais, ndo é sempre claramente afirmada; para
dizer a verdade, somente as operagdes do terceiro tipo tém implicagoes diretas
com a cria¢do cultural e a qualidade de informagéo (as outras tém, na verdade,
o poder de questionar brutalmente tal atividade ou tal projeto editorial).

No labirinto das multiplas operagoes e jogadas financeiras, nao ¢, por
conseguinte, facil reconhecer-se, de tal modo que convém nao confundir o que
¢ da competéncia das firmas (ex. Canal Plus International), grupos (ex. Canal
Plus), «pdlos financeiros» (ex. Vivendi Universal) e até mesmo os «coragdes
financeiros» (os bancos ou companhias de seguros que controlam o pélo).

Resulta que as estratégias industriais, notadamente aquelas que visam
racionalizar, reorganizar e pressionar as politicas editoriais, seja por métodos
de gestdo que visam eliminar produgdes pouco rentaveis, seja pela imposigao de
critérios externos ao mundo da cultura e da informagio, ndo sio imediatamente
e diretamente dedutiveis das légicas financeiras. A maioria dos autores do
nimero especial da revista Réseaux (n° 131), tratando da concentragdo e das
mutagdes industriais na cultura e nas midias chama atengéo sobre o fato de que
nao se conhece ou se conhece mal as conseqiiéncias das importantes mudangas
de ordem financeira que as industrias culturais e medidticas estao conhecendo.
Nao ha relagdo automatica entre o controle financeiro e as mudangas por vir
(que podem ser traduzidas em multiplas modificagdes parciais).

Em todo caso, os profissionais envolvidos estdo particularmente vigilantes,
assim como os movimentos sociais ligados a qualidade e ao pluralismo da
informacao, como aliberdade de criagdo cultural. Entramos numa fase em que
certos tragos fundamentais dessa categoria de industrias, as ICM, sobre as quais
chamamos atengéo do leitor do inicio deste artigo, estdo sendo recolocados em
questdo de maneira decisiva.

P. 41-54 BERNARD MIEGE

53



54

MATRIZes

Como, com efeito, ndo concluir a partir dessa interrogagdo essencial?
Ao longo da histoéria das ICM, temores vieram dos consumidores-usudrios,
de profissionais e de responsaveis politicos em face de projetos estratégicos
vindos de meios economicos e financeiros, e a despeito de seu carater industrial.
Pelas razdes que evocamos, mutagdes decisivas estdo comprometidas. O desafio
maior nao é nada menos que a perenidade das especificidades das industrias
culturais mediaticas.
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