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Assingularidades das industrias criativas justificam
algumas abordagens do ponto de vista da organizagao e da
gestao. No ambito especifico da industria de comunicacao,
muitos estudos tém por objetivo compreender e encontrar modelos e teorias que permitam
conciliar e legitimar principios econdmicos de gestdo adaptados e contextualizados. O
interesse pelo estudo e aplicacao dos principios econdmicos na industria de comunicagao
tem crescido na sequéncia da conjugacao de diversos fatores, dentre eles, um em especial: a
emergéncia de forcas tecnoldgicas, reguladoras, sociais e globais que hoje afetam as empresas
de um modo geral (publicas ou privadas) e suas fun¢oes como instituicoes.

Essas e outras questdes sdao abordadas aqui pelo investigador portugués Jodo
Paulo Faustino, pesquisador do CIC.Digital — Centro de Investigacdo em Informacao,
Comunicacao e Cultura Digital na Universidade Nova de Lisboa, com p6s-doutorado pela
mesma universidade, e socio fundador da editora Media XXI. Seu interesse, ao estabelecer
conexdes entre as areas de economia e administracdio em pontos de intersecao com
a comunicacdo, € equacionar economia, gestdo, mercado e politicas publicas de midia.
Sua producdo inclui livros sobre gestao e empreendedorismo de midia e artigos sobre
concentracdo de midia, induistria de conteddo, industria criativa. Nesta entrevista, Jodo

Intercom - RBCC
Sao Paulo, v.40, n.3, p.211-220, set./dez. 2017

211



212

INDUSTRIAS CRIATIVAS — MiDIA, CULTURA, ECONOMIA E CRIATIVIDADE

Paulo Faustino trata das origens das industrias criativas e de como a comunicacdo se situa
nesse ambiente, de questdes que envolvem jornalismo e tecnologias e da relevancia de um
espaco plural para a midia na consolidacdo da democracia.

Revista Intercom - Alguns académicos brasileiros da drea de Comunicagdo, pesquisadores
proeminentes do campo e referéncias em seus respectivos campos, enxergam com alguma
desconfianga os estudos que alcangam a drea de administragdo, identificada tdo somente
como de marketing e administragdo de empresas. Essa resisténcia talvez explique
a relativamente baixa produgdo sobre o tema e também a auséncia de disciplinas que
tratem da gestdo em meios privados e puiblicos na formagdo dos alunos de Jornalismo, por
exemplo. Por que o estudo da administra¢do importa ao campo da Comunicagdo?

Joao Paulo Faustino - Primeiro importa referir que o produto jornalistico constitui apenas
uma das partes mais visiveis do trabalho e da contribuicdo de varios profisionais que nao
sdo apenas jornalistas, estdo também em organizacoes formais ou informais, pequenas ou
grandes, publicas ou privadas, profissionais ou amadoras, que recorrem a diversos tipos de
saberes para criar e disseminar um conteudo — informativo, lidico ou de outra natureza.
Neste sentido, as empresas de midia e de entretenimento converteram-se em referéncia da
atividade empresarial por serem elas proprias atividade fundamental também nos setores
politico e social. Essas empresas estdo inseridas em um ambiente cada vez mais concorrencial
e com modelos de negocio diversos e complexos. Além dessas dinamicas, é preciso
realcar as caracteristicas que condicionam a gestdo das atividades empresariais ligadas a
informacdo, a comunicacdo e ao entretenimento quanto as especificidades dos produtos
mididticos, assim como o trabalho profissional e intelectual intensivo que determina o valor
agregado a atividade. As empresas jornalisticas sdo organizagoes inseridas em contexto de
mercado com especificidades concretas — como a fungdo cultural, educativa e seu impacto
na formacdo dos cidadaos. Enquanto tais, necessitam de competéncias de organizagao e
gestdo, incluindo a criagdo de conteudos, para conseguirem otimizar os recursos materiais e
humanos que sdo sempre bens escassos. Assim se justifica a investigacdo das competéncias
de gestdo aplicadas as industrias de midia e criativas. Mesmo que uma organizacao de midia
ndo tenha atividade orientada para o mercado, ela precisa saber gerir os seus recursos.

Revista Intercom - A designagdo ‘industria criativa’é recente. Tem sido um tema recorrente
de livros, artigos e de encontros nacionais e internacionais que tratam da comunicagdo,
como é o caso das conferéncias anuais da IMMAA (International Media Management
Academic Association), que vocé preside atualmente. Quais sdo as pertinéncias dessa drea
e como ela se molda a economias e culturas nos diferentes paises?

Faustino - E possivel localizar a origem do campo nos primeiros relatérios do Departamento
de Cultura, Midia e Esporte do Reino Unido (Creative Industries Mapping Documents,
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1998) e da Conferéncia das Nag¢des Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (Creative
Economy Report. The Challenge of Assessing the Creative Economy Toward Informed Policy
Making, 2008). Ambos concluiram que as industrias culturais representavam uma parte
relativamente marginal das chamadas industrias criativas, quer em termos de mapeamento,
quer em termos de volume de negécios. Apesar de o Reino Unido estar na linha de frente
da discussao e do desenvolvimento de politicas publicas orientadas para o setor criativo e
cultural, o conceito (o campo de estudo) comecou a ser elaborado no inicio da década de
1990 na Australia no contexto de uma proposta radical para a reforma das artes e das politicas
culturais e dos respectivos mecanismos de financiamento, com um papel ativo desempenhado
por universidades como a Queensland University. Na Unido Europeia, os estudos sobre o
significado econdmico e social do setor cultural comecaram por iniciativa do governo Tony
Blair (1997-2007), quando se concluiu que atividades da economia criativa correspondiam
a 3,8% dos empregos e a 4,5% do Produto Interno Bruto — hoje chega a representar entre
5% e 6% do PIB da Gra-Bretanha, maior do que a inddstria automobilistica. E igualmente
um setor que apresenta uma das taxas mais expressivas em termos de impactos diretos ou
indiretos no turismo, em especial no que diz respeito ao patrimonio cultural e a atividades
de lazer. O reconhecimento da importancia desta industria, por parte da Unido Europeia,
foi reforcado com a publicacdo do Green Paper: Unlocking the Potential of Cultural and
Creative Industries, de 2010 (“Libertando o potencial das industrias culturais e criativas”,
em portugués), cujo objetivo foi realcar a importancia destas industrias para tornar a Europa
mais competitiva, incentivando os Estados-Membros a investir e a implementar politicas
puiblicas para o setor cultural e criativo. Mesmo que seja possivel encontrar reflexdes com
abordagens economicas sobre a cultura em obras paradigmaticas da economia, a verdade
é que alguns dos economistas classicos mais destacados (Adam Smith, David Ricardo e
Alfred Marshall, por exemplo) ndo atribuiram, nos seus trabalhos, grande importancia
ao setor cultural como atividade economica. Alias, esses autores consideravam as artes
atividades economicamente improdutivas, ou seja: o trabalho aplicado na execugdo das
obras e os custos relativos a sua aquisicdo eram considerados um desperdicio de recursos
que poderiam ser aplicados em outros setores mais produtivos.

Revista Intercom - O que identifica como a principal propriedade de uma industria criativa?

Faustino - O conceito de inddstria criativa esta agora bastante presente tanto no discurso
académico como no politico. Embora o tema e o conceito tenham sido originalmente
abordados por investigadores australianos, historicamente tem as suas raizes nas politicas
nos governos New Labour de Tony Blair, entre o final dos anos 1990 e 2000. Essas politicas
para as industrias criativas foram, por sua vez, influenciadas por estratégias culturais de
renovacdo urbana em algumas das maiores cidades do Reino Unido como Manchester,
Sheffield e Glasgow, e pelas estratégias econdmicas de politicas culturais do governo
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australiano como parte do programa “Nacdo Criativa”, de 1994. Nos anos 2000 ocorre
um processo significativo de difusdo das politicas para as industrias criativas, com o
desenvolvimento dessas politicas em cidades europeias. A dimensdo urbana das industrias
criativas foi particularmente significativa na Asia, onde houve importantes iniciativas para
ligaras industrias criativas as estratégias de cidades globais em cidades como Seul, Cingapura,
Bangkok e Hong Kong. As industrias criativas tém as suas raizes no discurso politico e ndo
no académico. Significa que tem havido alguma contestacdo e até mesmo alguma confusao
conceitual entre os investigadores que trabalham com o conceito. Termos como “industrias
criativas”, “industrias culturais”, “industrias culturais e criativas”, “industrias de copyright”,
“industrias cognitivo-culturais” e “industrias de produtos culturais” tém sido usados
repetidas vezes. O campo atravessa a divisdo entre as humanidades e as ciéncias sociais,
significando que as tensoes entre as tradicionais investigacoes ‘criticas’ e ‘administrativas’
também se desenrolam em debates académicos. As industrias criativas tém fornecido pontes
importantes entre o conhecimento das ciéncias humanas e das ciéncias sociais. Enquanto
o foco nas industrias implica um foco na economia e nos negdcios, constatou-se que as
correntes dominantes da teoria econémica, como a microeconomia neoclassica, ndo estdao
bem preparadas para compreender os media digitais e a cultura, por exemplo. As industrias
criativas estdo associadas a um ressurgimento do interesse na criatividade e nas cidades e
no importante papel desempenhado pelas perspectivas geograficas em debates académicos
e politicos. Em contraste com os progndsticos iniciais, de que a proliferacao global da
Internet e das tecnologias de midia digital iria reduzir a importancia da dimensao local,
tem havido uma procura representativa de artistas, empresarios, investidores, decisores
politicos, jornalistas, animadores culturais, entre muitos outros, para descobrir a fonte da
criatividade e a sua relacdao com os lugares. Nesse sentido, a geografia nos fornece uma
série de conceitos importantes por meio dos quais a dindmica econémica das cidades e
as suas interseccoes com a cultura podem ser compreendidas. O primeiro enquadramento
usado para entender a relacdo entre as industrias criativas e as cidades foi o dos clusters.
Como mencionei antes, o interesse pelos clusters entre economistas e gedgrafos data do
trabalho de Alfred Marshall sobre distritos industriais no final do século XIX, onde ele
identificou as externalidades positivas que podem surgir a partir de um agrupamento de
empresas e industrias relacionadas entre si num determinado local. O conceito de cluster
reapareceu na década de 1990, no trabalho do tedrico em gestdao empresarial Michael
Porter, que argumentou que as fontes dinamicas e sustentaveis da vantagem competitiva
derivavam menos da reducado de custos e eficiéncias de producdo e mais de elementos de um
lugar que promovem o crescimento da produtividade e da inovagao ao longo do tempo. No
mundo globalizado, a concorréncia entre paises comeca a perder importancia, dando lugar
a concorréncia entre as cidades. As regides com futuro serdo aquelas capazes de oferecer
produtos e servicos criativos diferentes ao mercado mundial, incluindo o mercado da lingua
portuguesa, por exemplo, atraindo e retendo talento e capital para um desenvolvimento
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econdmico sustentavel. Trata-se de um setor que tem papel cada vez mais relevante na
criacdao de emprego e de riqueza e na promocao da qualidade de vida da populacao, em
especial a urbana. Isso contribui, sem duvida, para a competitividade imprescindivel ao
crescimento econdmico sustentavel e para a coesdo nas vertentes econdmica, social e
territorial. O setor cultural e criativo abrange quatro grandes componentes que se articulam
de uma forma dinamica e complementar: a cultura e a economia, por um lado, e a economia
e a criatividade, por outro.

Revista Intercom - Em linhas gerais, o que mais se destaca nas investiga¢des sobre
pluralismo nos meios de comunicagdo?

Faustino - O pluralismo constitui um principio e um fator critico do sucesso de qualquer
democracia. Nesse contexto, ndo serda dificil justificar arelevancia do tema e o potencial papel
das entidades reguladoras como parceiras na promocao do pluralismo e da sustentabilidade
das sociedades. Normalmente, é possivel distinguir varios regimes de regulacdo, que
cito a seguir. Em primeiro lugar, as restrices a propriedade — caso da propriedade de
empresas de um unico meio (por meio da definicdo de limite superior da porcentagem
detida por um proprietario da empresa, de forma a induzir uma estrutura de propriedade
mais fragmentada); a propriedade de varios meios (via estabelecimento de limites intra-
industriais de acumulacdo de propriedade na imprensa e licencas de transmissdo de radio
ou TV, por exemplo); no caso de proprietarios estrangeiros, para limitar a participacao de
empresas do exterior no capital de empresas locais, que € o caso do Brasil, onde o capital
estrangeiro nas empresas de midia ndo pode ser superior a 30%; e proibi¢des absolutas
(partidos politicos e departamentos ou instituicdes em nivel central ou regional: organismos
publicos da administracdo direta, indireta, autdonoma, central, regional ou local). Em
segundo lugar, no que se refere a limitacdo do numero de licengas, como por exemplo, a
proibicdo de um grupo deter mais de uma licenca nacional de radiodifusdo no Reino Unido
— 0 mesmo acontece em Portugal com as atribui¢des de licencas de televisdao aberta (free-
to-air). Em terceiro lugar, em relacdo as limitagcdes das cotas de mercado, ou limitacdao da
concentracdo conforme medida pelas cotas de mercado calculadas em termos de audiéncia
ou volume de negdcios. Este aspecto pode estar definido em leis sobre a concentracao da
propriedade (as leis setoriais preveem limites, caso das leis para o radio, para a TV etc.).
Finalmente, em quarto lugar, a questdo das limitagdes de mensagens publicitarias, em base
horéria ou diaria ou em funcdo da natureza da propriedade da empresa — existe a tendéncia
de abolir algum tipo de publicidade nos canais de televisdo publica, por exemplo, embora na
verdade todo canal de TV tenha limites publicitarios por hora. Como vé, temas de regulacao
podem se dividir em questoes econdmicas, relacionadas com a concorréncia, e questdes nao
econdmicas, associadas a politicas publicas. Estas tltimas incluem questoes de contetidos
(promocao de servigos publicos ou mensagens culturais, protecao de menores, controle da

Intercom - RBCC
Sao Paulo, v.40, n.3, p.211-220, set./dez. 2017

215



216

INDUSTRIAS CRIATIVAS — MiDIA, CULTURA, ECONOMIA E CRIATIVIDADE

publicidade) e também de acesso. Observa-se ainda uma mudanca da nocao de regulacao
para autorregulacdo, que resulta, em parte, do aumento da complexidade tecnolégica no
setor de transmissdo. Na pratica, isso envolve o estabelecimento de diretivas gerais por
autoridades de alto nivel, que sdo posteriormente seguidas por entidades independentes de
outros niveis. A regulacdo da midia nao é, em parte alguma do mundo (em Portugal tem sido
motivo de polémicas que acabam por ser normais devido a natureza da atividade), um tema
propriamente “pacifico” e tem gerado muitas controvérsias entre reguladores, regulados
e governos. Justifica-se, em parte, que o setor de midia seja alvo de uma regulacao mais
intensa, o que significa observar com algum cuidado as mensagens e os conteidos difundidos,
especialmente o que se comunica e como se comunica a audiéncia. Neste contexto, o papel
da regulacdo deve prestar especial atencao a programacao dirigida a grupos minoritarios.
Uma vez que o controle pode ajudar a promover a diversidade, percebe-se que a regulacao
da propriedade dos media é essencial, pois se houver um controle de quem detém produtos
de midia (sobretudo quando ha concentracdo excessiva e impactos negativos decorrentes de
uma posicao dominante), isso tera automaticamente repercussdes na programacgao de cada
meio e também no que diz respeito a respectiva participacdo dos cidadaos.

Revista Intercom - Como seria possivel entdo abordar questoes de pluralidade e de
diversidade na midia?

Faustino - A regulacdo pode ajudar a sensibilizar os operadores de midia na promocdao da
diversidade de conteudo, incluindo a existéncia de programas destinados a publico mais
especifico. Em todo caso, é de sublinhar que se é verdade que, por uma questdo de conduta
e responsabilidade social, todas as empresas de midia devem prestar atencdo aos impactos
negativos das suas mensagens, essa responsabilidade devera ser maior nos operadores
publicos de midia, sobretudo porque ndo estdo tdo dependentes do mercado publicitario.
A regulagdo devera ter em conta algumas légicas e contingéncias de mercado que afetam
de forma diferente a conduta, as estratégias de programacdo e as praticas de gestdao das
empresas de midia conforme sejam constituidas por capitais publicos ou privados. Garantir
o pluralismo tem o seu preco, que pode ser justificado se a regulacdo contribuir para a
sustentabilidade — e também das empresas — e o desenvolvimento do processo democratico.
A regulacdo (em articulacio com autorregulacdo e corregulacdo) é cada vez mais
necessaria, desde que seja identificado um modelo adequado as caracteristicas do mercado
em que operam os regulados e corresponda as especificidades de cada Estado e respectivas
exigéncias de cidadania e dignidade humana. No Brasil, o tema da regulacdo deveria ser
levado mais a sério pelos governos, com a criacdao de uma entidade especializada para
criar novas competéncias e reagrupar algumas que estdo dispersas. Importa destacar que
uma entidade reguladora nao pode ser confundida com uma entidade “controladora”, como
acontece em alguns paises, incluindo o continente sul-americano, em que governos, sob
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a ideia errada do conceito de regulacdo, acabam por controlar os meios de comunicagao
e reduzir substancialmente o pluralismo. Uma regulacdo inteligente e plural implica um
esforco em varios niveis: proteger o cidadao de contetidos improprios, regular o que pode ser
monitorado, promover a diversidade de vozes no mercado, compreender a fungao econémica
das empresas, promover o dialogo entre regulador e regulado — ou seja, dar prioridade a
regulacdo conjunta (corregulacdo). S6 quando isso ndo funcionar é que deve assumir uma
funcdo mais robusta, mas isso também significa compreender bem os impactos das decisoes
tomadas. Apesar da concentracao da propriedade (que é muito elevada no Brasil) continuar
a ser um dos ambitos importantes da regulacdo, uma das principais preocupac¢des hoje
é promover a transparéncia da propriedade, uma vez que sabendo quem sdo o0s sdcios-
proprietarios também conseguimos perceber melhor o contexto das suas praticas, incluindo
compreender o significado dos contetdos.

Revista Intercom - Ao longo dos anos, e no desempenho de fungdes variadas [secretdrio-
geral da Confederagdo Portuguesa dos Meios de Comunica¢do Social, vice-presidente da
Associagdo Portuguesa de Imprensa — API; presidente do Observatorio da Comunicagdo
— Obercom; e administrador do Centro Protocolar de Formagdo de Jornalistas — Cenjor],
vocé de alguma forma direcionou o seu olhar para estudos que consideram os meios
nacionais e/ou regionais?

Faustino - Sim. Entendo que a revolugao digital esta transformando os negdcios dos media
e acelerando os processos de convergéncia e de globalizacdo. Simultaneamente, observa-
se alguma desregulacdo das industrias nacionais de midia. Em paralelo, assistimos a um
crescimento da importancia da midia como negocio, o que tem favorecido a integracdao de
gestores profissionais com MBAs. Tais mudangas, no seu conjunto, reforcaram o interesse
no ensino e na investigacdao focada nos problemas especificos da industria, particularmente
na perspectiva da economia e da gestao empresarial dessas organizacdes. Com isso, cresce o
nimero de profissionais que se dedicam a tarefas de direcao e gestao de empresas e produtos
de midia. Por outro lado, é cada vez mais frequente as empresas de midia concorrerem
em outros mercados, langar produtos, implementarem tecnologias mais avangadas. Para
compreender, identificar e responder melhor as profundas alteragdes do setor é necessario
refletir sobre os dominios da economia e gestdo empresarial aplicados a industria da
comunicacdo, incluindo a compreensao da vertente criativa/intelectual dos profissionais do
jornalismo. Tendo trabalhado varios anos em meios de comunicagdo e em outras atividades
politicas, associativas e formativas ligadas ao setor, é natural que isso tenha influenciado
a minha forma de observar a atividade numa dimensdo mais alargada, uma vez que as
organizacoes nao sao ‘ilhas’ e para compreender suas praticas € necessario perceber o
contexto em que operam, em especial: como esta organizado e estruturado o mercado,
quais sdo as praticas e condutas de gestdo e quais os resultados obtidos. As experiéncias

Intercom - RBCC
Sao Paulo, v.40, n.3, p.211-220, set./dez. 2017

217



218

INDUSTRIAS CRIATIVAS — MiDIA, CULTURA, ECONOMIA E CRIATIVIDADE

profissionais relacionadas a industria de midia guiaram meus interesses e motivacoes de
estudo, também mais alargados, na tentativa de compreender e contextualizar as praticas
de gestao e modelos de negocio, observadas as dinamicas de mercado, as politicas publicas
vigentes e as competéncias formativas existentes ou emergentes. Isso tem contribuido
para sistematizar alguns conhecimentos enquanto investigador e docente em estudos de
midia e industrias criativas, incluindo os meios regionais e locais que me parecem, em
muitos casos, terem condi¢oes de enfrentar melhor o futuro que os meios ‘nacionais’, por
terem impacto concreto no cotidiano das pessoas e a capacidade de reforcar uma relacao
de identidade e comunica¢do mais proxima entre emissor e receptor (jornais e leitores, por
exemplo). A globalizacdo também gera um movimento simultaneo de refluxo: a localizagao.
A medida que a informacio se torna mais global, ha necessidade de a sociedade redescobrir
e reforgar sua identidade e raizes. Por isso creio que a investigacdo sobre o papel da midia
regional e local necessita ser reforcada. No caso portugués, é interessante observar que a
circulacdo dos jornais regionais e locais, comparada com o0s ‘nacionais’, estdao a resistir
melhor, perdendo menos leitores e circulacao que os nacionais. Nos ultimos anos tenho
realizado investigacdes na area da midia e industrias criativas, mas tenho planos de retomar
a investigacao sobre meios regionais e locais porque existem dinamicas novas que precisam
ser compreendidas, incluindo a perspectiva da sustentabilidade empresarial.

Revista Intercom - Vocé também é socio e presidente ndo executivo de uma editora em
Lisboa (Media XXI) com foco no campo da economia de midia. Quem sdo os autores que
melhor identificam a linha da editora? De onde vem o interesse pelo universo brasileiro da
comunicagdo?

Faustino - A Media XXI é uma marca da Formalpress, fundada em junho de 2003 e
especializada nas areas da sociedade da informacdo, gestdo de midia, marketing e industrias
criativas. Com o conhecimento adquirido em consultoria, investigacdo, formagao e edigao,
a Formalpress criou a MediaXXI para se posicionar no mercado nacional e internacional.
Atualmente, o seu campo de atuagao se distribui em seis dominios para além da edicao
e producdao de conteudos, que é sua atividade principal. A Formalpress/Media XXI
colabora com diversas institui¢des, incluindo centros de investigacao e universidades, no
desenvolvimento de pesquisa predominantemente aplicada. Trata-se, portanto, de empresa
com forte conexdao com a academia, parceira da comunicagao cientifica para a publicacao,
transferéncia e disseminacdo do conhecimento. Como orientacdo estratégica — e também
porque a Formalpress/Media XXI recebeu um prémio/incentivo do Estado portugués (de
coparticipacdo em alguns investimentos nos préximos dois anos) para dinamizar sua presenca
no exterior — estamos apostando na internacionalizacdao. O Brasil assume uma atencao
prioritaria (ja temos operagdes e colaboradores a partir de Sdo Paulo) pela sua dimensao e
pela afinidade cultural e linguistica e também porque tem uma comunidade cientifica muito
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dinamica, com trabalhos relevantes que necessitam ser divulgados em nivel internacional,
em especial no mercado anglo-saxonico. Estamos colaborando com universidades e
autores brasileiros nesse sentido. Adicionalmente, existem relagdes emocionais: o Brasil
é meu segundo pais, se é que posso fazer esta apropriacdo abusiva... E preciso considerar
também que a migracdo para o digital facilita processos de internacionalizacdo na area da
edicdo e industrias criativas. Sdo transformagdes que suscitam alteragcdes nas dinamicas do
mercado, nos habitos de consumo influenciados pelo aparecimento de gadgets tecnolégicos.
Este cenario determina a prioridade dos investimentos nos varios niveis da cadeia de
valor da edicdo: processo produtivo e editorial; transformacdo e desmaterializacdo do
produto; comercializacdo em formatos digitais; marketing e comunicagdo internacional
dos produtos e servicos; gestdo e relacdo com clientes. Trata-se de uma atividade com
crescente importancia da base tecnologica que requer acordos com parceiros em nivel
internacional, especialmente no Brasil. Hoje é possivel produzir livros em condi¢Ges de
preco muito favoraveis ao leitor, sem necessidade de imprimir grandes quantidades porque
os livros podem ficar a venda, disponiveis por encomenda — o impresso chega em um
tempo relativamente curto a casa do leitor ou de imediato via versao digital. No Brasil a
distribuicdo e venda é feita pela Disal, que também possui livrarias. Ao se posicionar no
mercado editorial das ciéncias da comunicacdo e das industrias criativas, a Media XXI
contribui para a valorizagdo do capital intelectual, cientifico e técnico dos autores e centros
de investigacao e para gerar valor econdmico e social para a sociedade, particularmente a
comunidade cientifica. Atualmente a Media XXI é uma das editoras que mais publicam livros
na area das ciéncias da comunicagdo porque faz isso em varios idiomas, com predominio do
portugués, espanhol e inglés. Para tanto, conta com uma rede de colaboradores constituida
por professores, pesquisadores e especialistas que ajudam a identificar autores e avaliar
conteddos. Parte desta rede também colaborou no langamento da revista cientifica Journal
of Creative Industries and Cultural Studies — JOCIS, formando um comité editorial
internacional que ajuda a qualificar o trabalho.

Revista Intercom - Assim como no jornalismo, os recursos da tecnologia sdo os maiores
facilitadores desse processo de produgdo editorial?

Faustino - As tecnologias estdo a potenciar a convergéncia de suportes e de conhecimentos
— informacdo e comunicacao fazem cada vez mais parte da mesma cadeia de valor e visao
de uma industria tendencialmente integrada nos seus géneros. Paradoxalmente, isso reforca
a necessidade de conhecer e estudar para diferenciar o papel de cada campo na produgao de
contetidos. As tecnologias vieram igualmente relevar a necessidade de organizar e gerir a
informacado, criando solucdes (ferramentas e softwares) que podem melhorar sua utilizacao
nas organizacoes. NoOs, académicos, conseguimos verificar essa situacdo no dia a dia, ou
seja, ndo basta sabermos escrever bons artigos, mas adaptarmos o contetido as revistas ou
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publicacOes pertinentes de acordo com regras bem definidas. Na pratica, temos de saber
produzir contetidos, mas também saber gerir a organizacao e a disseminagao da informacao.
O mesmo acontece com a midia: na producdo de contetudos, a capacidade de saber editar,
selecionar e adequar a suportes idénticos requer competéncias de gestdo da informacao, que
se assenta na capacidade de criar contetidos (criativa) e na de selecionar (organizativa) e
de disseminar (tecnolédgica) junto a publicos com afinidade e interesse por esses contetudos.
Em simultaneo com a maior facilidade, e até banalizacdo, na criacao de contetidos, volta a
ganhar importancia saber editar contetidos, circunstancia que exige competéncia apurada
no nivel da gestdo da informacdo. Por outro lado, as mudangas tecnoldgicas, o aparecimento
de novos suportes e alteracdo do gosto dos consumidores afeta as formas de criacdo,
producdo e disseminacdo das praticas jornalisticas, bem como as estratégias de gestao e
organizacdo das empresas de midia. Desde a década de 1920 até o comeco do século XXI,
a comunicacdo incentiva o desenvolvimento de correntes de investigacao que tendem a
especializar-se. Ha varias décadas, a informacdo (jornalistica e ndo s6) se converteu em
um fator competitivo da industria de midia, ou seja: o sucesso da organizagao jornalistica
depende ndo s6 da capacidade de criar contetidos que correspondam as necessidades dos
consumidores, mas também da capacidade de gerir e selecionar contextos e significados
associados as mensagens. Adicionalmente, depende da utilizacdo de sistemas de informagao
que permitam otimizar e disseminar de forma eficaz, eficiente e sustentavel a producdo de
contetidos que podem se tornar informacao relevante ou nao para os consumidores.
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