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Abstract. The technological development currently applied to several media and platforms of
communication is a result of the necessity of the capital to spread its operation and to shorter its time
of realization. Thus, this article analyses the relation between communication, capital and culture. Our
hypothesis relay on the development of the media based on the needs of capital and the needs of the
States to accomplish economic and ideological functions. We propose go back to the origins of the
process of commercialization of culture and of the beginning of the mass media to draw a historical
path of the evolution of the media problematizing the changes in the cultural industries as reflex of
the economic needs. We go through this path having the Political Economy of Communication as a
theoretical basis.
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[pt] Comunicacdo e cultura no core dos negdcios

Resumo. O desenvolvimento tecnoldgico hoje aplicado aos diversos meios e plataformas de
comunicacdo resulta da necessidade do capital em expandir sua atuacdo e diminuir seu tempo de
realizagdo. Nesse sentido, o artigo analisa as relagdes entre comunicagdo, cultura e capital, partindo
da hipotese de que o desenvolvimento dos meios de comunicagdo foi fomentado pelo capital e pelo
Estado para cumprir fungdes econdmicas e ideoldgicas. Propomos uma volta as origens do processo
de mercantilizag@o da cultura e do surgimento dos meios de comunicacdo de massa para tracar um
percurso histérico da evolugdo dos meios de comunicagdo problematizando as transformagdes no
seio da industria cultural como reflexos das necessidades econdmicas. Esse percurso ¢ feito tendo a
Economia Politica da Comunica¢@o como base teorica.
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1. Introducao

Facebook, plataformas de videos sob demanda, servicos prestados sobre a rede, consumo
segmentado, publicidade direcionada. As transformagdes capitalistas pelas quais a socie-
dade vem passando, especialmente a partir da década de 1970, tem modificado o status,
0s usos e a forma como interagimos com a informagao. A desintegragdo vertical das em-
presas, uma nova onda de internacionalizacdo e a flexibilizacao de regimes de trabalho
tem colocado a informagao e os meios de comunicagdo como elementos centrais no pro-
cesso de acumulac@o capitalista, necessarias tanto para as novas formas de organizagao
e estruturagdo das empresas como para acelerar o tempo de circulagao da producao, no
caso dos produtos audiovisuais reduzidos a praticamente zero.

Entender o lugar assumido pela comunicacao e pela cultura no desenvolvimento
econdmico atual significa voltar as suas bases, a0 momento em que o capital se apro-
priou da cultura e desenvolveu os meios de comunicagdo para diminuir o tempo de
realizacao do ciclo produtivo, alterando as relagdes de trabalho, o0 modo de producao
das mercadorias, os tipos de mercadorias, € com isso também as formas de consumir,
os lugares de consumo, as relagdes dos consumidores com a mercadoria, dos cidadaos
com o Estado, entre Estado e capital, enfim, todas as relagdes sociais. O objetivo deste
artigo ¢ discutir as transformagdes sociais, econdmicas e politicas que possibilitaram
a subsungdo da cultura, forma signica da informagao, ao capital, em um processo no
qual os meios de comunicagdo se transformaram no sustentaculo da industria cultural,
importante motor do processo de acumulacdo capitalista.

Parte-se da evolucao dos processos de producao signica e sua relagdo com o pro-
cesso de reproducdo do capital, passando pela compressdo espaco-temporal realiza-
da pelos meios de comunicacao e seus desdobramentos na sociedade capitalista, para
se entender o papel das industrias culturais no processo de acumulacao capitalista e
na reproducdo ideologica através de sua atuagdo no campo simbolico. Este trajeto
¢ percorrido tendo a Economia Politica da Informagao, Comunicacdo e Cultura -
EPICC, como aporte teorico.

2. Producao cultural e acumulacao

As bases para a analise da constitui¢do de uma forma capitalista da produgao cultural
remontam ao Renascimento, periodo que assinala a transi¢ao do feudalismo para o
capitalismo, rompendo com as estruturas econdmicas, politicas e sociais da Idade
Média. Herscovici (1991) ao tratar da transformagao do status do trabalho artistico
aponta que, na Idade Média, esse trabalho estava ligado ao artesanato e dependia
apenas da habilidade do trabalhador para a realizagdo do mesmo, nao tendo relagao
com processos de individualizag@o e personalizagdo, aspectos que s6 aparecerao no
Renascimento, quando o produto artistico passa a vincular-se a personalidade do
artista e as especificidades proprias de seu trabalho. E nesse momento que aparecera
o carater sacralizado da cultura com a valorizag¢ao da unicidade do produto cultural,
produto esse consumido pelas elites e financiado pelos mecenas burgueses, que com
isso ganhavam prestigio social. O produto cultural no Renascimento esta ligado ao
seu valor simbolico, enquanto valor de uso estético que permite a elevacao do espiri-
to humano bem como enquanto objeto de reconhecimento social. A mercantilizacao
era um meio para a atividade cultural, mas ndo era de forma alguma um fim em si
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mesma. O publico era visto como sujeito que deveria ser esclarecido. A produgao ar-
tistica era iinica, ndo reproduzivel, e por isso mesmo limitada a poucos compradores.

Hesmondhalgh (2007, p. 53) baseado em Williams (1981) identifica esse estagio
da producdo cultural como era artesanal e do patrocinio, na qual os artistas eram
mantidos, em geral, pela igreja ou por algum mecena, e seus trabalhos eram ven-
didos diretamente para o publico interessado, sem a presenca de intermediarios no
negocio. Até aqui a cultura ndo era quase nunca vista como orientada para o lucro.

As transformagdes no campo da cultura resultam de transformagdes econdmicas,
mercantilismo e novos modos de produgdo, e de transformagdes politicas e sociais, as-
censdo de novas classes, desenvolvimento tecnologico e racionalizagdo do conhecimen-
to, tornando-se mais atraente para o capital a partir do desenvolvimento das indistrias
fonografica e cinematografica e da radiodifusdo comercial. A industrializagdo provocou
alteragdes significativas nas sociedades, especialmente nas capitalistas, processo deter-
minante para as novas condigdes as quais os produtos culturais foram submetidos. A
emergéncia de técnicas que possibilitaram a reproducgéo em escala de obras de arte afetou
substancialmente a logica de produgdo e o consumo dos produtos culturais.

Em relagdo ao processo produtivo, o trabalho artistico passou a subsumir-se ao capi-
tal, a ser desenvolvido dentro da logica de produgdo capitalista em voga: industrial, em
série, voltado para as massas, comercializavel para o maior nimero de pessoas possivel.
Isso pode ser percebido na musica, com a possibilidade de gravagdo e reproducdo em
diferentes lugares, expandindo sua atuagdo para além do espetaculo ao vivo. No caso
da literatura, o avango das técnicas de reproducdo transformou seu status € o modo de
produgdo deste artigo, que deixou de ser feito por encomendas pessoais € passou a ser
produzido para o consumo em escala.

Bolafio resume em duas as condi¢gdes necessarias para o processo de mercantili-
zagdo do produto cultural:

(a) determinadas condigdes técnicas de registro, de impressao e de reprodugdo do
som e da imagem, sem as quais a acao do trabalho cultural se perderia no consumo
imediato, ¢ (b) que os reprodutiveis tenham um valor de uso, ou seja, que possam
ser validados socialmente como valores ligados a determinadas necessidades sociais.
(Bolaiio, 2000, p. 107)

Miége (1979) relaciona a produgdo cultural e a demanda social como dois aspec-
tos complementares do processo de realizagdo do capital: de um lado a mercadoria
cultural ¢ criada para suprir uma demanda, de outro € necessario “conduzir certos
grupos sociais selecionados como alvos comerciais para prepara-los para responder
a oferta dos produtores” (Mieége, 1979, p. 300). A figura do editor torna-se central
para a transformagdo do produto cultural em mercadoria, assumindo a fungdo de elo
entre produtores ¢ consumidor, garantindo a comercializa¢do da mercadoria cultural.

O processo de produgdo industrial da cultura impde, por sua logica de acumulagio,
uma dupla expropriaggo do trabalho cultural: o autor ja ndo controla todo o processo de
producdo de sua obra, ja que a reprodugdo, distribui¢do, venda e a propria concepgao
sofre intervengdes do editor; em decorréncia dessa primeira expropriacdo, o trabalha-
dor artistico também nao tem contato direto com seu publico e com isso se expropria
também seu trabalho de mediagao social (Bolafio, 2000, pp. 107-108).

Hesmondhalgh (2007) denomina como era do profissional de mercado a fase
onde os produtores culturais ou symbol creators sdo submetidos a estruturas de mer-
cado, com produgdo em escala industrial e distribuigdo via intermediarios. Aqui ha
uma primeira complexificacdo da divisdo de trabalho, que deixa de ser realizado
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apenas pelo artista que domina todo o processo, € passa a englobar profissionais que
cuidardao da edicdo e distribui¢do do produto cultural. Sai-se de uma fase marcada
pelo trabalho individual do artista e passa-se para a fase da criacdo coletiva.

No que se refere ao consumo, este deixa paulatinamente de ser usufruido apenas
pelas elites e estende-se para todas as classes sociais que possuam condi¢des finan-
ceiras minimas para adentrar esse universo. Essa penetracdo de novas classes na
esfera do consumo modificara o processo produtivo também em termos de adaptagao
aos gostos populares, como destaca Brittos, em busca da ampliagdo do mercado.

Estabeleceu-se, a partir do momento que a massa passou a financiar aquilo que
consome, um corte na producdo cultural, um longo processo de incorporagdo
publica dos seus gostos, iniciado, no teatro, com a passagem das apresentagdes
privadas das cortes e dos principes para o teatro burgués do Estado e das munici-
palidades e depois para os grupos de teatro, ¢ da dpera para a opereta e apds para
a revista. (Brittos, 2001, p. 26)

Esse crescimento da influéncia dos consumidores na producdo cultural sera
verificado em todo o processo de evolugdo capitalista, especialmente com as téc-
nicas de pesquisa de opinido desenvolvidas posteriormente, fazendo com que os
produtos culturais oferecidos estejam de acordo com o desejo dos consumidores.

Alguns tedricos da Escola de Frankfurt, como Adorno e Horkheimer na Dialéti-
ca do Esclarecimento, vao tratar essas transformagoes da producao cultural de forma
pessimista em relagdo ao papel critico que deveria ser desempenhado pela cultura, e
denunciar exatamente a adequacao da cultura aos desejos do consumidor, perdendo
seu carater contestatorio da realidade, levando o individuo a ndo refletir sobre seu
mundo, sua condi¢ao, falando em morte da arte pela aplicacdo de métodos industriais
no campo cultural (Tremblay, 2011, p. 112), de esvaziamento de suas fungodes estéticas.
Outros, como Walter Benjamin, verdo nas técnicas de reprodutibilidade a possibilidade
de democratizagao da cultura, de sua expansao para setores antes nao contemplados,
verdo nelas a possibilidade de inclusao, mesmo com a perda de sua condi¢do aurdtica.

Entendemos as transformagdes no ambito da produ¢ao cultural como parte do de-
senvolvimento capitalista, no qual a cultura passard a cumprir um papel essencial no
processo de acumulagdo e reproducao ideologica. Isso ndo quer dizer que o produto
cultural seja vazio de significagdo. Ao contrario, ¢ exatamente seu valor de uso para
determinada pessoa ou grupo que o fara cumprir sua fungao econéomica.

3. Fordismo e meios de comunicacio

A segunda revolu¢do industrial propiciara a expansao rapida da economia, com a
conquista de novos mercados, possibilitada pela producao excedente de mercadoria
gracas a capacidade de avancgar a subsuncao do trabalho conseguida pelo progresso
técnico. O conhecimento antes detido pelo trabalhador foi extraido e cientificado, a
organizacao do trabalho também incorporou a logica cientifica, processo conhecido
por taylorismo, que se desenvolveu na Europa no fim do século XIX perdurando até
a Primeira Guerra Mundial. No taylorismo, hé a introducdo de técnicas de disciplina
e organizacdo do espaco de trabalho, com bases em estudos sobre a eficiéncia hu-
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mana e o sistema de incentivos (Maier, 1970). Nos Estados Unidos, no entanto, vai
florescer um novo modo de produgao bem mais agressivo e eficaz para o processo de
acumulagao capitalista conhecido por fordismo.

O termo fordismo foi cunhado por Gramsci em Americanismo e Fordismo, parte
dos seus Cadernos do Carcere, em alusao ao empresario Henry Ford, que instituiu
em suas fabricas esse modo de produgdo guiado por quatro principios: a padroniza-
c¢do do produto, a utilizagdo de ferramentas ou maquinarias especializadas na linha
da produgdo para que o trabalhador com baixo nivel de conhecimento pudesse ope-
rar as linhas de montagem, ou simplificagdo, o aumento salarial que permitisse aos
trabalhadores adquirir os produtos que eles fabricaram, e a definitiva limitagdo da
jornada de trabalho a oito horas, criando assim um tempo de lazer e de consumo. O
operario ja nio precisava conhecer ¢ dominar todo o processo produtivo, mas apenas
a parte que lhe cabia na linha de montagem, organizada sob os moldes fordistas.

O novo esquema de organizacdo dos modos de produgdo ¢ idealizado para in-
corporar as massas: de um lado abriga uma mao de obra numerosa e com distintos
graus de qualificagdo, a grande maioria composta de emigrantes da zona rural que
passaram por um processo de qualificagdo para exercer atividades ligadas a produgao
industrial, que trabalhara numa pequena parte do processo de produgdo da mercado-
ria, exercendo uma mesma atividade especifica todos os dias em troca de remune-
racdo salarial; por outro lado, a produgdo em série de mercadorias vai necessitar de
um mercado consumidor massivo, que sera encontrado também nesses trabalhadores
que consumirdo, com os seus saldrios, as mercadorias que fabricaram. A producao
padronizada e em larga escala de produtos baratos sera consumida pelo homem tam-
bém padronizado, sendo refor¢ada a necessidade do consumo pela publicidade.

Como bem resume Bolafio (2000, p. 99), “o fato é que, para uma expansao sus-
tentada do capitalismo, é preciso que o modo de vida € 0 modo de consumo sofram
uma reorganizagao, para criar novas condi¢des sociais sem as quais um novo padrao
de desenvolvimento ndo podera ser adotado.” E foi isso o que o fordismo fez ao criar
um novo homem e um novo trabalhador, construindo-se como um sistema industrial,
econdmico e cultural baseado no consumo e na incorporagao totalizadora dos indivi-
duos, as massas (Dantas, 2013, p. 62).

Ao Estado cabia empregar os trabalhadores, regulamentar o trabalho, investir em
setores como transporte, essencial para o processo de circulacdo das mercadorias,
bem como estabelecer politicas de relagdes internacionais para a inser¢do em novos
mercados. E ainda assegurar o bem-estar social garantindo assisténcia médica, edu-
cacdo, habitacdo, seguridade social, dentre outros requisitos basicos para garantir a
sobrevivéncia do trabalhador. “O servigo publico universal visava a integragao social
e espacial no ambito nacional” (Herscovici, 2007, p. 14), o que seria de grande valia
para o fortalecimento do Estado.

Aliados, capital e Estado criam as massas. O primeiro visando o consumo, o segundo
com vistas ao controle social. Mas para atingir seus objetivos, era preciso se comunicar
com essas massas. E ¢ aqui que a Industria Cultural vai fincar seus pés e florescer, ser-
vindo de mediadora nas relagdes entre capital, Estado ¢ massa. Para a realizagdo dessa
mediagdo, a Industria Cultural se servira dos meios de comunicacao que cumprirdo um
papel essencial para a difusdo e realizagdo das fun¢des dessa Industria.

E no contexto da constituicdo do direito social, institucionaliza¢io do contrato
coletivo de trabalho, crescimento do proletariado, crescimento da classe média, dife-
renciagdo da estrutura social, que surge a necessidade de desenvolvimento de meios
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de comunicacdo de massa, veiculos da publicidade comercial e da propaganda poli-
tica (Bolafio, 2000, 2002) que tratardo de entreter as massas em seus momentos de
lazer. O capitalismo monopolista, que surge apos a expansdo do processo industrial
com o alinhamento do capital industrial com o capital financeiro, traz consigo a cria-
¢do de novos meios de comunicagdo, necessarios para diminuir o tempo de circula-
cdo e reduzir as incertezas quanto a realizacdo do capital, bem como para garantir a
reproducdo do sistema.

Para Dantas (2013, p. 16), as comunicacdes devem ser vistas como “/oci de tra-
balho, logo de producao e realizagdo, cujo produto € o agenciamento social produtor
e reprodutor das condi¢des culturais necessarias ao desenvolvimento”. Nesse senti-
do, podemos afirmar que os meios de comunica¢do de massa foram desenvolvidos
por forca do capital, com o intuito de reduzir o tempo do seu ciclo produtivo, ou
seja, para diminuir o intervalo em que o investimento inicial paga os custos € se
converte em lucro, fungdo que cumprird de maneira cada vez mais eficaz com o de-
senvolvimento das tecnologias que dardo suporte as diversas industrias culturais. E
no fordismo, forma de racionalizagdo da produgdo capitalista baseada em inovagdes
técnicas e organizacionais que se articulam, que muitos meios de comunicac¢do vao
se desenvolver para dar suporte a produgdo e ao consumo, como o telégrafo, o radio,
ocinemae a TV. O telégrafo é o primeiro meio a operar essa ruptura, permitindo que
se encurte o tempo de comunicacdo entre diferentes lugares através da transmissao
dos codigos linguisticos por outros meios nao ligados a impressao da palavra escrita.
A comunicagdo mais rapida transformou a propria informagao em um valor, caro ao
capitalista, por estar associada ao poder, ¢ em decorréncia disso a produgdo de mais
riquezas.

A emergéncia desses novos meios de comunicagdo ¢ acompanhada por outras
mudangas estruturais como a que ocorre na esfera publica. Com a industrializagao, o
desenvolvimento das cidades, os processos de urbanizacdo e a formagao das classes
sociais, as discussdes politicas deixam as pragas e logradouros publicos, onde os
cidaddos defendiam seus posicionamentos, € passam para as instancias de represen-
tagdo, assumidas por Igrejas, partidos politicos, sindicatos e também pelos meios
de comunicacdo. As interagdes sociais da esfera publica também vao dar lugar as
interagdes mediadas na esfera privada, especialmente com o uso dos meios de co-
munica¢do. O telégrafo, o telefone, o radio e depois a TV vao ser essenciais para
a mediagdo das relagdes sociais. A cultura difundida pelos meios de comunicagio
sera a responsavel pelos processos de identificagdo e diferenciacdo, determinante do
pertencimento social, a dimensdo simbolica cumprira uma fun¢ao tanto econémica
quanto politica.

A primeira guerra mundial vai marcar o momento de ruptura das formas e estru-
turas das praticas culturais. Seguindo os rumos da esfera econdémica e politica, que
buscavam a ampliag@o territorial, os meios de comunicag@o também seguirdo a logi-
ca de extensdo do espago através do tempo, propondo uma nova temporalizagdo das
informagdes com a instantaneidade das difusdes. No periodo entre guerras, o radio,
por exemplo, vai ter um papel politico essencial como difusor das propagandas dos
Estados Nacionais.

Por outro lado, no campo econdmico, o desenvolvimento do radio sera acompa-
nhado pelo desenvolvimento e articulagdo entre si da industria do disco e da industria
de equipamentos necessaria para fornecer os aparelhos de recep¢ao para a crescente
massa de consumidores que estd sendo construida. O radio sai de uma logica de
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uso baseada na comunicacdo pessoal, como a utilizada na comunicacao interpessoal
durante a primeira guerra mundial para uma logica de uso massivo e estético, com
programas musicais, de entretenimento e informagao (Lamizet, 1999, p. 19).

O cinema também marcara um momento de ruptura nas formas de concep¢ao
e consumo dos produtos culturais. Ao se inserir na logica industrial da difusdo e
reproducao, difere-se do teatro e outras artes baseadas na apresentagdo ao vivo pe-
rante o publico, durante a qual o produto cultural ¢ consumido. Calcado nas inova-
cOes tecnologicas experimenta novas formas de produzir e de entregar contetido, ndo
mais para as massas indiferenciadas, mas para massas individualizadas, funcionando
como mediador na esfera privada, difundindo informagdes para além das fronteiras
nacionais. Inserido dentro da l6gica industrial, o cinema utilizara estratégias seme-
lhantes a do radio quanto a formagdo de capital simbolico, investindo em atores que
tenham a empatia do pubico, que ditar@o as novas tendéncias: como se comportar, o
que vestir, que marcas usar. A publicidade comercial encontrara no cinema um forte
aliado no processo de reproducdo do capital, baseada na produgdo e promogao de
estilos de vida. O uso da imagem sera um fator de grande peso para a empatia do
publico e assimilagdo ideologica.

A televisdo, meio de comunicagdo de massa que nasce na primeira metade do
século XX, também vai utilizar o apelo das imagens, ja experimentado pelo cinema,
e o alcance massivo das ondas hertzianas, cujo uso pioneiro foi feito pelo radio, para
difundir informagoes, diferindo da ldgica estética de representagdo da imagem do
cinema ao enfatizar a dimensao narrativa da informagao pela espetacularizagdo dos
eventos ¢ pela importancia dada aos detalhes, além de ampliar a oferta de produtos
culturais para além do setor musical oferecido pelo radio. A televisdo vai operar na
integracdo entre a noticia e a representagao, através da difusao de noticias dentro de
uma logica de representacdo da atualidade através das imagens mostradas. “Até o
surgimento, nos anos trinta, deste novo meio, a informacéo, na sua dimensao social
e politica, e a representacdo, na sua dimensao estética e plastica, sdo separadas” (La-
mizet, 1999, p. 80).

Implantada sobre as bases da sociedade do consumo que se delineou com o re-
gime fordista de acumulagdo, a televisdo se constituiu como o principal veiculo da
Industria Cultural no momento de emergéncia dos usos sociais e culturais dos meios
de comunicagdo. A televisdo serviu como um cimento cultural de integragdo e uni-
ficagdo social através de celebridades e personagens conhecidos que promoviam a
identificacdo simbolica.

4. Estilos de vida: sociedade do espetaculo e légica da diferenciacio

Os processos de industrializagdo, as transformagdes na economia capitalista, espe-
cialmente durante o regime de acumulagao fordista, a criacdo de uma sociedade de
consumo e a crescente importancia dos meios de comunicacdo como agentes do
capital e da reprodugao ideoldgica, especialmente com o uso de imagens, levaram a
um novo modo de vida das sociedades onde a realidade deu lugar a representagao,
passando a vida a ser vivida vicariamente através das imagens.

Guy Debord, em A4 sociedade do espetaculo, vai criticar exatamente a sociedade
que emerge do capitalismo, na qual a vida humana ¢ degradada com a falta de au-
tenticidade, com a dissolucdo da comunidade e do senso critico, com a degradagao
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do conhecimento e das percep¢des humanas, através da cultura do consumo e do fe-
tichismo da mercadoria, onde os meios de comunicagdo de massa vao desempenhar
um papel semelhante ao das religides, sacralizando as mercadorias. O autor chama
de espetaculo as relagdes sociais mediadas por imagens, responsaveis por garantir a
reproducdo do sistema criando uma realidade que difere da vivéncia concreta, mas
que a invade e inverte. O espetaculo seria a inversao concreta da vida, uma visao de
mundo que se objetivou, a visdo do capital. O espetaculo projetaria as pessoas a um
mundo paralelo, onde a contemplacéo e a efemeridade cumpririam a fungdo de dis-
tracdo e de satisfacdo dos desejos. Enquanto distraem o publico, novelas, espetaculos
artisticos e esportivos, entre outros, vendem aquilo que deve ser adotado como estilo
de vida e as marcas que seu publico deve usar.

Essa alienagao social comega a ser delineada no processo produtivo. A separagao
do trabalhador daquilo que ele produz e o fato da atividade produtiva ser extrema-
mente segmentada levam a perda da unidade sobre a atividade realizada e da comu-
nica¢ao direta com os produtores. No processo de producao especializado, o conhe-
cimento se restringe a direcao do sistema, sai das maos do trabalhador. O isolamento
passa a ser o pressuposto do sistema economico. O isolamento fundamenta a técnica
e 0 processo técnico isola. A origem do espetaculo seria, entdo a perda de unicidade
no mundo. Os espectadores sdo isolados e ligados apenas por meio do espetaculo,
segundo suas proprias regras que os mantém separados.

Harvey (1989) aponta a compressao espaco-temporal, ou seja, a aceleragdo nas
formas pos-modernas de pensar, sentir e atuar, como um importante fator na trans-
formagdo da sociedade no periodo pos-fordismo responsavel pela volatilidade e
transitoriedade que se aplica a moda, produtos, técnicas de producgdo, processos de
trabalho, ideias e ideologias, valores e praticas estabelecidas na sociedade. Em de-
corréncia disso, vivemos em uma sociedade do desperdicio e do descartavel, onde
aprender a lidar com a volatilidade ¢ tdo importante quanto aumentar a eficiéncia do
processo produtivo. Para se manter nesta sociedade ¢ preciso adaptar-se e mover-se
rapidamente para responder aos deslocamentos do mercado. Agradar a um publico
cada vez mais voluvel e volatil criado e mantido pela sociedade espetacular vai de-
mandar mais pesquisas de opinido, mais oferta de produtos e consequentemente mais
investimentos em publicidade para se destacar no mercado.

Em meio as colagens de imagens no espago, ha também a busca pela identidade,
pelo pertencimento diante de tantas opcdes oferecidas. E € aqui que a Industria Cul-
tural vai ocupar um lugar central, ao oferecer o objeto de identificag@o, de desejo,
cumprindo a fun¢ao que Bolafio (2000) chama de programa, encarregada de satisfa-
zer as necessidades simbolicas do publico, para isso, muitas vezes, apropriando-se
de elementos da cultura popular e ressignificando-os conforme as necessidades do
capital. E através da identificagdo com esses programas que a Industria Cultural vai
construir sua audiéncia, vendendo sonhos, diversdo, entretenimento para esse publi-
co, e por outro lado, oferecer espago publicitario aqueles que quiserem se comunicar
com essa audiéncia conquistada.

Para Bolafio (2000, p. 267), “a diferenciacdo é o pressuposto necessario para
a homogeneidade forjada pela cultura de massa. Individualismo, o outro lado da
massificagdo”. Através da concorréncia entre diversos produtos e setores do capital
monopolista, na qual se baseia a Industria Cultural, os consumidores sdo estimulados
a participar do processo de reprodugao do capital, consumindo os produtos “exclusi-
vos” para a massa que a Inddstria Cultural tratara de diferenciar.
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E através da dimensdo simbolica que a dimensdo econdmica se realiza. Para Bo-
lafio (2000, p. 240), a Industria Cultural realiza uma mediag@o simbolica entre capi-
tal, Estado e massas de consumidores ¢ eleitores, e por isso deve ser observada a par-
tir da oposi¢ao de duas de suas fungdes: a publicidade, no sentido mesmo de tornar
publico, e a propaganda, no que concerne a propagacao de ideologias, que revelam
as contradi¢des entre capital e Estado. A primeira seria responsavel por estimular
o consumo de produtos através da apresentacdao e endossamento de marcas e cons-
trugdo de estilos de vida, permitindo a acumulagao indireta de agentes economicos
que promovem seus produtos através da publicidade. A segunda, a propaganda, teria
um carater mais ideologico ligado as ideias promovidas pelo Estado. Ao se tornar a
ponte entre o publico e a cultura, através do consumo, a Indistria Cultural torna-se
central para a transformacao do capital simbdlico em capital econdmico, e para a
reprodugdo deste sistema através da propaganda. Essa transformagao do capital sim-
boélico em capital economico se mostra bastante evidente na terceira fungdo que as
industrias culturais desempenham denominada por Bolafio (2000) de fungdo progra-
ma que, responsavel pela identificagdo e empatia do consumidor, seria utilizada no
plano econdmico para diferenciar os produtos e distinguir os consumidores.

5. Organizacao do trabalho e regimes flexiveis

Apesar de ser uma parte fundamental no processo de formacao e realizagao do valor,
as inddstrias culturais ndo sdo tao eficientes no processo de valorizagao do capital,
por conta de algumas de suas caracteristicas especificas ligadas ao seu aspecto signi-
co, como a nao submissdo completa do seu processo produtivo a mecanizagio, sua
dependéncia dos processos de ressignificacao social e por isso também a aleatorieda-
de na demanda. Essas peculiaridades das industrias culturais sdo determinantes para
a organizagdo do trabalho e dos mercados, que se processa de maneira diferente das
outras mercadorias por conta da sua dependéncia da esfera signica.

Todo produto cultural resulta de algum tipo de trabalho criativo, seja a criacao
de uma musica, de um arranjo, de um livro, de uma pega teatral, de uma telenovela.
Como ¢ proprio da criatividade, esse tipo de trabalho nao se submete completamente
aos processos de mecanizag@o. Seu desenvolvimento ndo pode ser sistematizado e
implementado segundo o modelo de produgao industrial de uma mercadoria qual-
quer. Nesse sentido, o trabalho criativo traz duas consequéncias para o funciona-
mento das industrias culturais: por um lado, parte do processo criativo ficara a cargo
dos pequenos produtores, tendo em vista que o processo criativo € de dificil controle
e sistematizac¢do e seu retorno financeiro ¢ incerto, ja que depende da empatia do
publico. Por outro lado, esse trabalho criativo também criara a necessidade do editor,
que fard a ponte entre as industrias que reproduzirdo a obra cultural e o produtor.

Na esfera do consumo, os processos de redefini¢ao de sentidos proprios da cul-
tura, ou seja, de identificagdo simbolica, acabam por exigir uma renovagao constan-
te de produtos. Por outro lado, os produtos culturais sdo produtos cuja empatia do
publico ¢ dificil prever antes de sua entrada no mercado, caracteristica decorrente
do carater Uinico da mercadoria cultural, de sua ligacdo extrema com o produtor, do
capital simbolico possuido por esse produtor. Para contornar essa aleatoriedade da
demanda ¢é preciso encontrar meios que elevem as chances de aceitagdo do produto,
em outras palavras, que diminua a aleatoriedade da realizagdo. Em Capitalisme et
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industries culturalles, o grupo de pesquisadores de Grenoble — Gresec, elenca sete
formas de contornar a aleatoriedade da realizagdo do produto cultural: a constituigao
de catalogos; a formacao de viveiros de artistas, onde, de um lado, se teria o capital
simbodlico de artistas ja consagrados, de vedetes do star system, e, de outro, novos
artistas que contribuiriam para a manutenc¢ao da novidade e da renovacdo de produ-
tos culturais; o controle das redes de distribuicdo pelo capital monopolista, ou seja,
o grande capital seria responsavel pela rede de distribuicdo dos produtos culturais e
com isso também exerceria um certo controle sobre os produtores independentes; o
uso de técnicas de promogao de vendas, distribuidores especializados para produtos
voltados para publicos com maior poder aquisitivo; agdes dos aparelhos ideologicos
do Estado e vendas por correspondéncia (Bolafio, 2000). Zallo (s/d) acrescenta ainda
as sondagens sobre a programacao ¢ a planificagdo para combater a aleatoriedade no
radio e na televisdo.

Tremblay (2011) acrescenta mais quatro caracteristicas inerentes as industrias
culturais que influem nos processos de organizagdo do trabalho e do mercado: uma
certa nao elasticidade da demanda, uma maior variedade de modos de remuneragao
dos trabalhos em compara¢do com outros setores industriais, uma dupla articulagdo
entre a industria de hardware e de conteudos, e as particularidades do consumo em
matéria cultural. Em relacdo a ndo elasticidade da demanda, o autor a justifica em
virtude do consumo cultural depender tanto do tempo disponivel para tal como do
preco cobrado pelo acesso, o que levaria a uma estabilizagdo da demanda.

No que respeita a remuneracao nas industrias culturais, essa parece tender para
formas mais “flexiveis” que o salario fixo geralmente pago nas industrias tradicio-
nais. Em geral, os trabalhadores ligados ao processo de reprodugido do produto cul-
tural e os técnicos ligados a produgio sdo remunerados através de salarios, embora
esteja se tornando cada vez mais frequente a contratagdo temporaria, enquanto os
trabalhadores criativos, categoria que inclui autores de livros, séries, novelas, dire-
tores, atores, musicos, dentre outros, poderiam ser remunerados tanto por salarios
como por cachés, que estariam vinculados apenas a um determinado produto; direi-
tos autorais, que similar ao processo de patentes, remunera o detentor do direito por
um namero determinado de anos até que a obra possa se tornar dominio publico;
percentagem sobre vendas ou exibig@o, e outras formas cada vez mais distanciadas
da relagdo de trabalho formal, direta e fixa. Os processos de criagdo compartilhada
¢ a dependéncia de industrias de suporte para a realizacdo dos produtos culturais
tornam ainda mais complexas as relagoes de trabalho e a remuneragdo dai advinda.

Tremblay (2011) chama a atengdo para uma particularidade das indistrias cultu-
rais que merece ser discutida por seus reflexos nas politicas publicas: a intima relagao
entre as industrias de suporte ¢ as industrias de conteudo. Estas Gltimas seriam com-
postas por empresas que atuassem na produgdo e distribui¢ao de produtos culturais
como livros, discos, programas radiofonicos ou televisivos, filmes, entre outros que
se relacionem com contetido. No entanto, para que estes produtos cheguem ao publi-
co, ¢ necessario todo um aparato tecnologico que possibilite seu consumo, como os
aparelhos de televisao, de radio, os leitores de cd, dvd, blue-ray, impressoras para os
livros, enfim, uma industria que nao trabalha diretamente com a produgao cultural,
mas que fornece os meios materiais para sua reprodugdo. Essas industrias, porém,
vao interferir na producdo dos produtos culturais na medida em que sdo elas que vao
determinar a tecnologia a ser empregada, podendo o mercado se tornar competitivo
ou dominado por apenas um fabricante. Cabe a elas também ampliar ou restringir a
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disponibilizacdo de recursos, como a interatividade por exemplo. A atuacao interde-
pendente desses dois tipos de industrias, suporte e conteudo, fard com que ao se falar
de industrias culturais se tenha em mente também as industrias de suporte, fato que
tem reflexos diretos nas politicas publicas para os setores de comunicacao e cultura.

Por fim, em termos de consumo, os produtos culturais apresentam algumas espe-
cificidades que ndo sdo encontradas em qualquer outra mercadoria. A realiza¢ao do
consumo cultural ndo implica a apropria¢ao por parte do consumidor de uma copia
individual, tampouco o ato do consumo destréi a obra, vide por exemplo o consumo
de musica na modalidade stream, programas de TV e radio seja através da radiodi-
fusdo ou pela Internet, nos quais basta que sejam fornecidas ao consumidor as con-
di¢des de acesso ao produto. Essas condigdes de acesso implicam necessariamente
a aquisi¢do de aparelhos de suporte, a partir dos quais as empresas que fornecem o
conteudo cobrardo pelo acesso ao contetido. Essa conta podera ser paga de varias
maneiras: através da publicidade, onde quem paga sdo os anunciantes para terem
acesso a possiveis consumidores de seus produtos; por meio de assinaturas, como
¢ o caso da TV fechada, da Internet, de servicos como o Netflix, dentre outros; ou
através da compra de produtos por um suporte especifico, como o Ipod. Estes Gltimos
operam a logica dos jardins murados, ou seja, sdo meios fechados, com equipamento
de suporte diferenciado, no qual se paga para se ter acesso a determinado conteudo
que ndo pode ser encontrado em qualquer outro lugar, ou rodado em qualquer outro
aparelho que ndo aquele desenhado especialmente para isso.

Ainda que retinam essas caracteristicas em comum, as industrias culturais fun-
cionam de maneira diferente, de acordo com o tipo de produto que oferecem e da
maneira como oferecem. Patrice Flichy (1980) foi o primeiro a tragar uma distingao
entre dois tipos de logicas nas industrias culturais: a das industrias de edigdo, que se-
riam compostas pelas industrias literaria, fonografica, audiovisual e cinematografica,
e da “culture de flot” ou cultura de onda, das quais faz parte o radio, a televisdo e a
imprensa. Essa ultima teria como caracteristicas a continuidade da programacao, a
grande amplitude da difusdo, a obsolescéncia instantdnea do produto e a intervengao
do Estado na organizagao da industria.

Essa primeira tentativa de sistematizag¢@o da logica das industrias culturais con-
duziria, anos mais tarde, em 1986, a estruturacdo de trés paradigmas pelo grupo de
pesquisas Gresec, editorial, onda e imprensa, que condensariam os modelos econo-
micos vigentes nas industrias que trabalham com a produgao cultural e informacio-
nal. A industria editorial é caracterizada como “um conjunto de mercadorias cultu-
rais feito de obras pontuais” (Miége et al, 1986, p. 80, apud, Bolafio, 2000, p. 178),
no qual se enquadra o livro, o disco, o video e o cinema, cujo consumo ¢ motivado
pelo desfrute artistico, de distragdo ou de distingdo, que marcara o pertencimento a
um determinado grupo. Na industria editorial o editor exercera a funcdo central de
escolher as obras que se transformardo em mercadoria cultural, bem como fazer a
ponte entre a producdo e a distribuicdo. Nesse tipo de industria, a remuneragdo dos
autores, em geral se da pelo sistema de direitos autorais, os empregos nao sao fixos,
e a distribuicdo ¢ feita por redes de lojas especializadas, o que permite um maior
controle. O mercado do qual fazem parte ¢ segmentado, e por isso, a industria edito-
rial utiliza a estratégia do catalogo para diminuir a aleatoriedade da realizacdo. Suas
receitas provirdo da venda unitaria dos produtos.

O paradigma da onda, do qual fazem parte o radio e a televisdo, tem como aspecto
central uma “onda continua de encontros cotidianos ¢ de fideliza¢do da audiéncia”
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(Miége et al, 1986, p. 80, apud, Bolafo, 2000, p. 178). Esse tipo de industria traba-
lha com foco na gestdo do tempo livre, oferecendo uma variedade de produtos para
um publico massivo. Se nas industrias editoriais a fungdo principal ¢ ocupada pelo
editor, aqui ¢ o programador que sera responsavel por definir a programacao, aquilo
que ira ao ar. O mercado da onda ¢ caracterizado pela necessidade de fidelizagdo ¢
otimizagdo da audiéncia, razdo pela qual utiliza a grade de programas, generalista,
para capturar as massas, e por ser regido pelo fluxo de obsolescéncia instantanea. Em
termos de estruturagdo, as industrias da onda necessitam de uma grande organizagao
que exige a integracdo de diferentes tipos de producdo, como documentarios, pro-
gramas de variedades, jornalisticos, esportivos, novelas, dentre outros, que poderao
ser produzidos tanto pela propria emissora como comprados através dos direitos de
redifusdo, ou através da subcontratag@o de outras empresas para a realizagdo de pro-
dutos mais custosos. Em raz@o da amplitude nas formas de producdo para abastecer
a programacao das redes, as formas de remuneragdo também serdo variadas, indo
desde o tradicional salariato ao contrato temporario por obra, pagamento de direitos
autorais ou de reprodugdo, dentre outros. As receitas provém da parafiscalidade e da
publicidade.

A figura central nas industrias de imprensa ¢ o redator-chefe, que vai atuar na
escolha dos assuntos, na forma como a cobertura vai ser realizada, assumindo a
responsabilidade pelo contetido veiculado. O mercado, por sua vez, sera caracteriza-
do por atuar para um publico massivo, mas segmentado, que busca a leitura de um
suporte individualizado. Para se sustentar o mercado depende também da fidelizagdo
da audiéncia. No ambito da producao e reprodugao, funciona de maneira inversa aos
outros dois tipos de industrias culturais citados anteriormente: os custos de produgao
sdo relativamente baixos enquanto os custos de concepgdo, reproducdo e difusdo
ocupardo um lugar substancial. A venda avulsa, da assinatura e da publicidade ga-
rantirdo as receitas do setor.

O trabalho do grupo do Gresec, datado dos anos 1980, ndo inclui, por 6bvio, a
analise e classificagdo de todas as industrias culturais e de industrias relacionadas
como as industrias de publicidade e marketing, video e jogos de computador. O
desenvolvimento primeiro da cabodifusdo e depois da Internet possibilitou novos
modelos de negdcios no universo das industrias culturais, como a TV por assinatura,
servicos de video sob demanda e servigos diversos prestados sobre a rede. Aqui pro-
pomos a classificagdo de industrias de rede para esse conjunto das industrias cultu-
rais cuja atuagdo depende da implantagdo de uma rede para transporte e distribuicao
de contetidos que podem ser acessados de acordo com a demanda do consumidor.
No caso tanto da TV paga, que passa a assumir um lugar relevante nas indutrias
culturais apenas na década de 1990, como na logica dos servigos prestados sobre a
rede, a figura central sera a do editor de programacao, responsavel por selecionar o
contetido que sera disponibilizado aos assinantes. Essas industrias de rede tém como
foco a distribuigao de contetidos, sejam eles audiovisuais, sonoros ou escritos, cuja
remuneracdo da plataforma, em geral, se da via assinaturas, majoritariamente no
modelo de jardins murados, ¢ por meio da publicidade. Os produtores de conteudos
sdo remunerados através de direitos autorais e, em geral, os trabalhadores artisticos
sdo remunerados por obra, ndo possuindo vinculo contratual de longo prazo. As in-
dustrias de rede representam uma nova etapa do processo de acumulacdo capitalista
que materializa o apice da flexibilizagao do trabalho, da distribuicdo e do consumo.
Lopes (2017) aponta os jardins murados e a prote¢do aos direitos de propriedade
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intelectual como os sustentaculos dos novos modelos de negocios praticados pelas
industrias culturais no capitalismo informacional (Dantas, 2013).

Independentemente do tipo de logica dentro da qual operam, editorial, onda,
imprensa ou rede, as industrias culturais se constituirdo como oligopolios diferen-
ciados, onde a disputa gira em torno da diferenciagdo do produto, ndo em pregos,
e as empresas preocupam-se com a publicidade, comercializagdo e inovagdo dos
produtos. Sai na frente aquele que possuir maior capital simbolico, ou seja, aquelas
empresas cujos produtos tenham empatia com o publico. O simboélico ndo € apenas
um valor agregado, ele esta no cerne da producéo (Brittos, 1999).

Em termos de estrutura de mercado, Flinchy (1980) ja apontava uma tendéncia a
concentracdo nas industrias culturais ligadas a comunicac@o, especialmente a partir
dos anos 1950, quando a industria eletronica e fotoquimica se transformaram em um
mercado dominado por poucas empresas. No ramo da edi¢do discografica e cinemato-
grafica, a concentragdo se deu desde o inicio, embora houvessem pequenas empresas
atuando nos espagos preteridos pelos grandes. No setor de edigao literaria, o boom
da concentragdo ocorreria nos anos 1960. Se voltarmos a historia do radio, veremos
que esse meio também se desenvolveu de forma bastante concentrada, especialmen-
te com os processos de patentes que asseguravam o dominio e uso de determinada
invencao pela empresa proprietaria dos direitos, necessitando da intervengdo estatal
para impor alguns limites a essa concentragdo. Essa tendéncia inicial observada por
Flichy (1980) nas industrias de edi¢do também se apresentou nas industrias de onda,
como o radio ja referido acima e principalmente na TV, onde a intervengdo estatal
tornou-se necessaria para regular a concorréncia ou mesmo assumir o monopo6lio da
difusdo (Bolafio, 2000, p. 180-181). Além disso, ha uma tendéncia de concentragao
horizontal entre as industrias de edi¢do e de onda, como estratégia de conglomeragao
do capital financeiro, formando uma concentragao multimedia.

Essa tendéncia a concentracdo vem sendo registrada por autores como Ranta-
nen (2006) no ambito das agéncias de noticias, por Arsenault e Castells (2008) nos
mercados de radio e TV dos Estados Unidos, por Mattos (2009), dentre outros, no
caso da TV brasileira, e pode ser intuita também nas plataformas de busca, liderada
pelo Google, redes socias, com destaque para Facebook e Instagram, plataformas
para musicas ¢ produtos audiovisuais como Spotify, Netflix, Amazon Prime, dentre
outros. Baseados no estudo da configuracdo do mercado de midia global, Arsenault
e Castells (2008) apontam outras trés tendéncias do mercado midiatico simultaneas
a concentragdo: (1) a possibilidade dos conglomerados midiaticos oferecerem varios
produtos em uma mesma plataforma, bem como a oferta de um mesmo produto em
varias plataformas; (2) a customizacdo e segmentagdo da audi€ncia para maximizar
as receitas publicitarias possibilitadas pelo movimento fluido dos produtos comuni-
cacionais através das plataformas; e (3) a habilidade interna das redes de midia para
ativar economias de sinergia dando-lhes vantagem no ambiente comunicacional em
transformacao.

Especialmente nos anos 2000 se vera o estreitamento das relagdes entre os con-
glomerados midiaticos globais e as empresas regionais, tanto nos processos de adap-
tagdo dos produtos culturais para determinada regido, onde as empresas regionais
terdo um papel central, como na transformagao de produtos regionais em best-sellers
internacionais, servindo as grandes empresas internacionais como meios de visuali-
zagdo e repercussao para as regionais. A ideia de flexibilidade parece estar no cerne
dos novos negocios. Como se v€ nas industrias de rede, cada vez mais importantes
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no cendrio atual, a necessidade de ampliar o leque de produtos oferecidos, conforme
a necessidade e o gosto do publico, dentro de um mercado cada vez mais volatil e
imprevisivel, vai ter reflexos também nas relacdes trabalhistas que caminham cada
vez mais para empregos temporarios ou de carga horaria reduzida que permite a sua
realiza¢do simultaneamente a outros trabalhos, e o crescimento dos trabalhadores
auténomos.

Essas industrias de rede também deixam evidente as transformagdes na forma de
consumo, cujo produto cultural pode ser acessado a partir de diversos dispositivos
e sem um horario pré-definido. Em geral, essa possibilidade esta atrelada ao paga-
mento de uma assinatura que dara acesso ao contetdo desejado. As indutrias de rede
também fazem uso de ferramentas mais acuradas para a personaliza¢ao dos gostos
do consumidor através de recursos que capturam informagdes fornecidas pelo pro-
prio usuario para que as sugestoes fornecidas encontrem os desejos projetados pelo
consumidor. Por fim, as industrias de rede personalizam a aceleracdo do processo de
reprodugdo do capital nas industrias culturais ao eliminar os meios fisicos de repro-
dugdo, como livros, discos, cds e dvds, tornando mais rapido o processo de repro-
dugdo do produto cultural, e ao se apropriar e fazer uso de informagdes fornecidas
pelo proprio usuario garantindo um apelo mais assertivo tanto no produto cultural
como na publicidade a ele vinculada, fazendo uso do trabalho gratuito da audiéncia
(Dantas, Canavarro, Barros, 2014).

6. Consideracoes finais

Entender a dinamica das diferentes industrias culturais é também entender os pro-
cessos de desenvolvimento econdmico e politico do pais ligados a dimensao cultu-
ral e criativa. Os paises centrais t€ém se ocupado do trabalho informacional, isto ¢,
das atividades ligadas a concepg@o do produto, desenho, marketing, administracdo,
pesquisa e desenvolvimento; enfim as atividades de ordem intelectual, signica, que
exigem uma mao-de-obra mais qualificada e portanto com melhores salarios. Sendo
o lugar de concepgao dos produtos, locus do trabalho criativo, as economias centrais
desempenham um importante papel também na difusdo cultural dos paises que re-
presentam. O processo de reprodugdo do capital é completado pelas elites dos paises
periféricos que garantem a assimilagdo e transplantag@o dos estilos de vida copiados
do centro, fortalecendo os processos de dependéncia cultural.

As mudancas capitalistas na década de 1970 colocaram a informagao e sua ex-
pressdo cultural, os signos, como paradigma que orienta o atual modo de produgao
capitalista. E a comunicacio rapida de informagdes que orienta o posicionamento
e estratégias das firmas em relagdo ao mercado; ¢ a posse de informagdes novas
traduzidas em desenvolvimentos tecnologicos e cientificos que gera patentes e direi-
tos de propriedade intelectual para a exploragdo de novos produtos; ¢ a informagao
traduzida em produtos signicos como publicidade e produtos culturais que orienta o
consumo de produtos, de divertimentos e de estilos de vida.

O lugar central assumido pela informagao promoveu uma maior flexibilizagdo do
processo produtivo, promovendo uma terceira onda de internacionalizagdo baseada
nas corporagdes-rede, uma nova divisdo internacional do trabalho, novas formas de
organizacdo das empresas, das formas de controle do processo produtivo, das re-
lagdes de trabalho, de consumo etc, e colocou as empresas que trabalham com seu
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processamento, transporte € comunicagdo em uma posicao de destaque. Se durante
o periodo fordista as industrias editorial, da imprensa e da onda adequavam-se as
necessidades do capital e promoviam a aceleragdo do seu processo de reproducao
através do estimulo ao consumo por uma massa indistinguivel de produtos culturais
materializados em produtos fisicos, que poderiam até ser compartilhados entre essa
massa, na fase do capitalismo informacional, os processos de personalizagdo ganham
cada vez mais forca, baseados em sistemas de captura de informagdes fornecidas
pelo proprio usuario. O processo de digitalizacdo da informagao permitiu também a
eliminagdo de suportes materiais fisicos e um maior controle sobre o0 acesso ao con-
teudo. As plataformas streaming, como o Spotify, restringem cada vez mais o con-
trole do usuario sobre o produto adquirido, afinal ndo se compra mais um CD, mas
paga-se pelo acesso a determinado servigo a partir de um terminal especifico cujo
empréstimo a terceiros nao € visto com bons olhos. A personalizagdo dos servigos
prestados sobre a rede traz a tona questdes sobre privacidade e uso de informagdes
pelas grandes empresas, bem como sobre o trabalho gratuito dos usudrios. Nessa 10-
gica, os jardins murados constituem-se como uma forma eficiente de rentabilizagdo
sobre a informacao ¢ a cultura e os direitos sobre a propriedade intelectual das obras
protegem os produtores da pirataria facilitada pelas tecnologias digitais.

Entender as novas dindmicas dos meios de comunica¢do e da cultura e seu rela-
cionamento com a sociedade passa pelo entendimento dos modos de produgéo e pro-
cessos economicos vigentes em determinada sociedade. E o olhar sobre o passado
que vai permitir a analise e entendimento dos processos presentes ¢ a previsdo dos
rumos futuros.
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