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Os mercados capitalistas, enfaticamente os ligados a comunicacao, apresentam-
se, via de regra, sob a classe de oligopdlios, tendéncia crescente no capitalismo con-
temporaneo, que estimula a concentragao como forma de sobrevivéncia e expansao
empresarial. Os principais movimentos de ampliacao e concentracao corporativa
crescentemente estao mais presentes na comunicacao, coincidindo com sua transfor-
macao em importante lugar de inversao econémica. Em direcao aos mercados internos
ou externos, as industrias culturais expandem-se, procedendo a aliancas, realizando
sinergias capazes de aumentar a rentabilidade de seus produtos e encontrando novos
espacos. Diante disso, médias e pequenas corporagoes sao absorvidas, sucumbem ou,
com menos intensidade, assumem posi¢coes mercadologicamente periféricas, dirigin-
do suas agoes a publicos restritos, desejosos de estéticas alternativas.

Ao mesmo tempo em que, ante a reordenagao capitalista, na qual se insere a inova-
cao tecnologica, a oligopolizacao tende a crescer, igualmente sao forjadas aberturas
para que outros grupos rompam, total ou parcialmente, os impedimentos e ingressem
nos mercados, disputando, inclusive, os espacos de lideranca. Isso ocorre até um
reacomodamento, que redefina os lugares das companhias na disputa e na preferéncia
dos consumidores, quando o oligopolio se reformata, com ou sem alternancia de posi-
¢oes. Mas note-se que ha uma reconducao ao oligopélio, como dito, a classe primordial
de organizacao dos mercados sob o capitalismo. Estes oligopdlios sao configurados
devido a presenca de barreiras a entrada, as quais garantem os lugares cimeiros as
empresas, funcionando como eixo de conquista e fidelizacao do consumidor, bem como
escudo para que seus espagos nao sejam atingidos.

Considera-se que os bens culturais apresentam fortes singularidades, em grande
medida estabelecidas a partir de sua relacao com os publicos, o que conduz a manifes-
tacao de barreiras proprias dos mercados comunicacionais. Assim, tendo em vista o
processo de oligopolizagao, apresenta-se duas barreiras especificas das companhias
midiaticas, particularmente aquelas relacionadas com os sistemas televisivos, a poli-
tico-institucional e a estético-produtiva, a primeira decorrente do processo de regula-
mentagao e a segunda relacionada com padrées tecno-estéticos. Esta formulagao é
articulada no ambito da Economia Politica da Comunicacao, incorporando-se o referencial
das Estruturas de Mercado. Por esta via, lancam-se as bases de analise da concorrén-
cia nos mercados audiovisuais.

Disputas limitadas
Na proposta das Estruturas de Mercado, o oligopolio adquire o estatuto de forma
geral de organizagao no capitalismo contemporaneo, nao sendo considerado pelo redu-
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zido nimero de participantes, nem pela excessiva na rivalidade ou acoes e reacoes
hipotéticas. Conforme Possas (1990), define-se oligopdlio como uma classe de estrutu-
ras de mercado marcada por importantes barreiras a entrada, nogao central, pois condensa
as determinacoes estruturais sobre as quais devem inscrever-se as estratégias
corporativas, pelo menos das empresas maiores. Entao, conceitua-se barreiras a entra-
da como um conjunto de injuncoes dominadas pelas empresas lideres, que servem como
impedimentos para o ingresso de novas corporacoes num mercado ou para que as ja
participantes nao galguem as posigoes de lideranga. Em momentos de mudanca estrutu-
ral revelam-se mais frageis, permitindo admissoes e ascensoes.

Para Bain (1956), as barreiras devem-se a trés tipos de circunstancias, que assina-
lam triunfos das firmas estabelecidas frente as concorrentes potenciais: vantagens ab-
solutas de custo, de diferenciacao de produtos e oriundas de economias reais ou mone-
tarias. A vantagem absoluta de custo € atribuida a controle de métodos de produgao,
insumos, equipamentos, tipos de qualificacao do trabalho e capacidade empresarial,
inclusive vaﬁtagens monetarias; a de diferenciacao de produtos traduz-se na preferén-
cia estabelecida por bens existentes, consolidada através de marcas, patentes de dese-
nho, sistemas de distribuicao protegidos e permanente inovagao em programas de pes-
quisa;a o}iunda de economias reais ou monetarias advem de escala de producao, distri-
buicao, promogao de vendas e acesso a mercados.

Chesnais (1996: 172) introduz modificagoes quanto a natureza da matéria-prima em
torno da qual atualmente sao adquiridas as vantagens absolutas de custos e 0 acesso a
elas: “Essa matéria-prima-chave corresponde aos conhecimentos cientificos e técni-
cos”, incfuindo aqueles cada dia mais abstratos e codificados (de dominio pablico, para
0s que tivérem conhecimento capaz de decifra-los), e a massa dos tacitos (em menor ou
maior grau secretos), fruto “de combinagdes variaveis de uma industria para outra,
entre os saberes operarios acumulados no decorrer da produgao e os conhecimentos
resultar?tes das novas tecnologias”. Fundamental para diferenciar o produto, esta mate-
ria-prima € muito cara, em especial quando tacita, pois requer negociacao com seu
detentor ou pesquisa para desenvolvé-lo.

Em torno das barreiras desenvolvem-se nao so as estratégias das empresas lideres,
para manté-las, mas de outros agentes, efetivos ou potenciais, que querem derruba-las
e erguer outras em seu lugar. Por elas, as empresas acumulam potencial de mercado
capaz de alavancar operacoes que conduzem a uma ampliacao de sua dimensao. A exis-
téncia efetiva de barreiras a entrada nao se constitui em um atestado comprobatorio de
recuos na eficiéncia na operacao de uma industria. “Sob uma otica schumpeteriana”,
demonstram Possas, Ponde e Fagundes (1995: 104), as barreiras nao representam o
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“afastamento das condigoes ideais de funcionamento de um ‘mercado competitivo’”,
constituindo-se “em contrapartida necessaria do processo de inovacao, que continua-
mente as cria e destroi”. Dito de outra forma, nao representa uma falha de mercado
que, por isso, deva ser eliminada, ja que, sob a égide do capitalismo, a regra € a
concorréncia oligopolistica e esta tem como manifestagao as barreiras.

Limites com aberturas

As barreiras a entrada constituem, acima de tudo, impedimento para o alcance dos
primeiros postos e foco inibidor a participagao de novos agentes, ja que, para isso, €
necessario destruir ou ultrapassar importantes elementos dominados pelas corporacoes
lideres, abrangendo fatores com origens diversas. Mas, como podem ter origem em
multiplas causas, Schymura (1997), com base em uma revisao da literatura sobre o
assunto, apresenta uma lista abrangente de potenciais fontes de barreiras a entrada,
quais sejam: barreiras absolutas, custos irrecuperaveis, custos de troca, reputacgao,
restricoes a importagao, custo de capital, precos predatorios, capacidade excedente e
contracao do mercado. A seguir, recupera-se cada uma delas, complementadas com ob-
servacgoes diversas deste pesquisador:

Barreiras absolutas: impedem o acesso de novas empresas ao mercado, como 0s
monopolios ou oligopolios oriundos de patentes em tecnologia e de limitacdes na quan-
tidade de matérias-primas essenciais. Na televisao, a concessao pode funcionar como
barreira absoluta, caso as outorgas do local estejam dominadas por corporagoes que nao
se disponham a vender ou associar-se ao interessado, nao havendo abertura de novas
licitagoes pelo Estado.

Custos irrecuperaveis: os custos iniciais de um negocio podem ser fixos e
irrecuperaveis, sendo estes responsaveis pelas barreiras a entrada, diferentemente dos
primeiros. Custos irrecuperaveis sao aqueles investimentos essenciais de capital
irreversiveis, como equipamentos para a fabricacao de automoveis que, por desperta-
rem pouco interesse de outros setores, tém baixo valor de revenda. Em geral, qualquer
tipo de equipamento Util so para a firma que o adquiriu constitui um custo irrecuperavel,
assim como os custos com treinamento de mao-de-obra. Em contraste, custos fixos - ou
seja, ativos fungiveis ou facilmente destinados a outros usos - sao investimentos
recobraveis, como a terra, ja que ela, possuindo usos alternativos para as industrias,
pode ser direcionada a nova atividade.

Constituem-se em custos irrecuperaveis manufatura, desenvolvimento da marca e
distribuicao. Os custos com equipamentos de transmissao de TV, em sua maioria, sao
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plexo da convergéncia, podendo, entao, ser (ainda que com dificuldade) recobraveis. Na
programacao e na producao, os equipamentos podem ser utilizados por produtoras em
geral, o que inclui realizadoras de videos institucionais, comerciais e programas varia-
dos. Os custos de desenvolvimento de marca sao irrecuperaveis mas, se o empreendi-
mento for de uma corporacao ja ligada a area midiatica, eles poderao ser bastante
reduzidos ou terem seus resultados junto aos consumidores parcialmente absorvidos por
outras firmas do grupo.

Custos de troca: em alguns produtos, a troca de marca é onerosa para o consumidor.
Os custos de troca sao barreiras a entrada, tendo em vista que o entrante tera de induzir
os consumidores a incorrerem em tais custos para experimentarem seu produto. Mudar
de computador IBM para Apple, por exemplo, é dispendioso, porque € necessario apren-
der a operar um novo sistema. Podem ser criados custos de troca artificiais, como os
programas de fidelizacao, a exemplo dos de milhagem das companhias aéreas. Na TV
por assinatura, o custo de troca é oneroso para o assinante, pois normalmente ha o
pagamento'irrecuperével de uma pequena taxa de adesao a operadora.

Outras limitagdes

Seguém as fontes de barreiras a entrada:

Reputacao: a reputacao, ou falta dela, pode atuar como uma barreira a entrada.
Neste caso, durabilidade, complexidade, pouca frequéncia de compras e baixo conheci-
mento do consumidor ou habilidade para avaliar o produto sao as caracteristicas da
mercadoria que contribuem para as altas barreiras. A reputacao, constituida com base
na traje&'m‘a de um agente, é comparavel a um atestado de recomendagao, reunindo
elemento,; como desempenho, comportamento e qualidade de produtos disponiveis sen-
do, por isso, uma via de fidelizacao e, em decorréncia, de barreiras a entrada. Torna-se
dificil uma corporagao sem reputacao - ou pior, com ma reputagao - superar outra,
avaliad?a positivamente. Quanto a bens simbolicos, a reputacao € uma barreira impor-
tante, no sentido de que um histérico de boas realizagoes por parte de uma organizagao,
um ator, um diretor ou autor tende a ser reconhecido pelo consumidor como indicativo
de possivel resultado de qualidade, incentivando sua op¢ao.

“A utilizacao de uma marca conhecida, como estratégia para ingressar em um mer-
cado relevante, funciona como um sinalizador para a qualidade do produto, sendo mais
eficiente do que a simples propaganda”, de acordo com Lemos e Schymura (1998). Os
novos entrantes costumam desenvolver estratégias de extensao de marca, que econo-
mizam recursos e diminuem tempo. Tais acdes sao adotadas amplamente também pelas
firmas de midia, tragando-se conexoes publicitarias entre produtos e empresas, pois 0
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desenvolvimento de uma nova imagem exige tempo, € cara e arriscada. No entanto,
diante da profusao de opgoes e informacoes hoje existentes, se o produto nao
corresponder a boa reputagao do passado de seus agentes de realizagao, o receptor nao
hesita em alterar sua escolha.

Restricoes a importagao: tarifas altas de importacao podem representar uma barrei-
ra a entrada. Para muitos produtos, uma das fontes mais confiaveis € o mercado de
importados. Uma estratégia para conquistar uma participacao em um segmento é im-
portar para, em seguida, expandir através da producao local. Sao dois momentos enca-
deados de disputa por espago com marcas e firmas ja estabelecidas. Os paises costu-
mam regulamentar os mercados audiovisuais, em alguns casos limitando a exibicao de
produtos estrangeiros.

Custos de capital: uma barreira comum reside nos custos de capital, que podem
desestimular outras corporacgoes a ingressarem num mercado. Em paises de juros eleva-
dos, o custo de capital cresce como barreira para a atividade produtiva em geral, reve-
lando-se em cada uma das estruturas de mercado, inclusive na de televisao. Aqui joga
outra variavel, a relacao com o Estado, que possui linhas de crédito a juros subsidiados
e com o qual as industrias culturais costumam ter relacionamento privilegiado para
obtencao de favores.

Precos predatorios: pratica de precos artificialmente baixos, ou seja, uma politica de
precos predatdrios pode provocar a saida ou impedir o ingresso de concorrentes, tornan-
do-se uma barreira a entrada, por impor lucro negativo as firmas do setor, pelo tempo
necessario para suprimir a disputa. Nos mercados audiovisuais, os precos predatorios
podem significar tabelas de precos de publicidade com descontos exageradamente ele-
vados ou campanhas de assinaturas oferecendo adesdes por valores muito baixos, no
caso de operadoras de TV paga.

Capacidade excedente: para atuar como barreira a entrada, a capacidade excedente
da empresa deve compor-se de uma grande quantidade de insumos irrecuperaveis. O
compromisso de aumentar a produgao em resposta a uma nova entrada representa um
desestimulo ao ingresso porque convence os entrantes potenciais de que a entrada nao
seria lucrativa, pois podera haver queda dos precos. Na televisao, torna-se dificil a
manifestacao desta barreira, porque seus custos sao fixos.

Contracao do mercado: uma contragao na demanda funciona como barreira a entra-
da, pois a produgao existente, sem o novo entrante, ja sera além do suficiente para
suprir esse mercado. Conforme Herscovici (1997), numa industria em expansao, o au-
mento da procura pode gerar um lucro extra que provoca a entrada de novas empresas
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tes: o custo da destruicao pode ser compensado pela magnitude do lucro extra. Maior
fonte de receita dos mercados televisivos, a publicidade acompanha a conjuntura eco-
némica nacional e global, havendo retracao em periodos de desestabilizacao, crise ou
recessao.

A tipologia basica

A luta competitiva é uma disputa pela destruicao ou manutencao das barreiras a
entrada criadas pelas empresas que dominam o mercado, estas Ultimas querendo man-
ter ou expandir sua posicao, e as demais pretendendo alcancgar as primeiras colocacées.
Desta forma, a partir das contribuigoes em debate, propde-se uma tipologia minima das
barreiras a entrada caracteristica dos mercados televisivos, a estético-produtiva e a
politico-institucional. Envolvendo corporacées midiaticas, defende-se ser possivel a
comprovacao de posicoes de lideranca através da verificacao de quantidade superior de
publico, o que pode ser medido por niUmeros de audiéncia, assinantes e pagantes em
geral,’ embora também possam ser atestadas via medidas que envolvam entradas de
recursos, como receita e lucro liquidos.

Havendo outras barreiras, compreende-se que podem apresentar-se juntamente com
as inerentes as empresas de comunicacao, variando a intensidade com que contribuem
para a lideranca. A propria capacidade financeira manifesta-se em todos os ramos em-
presariais, ja que volume de capital necessario e canal de financiamento a custos com-
pativeis com a conjuntura em geral e o mercado em questao garantem, as corporacoes,
supen'oridape na disputa. Isso € mais presente no capitalismo contemporaneo, quando
os montan?es de recursos necessarios para o desenvolvimento das atividades produti-
vas tém se Elevado, constituindo-se numa das motivacoes para a formacao de aliancas
entre dife'réntes grupos capitalistas.

Abarreira estético-produtiva

A barreira a entrada estético-produtiva envolve os fatores que diferenciam o produ-
to, como especificos padroes e modelos estéticos e de producao, cuja obtencao deman-
da esforgos tecnoldgicos, de inovagao estética, de recursos humanos e financeiros. Con-
quistando a adesao dos consumidores, desencadeia-se uma relacgao dificil - mas possivel
- de ser rompida. Tal processo traduz-se no proprio bem, reunindo ainda técnicas de
marketing e publicidade e criacao de vinhetas? ou embalagens que servem para o reco-
nhecimento do consumidor e estimular sua preferéncia. Nas industrias culturais as bar-
reiras sao determinadas precipuamente pelo fato de que a disputa se da na producao de
bens e conjuntos de produtos diferenciados. A criacao e a manutencao desta barreira
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requer investimentos em pesquisa, de modo que haja constante inovacao dos produtos
e evolucao do modelo. A barreira estético-produtiva procura dar conta da dimensao
simbolica da comunicacao, no sentido de que, mais do que qualquer outro, o produto
cultural necessita atuar sobre o imaginario do receptor.

Considerando-se a disputa de sentidos que permeia a contemporaneidade, as com-
panhias de midia precisam, a fim de que seus bens distingam-se e merecam a atencao
do receptor, tornando-se lideres, investir na construcao da barreira estético-produtiva,
para que o consumidor seja captado e repassado ao mercado publicitario. Isto parte da
definicao de um padrao tecno-estético, expressao simbolico-cultural das barreiras a
entrada nos mercados comunicacionais. Recebendo a adesao das mais amplas camadas
de publico, este padrao vai determinar a existéncia da barreira estético-produtiva. Nos
sistemas televisuais, é a barreira estético-produtiva derivada de um padrao tecno-esté-
tico que resulta em um modelo de arranjo de um ou mais canais capazes de atrair a
audiéncia, o que envolve produzir, contratar, programar e distribuir programas, mas
também comunicar-se eficazmente com o espectador.’

Os padroes tecno-estéticos consubstanciam-se em modelos simbdlicos identificaveis
enfaticamente nos canais que, com produtos proprios ou de terceiros, devem envolver o
consumidor. Entende-se ser o padrao tecno-estético um modelo flexivel, capaz de per-
mitir distincoées no seu interior, ja que, na televisao paga, sao oferecidos varios canais,
em regra tematicos, havendo grandes distingoes entre eles. Esta flexibilidade também
da conta da TV aberta, em que a disputa por audiéncia aumenta a necessidade de alte-
racoes de rota. Na televisao aberta, consiste na construcao, pela emissora, de uma
grade de programacao que retna bens simbolicos, produzidos internamente e adquiridos
de produtoras ou distribuidoras, aptos a conquistar o telespectador, de maneira que este
reconheca um diferencial e opte por sua assisténcia durante pelo menos parte do tempo
dispensado a recepgao.

O padrao tecno-estético é considerado por Bolano (1995: 32) como “uma configura-
cao de técnicas, de formas estéticas, de estratégias, de determinacdes estruturais, que
definem as normas de producao historicamente determinadas de uma empresa ou de um
produtor cultural particular para quem esse padrao e fonte de barreiras a entrada”.
Trata-se de um termo inspirado em Dominique Leroy (1980), ainda que este defina os
conceitos de estrutura e sistema tecno-estético em outro contexto e a partir de uma
perspectiva teérica diversa. O poder econémico nao € o nico item condicionador de um
padrao tecno-estético, mas € um elemento fundamental pois, para que as estagoes
apresentem vantagens competitivas em todos os niveis, € essencial a disponibilidade de
amplos recursos, como atestam os processos de conquista e manutenc¢ao dos primeiros
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lugares nas TVs aberta e paga.

Resulta o padrao tecno-estético num reconhecimento, por parte do receptor, de de-
terminados tracos distintivos de qualidade superior. Apesar da dificuldade de
detalhamento, Lasagni e Richeri (1996), através de técnicas diversas, conseguiram re-
sumir a qualidade televisiva em diversidade, relacao entre conteudo e realidade, exce-
léncia nos aspectos formais, relevancia tematica, impacto no publico, ética na relacao
com o telespectador, sucesso econdomico, identidade e maneiras de representacao dos
géneros e da violéncia. A barreira estético-produtiva, definida a partir do padrao tecno-
estético, liga-se a identidade. Para que a identidade funcione como barreira, deve haver
um reconhecimento de superioridade pelo consumidor, a ponto de preferir seus produtos
e alcar a empresa a condigao de lider. Envolve definicoes de como a companhia se reco-
nhece, faz-se reconhecer e é reconhecida, ligando-se a presenca de um publico que
segue a organizacao e seu padrao, apesar de hoje a escolha tender a ser produto a
produto. Implica ainda a identidade em saber quem é seu plblico e por que segue a
emissora, o que e conseguido com pesquisas. Abrange opcoes sobre o qué e como veicu-
lar e investimentos para melhor fazer e divulgar.

Mesmo com reduzida producao propria, uma programadora pode manter um padrao
ou identidade, edificando-o a partir de resolucoes referentes a o qué adquirir e como
empacotar. No caso de uma programadora detentora de um conjunto de canais que
mantém um mesmo padrao, a identidade deve constituir-se em tracos de producao,
estéticos e de comunicagao que trespassem cada um deles, apesar de destinarem-se a
publicos diferentes, exibindo temas proprios. Além de conteldo, a construcao da identi-
dade de uma empresa televisiva abrange a relagao total estabelecida com os grupos
sociais re;'lacionados, 0 que passa pela realizacao de eventos e promoc¢oes. Cada vez
mais a identidade reveste-se de incoeréncia e contradicao, principalmente nas emisso-
ras abertas, nas quais a tendéncia a homogeneizacao provoca a extincao de produtos
diferen.ciados, quando nao produzem os indices de audiéncia esperados. Com isto, as
identidades fragilizam-se, podendo conduzir a um processo de instabilidade das barrei-
ras.

A fidelizagao tende a dar-se a partir de uma marca, algum sinal representativo das
qualidades de determinado produto. “Em uma cadeia de televisao, o estabelecimento de
uma marca valiosa permite um certo grau de fidelidade do publico, garante um nivel
determinado de ingressos, diminui o risco e constitui uma barreira a entrada frente a
concorréncia”, confirma Sanchez-Tabernero (1997: 69). O padrao tecno-estético, para
constituir-se em barreira, deve atuar junto ao imaginario do receptor, correspondendo
as suas expectativas e alimentando-as. Por perseguir a lideranca é que as corporacoes
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encomendam tantas pesquisas de opiniao. A programagao ou os programas isolados sao
usados para conquistar a mercadoria audiéncia, sendo fundamentais na definicao da
barreira estético-produtiva, embora nao sejam os unicos instrumentos. Essa programa-
cao ou produtos devem refletir um padrao tecno-estético que nao so diferencie o produ-
to, mas seja reconhecido positivamente pelo publico.

A barreira politico-institucional

O Estado intervém na atividade televisiva de duas formas, como empresario € como
agente regulamentador. Quando outorga novas concessoes ou permissoes de TV, o Esta-
do interfere no mercado e aumenta a disputa. A barreira politico-institucional processa-
se a partir de atuacoes dos poderes executivo, legislativo e judiciario. Relaciona-se
diretamente com estes 6rgaos pela obtencao de posicoes diante de determinantes poli-
tico-institucionais, tendo em vista suas atribuicoes de edigao de diplomas legais, deci-
sdes em processos e atos administrativos, poder de policia e procedimentos em geral,
incluindo acoes de infra-estrutura, regulacao da concorréncia, concessao de servigos e
opcoes frente a pesquisa e a tecnologia. A ligagao pode ainda dar-se indiretamente, pois
a situacao pode ser alcangada atraves de negociacao com empresa que conquistou uma
decisao estatal favoravel.

Em linhas gerais, é a regulamentacao que determina a barreira politico-institucional.
Para que a regulamentacao transforme-se em barreira politico-institucional, € necessa-
rio que se traduza em posicao que garanta ao agente economico lugar privilegiado na
disputa, dificultando os demais de ingressarem ou crescerem no mercado. A edificagao
desta barreira pode decorrer de vitéria regular em processo decidido por instancias
governamentais ou de relagoes privilegiadas com tais organismos. Variando entre con-
cessao e permissao do Estado, as operagoes de TV, aberta e fechada, quando obtidas,
podem transformar-se, mesmo que temporariamente, em barreiras a entrada, caso nao
haja uma pluralidade de outorgas na area. Podem também vetar empresas que ja estao
no mercado de ampliarem suas posicoes, por possuirem operacoes insuficientes para
atingir toda a area alvo ou parte significativa dela.

A barreira politico-institucional pode ser erguida a partir do beneficio de uma situa-
cao dirigida ao conjunto do mercado, mas que, na realidade, atinge uma corporagao
especifica que, por sua posicao, pode até incentivar sua adocao. Desta forma, uma
barreira regulamentar, imposta pelo Estado, € transformada pela empresa em fator para
sua elevacao ou manutencao em uma posicao destacada no mercado. No caso do
audiovisual, a intervén(;éo do Estado é historicamente legitimada pela escassez de fre-
quiéncias. Dermatté e Perretti (1997: 42) comentam que “o setor televisivo é caracteri-
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zado pela existéncia de um vinculo a entrada de natureza técnica, representado pela
limitacao das freqiiéncias. A transmissao das imagens televisivas requer um certo inter-
valo de freqiiéncia (canal) a disposicao de cada emitente”.

Hoje ha variados meios de distribuicao televisiva, trocando-se a escassez pela abun-
dancia, mas permanece o envolvimento do Estado na outorga, inclusive promovendo
licitacao, o que reforca o papel sancionador do econdmico. A questao tecnologica e suas
possibilidades devem ser legitimadas pelo mercado e pelo Estado. Diante da centralidade
da comunicac¢ao nas sociedades contemporaneas, e da importancia das consideracoes
econdmico-politico-culturais nesta area, suas dinamicas de definicao e redefinicao de-
veriam envolver o conjunto social, mas a discussao sobre este assunto prima pela
impermeabilidade. Ao lado de suas virtudes intrinsecas, o desenvolvimento de uma
tecnologia de comunicacao depende muito de variaveis economicas, como custos de
instalacao e de maputencao; politicas, envolvendo o grau de intervencao do Estado; e
sociais, o que se refere a habitos e usos.

Nao ha diminuicao do nimero de regras. Até pela entrada de novas tecnologias, o
mercado audiovisual tem sido muito regulamentado, se bem que, muitas vezes, antes €
criado o precedente e depois e editado o diploma legal. Nos EUA, comenta Corn-Revere
(1993: 88), a “tarefa da FCC [Federal Communications Commission] de predizer sua
missao.regulatoria através da analise economica tornou-se mais complexa em uma epo-
ca de rapida mudanca tecnologica”. No caso europeu, onde a televisao desenvolveu-se
sob a égide estatal, que tem sido substituida pela légica privada, prolifera legislacao
sobre o tema somando-se aos ordenamentos internos dos varios Estados, as diretivas
da Uniéb'Européia. O Estado sempre exerce pressao sobre os mercados, interferindo ao
estatizar, privatizar, permitir participacao, legalizar acdes e procedimentos, adotar
medidasl~capitalizéveis pelas empresas, restringir o ingresso e impedir a producao e
circulacae de determinadas mercadorias, embora realmente hoje a tendéncia seja do
nao-estabelecimento de politicas definidas e definidoras preévias.

Conclusoes

A combinacao das barreiras tecno-estética e politico-institucional como sustentacu-
los da lideran¢a das companhias televisivas mostra que, na conquista e manutencao das
posicoes principais, as organizagoes devem conjugar elementos de diferentes ordens,
aliando pontos de dominio mais técnico, ligado a competéncia, com outros de perfil
politico, ou seja, de relacionamento privilegiado com organismos pretensamente publi-
cos. Em um e outro caso, ou seja, direta ou indiretamente, esta na base, para a con-
quista dessas barreiras, a quantidade superior de capital, mas nao e so isso, envolve
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ainda sua melhor gestao, contando tempo de atuagao no mercado e dominio de conheci-
mento privilegiado. A taxonomia foi elaborada tendo em vista as especificidades das
firmas que trabalham no campo comunicacional, sendo a principal delas o fato de que os
bens simbélicos atuam sobre o imaginario dos receptores.

Dito de outra forma, ha uma relacao com a subjetividade do consumidor, mas que &
construida na formatacao socio-economica atual, numa relagao direta com o processo
de consumo, meta principal das industrias culturais. Sendo assim, também deve-se
admitir que, nas sociedades capitalistas complexas - ante a profusao de mercadorias,
produzidas por varias e até por uma mesma corporacao, devido a possibilidade crescen-
te de criacao de versoes, pelos recursos tecnologicos disponiveis, que facilitam tal ex-
pediente -, as empresas dos demais ramos economicos tendem a aproximar-se da forma
de circulacao dos produtos nao-culturais. Com isso, embora as barreiras apresentadas
visem ao conhecimento de industrias culturais, € possivel projetar-se o papel da barrei-
ra tecno-estético no conjunto das atividades econdmicas, o que pode ser uma porta de
ingresso para outras investigagoes.

E necessario ainda ratificar que, quando a luta competitiva redunda em erguimento
de barreiras, ocasiona a derrubada dos alicerces anteriores, no caso de mercados ja
anteriormente dominados. Isso mostra o carater nao-definitivo das posicoes, ja que a
alternancia das primeiras colocacoes pode ocorrer, embora cada periodo de lideranca em
regra estabeleca-se como longo, caracterizando o oligopélio. Os momentos de substitui-
cao dos primeiros lugares corporativos via de regra sao precedidos por fases em que a
disputa entre as companhias aumenta consideravelmente. As mudangas sao mais possi-
veis nas fases de modificacoes de padroes tecnologicos e alteragoes drasticas de politi-
cas econdmicas, mas podem ocorrer devido a questoes proprias da empresa lider que,
por ma gestao, pode entrar em processo de decadéncia. Nesses interregnos, movimen-
tos nao-hegemadnicos podem habilitar-se a ocupar novos lugares sociais, conhecendo a
atuacao das lideres, somando e subtraindo caminhadas.

Notas

Desenvolve estudos na area da Economia Politica da Comunica¢ao, com énfase no
audiovisual. Possui inimeros artigos publicados, em publicagoes cientificas nacionais e
internacionais, € autor da obra Recepcao e TV a cabo: a forca da cultura local (2. ed.
Sao Leopoldo: Ed. Unisinos, 2001), e organizador de Comunica¢ao, informagao e espago
publico: exclusd@o no mundo globalizado (Rio de Janeiro: Papel & Virtual, 2002). E editor
do periddico académico Eptic On line-Revista Electrénica Internacional de Economia de
las Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion (www.eptic.com.br).E-mail:

<val.bri@terra.com.br>.
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1 Até pelas caracteristicas especiais das induastrias culturais, que buscam uma
fidelizacao cujos resultados nao raro sao obtidos a médio ou longo prazos, podendo
refletir-se em outras areas de um mesmo grupo.

2. Vinheta € um recurso produzido por diversos meios que serve para ressaltar ou
anunciar os segmentos da programacao de um canal, inserida em aberturas, encerra-
mentos, chamadas e intervalos durante e entre os programas.

3.Diante do numero de canais que transmitem, uma estratégia exitosa para as ope-
radoras de televisao por assinatura é construir seu padrao tecno-estético implantando
suas estratéegias de fidelizacao a partir da distribuicao de contetudos exclusivos em uma
dada area.
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