Globalizacdo x Cultura Local: Dilema?

Um dos principais argumentos dos que advogam contra a globalizacdo é de que este
fendbmeno coloca em xeque a cultura local. Claro que héa légica econdbmica nesse
argumento, afinal grande parte da difusdo cultural hoje se da por meio das mais
diversas formas de midia. Portanto, quanto maior a capacidade de reproducdao em
massa, maior a diluicdo do custo fixo e mais competitivo se tornam os paises grandes
produtores. Com isso em mente e com a hipdtese razoavel de que as pessoas gostam
de variedade cultural, a politica de taxagao de produtos culturais estrangeiros, ou a
imposicdo de quotas para a veiculacdo de midia de fora tem potencial para melhorar o
bem estar da sociedade. Ocorre que um recente estudo sobre o mercado mundial de
musica mostra que a cultura local ndo perdeu espaco nos Uultimos 50 anos de
globalizacdo. Vejamos mais detalhes.

Este més dois professores da Escola de Negdécios de Wharton, Ferreira e Waldfogel,
publicaram estudo que compilou dados sobre a posicdao de musicas nas paradas de
sucesso de 22 dois paises, inclusive o Brasil, nos ultimos 50 anos. A partir desses
dados os professores tentam responder a uma série de perguntas, dentre elas se a
globalizacdo e deslocou a producdo de musica local, o quanto a disténcia entre paises
tanto em termos geograficos como em termos linguisticos afetam o comércio cultural,
se as novas tecnologias como a internet e os canais de televisao especializados em
musica tiverem impacto sobre o padrdo de consumo de musicas. E por fim se a politica
de quotas de tempo de radio para cultura local implementada por paises como a
Franca, Canada, Nova Zelandia e Australia tem impactos sobre o consumo de musicas.

Respondendo de tras para frente os dados mostram com clareza que quotas para
musicas locais nas radios aumentam a preferéncia por produgdo doméstica — a politica
€ bastante efetiva. A distancia geografica é bem relevante para a importagdao de
musica assim como ocorre no comércio de bens, apesar dos custos de transacdao serem
muito pequenos nesse caso. A idéia é que a distédncia geografica ndo tem impacto
significativo na oferta (custo) do bem, mas maior distancia implica em menor contato
com a cultura e, portanto menos preferéncia por ela. A légica para a proximidade
linglistica € a mesma como os dados comprovam.

Tudo isso é interessante, mas ao meu ver o principal valor do estudo é a descoberta de
que apos 50 anos de globalizagdo o consumo de musica local continua na faixa dos
70% na média de todos os paises da amostra. No Brasil esse niumero era de 60% na
década de 60 e continua em torno do mesmo patamar. Ocorre que essas duas fotos: a
situacdo de hoje comparada com a década de 60 ndo caracterizam a dindmica que
teve a questdo. Na verdade, a parcela de musica local caiu na média em todo mundo
para menos de 50% até meados dos anos 80. A tendéncia s6 comecou a ser reverter
com a criagdo das MTVs locais, ja que essas canais passaram a levar a producdo
cultural doméstica para a sala de tv das pessoas. Antes disso havia apenas uma MTV
que ampliou em muito a difusdo da musica produzida na Gra-Bretanha, mais até do
que a musica americana. Outra inovagao tecnoldgica que contribuiu para reverter o
processo foi a internet. A distribuicdo de musicas na rede mundial diminuiu o custo de
divulgacdo de musicas pelos artistas locais. E isso mesmo, como mostram Gaspar e
Glaeser (1998), a internet € um complemento a aglomeragao fisica. A rede ndo
encurta apenas longas distancias, mas também encurta ainda mais as distancias
pequenas.

Enfim, o estudo é uma resposta elegante a preocupacdo que o ex-presidente francés,
Fracois Miterrand, externou na Rodada Uruguai em 1993, quando se discutia a



liberalizacdo do comércio mundial. Naquela ocasido ele dizia: “ Se o espirito da Europa
ndo € mais ameacgado pelas maquinas totalitarias (...), € ameagado por seus novos
senhores — mercantilismo, poder do dinheiro e da tecnologia. (...) O que estd em
guestdo é o direito de cada pessoa a sua prépria cultura (...)". Na verdade, ao que
parece, as novas tecnologias estdo empoderando as pessoas e revertendo o processo
de concentragao da producdo cultural criado apds o fim da Segunda Guerra Mundial.
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