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GLOBALIZACAO
DA COMUNICACAOQO!

Poder global das empresas transnacionais de
midia questiona o papel dos Estados Nacionais
e a identidade dos diferentes povos do mundo

crescente intensidade de

intera¢do humana em todo o

mundo é tdo evidente que o
ditado ¢ um mundo pequeno” ficou velho
de tanto ser repetido. Chamar o mundo de
uma “aldeia global” é, pelo menos no ni-
vel mais superficial, um truismo. As maio-
res cidades tornaram-se microcosmos dos
grupos étnicos do mundo a medida que os
fatores de migracido — tanto para dentro
quanto para fora — e a facilidade dos trans-
portes se combinam para fazer transitar um
nimero sem precedentes de pessoas de um
pais a outro. Consideracdes econdmicas
pragmaticas — inovagdes tecnolégicas,
disparidades nos custos de producdo de

regido para regido, demanda de consumi-
dores influenciada por propaganda etc. —
causam mudancas rdpidas e realinhamen-
tos na industria e na distribuicido de bens
que sobrepdem barreiras culturais e lingiiis-
ticas e, até mesmo, o interesse nacional.
Tao instdveis sdo as forgas assim libe-
radas que a maioria das pessoas sente des-
conforto em relacdo a elas. A ameaca é
vista, as vezes, como sendo de origem
econdmica, quando fabricas mudam para
locais onde os custos de mao-de-obra sao
mais baixos. Outras vezes ela € vista
como cultural, a medida que os hdbitos
tradicionais sdo abandonados e substitui-
dos por padroes de comportamento e va-

1. Artigo originalmente publicado em Communication Research Trends (Tendéncias da Pesquisa em Comunicagio)
Universidade de Saint Louis, EUA, , n.1, v. 17, de 1997 (1* parte).
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lores Ocidentais. As migragdes transfor-
mam em vizinhos membros de grupos
étnicos indesejdveis e podem, até mes-
mo, deslocar pessoas que hd muito tem-
po residem em um local, em funcio das
tensdes resultantes dessas migracdes. As
vezes aumentam o nivel de revoltas
genocidas, como na Ruanda e na Bésnia.
Os valores religiosos sdo ameacados pela
propagacgio de principios Ocidentais
mais liberais e, muitas vezes, ocorrem
reacoes fundamentalistas que, em alguns
casos, levam a violéncia.

Ao mesmo tempo, a globalizagio tem
elevado os padroes de vida em dreas
como o Leste e o Sudeste Asidtico, onde
as condigoes sociais, culturais e politi-
cas sdo favordveis para investimentos
seguros e desenvolvimento industrial,
pelo menos até ocorrerem os problemas
financeiros em toda aquela regiao, no
final de 1997.

Os efeitos em outras regides tém sido,
por diversos motivos, mais problemdticos.
Os trabalhadores tém sido explorados.
Em todos os lugares, valores culturais
tradicionais tém sido violados, substi-
tuidos, arrancados. Meios de transporte
mais eficientes facilitaram o trafico de
drogas, de armas e de outros bens ilegais
ou socialmente maléficos. O ambiente é
danificado de muitas formas e com
impunidade. O éxito do desenvolvimento
industrial resulta em grandes concen-
tragdes de dinheiro e a corrup¢do mina
as institui¢des politicas e juridicas. Os
governos nao conseguem mais controlar
muitas das informagdes ou do material de
entretenimento que cruzam as fronteiras
de seus paises e tém dificuldades até
mesmo de controlar o movimento de
pessoas e de bens materiais através de
seus limites territoriais.

PAPEL DOSMEIOS DE COMUNICACAO

Um grande instrumento na promogao
de toda essa interacdo mundial tém sido
as novas tecnologias da comunicagio.
O acesso instantaneo as informagoes e
ao entretenimento é tdo ubiquo que, as
vezes, nos esquecemos de que esse €
um fendmeno que apareceu muito re-
pentinamente na histéria — € tdo recen-
te que ndo tivemos tempo para passar
pelo processo de tentativa e erro, ne-
cessdrio para desenvolver institui¢des
culturais que possam lidar adequada-
mente com ele.

Essa velocidade de acesso
trouxe a enxurrada de sons e
imagens as quais estamos
sujeitos e que tém uma
caracteristica dupla: atraentes e
liteis mas, a0 mesmo tempo,
incontrolaveis e ameacgadores.

A frustra¢do se da na medida em que
os elementos estrangeiros tomam conta
dos meios de comunica¢do, dominando
aquilo que valorizamos e substituindo
nossos valores por sensacdes que
distorcem nossa visdo de mundo e pare-
cem corromper nossos filhos. Nossa iden-
tidade cultural € ameacada e, com ela, nos-
sa identidade.

Serdo analisados aqui alguns dos recen-
tes esforcos que académicos da comuni-
cag@o vém fazendo para entender os mui-
tos lados da globaliza¢do da comunicagao.
Como Ien Ang, entre outros, observou, “a
disseminacdo do sistema de meios de co-
municacdo transnacional € um processo
irreversivel que nao pode ser transposto
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estruturalmente’™ , portanto aprender a li-
dar com ele tornou-se uma preocupagio
prioritdria para todos. Conviver intima-
mente com diferentes pessoas e culturas
pode ser uma experiéncia enriquecedora
e humanizante. Mas ela pode facilmente
se tornar desumana e uma fonte de cres-
cente frustra¢do se nao aprendermos a li-
dar com ela de uma maneira construtiva.

Murcio Baraldi

EMPRESAS TRANSNACIONAIS
DE MEIOS DE COMUNICACAO?

No dmago de quase toda a discussio
sobre a globalizacido das comunicagdes
estd a Empresa Transnacional dos Meios
de Comunicacido (ETMC), que doravante

chamaremos apenas de transnacionais da
comunicacdo. Elas, através das tecno-
logias que desenvolveram e de sua
tendéncia de estender suas operacdes a
qualquer pais que pareca oferecer espe-
ranga de um investimento rentdvel, sao
responsdveis por grande parcela do
fendmeno conhecido como globalizacao,
bem como por muitos dos efeitos desse
fenbmeno, tanto os bons quanto os ruins.

As estruturas, operacoes e efeitos
colocados em funcionamento pelas trans-
nacionais da comunicacio sdo assustado-
ramente complicados. Além disso, elas
estdo constantemente passando por rapi-
das mudangas, assim como se modificam
rapidamente as tecnologias nas quais estido
baseadas. Richard A. Gershon' € autor de
uma das descri¢des mais claras das trans-
nacionais da comunicacao: ele fala das
principais influéncias causadas por suas
operacoes e sobre 0s bons e maus efeitos
ao redor do mundo. McChesney,
McChesney e Herman® ampliam essa
visdo de forma um tanto mais negativa.
Read e Youtie focalizam as maneiras pelas
quais os avancos das telecomunicacdes
contribuem para o desenvolvimento
econdmico em geral. Sinclair, Jacka e
Cunningham® apresentam visoes sobre a
globalizacao da televisdo. vistas pelo lado

2. ANG, len. Culture and communication: Towords an ethnografic critique of media consumption in the transnational
media system. (Cultura e comunicagiio: para uma etnografia critica do consumo mididtico no sistema de midia
transnacional.) European journal of communication. v. 5, n. 23, jun. 1990. p. 239-260.

3. Otexto e os perfis corporativos a seguir sio baseados em McCHESNEY, R.W., HERMAN, E. 8. The global media:
The new missionaries of corporate capitalism. (Midia global: as novas corporagdes missiondrias do capitalismo.)
New York: Cassell, 1997.

4. GERSHON, R. A. The transnational media corporation: Global messages and free market competition. (As
corporagdes transnacionais de midia: mensagens globais e competigiio de livre mercado.) Mahwah, N.J.: Lawrence
Erlbaum Associates, 1997,

5. McCHESNEY, R. W. The global media giants: the nine firms that dominate the world. Extra! (The magazine of
FAIR Fairness and Accuracy in Reporting — New York, N.Y.) (As gigantes globais de midia: as nove empresas que
dominam o mundo. Extra!) (A revista da FAIR — Reportando imparcial e acuradamente.), v. 10, n. 6, 1997 p. 11-18.

____. HERMAN, E. S. The Global Media: ... op. cit.

6. READ. W. H., YOUTIE, J. L. Telecommunications strategy for economic development. (Estratégias  das
telecomunicagbes para o desenvolvimento econdmico.) Westport, C.T./London: Praeger, 1996.  SINCLAIR 1.,
JACKA E., CUNNINGHAM. S. (eds.). New patterns in global television: Peripheral  vision. (Novos modelos na
televisio global: visdo periférica.) Oxford: Oxford University Press, 1996,
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de fora dos paises exportadores de
conteddo de televisio.

As empresas transnacionais ndo so cla-
ramente distinguiveis das empresas
multinacionais. A palavra transnacional
enfatiza a distancia, a ndo identificagio pu-
blica com seus paises de origem e até mes-
mo com o0s paises nos quais eventualmen-
te se localizam. Elas sdo cada vez mais
vistas como empresas que trabalham para
seus proprios fins, sem considerar outras
instituicdes — muitas vezes, ignorando os
melhores interesses de seus paises, dos pa-
ises onde atuam —, em busca de seus obje-
tivos corporativos.

Esses objetivos podem, ocasionalmen-
te, reverter para fins filantrépicos — como
¢é sugerido pela doagao de US$ 1 bilhao
do executivo Ted Turner, da Time Warner,
as Nacoes Unidas — ou podem ser orien-
tados por algum interesse particular de seu
fundador ou de alguma outra figura pode-
rosa. Mas, como outras empresas, elas ten-
dem a dar prioridade a motivagio do lu-
cro — se ndo ao lucro dos préprios admi-
nistradores, pelo menos ao lucro dos aci-
onistas que contratam e podem despedir
tais administradores.

Portanto, embora, do ponto de vista de
muitos observadores, o fato de ser uma gran-
de empresa transnacional nio seja por si
condendvel, a combina¢ao dos dois fatores:
auséncia de regulamentacdo externa eficaz
de suas atividades e busca exclusiva pelo
lucro tem causado legitima apreensido por
parte das pessoas sujeitas a sua influéncia.

De acordo com McChesney, de
nove empresas que dominam os
meios de comunica¢do mundi-
ais, apenas duas nao estao base-
adas nos Estados Unidos.

As duas maiores, a Disney e a Time Warner,
“praticamente triplicaram em tamanho nesta
década™ . Cerca de cingiienta empresas sao
responsaveis pela imensa maioria (em termos
de receita) da produgio mundial de filmes e
da producdo de programas de TV além de
serem as donas de canais de transmissao por
cabo e de sistemas de cabo e satélite; publi-
cacdo de livros, publica¢io de revistas e pro-
ducdo de musica™. Virias das nove grandes
corporagdes estdo se aproximando ou ji ul-
trapassaram a marca de 50% de sua receita
advinda de fora da sede de seus paises .

INVESTIMENTOS ESTRANGEIROS

Gershon'’ lista cinco motivos para uma
corporacdo transnacional de meios de comu-
nicag¢io investir fora de seu pais de origem:

* ela pode desejar adquirir apenas ati-
vos e recursos disponiveis em outro pais.
Por exemplo, a japonesa Sony comprou
as empresas norte-americanas Columbia
Pictures e CBS Records, pelo menos par-
cialmente, com o objetivo de obter con-
trole dos contratos de alguns dos princi-
pais artistas do mundo e dos copyrights
de muitas gravacoes e filmes;

7. McCHESNEY, R. W. The global media giants... op. cit. p. 11
8. McCHESNEY, R. W. The global media giants... op. cit. p. 12
9. McCHESNEY, R. W. The global media giants... op. cit. p. 13-18.

10. GERSHON, R. A. The transnational... op. cit. p. 6-8.
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* uma transnacional da comunicagdo
pode comprar uma empresa local princi-
palmente para se posicionar como parti-
cipante nacional no mercado do pais de
origem da empresa adquirida. Da publi-
cacdo, nos Estados Unidos, de uma ver-
sdo em lingua inglesa de sua revista Elle,
em 1985, a empresa francesa Hachette
transformou-se em um dos lideres da in-
distria de publicagoes nos EUA, uma
grande editora e distribuidora americana
de revistas. Em uma variacao desta tdtica
de entrada direta no mercado, a Disney
Corporation vem fazendo a comercializa-
¢iio de sua prépria mercadoria exclusiva
em muitos paises através de franquias e
de acordos de licenciamento;

* investimentos diretos também dao a
transnacional condicGes para maior efici-
éncia na producdo e distribui¢io em qual-
quer pais. Custos mais baixos de mado-de-
obra sdo um motivo 6bvio, mas aplicagoes
como transmissdo via satélite de copias
para as edi¢Oes internacionais e regionais
de revistas e jornais também tém clara
vantagem, devido & sua rdpida insercdo em
diversos mercados;

* empreendimentos conjuntos e a cria-
¢do de subsididrias em parceria com em-
presas locais podem ser utilizados como
meios para transformar a transnacional em
uma empresa nacional, evitando, assim,
muitas tarifas e restricoes que poderiam
se aplicar a uma empresa estrangeira.

* por fim, o simples objetivo da cons-
trucdo do império, especialmente por
empresas privadas, é um motivo nio-
econdmico, talvez psicolégico e, as ve-
zes, até politico para certos poderosos

1'1. GERSHON, R. A. The transnational... op. cit. p. 10-16.
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da midia comprarem propriedades em
outros paises.

Embora muitos dos motivos listados
acima também influenciem as operagdes
transnacionais de empresas que nao estao
predominantemente preocupadas com 0s
meios de comunicacdo, as transnacionais
da comunicagio atraem especial aten¢ao
e preocupacao por causa do controle que
exercem das fontes de informacio e de
cultura. Alguns fatores afetam o comporta-
mento das empresas de midia mais do que
o de outros negdcios. A caracteristica es-
pecial da Disney Corporation € citada por
Gershon'' como um caso especifico. Mui-
to daquilo que a autoriza ou lhe dd credi-
bilidade ¢ a imagem ou a aura mistica,
elaborada durante anos de producao de en-
tretenimento orientada as criancas.

A integracdo vertical ou seja. aquela que
se da através do controle e integraco das
diferentes etapas de producdo, comercia-
liza¢@o e distribuicao de programagio, ¢
um entre outros fatores complicadores da
rela¢do com a industria dos meios de co-
munica¢do de massa.

E o controle do processo inteiro
de criagao, producdo, distribui-
¢ao e formacdo de consorcios, o
que rende 6bvias vantagens a
uma transnacional como a Time
Warner, por exemplo.

A propriedade de florestas, fabricas de
papel, instalacdes para a coleta de infor-
magcoes, imprensas e canais de distribui-
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¢do também trariam vantagens a uma rede
de jornais, vantagens essas que seus rivais
poderiam ndo apreciar.

A descentralizacdo, possibilitada pela
comunicagdo via satélite, pode acelerar
a tomada de decisdes nas empresas ba-
seadas em diferentes paises e de matriz
internacional, reduzindo enormemente o
tempo de reacao em face de circunstan-
cias em alteracdo.

Todas as empresas convivem com ris-
cos, mas os investimentos das empresas
de midia sao especialmente de alto risco,
devido a uma ampla gama de fatores que
afetam suas operacgoes. A diversificaco é
uma estratégia para conviver com este
perigo. As transnacionais t€m o potencial
de alterar internacionalmente os riscos fi-
nanceiros entre suas diversas subsididrias
bem como dentro do pais da matriz, per-
mitindo que subsididrias financeiramente
fortes sustentem as mais fracas, até que
essas Ultimas possam alcangar um pata-
mar lucrativo.

A década de 1990 testemunhou
uma sucessao sem precedentes
de compras e de fusdes entre as
transnacionais da comunicagao.

No inicio de 1995, a Screen Digest pu-
blicou as relacdes comerciais entre as
empresas envolvidas na produc¢do de um
filme em Hollywood e na producio de te-
levisao'. O intercdmbio entre os canais

via satélite da Europa, a produgao de tele-
vis@o e iniciativas de TV digital também
foram mapeadas' pela Screen Digest.
Esses mapas fornecem base para o enten-
dimento de algumas das complexas
interagdes transnacionais na industria da
comunicacao, mas os editores perceberam
que seus mapas caducam muito rapida-
mente, pois o reordenamento desses em-
preendimentos em nivel internacional é
bastante acelerado.

CONCENTRACAO E CONTEUDO

Os anos 80, marcaram uma transforma-
c¢do na conducio dos negdcios internacio-
nais, através dos efeitos combinados da
desregulamentacéo e da privatizacao jun-
tamente com as novas tecnologias. John
Patrick Crecine no Prefdcio de Telecom-
munications strategy for economic
developement'* (Estratégias de telecomu-
nica¢des para o desenvolvimento econdmi-
co) considera o final da década de 80 como
o grande ponto de virada da histéria mun-
dial. O final da Guerra Fria foi importante
para essa transi¢io, mas igualmente impor-
tante foi a repentina proliferacio de novas
tecnologias de telecomunicagoes.

Nos Estados Unidos, a administracio
Clinton considerou o avango nas teleco-
municagdes como a supervia da informa-
¢do para o futuro desenvolvimento eco-
némico da na¢io e do mundo'®. Pesqui-
sadores citam recorrentemente exemplos
de sucesso do desenvolvimento liderado

12. SCREEN DIGEST. Background: Mapping Hollywood into the interactive Era: 1. (Contexto/panorama: Mapeando

Hollywood para Era interativa: 1.), jan. 1995, p. 9-16.

L . Era: 2. mar. 1995. p. 63-64.

13. . Market profile: Europe’s Satellite Channels poised for Digital Age. (Perfil do mercado: Controle dos canais
via satélite da Europa na Idade Digital.), jan. 1996. p. 9-16, ____. Market profile: Digital television start of the
wordwide lift-off. (Perfil do mercado: Televisdo digital — comega a decolagem mundial.), aug. 1996. p. 177-184.

14. READ, W. H.. YOUTIE., . L.. Telecommunications...op. cir. (Prefdcio p. ix).

15. READ, W. H., YOUTIE, J. L. Telecommunications...op. cir. p. 1-7.
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pelas comunicacgoes nos Estados Unidos.
Singapura apostou e continua apostando
pesadamente, com €xito, no seu desenvol-
vimento como um centro avangado de te-
lecomunicagoes. Um centro atraente para
empresas de alta tecnologia que exigem
boa infra-estrutura de comunicagdo'.
Acoplado a esses fatores estd o crescimen-
to de empresas transnacionais de todos os
tipos, cujo poder cresceu macicamente du-
rante as décadas de 1980 e 1990. No topo
desta expansido estavam as empresas
transacionais de midia, que se tornaram “‘a
mais poderosa for¢a econdmica para a ati-
vidade global”"”. Essa transformacao esti-
mulou de tal forma o fluxo de produtos de
midia entre fronteiras que o processo de
globalizagio foi acelerado enormemente, a
ponto de serem colocadas em debate suas
implicacdes de longo prazo. O mercado lo-
cal de idéias esta sendo afetado pela con-
centragio econdmica de recentes aquisicoes
e fusoes das transnacionais da comunicagao,
gerando alarme entre alguns observadores.

A reduc¢do no nimero de fontes
publicas de informacao é
perigosa, assim como ¢
perigosa a influéncia politica
que essas empresas exercem
na selecdio e apresentacao de
noticias e informacoes.

Estes mesmos observadores pensam
que o incentivo & autocensura e a neutra-
lidade de contetido limitam a necessdria
critica, enquanto permitem a dissemina-
¢do de material moralmente banalizado'®.

Por outro lado, ha exemplos significa-
tivos de como a industria do VCR (Siste-
ma de videocassete que permite repro-
duzir e assistir a um programa ao mesmo
tempo) e a Internet se desenvolveram
além da capacidade de controle do go-
verno ou das empresas. Esse desenvolvi-
mento € considerado por alguns como a
eliminagdo da “possibilidade de algumas
transnacionais controlar o mercado local
de idéias™".

TELEVISAO NO MUNDO

A televisiio tem sido o meio de comu-
nicagao de massa que atinge o maior na-
mero de pessoas. Sinclair, Jacka e
Cunningham coletaram trabalhos que ilus-
tram como a televisao influenciou as mu-
dancas em vdrios pafses nos anos recen-
tes e como ela continua a mudar esses
paises e seus povos. Ao invés de ser desa-
fiada pelas novas tecnologias concorren-
tes, a televisdo foi refor¢ada por elas.
Muitas das inovagoes tecnolégicas foram
projetadas especificamente para aumen-
tar a sua difusdo e influéncia®. Mesmo a
mudan¢a que estd ocorrendo do
videocassete VHS para o video CD é uma

16. Virios exemplos e andlises podem ser encontrados em: READ, W. H., YOUTIE. 1. L. Telecommunications...op.
cit. p. 6 e 37-48. SUSSMAN, G., LENT, J. A. (eds.) Transnational communications: Wiring the third world.
(Transnacionais das comunicagdes: ligando o Terceiro Mundo.) (Communication and human values series). Newbury

Park, LONDON/New Delhi: Sage, 1991.

17. GERSHON, R. A. The transnational... op. cit. p. 29.

18. SCHILLER, H. I. Information inequality: the deepening social crises in America. (Desigualdade de informagio:
aprofundamento da crise social na América.) New York/London: Routlege. 1996. p. xi-xii.

19. GERSHON, R. A. The transnational... op. cir. p. 30.

20. SINCLAIR 1., JACKA E., CUNNINGHAM. S. (eds.). New patterns... op. cit. p. 6.
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extensdo da televisdo e do filme, e ndo
uma substitui¢cio dos mesmos.

Sinclair e seus colaboradores questio-
nam tanto o conceito da televisdo como
meio todo poderoso como a teoria do im-
perialismo cultural. Eles observam que,
embora a televisdo americana tenha sido
acusada de propagar o consumismo em
outros paises, o processo pelo qual isto
ocorre nunca foi observado empiricamen-
te e nem documentado®' . Eles ddo apoio
a interpretagdo tedrica da audiéncia ati-
va, ou seja, que entende o receptor como
um sujeito complexo que desempenha
papel ativo na sociedade. Os telespecta-
dores compreendem as imagens das cul-
turas estrangeiras de muitas maneiras
diferentes, e sempre a partir de seus pro-
prios propésitos. Esta tese havia sido pro-
movida anteriormente por Tamar Liebes
e Elihu Katz*.

América Latina

As empresas transnacionais da comu-
nica¢ao de paises de Terceiro Mundo sdo
mais notadamente representadas pelas te-
lenovelas exportadas pela Televisa, do
México. e pela Rede Globo. do Brasil.
John Sinclair descreveu como esses dois
conglomerados de midia fizeram “esfor-
¢os extenuantes para se internacionalizar”
e se tornaram verdadeiramente transna-
cionais “em virtude da escala e da orga-
nizacdo de suas operagoes intercontinen-
tais e por causa de seus relacionamentos
relativamente autdbnomos com os respec-

: 9923

tivos governos nacionais™.

india

Manas Ray e Elizabeth Jacka discutem
o desenvolvimento diferente da televisio
na India. Embora este pais exporte filmes
para o Sul da Asia, em termos de televi-
sdo doméstica teve seu desenvolvimento
retardado por muito tempo. Agora, con-
tudo, com o crescimento das transmissoes
via cabof/satélite e o “grande nimero de
redes privadas, brigando entre si por uma
fatia do lucrativo mercado que a pequena
tela oferece, a situacio estd passando por
uma profunda transformagao que testemu-
nhard, nos préximos anos, a India se tor-
nar um significativo produtor e um expor-
tador de produtos televisivos, bem como
de filmes™*.

Egito

Filmes egipcios ha muito ocupam uma
posicdo, no mundo drabe, compardvel
aquela dos filmes indianos no Sul da
Asia. O dominio egipcio do setor de fil-
mes espalhou-se rapidamente para a te-
levisdo, a medida que esse meio apare-
ceu nos diversos paises drabes. Hussein
Amin observa que “a maioria da progra-
macdo do Egito é exportada a esses di-
versos servicos de transmissao. O filme
e a inddstria da televisdo egipcios tive-
ram um papel dominante historicamente
nos meios de transmissdo darabes. Uma
média de 100 filmes é produzida por ano
no Egito e esses sdo distribuidos através
dos servigos drabes de satélite ao resto
do mundo drabe. A televisdo egipcia ven-
de uma média de 300 horas de transmis-

21. SINCLAIR 1., JACKA E., CUNNINGHAM, S. (eds.). New patterns... op. cit. p. 8.

22. LIEBES, T.. KATZ, E. The export of meaning: cross-cultural readings of Dallas. (O significado da exportagio:
leituras culturais cruzadas de Dallas.) New York: Oxford University Press, 1990.

23. SINCLAIR 1., JACKA E., CUNNINGHAM. S. (eds.). New Patterns... op. cit. p. 33-66.

24, SINCLAIR J., JACKA E., CUNNINGHAM, S. (eds.). New Patterns... op. cit. p. 83.
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sdo de televisdo por ano, a cada um dos
servicos de televisdo drabes™ .

Embora os filmes egipcios tendam a ser
comédias leves ou seriados de drama,
além de apoliticos, as culturas e os siste-
mas politicos dos outros paises drabes nao
sdo tdo homogéneos a ponto de os filmes
e as transmissoes serem universalmente
bem-vindos. De acordo com Amin, os fil-
mes egipcios tiveram um forte impacto
nos outros paises drabes e tornaram os ar-
tistas egipcios e o dialeto egipcio familia-
res aos espectadores em todo o mundo dra-
be, apesar do confronto relativamente
hostil entre o cinema egipcio e a cultura
tradicional islimica em alguns paises.

O mesmo autor descreve a expansdo
das transmissdes pela televisdo em outros
paises drabes, inclusive a transmissdo in-
ternacional via satélite. Mas ele observa
que “muitos problemas surgiram, inclu-
sive restricoes religiosas, censura, além
dos problemas da invasdo cultural e do
imperialismo cultural™®.

China

Joseph Man Chan descreveu o cresci-
mento da televisdo na China, o qual tem
sido marcado pelas diferentes abordagens
adotadas pela industria de televisao em
trés localidades centrais — Taiwan, Hong
Kong e China Continental. Ela vem com-
petindo no vasto e crescente mundo de
chineses no estrangeiro, e buscando futu-
ras vantagens no cada vez maior merca-
do potencial da populagdo da China®’.

25. AMIN, Hussein. Apud SINCLAIR... op. cit. p. 102.
26. AMIN, Hussein. Apud SINCLAIR... op. cit. p. 109.

27. CHAN, J. M. Apud SINCLAIR... op. cit. p. 126-160.

Por causa de seu volume, o
mercado continental chinés
estd se tornando um fator de
sucesso ou de derrota comercial
de novas tecnologias.

Um enorme mercado chinés para os VCDs
(video compact discs, ou discos compac-
tos de video) estd liderando o rdpido cres-
cimento desse formato na Asia.

Uma estimativa afirma que “ha
atualmente 50 milhdes de VCDs na China,
contra 20 milhdes de VCRs™. A macica
produc¢io doméstica de VCDs baratos para
o proprio mercado da China deve, certa-
mente, possibilitar em breve grandes ex-
portacdes de tal tecnologia e até,
possivelmente, do DVD (digital video disk).

Canada e Autralia

As industrias da televisio canadense e
australiana tém tido cada vez mais éxito
em seus esforcos de exportagio. A indds-
tria canadense tem se sobressaido e, mui-
tas vezes, se integrado a industria dos Es-
tados Unidos. Seus esfor¢os de manter
uma identidade canadense tem tido cada
vez mais sucesso e ela pode, no futuro,
competir com €xito em mercados com
abundéncia de canais, devido a sua quali-
dade superior.

De acordo com Stuart Cunningham e
Elizabeth Jacka, as exportacoes australia-
nas tém tido mais éxito na Europa do que

28. SCREEN DIGEST. Market profile. World-wide video markets: no longer VHS dominated. (Pertil do mercado:

mercado mundial de video.), nov. 1997, p. 251-253.
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na América do Norte, especialmente com
o sucesso de suas novelas na Gra-
Bretanha. Alguns reclamam que, no intui-
to de penetrar nos mercados estrangeiros,
as produgdes australianas assumiram for-
matos norte-americanos, tornando-se “ca-
valos de tréia da cultura dos EUA™. Os
autores ressaltam, contudo, que “a televi-
sdo é um meio fundamentalmente local”
e que as significativas exportagoes austra-
lianas ndo devem se transformar em uma
politica de produgio liderada pela expor-
tagdo, pagando o alto preco da perda da
identidade cultural australiana™ .

GLOBALIZACAO E MIDIA

Gershon observa que “o negécio do
comércio internacional da midia é afeta-
do por muitas das mesmas forcas econd-
micas que se aplicam a outros tipos de
empreendimentos comerciais™' . Até mes-
mo a midia sem fins lucrativos deve com-
petir por audiéncia com a midia comer-
cial e, portanto, ficar sujeita as mesmas
forcas econdmicas.

Como o custo de produgio de televisdao
ou de cinema € fixo, a maximizac¢do do
lucro da mesma depende de ela atrair a
maior audiéncia paga possivel e/ou renda
derivada de propaganda. Os filmes e a pro-
gramacdo de televisdo norte-americana,
produzidos para a audiéncia nacional dos
EUA, podem ser comercializados para
uma audiéncia estrangeira com pouco cus-
to extra além da dublagem e distribuigdo.

Um filme que recuperar seus custos de

producdo dentro dos EUA pode ser
comercializado no exterior por pregos re-
lativamente baixos, reduzindo fortemente
a concorréncia internacional e muitas ve-
zes até mesmo inviabilizando a concorrén-
cia da producdo nacional desses paises.

No inicio da década de 1980,
um ter¢o das horas de
transmissao de televisdao em
paises de todo o mundo era
preenchido com programagao
importada — a maioria da
qual norte-americana®.

Como a maioria dessa produgao € ini-
cialmente destinada ao piiblico america-
no, ela chega aos outros paises carregada
de referéncias e orientag¢oes culturais nor-
te-americanas.

Embora o tempo da parcela de progra-
macdo nacional tenha aumentado em mui-
tos paises desde o inicio da década de 80,
a maioria, no entanto, tem capacidade in-
suficiente de producao para preencher seu
tempo de transmissdo. A Comunidade
Européia respondeu a esse desafio estimu-
lando maior partilha de programacio de
televisdo entre seus paises membros bem
como encorajando a produc¢ido nacional,
pois considera a avalanche de produtos
culturais, principalmente norte-america-
nos, uma ameacga cultural e ndo apenas
econdmica. A midia audiovisual tem um
papel cada vez mais importante nos con-

29. SINCLAIR 1., JACKA E., CUNNINGHAM, S. (eds.). New patterns... op. cit. p. 161-196.
30. SINCLAIR J., JACKA E., CUNNINGHAM, S. (eds.). New patterns... op. cit. p. 224,

31. GERSHON, R. A. The Transnational... op. cit. p. 39.
32. GERSHON, R. A. The Transnational... op. cit. p. 42.
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tinuos debates sobre a unidade européia
por causa de seus vinculos intimos com
outras institui¢des — econdémicas, sociais,
politicas o culturais.

Os produtores norte-americanos, por
sua vez, fecharam mais acordos de co-
producao com produtores europeus para
reduzir o atrito. Até mesmo as mais pro-
tecionistas das autoridades européias re-
conhecem, no entanto, que os Estados
Unidos continuarido a ser o fornecedor
internacional dominante tanto de filmes
de longas-metragens quanto de progra-
macdao para televisio.

PROPAGANDA"

As agéncias transnacionais de propagan-
da, doravante chamadas transnacionais de
propaganda, atrairam mais criticas, talvez,
do que qualquer outra forma de corporagao
transnacional da comunicacio. As agéncias
de propaganda sio uma invencdo norte-
americana e se tornaram veiculo de parte
da imagem internacional da cultura dos
Estados Unidos. Esse ndo €, comumente,
um aspecto favordvel de tal imagem. Ape-
sar disso, a propaganda é o produto de um
sistema internacional de mercado baseado
na concorréncia e também um aspecto es-
sencial de tal sistema, em qualquer lugar
em que esteja estabelecido.

A medida que as empresas norte-ameri-
canas aumentaram suas operacoes no es-
trangeiro na década de 60, sentiram que
precisavam de propaganda, mas estavam
insatisfeitas com as agéncias subdesenvol-

vidas e ineficientes que encontraram na
maioria dos paises. As transnacionais da
propaganda surgiram para suprir essa ne-
cessidade, essa demanda norte-americana.

Suas mensagens, muitas vezes.
eram carregadas de ingredientes
culturais norte-americanos, apesar
do esfor¢co em se criar estratégias
unificadas de marketing para
mercados globais.

Paulatinamente, essas empresas aperfei-
coaram seus métodos para oferecer um
“pacote completo de comunicagao, inclu-
indo o design, as embalagens, testes e
posicionamento do produto no mercado™.
Ao mesmo tempo, as transnacionais da pro-
paganda deram alguma atenc¢do a melho-
ria de sua prépria percep¢do com relagio
as diferentes culturas.

Os métodos dessas empresas tornaram-
se aparentemente tao eficazes que elas ado-
taram agéncias nacionais de propaganda
independentes nos paises estrangeiros, vi-
sando manter sua prépria competitividade.
Conseqlientemente, até mesmo as agéncias
nacionais tém ficado expostas iis acusacoes
de promover o imperialismo cultural.

Criticas feitas contra as transnacionais
da propaganda incluem “viola¢tes cultu-
rais e homogeneizacdo da cultura”, con-
flito com as prioridades econdmicas nacio-
nais e promogao de produtos inapropria-
dos para o pais hospedeiro. Apesar dos es-

33. Para uma pesquisa mais detalhada sobre a propaganda em Communication Research Trends. incluindo seus aspec-

Los transnacionais, consulte Wolff e Biernatzki (1994),

34, JANUS, N. Z. Advertising and the mass media in the Era of the global corporation. (Publicidade e a midia na Era
da corporagio global.) Communication and social structure. (Comunicagio e estrutura social.) New York: Praeger,

1981, p. 306.
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forcos para evitar os elementos culturais
ocidentais, muitos deles entram sutilmente
na propria natureza da propaganda moder-
na e geram ressentimento.

A propaganda € vista como
capaz de aumentar o desejo
por diversos artigos de luxo,
dos quais a maioria das pessoas
dos paises em desenvolvimento
nao precisa e pelos quais
nao pode pagar.

Muitas vezes a publicidade ¢é direcio-
nada as classes mais altas, que podem
comprar os artigos anunciados, mas sua
maior audiéncia estd entre os pobres, que
Jjamais poderdo comprar tais mercadorias.
[sto ndo apenas desvia dinheiro e atenc¢io
das prioridades nacionais de desenvolvi-
mento, mas pode também contribuir com
a crescente frustragdo, ajudando a gerar
conflito entre classes e revoltas economi-
cas e politicas. Hd casos de produtos tiao
inapropriados as circunstincias locais que
podem até causar mal-estar fisico.

ADMINISTRACAO E TECNOLOGIA

A revolugao tecnoldgica, especialmente
a da comunicacio via satélite e das redes
de computadores, ocasionou uma revolu-
¢do também nas operacdes das empresas
transnacionais. Como diz Gershon, as te-
lecomunica¢des permitem que elas se co-
muniquem em tempo real com suas filiais
e, assim, possibilitam que a empresa de

35. GERSHON, R. A. The Transnational... op. cit. p. 77.

fato opere em um ambiente global.
Alteracdes estruturais na comunicacio
interna, possibilitadas por essas melhorias,
incluem “‘um processo de descentraliza-
¢do, através do qual € possivel elevar o
volume de tomadas de decisao critica e
de operagoes realizadas no loca

I3

Chasgui

A distincia nao € mais um empeci-
lho para a comunicag¢do entre a matriz
da empresa e suas filiais distantes. Read
e Youtie observam que é “possivel que
as telecomunicacoes deixem as empre-
sas mais livres, capazes de se dispersar
e de se localizar até mesmo na comu-
nidade rural mais remota™®. Embora
eles estivessem fazendo referéncia prin-
cipalmente a zona rural dos Estados
Unidos, hd a mesma possibilidade para
partes remotas do mundo, contanto que
esteja presente a infra-estrutura apro-

36. READ, W. H., YOUTIE, J. L. Telec

ications...op. cir. p. 103,
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priada de telecomunicagdes.

Bancos de dados informatizados faci-
litam a recuperagdo de dados em todo o
sistema e a criagdo de redes reduz em
muito as possibilidades de erro inerentes
aos antigos processos de manuseio. Fre-
giientemente a pesquisa torna-se verdadei-
ramente internacional: tecnologias de en-
vio de mensagens em combinag¢do com o
acesso eletronico a redes internacionais de
bancos de dados permitem que as empre-
sas realizem pesquisa em qualquer lugar
dentro da estrutura organizacional. Até
mesmo as barreiras de idioma podem ser
solucionadas, em ampla escala, através de
tradugOes automaticas.

“Cada vez mais, o tempo se tornou o ele-
mento fundamental para que as empresas
sejam totalmente competitivas em um
ambiente global de neg6cios™’. A concor-
réncia pela velocidade, bem como pela efi-
ciéncia, cria uma demanda para o desenvol-
vimento ainda mais rdpido e mais eficiente
das tecnologias de comunicacido e do
processamento de dados, em um processo
circular que parece estar destinado a conti-
nuar entre todas as empresas transnacionais.

SERVICOS RESIDENCIAIS EM
BANDA LARGA

Uma edi¢io anterior de Communication
Research Trends (1996) discutiu o impac-
to social das comunicacdes baseadas em
computadores, inclusive a questio da co-
municagdo por banda larga que reunird no
computador pessoal todas as funcdes atual-

37. GERSHON, R. A. The Transnational... op. cit. p. 95.
38. GERSHON, R. A. The Transnational... op. cit. p. 107.

mente realizadas por telefone, radio, tele-
visdo e por redes de computadores.

Esses avancos técnicos estdo ocorren-
do no contexto das privatiza¢oes e das
desregulamentagoes mundiais jd mencio-
nadas. Opinides variam em relacdo ao
CUrsO que esse Pprocesso seguird e aos seus
impactos sociais e econdmicos. Alguns
véem um impulso na direcdo da consoli-
dacdo dos servigos de cabo e de telefone.
Outros dizem que a queda nos precos do
equipamento possibilitard a criacio de sis-
temas menores e estimulard a concorrén-
cia entre eles. De acordo com alguns ob-
servadores, “‘a principal for¢a motivadora
por tras da convergéncia ¢ a digitalizacao
de todos os meios e das tecnologias de
informacgdo™* . Outros consideram a revo-
lucao digital como altamente superestima-
da por seus promotores™.

COMERCIO DA MIDIA INTERNA-
CIONAL: PROS E CONTRAS

As empresas transnacionais agora dispu-
tam com os Estados o papel de agentes das
relacdes internacionais. “Estas empresas
emergiram como um dos principais pode-
res do mundo™. Conseqiientemente, os
governos dos paises hospedeiros dessas
empresas sdo confrontados com um dilema
levantado por elas, especialmente por aque-
las que operam dentro de suas fronteiras.
Eles desejam unir-se ao mundo, ao tirar pro-
veito dos beneficios que as empresas ofere-
cem, mas temem os danos que podem fazer
as suas nagoes € a0s seus povos.

39. NOLL, A. M. Highway of dreams: a critical view allong the information superhighway. (Caminho dos sonhos: uma
visdo critica da supervia da informagiio.) Mahwah, NJ: Lawrence Erbaum Associates. 1997,

40. GERSHON, R. A. The Transnational... op. cit. p. 107.
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O comércio internacional de meios de co-
municagdo e os dados transportados pelas
transnacionais da comunica¢do podem ser
avaliados, pelo menos, por duas perspectivas.

A perspectiva empresarial visualiza
esse comércio como o de um produto qual-
quer. Essas transnacionais consideram os
investimentos feitos nos paises hospedei-
ros como empreendimentos de alto risco
que exigem investimentos de longo pra-
zo. Elas ndo consideram suas atividades
como produtos de explora¢io ou domina-
¢ao. Elas condenam as restrigdes dos go-
vernos as suas atividades, considerando
tais medidas protecionismo econémico.
Criticam os paises protecionistas, acusan-
do-os de serem injustos, irrealistas e auto-
derrotistas por ndo abrirem suas barreiras
aos fluxos da midia da forma que as condi-
¢oes modernas exigem. Insistem que o0s
governos dos paises hospedeiros deveriam
auxiliar suas atividades, respeitando os di-
reitos de propriedade intelectual, evitando
aimposi¢do de regras especiais a paises ou
aempresas estrangeiras e deixando de agir
como guardiaes da cultura nacional®'.

Na perspectiva do pais hospedeiro, con-
tudo. a mesma situacdo é muito diferente.

Para Gershon, as empresas transnacionais
acabam por provocar questdes de politica
cultural por causa de sua reconhecida habi-
lidade de influenciar as politicas nacionais,
as prioridades econdmicas e a opinido so-
cial. A confluéncia de produtos transna-
cionais de midia estd provocando erosio no
solo cultural dos paises hospedeiros. As al-
teragdes sao lentas e praticamente impercep-
tiveis. Mas podem gerar como efeito uma

cultura mundial homogeneizada® .

Quando produtos estrangeiros de midia
comeg¢am a ameacar a “privacidade e a
integridade cultural de uma nagdo e de
seus cidaddos”, os governos hospedeiros
de empresas transnacionais acreditam ter
o direito de intervir e controlar as ativida-
des dessas empresas.

A transmissao de dados
pessoais para o estrangeiro
precisa ser limitada para
proteger o direito dos cidadaos
a privacidade.

Os governos desses paises podem dizer
que se, como as transnacionais argumen-
tam, o contetido da midia é composto por
produtos comerciais, entdo cada pais de-
veria ter o direito de impor controle de qua-
lidade e restri¢cdes ambientais, como fazem
com outras mercadorias importadas.
Gershon ressalta que “os objetivos da ren-
tabilidade e da soberania econdmica nao
sdo mutuamente exclusivos”, mas “exigem
cooperagdo e respeito mituos entre as

transnacionais e o pais hospedeiro™?.

IDENTIDADE CULTURAL

Com freqiiéncia, decisoes sobre politi-
cas de comunicagio sdo baseadas em con-
sideragdes econdmicas e politicas sem que
seja dada muita consideragio as suas im-
plicacGes sociais e culturais. A distor¢ao
parece ser a raiz de muitas das criticas dos
paises em desenvolvimento em relagdo a

41. GERSHON, R. A. The Transnational... op. cit. p. 127-128.

42. GERSHON, R. A. The Transnational... op. cit. p. 128.
43. GERSHON, R. A. The Transnational... op. cit. p. 129.
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ameaca que vem com a globalizacao.

A cultura da as pessoas muito de seu
sentido de identidade. Ela determina tam-
bém a forma como as pessoas enxergam a
sl mesmas, a seus vizinhos e ao mundo.
Ela funciona em diversos niveis — no ni-
vel da nagdo, do grupo ou subgrupo étni-
co, do bairro e no nivel da familia. Ela ndao
pode ser medida e, por conseqiiéncia, pode
facilmente ser ignorada por aqueles que
pensam que aquilo que nio pode ser me-
dido ndo tem qualquer importancia.

Price diz que “simbolos comunais refor-
cam a coesdo, afetam a duracdo e a nature-
zade qualquer hegemonia e, portanto, tém
um local central na idéia do Estado™*. O
mesmo pode ser dito sobre outros niveis
de organizacio social, como o bairro e a
familia. As imagens que nos cercam mol-
dam nossa cultura e, conseqiientemente, a
percepcdo de quem somos. Parte dessa
auto-imagem ¢ a identificagio com o Esta-
do ou com a nacio onde vivemos.

Anteriormente, a hegemonia das cultu-
ras regionais e nacionais era protegida pela
distancia e por barreiras geograficas. Ago-
ra, contudo, nem o Estado Moderno, nem
a esfera puablica da sociedade podem
monopolizar as imagens de seu povo.

Os contornos que definem a identidade
cultural podem ser mais influenciados
pelas transmissdes via satélite, através das
quais as pessoas recebem sua programa-
¢do, do que por qualquer outra divisao
cultural ou politica. Conseqiientemente, o
Estado democritico € confrontado por um
dilema: ser capaz de “gerar, sustentar ou
encorajar narrativas para o bem-estar da

comunidade e permanecer fiel aos valo-
res democrdticos™ ou arriscar a sua pro-
pria sobrevivéncia traindo a ja conquista-
da lealdade do seu povo.

No inicio das transmissoes, 0s gover-
nos norte-americano e britanico usaram a
midia como um instrumento para cimen-
tar a solidariedade nacional. Mais tarde,
contudo, a midia ultrapassou a médquina
da regulamentacao e, saltando com impu-
nidade pelas fronteiras nacionais, criou um
novo padrdo com o qual a regulamenta-
¢do tradicional nao pode lidar* .

A 1dentidade nacional € criada
na esfera publica e os meios
de comunicacao passaram
a dominar tudo o que
acontece nesta esfera.

A regulamentacio do contetido da mi-
dia, no passado, ajudou a minimizar as
influéncias destrutivas sobre a identidade
nacional. Com o colapso da mdquina de
regulamentagdo, tais mensagens nao sao
mais controladas e a identidade nacional
e a fidelidade de geracdo a geracio foi
ameacada. O crescimento da midia comer-
cial globalizada, com suas imagens hete-
rogéneas, ndo-coordenadas e mutuamen-
te em conflito exacerbou o problema.
“Tendéncias globais aceleram a incapaci-
dade do Estado de regular os meios ele-
tronicos, deixando-os porosos e fora do
controle do governo nacional™*.

Essa tendéncia, a primeira vista, pare-

44, PRICE, M. E. Television, the public sphere and national identity. (Televisdo, esfera publica e identidade nacio-

nal.) Oxford: Clarendon, 1995. p. 3.
45. PRICE. M. E. Television... op. cir. p. 9-11.
46. PRICE, M. E. Television... op. cit. p. 38.
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ce ampliar a liberdade da midia e, conse-
qiientemente, a liberdade da sociedade, em
relagdo 4 intervengao estatal.

Price considera que o processo
de globalizacdo subverte
a verdadeira liberdade,
enquanto mina a identidade
¢ a fidelidade nacionais.

Paradoxalmente, o processo tanto dd suporte
a democracia como também € hostil a ela.

“Ironicamente, a globaliza¢do pode ser
bem-vinda em caso de governos autorita-
rios, precisamente por provocar a erosao
da esfera piiblica nacional. Tradicionalmen-
te, um dos primeiros objetivos daqueles que
buscam consolidar o poder é eliminar a
pluralidade da imprensa. Um sistema de
transmissdo global que seja neutro, ou até
mesmo apolitico, pode ser um substituto
altamente aceitdvel. Servigos globais, dis-
tribuidos por satélite, diluem qualquer voz
politica concorrente tanto quanto enfraque-
cem a voz do proprio Estado. As transmis-
soes sdo, sob essas suposicoes, neutrali-
zadoras e vitais para a esfera publica em
paises de regime autoritdrio™’.

Price conclui que se destacam dois te-
mas dessa cena de “desmanche dos monu-
mentos ideoldgicos e assustador cendrio
politico do final do século XX, Eles sdo
“a importancia de aperfeicoar a esfera pa-
blica e a necessidade de repensar o relacio-
namento da midia com a comunidade, a

47. PRICE, M. E. Television... op. cit. p. 39.
48. PRICE, M. E. Television... op. cir. p. 233.
49. PRICE, M. E. Television... op. cit. p. 233.

coesdo e as identidades nacionais™ . Mas
“ampliar o terreno fechado da esfera pu-
blica poderia danificar seriamente a coe-
sdo social”. De forma semelhante, permi-
tir que 0s governos escrevam sua propria
versdo da identidade nacional poderia re-
duzir o campo da “discussao e debate po-
pulares autonomos™ . Ele admite que essa
€ uma tensdo antiga na sociedade humana,
mas que na sociedade tecnolégica ela ga-
nhou nova complexidade.

IDENTIDADE LATINO-AMERICANA

Sobre este tema ressalte-se o livro Iden-
tidades culturais latino-americanas em
tempos de comunicagdo global, coordena-
do por Marques de Melo, e que consiste
em trabalhos oriundos de um semindrio
internacional realizado em Sao Paulo, Bra-
sil, em 1995. Tomas Tufte, autor do capitu-
lo sobre a televisio como um mediador
cultural no Brasil, observa como, nas dé-
cadas de 60 e 70, a televisao “paulatina-
mente substituiu outras atividades sociais,
como ouvir rddio™. A televisdo rapida-
mente passou a dominar o hordrio nobre e
as mulheres passaram a assistir a uma mé-
dia de trés horas por dia de telenovelas. Esse
estudo de caso refor¢a a descri¢@o de Price
sobre como a midia domina a esfera pubica.

Em sua reflexdo sobre os fluxos
interculturais dos produtos de midia no
Paraguai, Vicente Brunette, autor do outro
capitulo da obra coordenada por Marques de
Melo, avaliou que mais da metade das ofer-
tas dos dois canais de televisao de sinal aber-

50. TUFTE, T. In: Melo, J. M. de. (coor.) Identidades culturais latino-americanas em tempo de comunicagio
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to, no Paraguai, eram de origem estrangeira.
O Canal 9, privado e pré-governo, tinha, em
1995, uma programacio com 57.4% de pro-
gramas estrangeiros, enquanto o Canal 13,
particular com tendéncia oposicionista, tinha,
no mesmo ano, 77,6% de programacio es-
trangeira. Ambas as redes eram comerciais,
com 100% de suas receitas derivadas de pro-
paganda. Um padrao semelhante, sem divi-
da, prevalece em muitos paises menores, que
tém instalacoes de produgio de programa-
¢do nacional bastante limitada®' .

DESREGULAMENTACAO

O colapso do socialismo no Leste Euro-
peu acelerou a privatizagio das inddstrias
da comunicacdo em nivel internacional,
bem como nos paises diretamente envolvi-
dos. Até mesmo antes de tal fato ocorrer,
as empresas transnacionais 14 mostravam
sua capacidade de inovacdo e de adapta-
¢dlo as novas tecnologias. O que os mono-
pélios de comunicag¢io governamental,
mais lentos, ndo conseguiam.

A experiéncia nos paises
soviéticos revelou muitas
falhas no percurso de
privatizacao, realizado de
forma excessivamente
rapida e mal planejada.

Paralelamente. nos Estados Unidos, a

quebra da American Telephone and
Telegraph Corporation (AT&T) significou
eliminacao de um monopoélio privado do
sistema de telefonia no pais. Este siste-
ma, de fato, altamente regulamentado, era
apenas uma parte da onda de desregula-
mentagdo que afetou todos os empreendi-
mentos norte-americanos de comunica-
¢do. As regulamentagoes federais foram
relaxadas ou eliminadas em muitas dreas
de servigos que anteriormente haviam sido
rigidamente controladas.

Johannes M. Bauer observou que o pe-
riodo compreendido entre 1985 e 1995 foi
marcado pelo “inicio de uma transforma-
cdo da inddstria dos servigos de telecomu-
nicag@o que passou de uma estrutura pre-
dominantemente nacional a uma estrutura
de operagoes em nivel internacional ou glo-
bal’™?. Esta transformagao exigiu uma sé-
ria reflexdo em relaciio as estruturas de re-
gulamentagio e aos padroes estabelecidos
de propriedade das telecomunicagdes em
todos os paises.

Tendo em vista a lentiddao dos servigos
governamentais de correios, telefones e te-
légrafos na Europa e a necessidade de no-
vas tecnologias para empresas em constan-
te mutagdo, a pressao pela privatizagio, tan-
to no Continente quanto também no Reino
Unido, aumentou significativamente. A Co-
munidade Européia também estd tendo di-
ficuldades em desenvolver uma nova e mais
eficiente estrutura de regulamentacdo que
estimule a concorréncia, remova as limita-
¢oes e os subsidios e desloque a regulamen-

51. BRUNETTL V. In: MELO, J. M. de. (coor.) Identidades... op. cir. p.86.
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tacao do nivel nacional ao nivel do Euro.
A corporagdo de monopdlio ptiblico do
Japio, Nippon Telegraph and Telephone
(NT&T), teve um desempenho melhor do
que sua contraparte na Europa, mas ela tam-
bém mostrou ser incapaz de “manter o pas-
S0 com as mutantes exigéncias dos usudri-
os das empresas” ou de “oferecer novos e
diversos servigos com éxito”*. Em 1985,
como resultado dessa situacdo, uma fatia
substancial da NT&T foi vendida a inves-
tidores nacionais particulares. Quatro em-
presas comuns foram licenciadas para ofe-
recer servicos bdsicos de telefonia concor-
rendo com a NT&T, e outros servicos pri-
vados apareceram subseqiientemente.

Terceiro Mundo

Heather Hudson* comentou que a ex-
pansdo das telecomunicagoes em paises
menos desenvolvidos pode exigir mais
ateng¢do a regulamentacio e nio menos re-
gulamentagdo. O processo de reestrutura-
¢ao envolve o estabelecimento de uma au-
toridade de regulamentacdo em paises que
tipicamente niio tém qualquer tradi¢do de
regulamentacio independente. Assim, as
tentativas de regulamentacio, muitas vezes,
enfrentam orientacoes conflitantes, bem
como desafios na definicao das regras para
a reforma da concorréncia e das tarifas.
Pode haver conflitos sobre as politicas de
infra-estrutura de informagdo. Apesar de
encorajar investimentos, muitos governos
parecem preocupados com as conseqiién-
cias do maior acesso as informagoes.

53. BAUER, ). M. The anatomy... op. cit. p. 25.

Prioridades distorcidas

Em cinco paises do Sudoeste Asidtico
que estudou, Hudson descobriu que fre-
giientemente os “‘reguladores fazem alian-
¢as que entram em conflito com as tarefas
de servir ao interesse ptiblico e de definir

e praticar regras justas de concorréncia™’ .

Outras prioridades e ndo o
acesso popular, muitas vezes,
influenciam a definicdo das
politicas publicas para os
servicos de telecomunicagoes.

Nos paises em desenvolvimento, ge-
ralmente a televisdo estd mais acessivel
do que o servigo de telefonia. Em alguns
paises, segundo Hudson, essa discrepan-
cia reflete uma politica deliberada de uti-
lizar os meios de comunica¢do de massa
com o objetivo de unificagdo nacional ou
de coesdo politica.

Os governos temem o acesso livre da
populagido as informacgoes, mas Hudson
adverte que devem se acostumar com a
idéia de que “o resultado inevitdvel de in-
vestir na infra-estrutura de informacao ¢é
o de aumentar o acesso as informagdes. A
partilha e utilizacao das informacoes de-
vem ser o propésito final da reforma da
politica de telecomunicagoes™®.

Por outro lado, Gerald Sussman e John
A. Lent’’ observaram que mesmo 0s
governos que promovem o desenvolvi-

54. HUDSON, H. Apud. ROSSTON, G. L.. WATERMAN, D. (eds.) Interconnection and the Internet. Selected
papers from the 1996 Telecommunications policy research conference. (Interconexdes e Internet: Papers seleciona-
dos para a conferéncia sobre politica de telecomunicagdes, 1996.) Mahwah, NJ: Lawrence E. Associates, 1997, p.
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mento das comunicacdes o fazem de uma
maneira que nao favorece e, as vezes, até
prejudica a maioria das pessoas.

Os governos vém provando ser quase tao
descomprometidos com o desenvolvimento
social quanto as empresas privadas ou as for-
cas armadas. Ambiciosos por aumentar a in-
tegracio com o capital do Primeiro Mundo,
tecnocratas do Estado, no Terceiro Mundo,
ddo pouca atengdo aos efeitos, muitas vezes
desfiguradores, e as distorgoes econdmicas
resultantes da introducdo de mercadorias de
comunicag¢io advindas do exterior.

Poucos trabalhadores do Terceiro
Mundo estao compartilhando
da revolu¢ao da ciéncia e da

tecnologia eletronica, ainda
que seja através da exploragao
de seu trabalho.

Ao discutir o papel do Banco Mundial
no desenvolvimento das comunicagoes nas
Filipinas, Sussman concluiu que o padrao
elitista dos investimentos e utiliza¢do das
comunicagdes ocasionou a deteriorac¢ao da
qualidade das comunicagdes locais e da
telefonia, prejudicando o acesso da maio-
ria dos filipinos a informacio e, conse-
giientemente, impedindo uma efetiva par-
ticipacdo social, enquanto as subsididrias
transnacionais nunca tiveram melhores ca-
nais de informacao™.

Outros autores dao destaque a varias

58, Idem. Ibdem. p. 62.

anomalias existentes no desenvolvimento
das comunicacdes no Terceiro Mundo. Lent
encontrou excessiva dependéncia tecno-
I6gica na maioria dos paises do Caribe. S.
T. Kwame Boafo® observou o mesmo na
regido do sub-Saara, na Africa.

Bella Mody e Jorge Borrego® de-
monstraram que o satélite de comunica-
¢do mexicano Morelos I apresentou, de-
vido a dependéncia tecnoldgica, pouca
aplicacio para o desenvolvimento social
durante a primeira metade de sua vida
ttil. Seu uso serviu apenas para refor¢ar
tal dependéncia. De acordo com John
Lent, o rapido redesenho da infra-estru-
tura econdmica e politica da Maldsia,
durante a década de 80, beneficiou prin-
cipalmente os deveres em detrimentos
dos direitos, apesar do que afirmaram os
estrategistas de desenvolvimento™®' .

Embora Omar Souki Oliveira® consi-
dere que a “heranca de dependéncia” nos
meios de comunica¢do de massa esteja
ampliando o vio entre os ricos € 0s po-
bres no Brasil, Anamaria Fadul e Joseph
Straubhaar acham que “nos ultimos 25
anos, a consciéncia nacional no Brasil so-
bre as inter-relacdes entre as comunica-
¢oes. a cultura nacional e as informagoes
progrediram enormemente” e isso envol-
veu tanto o desenvolvimento das indus-
trias nacionais de cultura quanto a “dis-
posi¢ao de limitar a influéncia das trans-
nacionais”®, como um movimento geral
em dire¢do a democracia.

Ji na India, registraram-se alguns es-
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forcos para limitar o investimento estran-
geiro. Manjunath Pendakur documenta a
inversdo dessa politica na década de 80.
“Os planejadores do governo indiano apa-
rentam ter formulado uma politica de te-
levisdo que serve simultaneamente as suas
préprias necessidades de propaganda, as
demandas dos capitalistas nacionais e
transnacionais, e as prerrogativas de en-
tretenimento das classes média/média alta.
Entretanto as comunicagées e outras ne-

Resumo: O artigo, originalmente editado por
William E. Biernazki, S.J. para a revista
Communication Research Trends, da Universi-
dade de Saint Louis, EUA, em 1997, e traduzi-
do em lingua portuguesa para Comunicagao
& Educacao, apresenta uma visao geral sobre
o debate que se trava sobre a globalizacao da
comunicagao atraves, principalmente, das em-
presas transnacionais de midia e do desenvol-
vimento tecnoldgico. O autor discute a influén-
cia dessa poderosa industria transnacional na
cultura dos diferentes povos do mundo e a for-
ca econfmica que representam opondo-se,
muitas vezes, até mesmo aos Estados-nacio-
nais. Ressalta o papel que elas desempenham
em paises do Terceiro Mundo, chamando a
atencao para a excessiva dependéncia
tecnologica gue estes paises tém das empre-
sas transnacionais e de seus paises de origem.

Palavras-chaves: transnacionais, globalizagao,
identidade cultural, tecnologia, televisao, Es-
tados Unidos

cessidades da maioria dos indianos foram
colocadas de lado™*.

Marlene L. Cuthbert e Stewart M.
Hoover descobriram que “movimentos na
dire¢ao do regionalismo, auto-determina-
¢iio e identidade cultural no Caribe estdo
se reafirmando”. Mas concluem que os
“povos da regido enfrentam uma batalha
‘ladeira acima’ contra os desenvolvimen-
tos tecnoldgicos e econdmicos sobre 0s
quais tém tido pouco controle™®.

Abstract. The article, originally edited by Wil-
liam E. Biernazki, S.J. for Saint Louis Univer-
sity U.S.A. Communication Research Trends,
in 1997, and translated into Portuguese by
Comunicagao & Educacgao, presents a gen-
eral view on the debate on the globalization
of communications, most especially on the
transnational media companies and on tech-
nological development. The author discusses
the influence this powerful transnational in-
dustry has on the culture of the different
peoples in the world and the economic force
it represents, many times even opposing na-
tional States. The article emphasizes the role
they have in the so-called Third World, calling
one'’s attention to the excessive technologi-
cal dependence these countries have on the
transnational companies and on their coun-
tries of origin.

Key words: transnationals, globalization,
cultural identity, technology, television,
United States
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