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Resumo:

O estado brasileiro permite que as tecnologias da midia, seja radiofonica ou televisiva, se
configurem como mecanismos de producdo e distribuicdo de informacéo e entretenimento, ao longo
do século XX, na medida em que financia o desenvolvimento e a estrutura fisica de tais meios de
comunicacdo. No entanto, apesar do estado ser o patrocinador deste desenvolvimento, o0 modelo de
negocios da comunicacdo é orientado pelos atores do mercado, e a producdo e a distribuicdo de
conteddo informacional ficam diretamente atrelados aos seus ditames. A internet parece vir
desestruturar este modelo de negdcios.
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Em que condicdes sdcio-econdémico-politicas os meios de comunicacdo, como o radio e a
televisdo desenvolveram seu modelo de negdcios no Brasil, ao longo do século XX, no sentido de
construir seu mercado consumidor, pautado na crescente audiéncia da comunicacdo de massa
televisiva, radiofénica e impressa ?

Segundo ORTIZ (2001) “nas sociedades dependentes de origem colonial o capitalismo é
introduzido antes da constituicdo da ordem social competitiva”. Da mesma maneira que nos paises
colonizados por exploracdo (dependentes estruturalmente das suas metropoles) temos no Brasil,
uma formacéo econdmica capitalista incipiente. (Ortiz, 2001:17)

O aparelho de radio é trazido ao Brasil na década de 1920, sem que haja duas condicdes
bésicas para o desenvolvimento de seu potencial de utilizacdo, sejam elas: um capital industrial que
conseguisse prover a producdo dos aparelhos de transmissdo; e um mercado consumidor com
potencial financeiro que pudesse comprar a producéo de tais aparelhos, ou seja, se de um lado néo
havia parque industrial para produzir os aparelhos, também nao havia consumidores com condicdes

econdmicas para fazer escoar a producao.

! Trabalho apresentado no NP-T1 = NP Tecnologias da Informagéo e da Comunicacdo, NP do V111 Nupecom — Encontro
dos Nucleos de Pesquisas em Comunicacdo, evento componente do XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicac&o.
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Mais tarde o processo de industrializagdo por substituicdo de importacdo, iniciada na década
de 1930 e vigente até meados da década de 1970, trouxe aos poucos, para 0 mercado consumidor,
produtos industrializados, mas ainda sem que o pais tivesse estrutura socio-econémica para 0
consumo. A industrializacdo por substituicdo de importacdo, portanto, ndo conseguiu acompanhar a
chegada do aparelho de televisdo, e da mesma maneira que o aparelho de radio demorou a chegar a
casa do consumidor final.

No entanto, apesar de lenta e tardia, a ampliacdo de condi¢Ges capitalistas para o
desenvolvimento de um mercado consumidor foi gradual e positiva, permitindo a expansdo dos
meios de comunicagdo de massa, na medida em que deu condigbes técnicas e materiais de
popularizacdo ao acesso do consumidor aos aparelhos de radio e televisdo. Mais e mais aparelhos de
radio, e depois de televisdo chegavam aos lares brasileiros, a despeito do incipiente quadro
econdmico nacional.

Para Ortiz (2001) a preocupacdo com uma producdo e consumo ‘em massa’ dos meios de
comunicacdo tem origem ao longo do século XIX, quando ocorre uma emergéncia e conseqiiente
expansdo do mercado consumidor para livros e para a imprensa. Segundo o autor, seria um modelo
de negdcios “vinculado a uma estratégia que se caracteriza cada vez mais como de massa”. (Ortiz,
2001: 23)

Da mesma maneira que a massificacdo da producao de livros e da imprensa no século XIX,
ocorre a ‘massificacdo’ da producdo dos meios de comunicacéo eletronicos - radio e televisdo — no
século XX, primeiro nos paises com economia mais forte, depois nos paises com a economia mais
fragilizada, mas sempre por todo o planeta.

Ortiz (2001) aponta também alguns fatores que levam a essa expansdo de mercado, de uma
maneira geral, em todos os paises, mas em momentos historicos diferentes, primeiro nos paises de
economia mais desenvolvida, como: o aumento da leitura, permitido pela generalizacdo do acesso a
escola, a melhoria do nivel de vida da populagéo, expansédo das vias de comunicacdo facilitando a
circulagdo de mercadorias e idéias e o desenvolvimento tecnoldgico que barateia a producdo e
difusdo da escrita. No Brasil, as condi¢cbes de desenvolvimento de uma economia fortemente
estruturada no capitalismo, uma das bases para a constru¢cdo do modelo de negdcios da
comunicacdo, segue caminho semelhante, mas enfrentando obstaculos como a falta de investimento

interno reflexo da ideologia de colonizacgao por exploracao.
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A mercantilizac¢do da producéo de contetdo

Apesar de Roquete Pinto ter trazido o radio ao Brasil idealizando inicialmente propagar a
educacdo e a cultura, seu modelo ndo prosperou por falta de recursos. A margem legal para
veiculacdo de propaganda é ampliada progressivamente, e o financiamento privado com objetivos

comerciais se consolida:

Em 1932 ocorre uma mudanca na legislacdo, que passa permitir a
publicidade no rédio, fixando-a no inicio em 10% da programacéo diaria (...)
evidentemente isso iria modificar o carater do radio, que se torna cada vez
mais um veiculo comercial (...) Com a legislacdo de 1952, que aumentou o
percentual permitido de publicidade para 20%, esta dimensdo comercial se
acentua. (Ortiz, 2001: 39-40)

Os patrocinadores direcionam a programacéo da radio e a producdo de conteddos:

(...) arelacdo entre radio e publicidade é organica (...) o sistema radiofénico
se concretiza através do processo de comercializagdo. Por isso 0 campo do
radio tem nas agéncias de publicidade, que controlavam as verbas dos
anuncios, um dos seus pélos de estruturacdo (...). (Ortiz, 2001:84)

No caso da televisdo, Ortiz (2001) demonstra por meio de outros autores que assim como a
literatura se difunde e se legitima por meio da imprensa, percebida como comunicagdo de massa, a
dramaturgia se legitima por meio da televisdo. Isso possibilita a0 meio de comunicagéo televisivo
firmar-se como de massa, no Brasil. Telenovelas e programas de auditério tornam-se simbolos de
programacéo, e suas producbes sdo subsidiadas por patrocinadores, e assim como no radio, o
financiamento privado orienta o conteddo das producdes veiculadas nos meios de comunicag&o.
Dessa madeira, a producdo televisiva volta-se, desde os primordios, a um olhar pontualmente
mercadologico, sem preocupacdes culturais e educacionais.

A audiéncia, mercadoria vendida pela midia para manter o capital de giro das empresas de
comunicacdo, é cotidianamente moldada pelos proprios veiculos e de acordo com suas necessidades
mercadologicas.

Na leitura de um jornal ou uma revista o contato do leitor com a propaganda é inevitavel,

assim como no radio e na televisdo, mas o leitor pode escolher o que vai ler ao manusear a revista.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

Da mesma maneira, o publico do radio parece ser mais fiel ao conteldo do que o publico da
televisdo, pois uma programacgdo que inclua muita propaganda acaba afugentando o ouvinte. O
publico da televisdo consome também imagens e precisa ser mais tolerante com a propaganda na
programacéo, para ter acesso ao conteudo televisivo. O préximo capitulo da novela a proxima
noticia do jornal, dentre outros subterflgios comerciais, fazem a conexao entre o que é informacéo e
entretenimento e o que é mercadoria.

Sob o aspecto econdmico se esconde o aspecto cultural no que tange a producédo audiovisual
e sua distribuicdo. Para Ortiz (2001) “a necessidade de se superar o subdesenvolvimento estimula
uma dualidade da razdo que privilegia o pélo da modernizacdo.” A idéia de modernidade chega ao
pais por meio do discurso do crescimento, mas esse discurso acaba mascarando o pre¢co do mesmo
crescimento, uma urbanizacdo descontrolada ocasionada pelo éxodo rural e pelas imigragdes reflexo
da segunda guerra mundial. O que acontece no cenario econdmico reflete na producdo da cultura
nacional, mas esse fato ndo é observado pelo estado nacional nem pela sociedade. Cabe ao modelo
de negdcios dos veiculos de comunicacdo, cada vez mais, o papel de divulgar a cultura e educar a
populacéo.

O autor ainda coloca que a preocupagdo com a modernizacdo deixou a sociedade brasileira
cega para questBes sobre sua propria cultura, quando ressalta que nossa sociedade foi orientada para
ndo se preocupar com questdes culturais e sob o jugo da economia, deixou o termo modernizagao
elencar as prioridades nacionais: “Pagou-se porém, um pre¢o: o de termos mergulhado num viséo
acritica do mundo moderno.” A modernidade é o apice a que pode chegar um pais desenvolvido, e a
producéo de cultura bem como sua distribuicéo sdo objetivos secundarios ao pais.

Sobre as condigdes econdmicas e estruturais que permitem o fortalecimento da industria de

producéo de aparelhos receptores de televisao, no Brasil, De Lima diz que:

De 1950 até meados da década de 1960 o pais, todavia, ndo consegui
superar a marca de 2 milhdes de aparelhos de televisdo. A partir de 1968,
com a implantacdo definitiva da indlstria eletroeletrénica em face do
estabelecimento do programa de crédito direto ao consumidor, as vendas
aumentaram rapidamente (...) depois de 1969, com a inaugura¢do do
primeiro Centro de TV da Empresa Brasileira de TelecomunicacGes
(EMBRATEL), no Rio, possibilitando a interligacéo das emissoras de TV ao
Sistema Nacional de Telecomunicac@es, tornaram-se vidveis as transmissdes
nacionais diretas de televisdo. Em outras palavras, passavam a existir as
precondi¢Bes necessarias & criacdo de uma rede nacional de televiséo.
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Deve ressaltar que tanto a implantacdo definitiva da industria
eletroeletronica como a existéncia de um sistema nacional de
telecomunicagfes ndo teriam sido possiveis sem a decisiva
participagdo e 0 apoio dos governos pds-1964. (De Lima, 2006:156)

A televisdo surge no Brasil em 1950, mas se estrutura como meio de comunicagéo de massa
apenas quando o estado brasileiro decide subsidiar a estrutura fisica para a transmissdo dos sinais de
televisao, e a producao de aparelhos receptores de tais sinais, barateando o custo do aparelho para o
consumidor final, a populagdo em geral pois: “Numa sociedade de massa incipiente a televiséo
opera, portanto, com duas légicas, uma cultural, outra de mercado”. (Ortiz, 2001:76)

Ao investir na estrutura fisica e produtiva para desenvolvimento dos veiculos televisivos de
comunicacéo, o governo brasileiro acaba a orientar um modelo de negdcios que tem sua propriedade

altamente concentrada a partir dos anos 1970.

A concentracdo de propriedade na midia e a convergéncia digital

Na década de 1990, com a preocupagdo do governo voltada a publicar leis sobre
telecomunicagdes, mais uma vez o estado atua no modelo de negd6cios promovendo a participacao
proprietaria concentrada, contudo é a abertura ao investimento internacional que rege tal
preocupacao.

Porém, as novas tecnologias de informacdo e comunicagdo trazem novos elementos para o
cenario brasileiro, e mundial, da comunicagao social.

As ilhas de edicdo dos primoérdios da producéo televisiva e radiofénica ocupavam grandes
espacos fisicos e eram necessarios investimentos altos para a manutencao de equipamentos. Com o
avanco das tecnologias de informacdo e comunicacdo, houve a popularizagdo de maquinas
fotograficas que em meados dos anos 2000 também permitem filmar imagens. Maquinas
fotograficas digitais, que sdo acopladas a computadores com acesso a Internet e publicam contetdo,
permitem producdo audiovisual caseira de baixo custo. Os celulares também entram no cenario
midiatico, adaptados para fotografar, filmar e enviar o contetido produzido por meio da transmissao
via wireless pela Internet.

No entanto, apesar do avanco tecnoldgico e do barateamento da tecnologia de producéo e

distribuicdo de informacdo e conteddo, ndo se pode desprezar a influéncia dos grandes
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conglomerados de midia no espago publico contemporéaneo, pois eles mantém alguma credibilidade
editorial herdada de outros tempos, e os veiculos de comunicagdo ainda s&o fortes fornecedores de
entretenimento.

As grandes empresas brasileiras tradicionais em midia no Brasil percebem as novas
potencialidades de producdo e distribuicdo de conteldo, a partir das novas tecnologias de
informacdo e comunicagdo, e analisam a possibilidade de promover a produgdo e transmissdo de
conteddo audiovisual por meio da Internet.

Segundo informacdo® publicada pelo sitio de noticias AdNews, o Grupo Abril esta
preocupado com a convergéncia tecnoldgica da midia, e lancou canal de televisdo que veicula
videos produzidos e publicados primeiramente na Internet. O radio e a televisdo estdo na Internet,
tanto no Brasil quanto no mundo, pois ela tem caracteristicas técnicas, de certa maneira mais
democraticas para producdo e distribuicdo de conteddo. Outras iniciativas como a televisdo pela
Internet Joost®, apontam para a convergéncia tecnoldgica rapida depois dos anos 2000. Se a
televisdo demorou cerca de 30 anos (de 1950 até 1980) para se estabelecer economicamente no
Brasil como veiculo de comunicacdo, a convergéncia tecnologico-mididtica acontece mais
rapidamente.

De acordo com o diretor geral da Rede Bandeirantes de Televisdo, Frederico Nogueira, em
noticia publicada no AdNews: “Quem é lider agora pode néo ser no futuro, se ndo souber como lidar
com interatividade, por exemplo”, interatividade possibilitada pelas novas tecnologias de
informacdo e comunicacdo. Nogueira também menciona o atual sucesso da utilizacdo de SMS,
mensagens de texto enviadas por celular, apesar das dificuldades iniciais de manipulacdo da
tecnologia pelos primeiros usuarios, para se referir a disseminacdo popular das potencialidades das
novas tecnologias de informacéo e comunicacéo.

Em sentido contrario, o diretor de Mercado Anunciante do Grupo Estado, Claudio Santos,
concede entrevista ao mesmo AdNews e afirma que: “ trata-se de atitude irresponsavel afirmar que a

Internet tem poder suficiente para ofuscar ou desbancar outros meios de comunicagdo.” E ainda: “A

2 Abril aposta em convergéncia das midias com novo canal. Acesso em 20/7/2007 10:01:00.
<http://www.adnews.com.br/teste/novo/midia.asp?Cod_Noticia=51125 >

% 0 Joost é um servico de televisdo exibida via internet desenvolvido pelos mesmos criadores dos softwares Skype e
KaZaA. O sueco Niklas Nennstrém e o dinamarqués Janus Friis criaram o Joost com a intencdo de possibilitar a
transmissdo de contelido da TV pela internet de uma forma eficiente e respeitando os direitos autorais. Acesso em
13/06/2007<http://pt.wikipedia.org/wiki/Joost >
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Internet € uma via de distribuicdo como tantas outras. Os geradores do conteudo é que alimentam
esta plataforma.”

A despeito dos posicionamentos diferentes entre o Grupo Abril e da Rede Bandeirantes®, que
pretendem dar espaco para producdo de conteudo feita de maneira independente e lidar com a
guestdo da interatividade que a internet possibilita, e do diretor de Mercado Anunciante do Grupo
Estado que entende a internet apenas como distribuidor e ndo como geradora de contedo, sdo 0s
mesmos grupos de midia formados no Brasil desde meados do século XX que falam e que atuam no
cenario midiatico brasileiro desde entdo, e que decidem, por enquanto, os moldes do modelo de
negocios da comunicacédo social no Brasil.

Nas sociedades em que a transmisséo de informacao e conhecimento estdo ligados a cultura
da midia, na medida em que geragdes sdo formadas e informadas pelos meios de comunicacao,
impressos, radiofénicos e televisivos precisa-se notar o papel da midia como construtora de
significacdo. (De Lima, 2006: 113)

O papel do Estado brasileiro desde a década de 1920 até agora foi o de regular as leis sobre
propriedade, e conseqlientemente o modelo de negocios da midia no Brasil. A partir da década de
1990, com a expansdo tecnoldgica rapida, embasada no barateamento de equipamentos para
producdo de conteldo, e a pressdo de empresas multinacionais para a abertura legal dos mercados
nacionais surgem outras questdes, como: qual o impacto da concentra¢do de midia num cenério de
convergéncia tecnoldgico-midiatica; e como a producao de conteddo tecnicamente democratizada,
no sentido de permitir a producéo e distribuicdo de contetido de impressos (com publicacao on-line),
e contetdo audiovisual (radio e televisao) vao participar no remodelamento do modelo de negdcios

da midia no Brasil, bem como quais 0s impactos sociais de tais transformacdes.
Uma mercado-logica para a producdo, a distribui¢do e o consumo da informacao

Mas quais as s&o as bases de construcdo da audiéncia®, a partir do modelo de negécios da

comunicacdo social, no Brasil, e qual a participacdo do Estado nacional em todo o processo de

* Band investe R$ 30 mi e diz que TV digital mudaré regra do jogo 20/7/2007 09:53:00
<http://www.adnews.com.br/teste/novo/midia.asp?Cod_Noticia=51125>

> Compilagdo de informacdes estatisticas, definida percentualmente a partir de dados coletados, referentes & atencdo do
publico brasileiro dispensada aos meios e veiculos de comunicagdo. Nota da Autora.
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mercantilizagdo da informagdo, no século XX, bem como quais S0 0S NOvoS aspectos nesse
processo, a partir do século XXI ?

O estado brasileiro teve historicamente papel importante na implantacdo da midia e seu
modelo de negocios. Apesar do radio e da televisao terem sido trazidos pela iniciativa privada, foi o
estado que custeou a estrutura fisica para ampliacdo e potencializacdo do radio e da televisdo.
Segundo De Lima, outro fatores tornam o Estado um importante agente na definicdo do modelo de

negocios da midia:

Com relagdo a midia, o Estado brasileiro possuia uma série de instrumentos
para exercer controle sobre ela, especialmente sobre as emissoras de radio e
televisdo. Tinha o poder de conceder licencas. Era um dos maiores
anunciantes. Regulava legalmente o setor. Tomava decisbes sobre a
importagdo de equipamentos, video e filmes fotogréficos. Era ainda o
proprietario e operava grande parte da infra-estrutura fisica necessaria para o
funcionamento das esta¢des de radio e televisdo. (De Lima, 2006:165-166)

A partir de meados do século XX, o Estado brasileiro, com todo o aparato material
proporcionado ao meios de comunicagdo, dimensiona um projeto que vai dar a midia o papel de
prover de contetido o espaco publico nacional. E importante notar que o “conceito de espaco publico
(...) é pensado como uma categoria que designa um campo gerado pela comunicacio social. E um
espaco, por exceléncia, comunicacional”. (Bucci, 2003:232)

A percepcdo de espaco publico € necesséaria para a compreensdo de todo o modelo de
negocios da midia, na medida em que o estado atribui a midia a gestdo desse espaco publico, cede a
formulacéo do contetdo discursivo social para que ele transforme-se em mercadoria.

Depois de implantadas as redes de radio e televiséo, a partir da década de 1970, estabiliza-se
0 modelo de negdcios pautado na venda de atencdo do leitor, ouvinte e telespectador, e se constata
como 0s meios de comunicacdo, e principalmente a televisdo, “nada mais é do que 0 novo espago
publico, ou uma esfera publica expandida” (Bucci, 2003:31)

Ainda segundo Bucci (2003), este cenario forma-se um pouco antes da consolidagédo
definitiva da midia como criadora e mantenedora do espago publico moderno, quando: “a televisao
se tornou, a partir da década de 1960, o suporte do discurso, ou dos discursos que identificam o

Brasil para o Brasil.”
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O Estado aceita essa condicdo da midia, de contextualizadora do espago publico, e participa
da formulacdo de seu modelo de negdcios, ao ndo promover politicas publicas que atentem para
producdo de contetido para 0s meios de comunicacdo. Dessa maneira, o modelo de negécios® da
comunicacdo social no Brasil estrutura-se economicamente na medicdo da atencdo que o publico
dispensa ao ler, ouvir e/ou ver o contetdo expresso na midia, utilizando a audiéncia como moeda.
As empresas de midia, e as empresas envolvidas com ela, que lidam com a informagdo como
mercadoria, produzindo, vendendo ou comprando-a, ratificam seu modelo de negdcios a partir de
sua propria producao mercantil, sem a interferéncia do estado.

Contudo, a falta de preocupacdo sobre os aspectos que permeiam o modelo de negécios da
midia no Brasil, esta na contramdo de toda a ldgica de investimento publico realizado na sua
instalacao.

A concentracdo de propriedade da midia € outro aspecto que vai orientar tanto a producéo e
distribuicdo de contetdo, quanto a propria consolidacdo da audiéncia como moeda dentro do
modelo de negdcios midiatico. A falta de politicas publicas que subsidiem a produgédo de contetdo
estd expressa mais ou menos inversamente na mesma medida dos investimentos puablicos para
implantacdo e ampliacdo fisica para as atividades dos meios de comunicacdo. Pode-se tomar como
exemplo a criacdo da Embratel, na década de 1960, que vai operar a radiodifusdo, e permitir a

origem das redes de radio e televis&o.
A informacao mercantilizada e o modelo de negécios da audiéncia

A informacdo transforma-se em mercadoria durante o processo de industrializagdo de sua
producdo e de sua distribuicdo, pelos meios de comunicacdo de massa, no momento em que
individuo doa sua atencdo aos meios e veiculos de comunicacdo, em troca de seu contetdo editorial
e de entretenimento.

Se o Estado proporcionou condi¢BGes para a midia prover de conteddo o espaco publico
brasileiro, acaba também outorgando-lhe o direito de transformar em mercadoria elementos

discursivos deste espaco publico. Segundo Ortiz (2001): “um disco, uma novela, uma peca de teatro,

® Um modelo de negécios é a observacéo das ferramentas mercantis utilizadas por determinados sujeitos que participam
de um dado contexto e as relagdes econdmicas entre eles. Nota da Autora.
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serdo considerados populares somente no caso de atingirem grande publico”, ou seja, a cultura so é
cultura se antes lhe for atribuida caracteristica mercantil, e ainda se ela for constatada como tal pela
audiéncia, o que acontece da mesma maneira com a informacao.

No entanto, quando o publico transforma-se em audiéncia por meio da industrializacdo da
cultura numa sociedade de base econémica incipiente, perde-se a percepcdo do que é cultura e
informacgdo e 0 que é inddstria “pois se aceita 0 consumo como categoria Ultima para se medir a
relevancia dos produtos culturais”. (Ortiz, 2001:164)

O produto é o que pode ser feito industrialmente, em massa, e ndo mais o resultado de um
processo de criagdo individual e social de conhecimento e sua transmissao de geracdo em geragéo.

Nesse contexto se constata mais uma vez a importancia do Estado na formulagdo do modelo
de negocios da midia, pois ele referenda a audiéncia como moeda, e investe em propaganda para
afirmar as politicas publicas que orientam sua linha ideoldgica-administrativa. Para Ortiz
(2001:121) “a evolugdo do mercado de propaganda no Brasil esta intimamente associada ao Estado,
gue € um dos principais anunciantes”. O mercado midiatico tem liberdade para crescer e se auto-
regular, formular sua orientacdo de desenvolvimento e suas linhas de atuacéo, sem a interferéncia do
estado, que por sua vez entende o liberalismo’ como melhor ideério para articular as relagdes
econdmicas da sociedade. O mercado midiatico deve regular a si mesmo, por meio das relacoes
econbmicas internas a ele, o que significa transformar a audiéncia em Gnica moeda corrente.

Essa auto-regulacdo econbmica que o estado brasileiro permite ao mercado midiatico segue
um padréo industrial e capitalista, e esse posicionamento possibilita a realizacdo da logica a qual “a
comunicagdo segue capital, e que o capital se relaciona intrinsecamente com a publicidade” (Ortiz,
2001:130)

Toda a producéo de informacdo e cultura se insere na légica de mercantilizacao de bens, e na
medida em que o estado de desvencilha de participar da constru¢cdo do modelo de negdcios da
midia, ele atribui ao elemento publicidade parte da condicdo de regulador do ambiente de negdcios
da midia. A audiéncia, moeda que circula no ambiente midiatico, se submete a publicidade para se
realizar, pois a atencdo do publico ja foi transformada em mercadoria, e mais do que isso, ela passa

a ser fabricada pelos grandes atores econdmicos do modelo de negocios midiatico.

" O liberalismo é parte do pensamento politico que defende a maximizacdo da liberdade individual mediante o
exercicio dos direitos e da lei, contexto que geralmente inclui um sistema de governo democratico, pautado em leis,
a liberdade de expressdo e a livre concorréncia econdmica. Fonte: www.wikipedia.org.
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De Lima (2006) se fala sobre o sistema de maior referéncia para a constru¢cdo do modelo de

negocios da midia no Brasil:

(...) o sistema de comunicac6es brasileiro foi constituido tomando por base
o tradicional modelo liberal das sociedades capitalistas do Ocidente, com 0s
Estados Unidos como referéncia principal. (De Lima,2006:144)

Os dados que transformam a audiéncia em moeda vém dos institutos de pesquisas, cujo
papel é elaborar perspectivas de audiéncia, por sua vez reguladoras das relagdes comerciais entre as
empresas de comunicacdo. Tais informagdes nao orientam apenas as relacbes econémicas entre as
empresas de midia, mas também pontuam uma cadeia de investimento que privilegia sempre as
mesmas corporagdes mididticas. Isto se d& de maneira circular pois os indices de audiéncia
influenciam o destino das verbas para publicidade, que impulsionam a cadeia de financiamento do
setor midiatico. Quanto maior for a audiéncia de uma rede de televisdo ou radio, maior € o valor do
seu tempo de veiculacdo, e maior sera o investimento que ela podera realocar para produzir sua
mercadoria.

O crescimento na &rea de producdo publicitaria amplia-se e se consolida a necessidade de
aferir dados a respeito da populacdo que consome o que é veiculado pelos meios de comunicacao.
O modelo de negocios da comunicacdo requer também especializacdo para fornecer dados mais

precisos a respeito da audiéncia, para as empresas que compram seu produto:

A partir de meados da década de 1960 o “crescimento na area publicitaria
demanda servicos especializados, pois agora o mercado tem que ser bem
dimensionado, medido segundo critérios objetivos, de preferéncia
“cientificos”, para que se possa fazer um calculo entre as pretensdes dos
clientes e a capacidade de absorcdo do produto. (Ortiz, 2001: 131)

A observacdo de crescente demanda por dados mais apurados sobre a audiéncia, acentua a
implantacdo de empresas de pesquisas mercadoldgicas.

Os resultados percentuais da audiéncia cumprem basicamente dois papéis importantes no
modelo de negdcios da midia:

- 0 de categorizar em uma escala quais sdo 0s meios e veiculos que tém mais atencdo da
populacéo;

- e 0 de servir de indicador de consumo para 0s mais diversos produtos.
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Os indices de audiéncia apontam para quais 0s meios e veiculos o financiamento deve ser
direcionado, e uma cadeia administrativa possibilita toda a operacéo.

Dessa maneira, a profissionalizacdo dos processos de producéo de contetdo, no radio e na
televisao, todo o desenvolvimento editorial fica mais caro, e 0s gastos com a producdo aumentam. A
necessidade de maior receita traz ao radio e a televisdo a necessidade de planejar melhor as verbas
dos anunciantes, o que faz surgir “um sistema que trabalha associado as analises de audiéncia, pois
elas sdo as Unicas garantias, para o cliente, que a emissora realmente atinge determinada camada ou
publico.” (Ortiz,2001:132)

Nesse contexto surge a necessidade de dados sobre os habitos de vida e consumo da
populacdo, pois cada vez mais as empresas querem saber quem pode comprar seus produtos.
Segundo Ortiz (2001) pouco antes da formacdo das redes de radio e televisdo percebe-se a chegada

de um grande ndmero de institutos de pesquisas mercadologicas, no Brasil:

Néo é por acaso que a década de 60 assiste (...) a um processo de
multiplicacdo dos institutos de pesquisas mercadologicas: 1IVC (1961),
Mavibel (1964), Ipsem (1965), Gallup (1967), Demanda (1967), Simonsen
(1967), Ipape (1968), Audi-TV (1968), Sercin (1968), Nielsen (1969), LPM
(1969). (Ortiz, 2001: 131)

As atividades exercidas pelos atores do modelo de negécios da midia tornam-se cada vez
mais segmentadas, ampliando todo o modelo, mas geralmente sem a fragmentagéo da propriedade
das empresas. A producdo de contetdo e sua distribuicdo ficam a cargo de empresas diferentes
daquelas que captam e organizam dados para valorar o mercado de midia, porém, todo o modelo de
negocios tende a se fechar.

O Estado, por sua vez, torna-se cada vez mais alheio aos acontecimentos na esfera publica,
pois tem pouca forca perante a tendéncia hegemdonica e de concentracdo econémica do modelo de
negocios da midia.

Se, em Ultima andlise é o estado quem decide a maneira pela qual a riqueza é apropriada e
distribuida pela sociedade, também por meios de aparelhos ideoldgicos como a institui¢do escolar e

a midia, dentre outros, ele sela bases para um “acordo de articulagdo entre o capital financeiro, o
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capital industrial e a midia®”

quando proporciona as empresas de midia que elas definam as regras
pelas quais irdo agir economicamente.

No inicio do século XXI, com a disseminacdo das novas tecnologias de informacdo e
comunicacdo a definicdo de audiéncia, bem como as formas de coleta de dados para tal sédo
guestionadas. O Estado ainda regula o estatuto legal de parte do aparato tecnoldgico e fisico para a
veiculacdo da informagdo, mas a Internet usa a estrutura do radio e da televisdo para se propagar, e
ndo ha mais a necessidade de vultuosos investimentos para a transmisséo da informacéo.

No entanto, segundo Marcelo Coutinho “temos que entender a operacdo da midia num
contexto econdmico, social e politico bem amplo, e as rela¢es entre midia e economia e os reflexos

na circulacdo das informagdes na esfera pablica®

, 0 que nos remete & observacgdo das relagdes entre
midia e Estado a partir de elementos de mercado, ou seja, sobre fundamentos econdémicos sob os
quais 0 modelo de negocios da midia esta organizado.

A utilizagdo do radio e da televisdo como novas tecnologias, desconhecidas tecnicamente
pelo “cidaddo comum” poder ser orientada a subsidiar um poder ou uma classe, mas quando a
producdo de conteudo torna-se acessivel, por meio de barateamento do acesso as ferramentas
tecnologicas para producédo editorial, abre-se um buraco no modelo de negocios da comunicagédo
midiatica de massa.

Apesar da internet nascer no “estado”, ou seja, subsidiada por ele, ela, ao contrario do radio e
da televisdo, que tem num primeiro momento seu poder vislumbrado pelo estado, obtém sua forca
em sua popularizacao e no seu aspecto colaborativo. A Internet sai do ambito do estado e vai para a
iniciativa privada, da mesma maneira que o radio e a televisdo, mas nem o estado nem a iniciativa
privada parecem conseguir controlar os usos da tecnologia em rede. Na televisdo, ainda segundo
Marcelo Coutinho “as pessoas decidem em favor do espetaculo que o estado Ihes proporciona”.

Mas as novas tecnologias de informagdo e comunicagao agregam novos aspectos as relagdes
sociais nas sociedades contemporaneas, e 0s atores que coordenam o modelo de negdcios,
apropriando-se da producéo editorial e da ferramenta propaganda, procuram novos espagos e novos
formatos, para escoar sua producdo de conteudo e fazer valer sua defini¢do de audiéncia.

8 Observacao do Prof. Dr. Marcelo Coutinho em sala de aula, durante a disciplina Midia, Opini&o Publica e Processo
Politico, no curso de mestrado em Comunicacdo na Contemporaneidade, da Faculdade Césper Libero, 1° semestre de
2007.
% Observacao do Prof. Dr. Marcelo Coutinho em sala de aula, durante a disciplina Midia, Opini&o Publica e Processo
Politico, no curso de mestrado em Comunicacdo na Contemporaneidade, da Faculdade Césper Libero, 1° semestre de
2007.
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