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Resumo

Analise do papel do campo da comunicacdo no mundo globalizado e na nova
economia. O campo da comunicacdo passa a ser fundamental, uma vez que é através
dos processos comunicacionais que a informagdo e o0 conhecimento sdo
capitalizados, isto €, é no desenrolar desses processos que ocorre a articulagdo
estratégica de sentidos: a concretizagdo de uma logistica do sentido. Este trabalho
pretende avaliar em que medida o campo da comunicagdo vem se constituindo num
locus estratégico das operacOes que articulam sentidos e informagdes, tornando-se
um espaco ou territério de importéncia crucial tendo em vista as dindmicas
produtivas contemporaneas, especialmente no que se refere as formas de producéo,
circulagdo e consumo do capital intelectual, as novas formas de cooperagdo no
registro do trabalho imaterial ou as novas potencialidades do consumo.
Palavras-chave: Convergéncia tecnoldgica — Comunicacdo — Globalizacdo — Gestdo
estratégica.

Abstract

Analysis of the role of the Communication field in the globalized world and the
new economy. The field of Communication becomes basic, once it is through
the communicational processes that information and knowledge are capitalized,
that is, it is in the uncurling of these processes that the strategical articulation of
meanings happens: the concretion of a logistic of meaning. This work intends to
evaluate in what measure the Communication field has been becoming into an
strategical locus of the operations that articulate meanings and information
becoming a space or territory of crucial importance in view of contemporary
productive dynamics, especially as for the forms of production, circulation and
consumption of intellectual capital, to the new forms of cooperation in the
register of the incorporeal work or to the new potentialities of consumption.
Keywords: Technological convergence — Communication — Globalization —
Strategical management.

Resumen

Andlisis del papel del campo de la comunicacién en el mundo globalizado y en
la nueva economia. El campo de la comunicacion pasa a ser fundamental pues es
a través de los procesos comunicacionales que la informacion y el conocimiento
se capitalizan, es decir, es a través de esos procesos que ocurre la articulacion
estratégica de sentidos: la concrecidn de una logistica del sentido. Este trabajo pretende
evaluar en qué medida el campo de la comunicacion se ha venido constituyendo
en un locus estratégico de las operaciones que articulan sentidos e informaciones,
convirtiéndose en un espacio o territorio de crucial importancia, teniendo en vista
las dinamicas productivas contemporaneas, especialmente en lo que se refiere a las
formas de produccion, circulacion y consumo del capital intelectual, a las nuevas
formas de cooperacion en el registro del trabajo inmaterial o a las nuevas
potencialidades de consumo.

Palabras-clave: Convergencia tecnolégica — Comunicacion — Globalizacion — Gestion
estratégica.
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O lugar estratégico do campo da comunicagdo hoje

O campo da comunicagdo tem, hoje, um papel-chave,
constituindo-se num verdadeiro ambiente, capaz de acolher a
multiplicidade de contextos, identidades, universos simbdlicos,
interesses ou discursos que, na sua existéncia plural, simultanea
e imaterial, tanto caracterizam o que, na falta de expressdo
melhor, temos denominado como 0 mundo contemporaneo.

A partir de um certo ponto da trajet6ria de nossas socie-
dades entdo modernas, foi possivel perceber que a midia, nas
suas varias versdes e formatos, constituia-se num importante
polo irradiador de sentidos e representacdes, rivalizando em
importancia e forca com a “vida cotidiana” de atores e perso-
nagens que, fora das telas, interagiam presencialmente.

Mais recentemente, as fronteiras entre um lado e outro da
“tela” diluem-se de tal maneira que somos, todos, invadidos
pela dramética realidade de nossas fic¢cbes midiaticas, ficando,
assim, praticamente impossivel demarcar com clareza os limites
entre telerealidade e vida cotidiana. Pouco a pouco, vamos
percebendo o quanto nossa realidade cotidiana € estrutural e
fundamentalmente dependente, na sua constituicdo e dinamica,
da producdo midiatica. A midia torna-se, entdo, um ambiente
vital no qual sonhamos e agimos coletivamente, construindo e
reconstruindo nossas realidades.

Hoje, com a presenca ja significativa das tecnologias de
comunicacdo digitais e interativas no dia-a-dia, a idéia de
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uma separacgdo entre vida cotidiana e meios de comunicacao
se dilui ainda mais; o que, crescentemente, se revela como
fundamental na dindmica sociocultural séo circuitos comu-
nicacionais ou intensos deslocamentos de fluxos de sentidos
que se valem de recursos midiaticos. Assim, ndo apenas a
midia mas o campo da comunicagdo como um todo, enten-
dido como o grande espago de construcdo e circulagdo de
sentidos e informacg@es — e, portanto, de construcdo de re-
alidades simbdlicas, imateriais — desempenha esse papel-chave
fascinante de constituir-se em ambiente por exceléncia de
construgdo da realidade contemporénea.

H4, entretanto, uma enorme caréncia de estudos que refli-
tam sobre o novo papel do campo da comunicagdo num
mundo globalizado, da nova economia. Economistas, adminis-
tradores, profissionais de marketing ou de ciéncia da informa-
¢do e técnicos e engenheiros de informatica vém realizando
trabalhos pioneiros que enfatizam a centralidade e a condicéo
estratégica do campo da Comunicacdo, ressaltando seus impac-
tos econdmicos, sociais e politicos, uma vez que ele vai permitir
a definicdo e a gestdo de estratégias cruciais para a ordenacao,
individual e coletiva, dos sentidos e, portanto, de toda e qual-
quer organizagao.

Assim, o campo da Comunicacdo responde pelas bases
do mundo contemporaneo, pois é através de processos comu-
nicativos que a informacgdo e o conhecimento sdo produzidos,
processados, veiculados e consumidos. Portanto, aquilo de que
carecemos hoje é uma reflexdo capaz de pensar o lugar da
comunicacdo na contemporaneidade a partir de uma perspec-
tiva da comunicacdo.

Vale salientar que esta mesma reflexdo em torno da posi-
¢édo estratégica do campo da Comunicagdo podera permitir que
se analisem de forma mais clara e contemporénea as novas
formas de interacdo entre cidades, territdrios, redes, valorizando,
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por exemplo, as novas articulacdes regionais e/ou locais no
contexto maior da globalizacdo e da expansdo das tecnologias
de informacdo e comunicacao.

Nas analises que valorizam as rupturas promovidas pela
Sociedade da Informacgdo e do Conhecimento, sobressai uma
vasta literatura que vem tentando mapear a nova ordem econé-
mica mundial, a qual é undnime em destacar o papel central
comunicacdo e ndo sé da midia. Autores como Negri e Hardt,
analisando a constituicdo dessa nova ordem e seus novos me-
canismos normativos, sugerem que estariamos experimentando
um outro tipo de soberania transnacional que se articula e se
coloca em tensdo com as formas de soberania modernas: o
império. O império, segundo eles, administraria

entidades hibridas, hierarquias flexiveis e permutas plurais por meio de
estruturas de comando reguladoras: o império ndo s6 administra um
territério com sua populagdo, mas também cria o préprio mundo em
que habita. (...) O objeto de seu governo ¢ a vida social como um todo
e, assim, o império se apresenta como forma paradigmatica de biopoder
(cf. Negri e Hardt, 2001, p. 46-50).

Desta forma, segundo Negri e Hardt, as grandes corpo-
ragdes transnacionais ndo se impdem fundamentalmente pela
forca e coergdo, como no Imperialismo, mas através de articu-
lagbes com os territorios. Esses conglomerados distribuem
forca de trabalho pelos mercados, alocam recursos e organizam
hierarquicamente a producéo. Essas organiza¢cdes ndo produzem
s6 mercadorias, mas co-produzem desejos, subjetividades uti-
lizando estrategicamente 0s processos comunicacionais. Desta-

1. Os autores ressaltam que o império ndo é um regime totalitario, sendo
muitas vezes colocado em xeque. As velhas instituicBes reguladoras, como,
por exemplo, o FMI, o Banco Mundial e a ONU, ndo séo o epicentro do
império; na verdade, elas operam mais como simbolos do poder imperial do
que como definidoras de diretrizes imperiais.

31



cam ainda o papel da indUstria da comunicacdo, pois € ela que
permite que se atinjam, em grande medida, todos os aspectos
da vida social, com enorme impacto (e controle) sobre as so-
ciedades contemporaneas. O império, portanto, seria uma ma-
quina de altissima tecnologia — “uma maquina econémica-in-
dustrial-comunicativa ou uma maquina biopolitica globalizada”?

A comunicagdo e a nova ordem mundial

Mas como a comunicacdo vem afetando ou constituindo a
nova ordem mundial? Ao longo dos ultimos anos, vimos assis-
tindo a uma enorme revolugdo relacionada aos impactos e des-
dobramentos das novas tecnologias de informacdo e comunicacéo
(NTIC), que vém alterando as formas de organizacdo social e
econdmica, as formas de producéo, de trabalho e de consumo,
bem como colocando a comunicagdo num lugar estratégico. Em
outras palavras, o processo de valorizacdo da informacdo tem
forte impacto na maneira de a sociedade se organizar e produzir.
Vivemos em uma sociedade que, crescentemente, se organiza em
rede e na qual o conhecimento e a informacgdo desempenham
um papel estratégico, sendo chave para a produgdo constante de
inovacdo, condigdo basica para o sucesso das organizagdes. Essas
mudancas estéo agilizando os processos de producdo e consumo,
enquanto ocorre uma convergéncia de base tecnoldgica que vem
permitindo trabalhar com a informagéo, em alta velocidade,
sobre uma base Unica e digital ®

Esses recursos tecnolégicos vém possibilitando e exigindo
que, cada vez mais, as informacdes de varios contextos ou

2. Evidentemente, ha inimeros segmentos e grupos sociais que, ao longo dos
altimos anos, vém fazendo duras criticas e protestando, com grande reper-
cussdo no cenario midiatico, contra a nova ordem mundial. Para mais de-
talhes, ver Klein (2001) e Lugar comum (2001-2002).

3. Evidentemente, as sociedades contemporaneas sdo impactadas e respondem
de diferentes formas a esta revolugdo das NTIC, sendo a mesma apropriada
de diferentes maneiras por diferentes culturas. Cf. Takahashi (2000) e
Castells (1999).
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ambientes — de trabalho e de lazer, por exemplo — sejam in-
corporadas produtivamente. Assim, as sociedades contempora-
neas, da informacdo e do conhecimento, em seus processos
produtivos, estdo marcadas por uma nova natureza e dindmica
do capital fundamental, que orienta diferentes organizag®es, e
também por um novo papel do consumo, o qual ocupa um
lugar muito especifico no mundo atual.

Estamos assistindo a emergéncia ndo de um setor da eco-
nomia mas de uma “nova economia imaterial”, marcada pela
busca constante da inovacao e baseada na utilizagdo intensificada
da informacéo e do conhecimento. Nessa nova economia, 0
capital intelectual* torna-se fundamental para as organizacoes,
isto €, revela-se de importancia vital ter uma equipe de profis-
sionais capacitada a operar, sistematizar e aplicar, produtivamen-
te, de forma inovadora, os fluxos de sentido e informacé&o. Se,
na antiga economia que enfatizava a producdo, a luta era contra
a escassez®, na Sociedade da Informacéo e do Conhecimento a
luta é contra o tempo; a questdo é como se gerencia uma
ampla gama de informacdes em pouco tempo, 0 que permite
seu emprego antes que se tornem sem valor ou obsoletas. Ao
se tornarem mais reprodutiveis (com a digitalizacdo) e volateis
(com a velocidade), a informagédo e o conhecimento se expan-
dem porque necessitam estar em constante (re)producdo. Alias,
ambos tém que ter alta visibilidade e forte presenca social; caso
contrério, ndo se tornam interativos e ndo agregam valor.
Entretanto, isso traz algumas dificuldades: a0 mesmo tempo em
que as organizacdes devem socializar seus conhecimentos, pro-
dutos e servigos para agregar valor, elas também encontram
dificuldades em garantir seu direito de propriedade intelectual,

4.Sobre a nocdo de capital intelectual, ver Stewart (1998).

5. Enquanto a antiga economia lida com a escassez, a nova lida com uma si-
tuacdo de expansdo de recursos. O que as organizagfes passam a querer
conservar ¢ a propriedade intelectual sobre um produto de ponta (para mais
detalhes, cf. Cavalcanti, 2001).
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0 qual esta na base da riqueza dessa nova economia. As orga-
nizagdes ainda ndo tém recursos institucionais suficientes para
coibir o pirateamento generalizado no mundo.® Mais que isso,
a questdo da propriedade é hoje um grande desafio, além de ter
que ser pensada em suas complexas articulagdes com as neces-
sidades dos processos de gestdo, os quais tém que responder
criativa, permanente e produtivamente aos movimentos neces-
sarios de socializagdo intensiva de informagdes e reapropriacao,
em um patamar de maior sofisticacdo e abstracdo, de informa-
cbes e conhecimentos.

Fluxos de sentido e gestdo estratégica

Nesse contexto, o campo da Comunicacdo passa a ser
fundamental, uma vez que é através dos processos comuni-
cacionais que a informacdo e o conhecimento se tornam capital.
Além disso, é no desenrolar desses processos que ocorre a ar-
ticulagdo estratégica de sentidos: a concretizagcdo de uma logistica
do sentido num mundo desmaterializado que opera crescen-
temente através de redes de sentido. E a compreensdo do que
aqui estamos denominando como “logistica do sentido”, ou
seja, da natureza, da distribuicdo e das formas de circulagdo de
fluxos de sentido em determinado ambiente ou contexto, que
nos vai permitir a construcao de estratégias comunicacionais, de
gestdo, realmente eficientes. E nesse ambiente que se opera-
cionalizam e se potencializam a producéo e as trocas de infor-

6.0 problema é que este capitalismo cognitivo esta em fase de acumulacédo
primitiva e operando sob os pardmetros de propriedade da velha economia.
Autores como Boutang propdem uma nova regulacdo sobre a propriedade
intelectual que reconhega ndo s6 os direitos das empresas, mas também a
importancia da participacdo dos trabalhadores na producéo desses bens
imateriais (seus direitos como criadores) e que reconhega também que al-
guns produtos tém algo de direito social e coletivo; assim, alguns produtos
e servigcos deveriam ser distribuidos gratuitamente (nesse sentido, cf.
Boutang, 2001).
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macGes e de conhecimentos. Esse campo é tdo crucial que o
acesso, hoje, aos meios de comunicag¢do pode, em alguma
medida, vir a garantir o acesso a cidadania.” Basta conferirmos
0s inumeros programas de atendimento on line que 0s governos
tém lancado em todo o mundo.

A questdo central, hoje, é a da gestdo de informagdes e
de fluxos de sentido. O novo contexto evidencia mais do que
um deslocamento de énfase, no processo produtivo, do p6lo
da producdo para o do consumo; evidencia, sobretudo, uma
rearticulacdo entre consumo e producdo, deixando claro que
0 consumo é cada vez mais produtivo. Evidentemente, os con-
sumidores nunca foram passivos; apenas hoje, com as NTIC,
isso esta mais evidente. A verdade é que os consumidores tém
hoje maior capacidade de interferéncia na producéo: torna-
ram-se co-produtores.

A esse novo tipo de “consumo produtivo” corresponde
um novo tipo de trabalho, imaterial. O “trabalho imaterial” esta
caracterizado pelas operacdes de sentido e sobre sentidos, vol-
tado para a gestdo de informagdes, exigindo que o trabalhador
empregue 0 maximo de informagdes no processo produtivo,
fragilizando, até mesmo, a fronteira entre, por exemplo, trabalho
e lazer.® Sinaliza-se, desse modo, para a crise das nogdes isoladas
e tradicionais de producdo e de consumo: passamos todos a
experenciar a co-producdo, a producdo coletiva e/ou em rede,
advindo dai parte significativa da mais-valia.

O consumo na rede se torna paradigmatico do lugar e do
papel do consumo contemporaneo: produz-se ai, de forma ra-
dical, uma customizagdo massificada, articula-se a personalizacéo
com a produgdo em massa. Passa-se a enfatizar, nas organizacdes,

7. Assim, cidadania é também estender a todos servigos de comunicagéo, ga-
rantindo o acesso aos servicos oferecidos pelo Estado, sem burocracia. Mais
informacdes, em Takahashi, 2000.

8. Sobre a nogdo de trabalho imaterial, ver Cocco (2000) e Lazzarato e Negri
(2001).
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ndo exatamente a gestdo de produtos mas sim de clientes, con-
sumidores ou co-produtores (em fungdo de sua maior ou menor
capacidade comunicativa). O valor agregado, mais do que asso-
ciado a hardware ou software, esta associado a relacdo com os cli-
entes, a socializagdo de informagdes e conhecimento.® As orga-
nizagoes, especialmente as que atuam no espaco virtual, por
exemplo, sdo, cada vez mais, guiadas pelos consumidores, isto €,
encorajadas a apostar na interatividade entre clientes e represen-
tantes diretos e indiretos pelo processo produtivo.t?

Garcia Canclini ressalta a necessidade de desconstruir a
idéia de consumo como capricho, resultado de agGes irracionais,
alienadas, tentando aproximar a idéia de consumo daquela de
cidadania. Se a identidade é materializada, em grande medida,
pelo consumo, ele exerce um papel sociopolitico fundamental
no mundo atual. O consumo permitiria avaliar como nos inte-
gramos e como nos distinguimos em sociedade. A partir dele,
materializamos estilos, produzimos narrativas que permitem o
jogo de interac@es e identificacbes. A aproximacao, por exem-
plo, entre consumo e cidadania rompe com uma Visdo
monolitica, “estatizante” do fendmeno da cidadania. Ela passa
a significar ndo apenas uma luta por direitos junto ao Estado,
mas também uma pratica sociocultural que opera no regime das
igualdades, da diferenca e do multicultural. Vivemos na socie-
dade do hiperconsumo na qual tudo é mercadoria, tendo o
universo do consumo o papel de tudo organizar e fazer con-
vergir; isto é, o mercado pode ser encarado como uma instancia

9. As vezes, a melhor estratégia é distribuir o conhecimento, estabelecendo
parecerias para garantir a relacdo com o cliente (para mais detalhes, cf.
Cocco, 1996).

10. Todos sdo co-responsaveis pela experiéncia do cliente e ndo s6 o call center
ou a equipe de web; ou seja, funcionarios e clientes passam a se conhecer
e a desenvolver confianga mitua. Varios autores sugerem que é necessario
que as empresas passem do e-commerce para o e-business, construindo fideli-
dade com os clientes (para mais detalhes, cf. Siegel, 2000).
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fundamental e fortemente visivel de possibilidades de variados
agenciamentos sociopoliticos.!* Nesse contexto, a cidadania é
hoje tdo plural quanto a sociedade, marcada que esté pelas di-
ferencas de género, raga e assim por diante. Deste modo, através
do consumo, (re)definimos nossas comunidades, nossos perten-
cimentos, nos diferenciamos e sinalizamos estilos de vida. Num
mundo globalizado, marcado pela fragmentacédo e fluidez, o
consumo opera como importante processo de reterrito-
rializacéo, capaz de produzir um senso de coletividade ou sen-
timento publico, donde a importancia e a forte realidade das
comunidades de consumidores ou de consumidores-cidad&os.

O consumo, nesse contexto em que 0s bens e servigos
contém uma forte e importante dimensdo imaterial (além da
materialidade dos mesmos bens e servicos, 0s consumidores
visam sua dimensdo imaterial), é necessariamente produtivo ou
cidaddo, uma vez que, para que 0s bens e servigos sejam “es-
colhidos” e “efetivamente consumidos”, os consumidores tém
que percebé-los enquanto capazes de agregar valor, valor este,
muitas vezes, atualizado no sentido de reforgos identitarios e de
ancoragem em um mundo marcado pela mudanca cultural e
tecnoldgica constante e acelerada.

Um novo campo midiatico

Poder-se-ia indagar: o quanto essas mudancas vém afetan-
do os meios de comunicacao, isto €, em que medida ndo esta-
riam configurando novos media? Eles certamente vém sendo
impactados pela expansdo crescente de uma tecnologia digital
e de cunho interativo. Ja existe, mesmo, uma literatura especi-
alizada que vem se dedicando a ressaltar o quanto essas novas
midias e tecnologias vdo ndo s6 permitir o acesso a informacao

11. Com a globalizacéo ficou mais visivel a instabilidade dos processos
identificatorios, mesmo no caso de identidades nacionais e étnicas, sendo
mais evidente, hoje, que a identidade é também o resultado das dindmicas
de producdo e consumo. Nesse sentido, ver Garcia Canclini (1995).
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em tempo real, estando organizadas em redes convergentes,?
mas também, diferentemente das antigas, disponibilizar produ-
tos para publicos segmentados e mais exigentes no que diz
respeito a formatos interativos ou bidirecionais.

O que é menos explorado e analisado por essa literatura
sdo os desdobramentos produzidos pela dindmica hipertextual
desses novos meios, por exemplo, a disponibilidade maior de
opc¢Oes que eles oferecem aos usuarios/consumidores. Esses
novos meios de comunicacdo se caracterizam pela ndo-linea-
ridade, associando diversos tipos de material, integrando, por
exemplo, textos, sons, imagens e audio. Além disso, nas redes
digitais, pode-se estabelecer comunicacdo de diferentes maneiras
e segundo modelos variados de comunicagdo: um-um, um-
todos e todos-todos, dependendo do software ou do lugar ocu-
pado no ciberespaco.

Assim, pode-se atestar o quanto o campo da Comunica-
¢do, entendido enquanto locus estratégico das operagdes que
articulam sentidos e informagdes, vem se tornando um espago
ou territorio de importancia crucial tendo em vista as dinamicas
produtivas contemporaneas, especialmente no que se refere as
formas de producéo, circulagdo e consumo do capital intelec-
tual, as novas formas de cooperagdo no registro do trabalho
imaterial ou as novas potencialidades do consumo, tanto no que
diz respeito a constituicdo de novos consumidores quanto no
que se refere as dinamicas produtivas baseadas nas novas arti-
culacdes entre consumo e producéo.

E importante salientar, entre outros aspectos, que a analise
do campo da comunicacdo da perspectiva das empresas de

12. Dizard Jr. est4 entendendo por “novas midias” um conjunto de veiculos
de ponta, interativos, digitais, baseados principalmente no computador.
Lembra que as fronteiras entre velhas e novas midias se diluem todos os
dias; portanto, muito mais do que um conjunto de produtos separados ha
uma articulacéo, hibridacdo entre essas tecnologias antigas e as mais recentes
(cf. Dizard Jr., 1998).
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comunicacdo, por exemplo, na conjuntura da sociedade da in-
formacdo e do conhecimento, é capaz de revelar aspectos im-
portantes das novas dindmicas tanto do campo da Comunica-
cdo especificamente quanto do sociocultural em geral ou das
dindmicas produtivas especificamente. Por outro lado, as vari-
aveis de comunicacdo sdao hoje parte integrante e fundamental
de qualquer acdo ou projeto que tenha como objetivo a formu-
lacdo e/ou implementacdo de politicas eficientes de desenvol-
vimento, na medida em que, nessa conjuntura, informacdo é o
grande fator em termos de agregacdo de valor.

Além disso, a intensificacdo do processo de globalizacdo
coloca essas empresas de comunicacdo em posicdo de crescente
destaque tanto no plano nacional quanto no transnacional, uma
vez que seus produtos e servigcos contribuem fortemente para
a circulagdo de informagdes e conhecimentos, estdo fortemente
apoiados em trabalho imaterial, agregam grandes quantidades de
capital intelectual e, finalmente, tém forte papel politico se levar-
mos em conta sua contribuicdo no que se refere a questfes de
imagem, pertencimentos territoriais ou mesmo possibilidades de
construcdo de cidadania no novo contexto de uma economia
politica do imaterial.

O contexto brasileiro

Algumas das mudancas recentes e significativas, no contex-
to brasileiro, tais como a implementacdo crescente de politicas
de privatizacdo na area de Comunicacdo e 0 processo de des-
e re-regulamentagdo do setor, vém implicando que o Estado,
por um lado, formule e implante novas estratégias de arranjo
institucional e financeiro para o setor e, por outro, redefina
estratégias organizacionais e comunicacionais; a0 mesmo tempo,
as novas empresas de comunicacdo ou telecomunicacdo tém
também que se haver com a formulagdo de projetos e propos-
tas capazes de dar conta dos desafios gerados nesse contexto
de novos arranjos institucionais/empresariais, de acirramento da
competicdo e de articulacdes globais.
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Com a convergéncia tecnoldgica e empresarial,®* em curso
de forma mais clara desde a década de 1990, e dentro dos li-
mites permitidos pela legislacdo brasileira, as industrias de co-
municacdo vém buscando construir estratégias que, em muitos
momentos, implicam a invasdo de territérios tradicionais de
atuacdo, a definicdo de novas regras e formas de competicgéo,
bem como a construgdo de aliangas.’* As companhias telefoni-
cas, por exemplo, com as possibilidades trazidas pela banda
larga, estardo, brevemente, tornando-se fornecedoras de conteu-
dos audiovisuais; enquanto as organiza¢@es voltadas para a
producdo de contetdos televisivos vém investindo esfor¢os no
provimento de acesso a internet e transmissdo de dados,
enfatizando cada vez mais a dimensdo interativa. Assim, a con-
vergéncia vem se tornando cada vez mais presente e real no
cotidiano dos consumidores e menos fruto de projecdes para
cenarios futuros de atuacdo das organizagOes, com visiveis con-
sequéncias para a organizacédo institucional interna das diversas
empresas, para a organizacdo do sistema de representacdo do
setor de comunicacdo/telecomunicacdo como um todo'®, bem
como para a definicdo de uma legislagdo adequada e do papel
das agéncias reguladoras do setor.

13. Galvdo (1998) ressalta que vem se configurando, desde a década de 1990,
uma convergéncia empresarial que é fruto das convergéncias que vém acon-
tecendo em diversos niveis — tecnolégico, do mercado e de servigos — e que
se revela numa confluéncia de interesses e de capitais em torno de empre-
endimentos que procuram aproveitar as potencialidades abertas pela
tecnologia digital.

14. A era em que telefone, video e trafego de dados funcionavam através de
redes isoladas esta chegando ao fim. Cada vez mais, esses servicos podem
ser obtidos conjuntamente e operados através de um circuito comum. As
indUstrias de telecomunicacdo e informacéo (incluindo a midia) agora tém,
cada vez mais, interesses técnicos e econdmicos comuns (cf. Galvao, 1998).

15. Vale a pena ressaltar que a sigla da principal associagdo da area televisiva
ja opera dentro de uma légica da convergéncia: desde 1999, a sigla ABTA
deixa de significar Associacéo Brasileira de Televisdo por Assinatura e passa
a significar Associagdo Brasileira de TelecomunicagBes por Assinatura.
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