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Resumo

O artigo apresenta uma reflexdo teérica sobre os conceitos de Industria Cultural, uma
(re) leitura mais atual, e sobre musica-mercadoria, além do seu mapeamento. Em
seguida passamos pela Industria Fonogréafica brasileira e finalizamos com a cultura
popular — referencial-base das manifestacdes do povo. Muitas dessas manifestacdes se
tornaram ao longo das estratégias comerciais e industriais fortes produtos. O artigo é
resultado de uma pesquisa qualitativa no campo das Teorias e Sociologia da
Comunicacdo. Métodos: observacdo e histdrico-descritivo. Técnicas: pesquisa
bibliogréafica, observacao.
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Abstract

This article presents some theoretical reflections on the concepts of Cultural Industry,
from a more updated (re)reading perspective, and on music-commaodity, as well as their
mapping. It then discusses the Brazilian Phonographic Industry and concludes by
referring to popular culture - reference for popular manifestations. Many of these
manifestations became strong products through commercial and industrial strategies.
This text derives from a qualitative research in the fields of Theory of Communication
and Sociology of Communication. Methods: observation and historical-descriptive.
Techniques: bibliographical research, observation.

Keywords: Cultural Industry. Phonografhic. Music-commodity. Popular culture Theory
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Introducéo

O Brasil é um pais de tradicdo musical, diversidade de ritmos, riqueza e
pluralidade de géneros musicais. Ainda possui uma rica expressividade de mdusica
popular e instrumental. Diante da criatividade de seu povo e agentes, a musica se faz
presente em diferentes circunstancias historicas. Escrever sobre a industria cultural €
escrever sobre musica, fonografia e demais manifestagdes, tarefa nada facil, visto que os
estudos elaborados no Brasil sobre musica e fonografia, ainda sdo restritos aos
musicélogos ou de centros de estudos das Faculdades de Comunicagdo, mas ndo como
um campo de estudo delimitado. Por exemplo, escrever sobre a industria fonografica é
evidenciar as industrias culturais, tema este que para Renato Ortiz, no livro “A moderna
tradicdo brasileira”, cita que no meio académico h& um relativo siléncio em relagdo as
industrias culturais. Até porque, elas estdo muito proximas da midia e, portanto, no
Brasil, é somente nos anos 1970 que surge um conjunto de trabalhos que se voltam para
a compreensdo dos meios de comunicacdo. Para Ortiz, mesmo assim, as Ciéncias
Sociais e consequientemente as Ciéncias Sociais Aplicadas vém se ocupar, tardiamente,
do tema em final da década. No caso da industria cultural fonografica pode-se
acrescentar ainda um outro elemento: dentre os meios de comunicacdo, radio e televiséo
foram mais privilegiados, deixado em segundo plano os aspectos relativos a parte
fonogréafica (ORTIZ, prefacio, 2000, p. 11).

Contudo, o mundo e a industria do entretenimento se globalizaram, e a partir dai
apontou para uma reestruturacao das empresas. O setor fonogréafico, cita Ortiz (prefacio,
2000, p. 12) é uma das atividades mais expressivas deste movimento de
transnacionalizacdo. Portanto, com as novas conquistas tecnoldgicas houve uma grande
diversificacdo da producdo. Ortiz (prefacio, 2000, p.13) aponta que com um pequeno
estudio, com minimos recursos técnicos, € capaz de se produzir um CD. Isso
evidenciamos nas empresas regionais de CDs no Nordeste do Brasil. Porém, Ortiz
(prefacio, 2000, p. 13) esclarece que ndo podemos esquecer da politica de difusdo, que
implica em acesso a televisdo, ao radio, as revistas e aos jornais, assim como um

investimento importante em propaganda e marketing.
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Nessa industria, o carater criativo dos artistas junta-se ao carater comercial, nos

quais, refletindo com Michel De Certau, citado por Ortiz (prefacio, 2000, p. 13), ha dois
conceitos que caracterizam essa posi¢do: uma denominada de “estratégia” — o calculo
das relacGes de forca que se torna possivel a partir de um “sujeito” (empresario,
proprietario, instituicdo cientifica, etc.), que se situa num espaco especifico. Toda
estratégia vincula-se a uma base territorial a partir da qual ela analisa e expande o seu
poder. Do outro, o termo “tatico” — para qual o sujeito individualiza o calculo e nédo
pode contar com um lugar proprio. Possui como lugar o lugar do outro e seu alcance é
sempre local. Por fim, para se compreender melhor essa relacdo, Renato Ortiz (prefécio,
2000, p.14) resume que o artista opera atraves da tatica e a industria fonografica através
da estratégia. Mas, estudar essas estratégias nos remete a outro conceito: o da “industria
cultural”. Para tanto, estudar a cultura nas sociedades contemporaneas é sempre um
desafio para as Ciéncias Humanas, Sociais e Sociais Aplicadas. Primeiro, porque com a
grande velocidade com que mudam as estratégias, principalmente no ambito da
producdo e do consumo, tem dificultado a analise e a compreensdo dos fenémenos
sociais e das relacdes culturais. Segundo, para nosso exemplo, a importancia da musica
como mercadoria cultural também pode ser avaliada com a proximidade e a empatia,
intimidade que ela consegue estabelecer com os individuos, justamente pela capacidade
de sensibilizar as pessoas, a partir das estruturas que se apresentam pelos varios meios.
Portanto, através do conceito de Industria Cultural chegaremos a mapear 0s
fendmenos da musica-mercadoria, passando pela industria fonografica brasileira e
finalizando com um breve olhar na cultura popular — nascedouro das manifestacfes que
se transformaram em produtos. Metodologicamente o artigo apresenta meétodos
observacdo e historico-descritivo, revelando-se numa reflexdo qualitativa com técnicas

de pesquisa bibliografica e observacéo.
Uma (re) leitura da Industria Cultural

Consideramos o conceito de industria cultural, tal como foi elaborado por T. W.
Adorno e M. Horkheimer na “Dialética do esclarecimento” um referencial basico para

nossa reflexdo, porém, de extrema importancia para que avancemos na discussao.

Segundo Dias (2000, p. 19) ja algum tempo é muito comum encontrarmos, em estudos
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sobre meios de comunicacdo de massa, e mais, especificamente, sobre a produgéo
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fonografica, uma certa recusa total ou parcial do conjunto das idéias apontadas por
Adorno. Mas, para nosso objeto de estudo e para mapearmos um referencial sobre a
industria fonografica, nada mais proximo, do que a prépria indastria cultural.
Entretanto, para Dias (2000, p. 19) as idéias de Adorno sdo apontadas com sérios
limites, julgadas elitistas, pessimistas e/ou produto de um tempo histérico especifico e
ultrapassado. Para a pesquisadora, iSso acontece porque ndo sdo considerados o0s
pressupostos metodoldgicos que fundamentam ou guiam uma investigacdo. Ainda para
a autora, nos fenémenos culturais de hoje, o conceito de indudstria cultural nunca esteve

tdo atual:

nas referéncias ao seu tom pessimista, que tanto incébmodo parece
causar, é ainda mais raro encontrarmos tratadas as possibilidades de
superacdo da realidade que ele denuncia, encontradas em varios de seus
escritos. Assim, penso que tais leituras e juizos, além de ndo
comprometerem, com suas intervengBes, o nucleo da argumentacao
sobre a industria cultural, ndo debilitam seu poder explicativo e,
conseqlientemente, ndo conseguem negar sua extrema atualidade.
Optando por um caminho diverso, penso que nunca 0 conceito de
indastria cultural teve tanto sentido (DIAS, 2000, p. 19).

Para tanto, comprovamos que no final do século XX nunca foram t&o fortes a
atuacdo e influéncia dos meios de comunicacdo de massa, que ampliou,
consideravelmente, suas estratégias. Assim como o capitalismo que também mudou,
agregando novas formas complexas, sofisticadas ao seu desenvolvimento. Portanto, se a
padronizacdo dos produtos culturais ndo sdo mais tdo evidentes, se as técnicas de
producéo estabelecem uma maior participacdo de numero de atores e agentes no cenario
global, e ainda, se o consumo ndo é mais verticalizado, isso significa que possamos
concluir como aponta Dias (2000, p.19): *“tais mudancas definem a fragilizagéo e o
enfraquecimento dos processos ‘controlados e controladores’, sofisticadamente
administrados e previsiveis, que sempre caracterizaram a atuacao da industria cultural”.

Toda esta légica acima nos remete ao fato das culturas terem contatos, no
sistema de relacdo de troca umas com as outras. Porém, a questdo histérica que surgiu a
partir do momento em que as revolugdes industriais determinaram e dotaram nos paises

“desenvolvidos” como sendo maquinas para fabricar produtos culturais e meios de
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difusdo de grande poténcia, creditamos a esses paises 0 poder de jogar ao mundo inteiro,

e em massa, 0s elementos de sua propria cultura ou da cultura dos outros como sendo
um produto. A industria aparece como sendo uma cultura entre outras, mas uma cultura
Cujo regime € novo.

A expressdo “industrias culturais” parece ter sido utilizada pela primeira vez em
1947, por Theodor W. Adorno e Max Horkheimer, dois socidlogos e fil6sofos do
chamado grupo “Escola de Frankfurt”, na qual pretendiam estigmatizar a reprodugdo em
série dos bens culturais e demonstra o perigo a criacdo artistica. Para Warnier (2000, p.
26) de uma maneira geral, a Escola de Frankfurt sublinhava os aspectos negativos da
modernidade industrial, incapaz de transmitir uma cultura que atingisse 0s sujeitos em
sua profundidade, reduzida ao pastiche, ao falso e a padronizacéo superficial.

Pensamos que a Escola de Frankfurt ndo forneceu uma analise das indudstrias
culturais e sua articulagcdo com as culturas-tradicionais. Para Warnier (2000, p. 27) foi
preciso esperar que a expressdo “industrias culturais” se impusesse, no final dos anos
1970, para que comecassemos a nos interrogar sobre estas industrias. Os especialistas
concordaram facilmente em incluir entre elas, as industrias cuja tecnologia permitia a
reproducdo em serie dos bens que fazem parte do universo que chamamos de cultura.
“As imagens, a musica e a palavra fazem parte das culturas tradicionais.
Consequientemente, o cinema, a producao de suportes de musica gravada (discos, fitas)
e a edicdo de livros e de revistas foram considerados por todos, como industrias
culturais” (WARNIER, 2000, p. 27).

Mas, segundo Warnier (2000) é justamente neste ponto acima que termina o
consenso. Concluiu-se que este critério de contetdo (discursivo, visual, musical) era
insuficiente e que seria preciso completa-lo com um critério de suporte (papel, disco,
banda magnética, filme, e os aparelhos que os acompanham, por exemplo, o cabo, a
televisdo, os satélites, e que sdo objetos de uma producéo industrial). Este duplo critério
permitiu que analistas como Patrice Flichy (1980), Bernard Miége (1986), Gaétan
Tremblay (1990) considerassem que as industrias culturais apresentassem o seguinte
perfil (WARNIER, 2000, p. 27-28):
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Quadro 1

Necessitam de grandes meios financeiros;

e Utilizam técnicas de reproducdo em série;

e Trabalham para o mercado (ou mercantilizam a cultura);

e Baseadas em uma organizacéo do trabalho do tipo capitalista (transformam o
criador em trabalhador e a cultura em produtos culturais).

A partir destes critérios podemos alargar a reflexdo no campo das industrias
culturais. Podemos incluir ainda a televisdo, o radio, a fotografia, o cinema, a
publicidade, o espetaculo, o turismo de massa, etc. Em relacdo a estas industrias
devemos distinguir de um lado a infra-estrutura ou os suportes, e de outro, os contetdos.
Para Wernier (2000, p. 28) esta distingdo analitica pode ser percebida com maior ou
menor nitidez dependendo das areas de atuacdo. Os suportes sdo relativamente
permanentes, e, portanto, faceis de produzir. Esse “relativamente” permanente vem
mudando ao longo dos anos, quando vimos uma aceleracdo dos suportes provocados
pelas fibras Gticas: o cabo, os satélites, a gravacdo numérica, a informética, etc. Ou seja,
as “novas tecnologias da comunica¢do”. Ja os contetdos sdo objetos de uma producéao
constantemente renovada, cara, arriscada, dificil, estratégica, em geral pouco lucrativa —
a nao ser para “grandes estrelas” — pois quantas dezenas de milhares de pequenos
artistas, produtores, masicos, figurantes fazem parte deste universo?

Portanto, concordamos quando Warnier (2000, p. 28) define as industrias
culturais como sendo atividades industriais que produzem e comercializam discursos,
sons, imagens, artes, “e qualquer outra capacidade ou habito adquirido pelo homem
enguanto membro da sociedade”, e que possuem, em diversos momentos, caracteristicas
da cultura.

Assim explicamos que meios como televisdo, rddio — emissora de rede —
reprodutores musicais, cinema, computadores, tornaram-se, de certa maneira, elementos
basicos da nossa vida cotidiana e social, inclusive, adquirindo conceito de “produtos de

primeira necessidade”, e ndo somente de entretenimento e lazer. Ou seja, isso € uma
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os hits (sucesso temporal de musicas), telenovelas, séries, telejornais, publicidade,
producdes cinematograficas, pop stars — que vai desde a cobertura de evento, como um
casamento de um mega-artista; jogador de futebol; principes / princesas; a veldrio e
sepultamento do Papa Jodo Paulo Il — produtos e subprodutos entram em nossas vidas,
no cotidiano da pessoa comum, do cidaddo, que muitas vezes lhes sdo considerados
como elementos “naturais”.

A definicdo das industrias culturais cerca um ramo de atividade das sociedades
chamadas de “modernas e industriais”. Porém, o senso comum n&o tem o habito de
incluir as industrias de alimentacdo, de vestuario, de moveis, de brinquedos, de religido,
como também produtos de bens culturais. De fato, quando passamos uma fronteira
alimentar ou vestimentar forte, sabemos que estamos passando uma fronteira cultural.
Um exemplo claro, segundo Warnier (2000, p. 29), diz respeito que 0s americanos
comem as ostras fora das conchas e cozidas em uma espécie de caldo com leite, ao
passo que os franceses as comem, em geral, vivas e cruas, em suas proprias conchas. E
ambos pensam que a pratica alimentar do outro é repugnante.

Tudo isso demonstra que cada “cultura-tradi¢do” — termo utilizado por Warnier,
(2000, p. 29) — possui suas proprias praticas nos dominios das técnicas do corpo, da

cultura material, dos costumes:

A producdo industrial de bens de consumo corrente despeja no
mercado objetos que, levados pela expansdo continua das trocas
mercantis até os recantos mais distantes do planeta, entram em
concorréncia com o0s produtos das culturas locais: cassetes e
transistores contra o balafom, a flauta andina, o xilofone ou o
gameldo; mesa e cadeiras contra esteiras ou tatames; hamburguer
contra o cozido; calca e camisa contra pareo; hipermecado contra
troca na aldeia; médico contra xamd. Neste sentido, todos os sistemas
de abastecimento industriais de massa veiculam e ‘mercantilizam’ a
cultura. Este privilégio ndo é reservado as industrias culturais
(WARNIER, 2000, p. 30).

Assim, a nocdo de industria como cultura aparece em toda sua completabilidade:

N&do é mais do que uma cultura-tradicdo entre outras, no entanto,
dotada de uma poténcia de difusdo planetaria pela industria. A
inddstria, na realidade, é também uma tradicdo, enraizada em uma
histéria local, que, entretanto, pelo viés da tecnologia, dos
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investimentos e do mercado, tem voca¢do mundial (WARNIER, 2000,
p. 30).

Essa no¢do ampla de cultura, em todos os dominios da atividade humana (a
educacdo, a salde, a industria, 0 esporte, a criacdo artistica) nao privamos de qualquer
pertinéncia. Porque se trata de fazer uma escolha entre duas acepc¢des da palavra
“cultura” — “a do ministério ou dos industriais da cultura, que € restritiva, ao reduzir a
cultura ao patriménio e a criacdo artistica e literaria, e a cultura dos etndlogos, que
engloba o conjunto do que cada ser humano aprende enquanto membro de uma dada
sociedade” (WARNIER, 2000, p. 30). A primeira é arbitraria por excluir da cultura
praticas como o vestuario, o esporte, a alimentacdo, etc., cuja dimensdo cultural é
inegavel.

Todas as questdes evidenciadas pela globalizacdo dos mercados da cultura se
inscrevem no contexto aberto entre as culturas e a industria, entre o local e o global,
entre a relagdo com o passado e o presente-futuro de inovagGes industriais. Estas
questdes se agrupam entre si. O debate é sobre o destino das inumeraveis culturas
tradicionais (as chamadas “étnicas”), levadas pelas turbuléncias do mercado mundial
dos bens culturais. A outra acepcdo é interna as sociedades industriais. Ao se submeter
as leis do mercado, as industrias culturais se concentram cada vez mais. Porém, alguns
debates giram na ordem das idéias passionais ou idéias preconcebidas formadas por
esteredtipos, medos, repugnancias, nostalgias a certos pontos de vista. Como por
exemplo: “[...] todas alinhadas com um modelo cultural Gnico, modelado pelos Estados
Unidos da América”?; “estamos indo em dire¢do de uma ‘coca-colonizacdo’ do planeta
e uma cultura Disneylandia”? (WARNIER, 2000, p. 31).

Nosso autor, Jean-Pierre Warnier (2000) finaliza sua reflex@o explicando que a
inddstria como cultura é um fendmeno recente na histéria humana: de fato, ela s6
passou para o primeiro plano nos ultimos cinglenta anos. “Ao longo de sua historia, a
humanidade passou de uma situacdo em que as culturas singulares ocupavam o campo
da vida em sociedade em toda sua extensdo a situagdo atual, em que elas devem contar
com a globalizacdo dos fluxos de mercadorias industriais”.

Para tanto, lembramos o ponto de vista de Gabriel Cohn (1973): que o fil6sofo
alemdo ndo considerava em sua reflexdo o real tal como este se manifestava no tempo

histérico em que vivia, mas que suas idéias tinham um carater metodoldgico

Ano 1V, n. 06 — jan/fev/2011



cultura
midiatica

prospectivo, no qual apontava para tendéncias sociais e para “[...] potencialidades de sua
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realizacdo mais acabada”. Por isso, Dias (2000, p. 20) afirma que este tempo atual é que

se realizam varios dos prognosticos langados por Adorno.

A Industria cultural e a masica-mercadoria

No processo histdrico, a musica tem se comportado, em varias sociedades, como
um importante elemento da expressdo cultural e segundo Dias (2000, p. 23)

“aparecendo sempre circunscrita a espacos sociais e politicos definidos”:

[...] dos ritos dionisiacos a marginalidade medieval, de artigo de luxo
da realeza a elemento subversor condendavel, de recurso terapéutico e
muitas vezes magico a expressdo rara da producdo intelectual do
homem, a masica foi tomando para si varias formas e significados em
muitas civilizacdes. Essa relacdo antropoldgica com as sociedades foi,
sem ddvida, um elemento facilitador elementar para a capacidade de
transpor fronteiras e circular, de maneira fluida e transcendente, pelo
mundo, que a muasica apresenta (DIAS, 2000, p. 23).

Entretanto, essa capacidade poderia ser limitada, ndo fosse o processo de
racionalizacdo pelo qual a musica vem passando ao longo dos séculos. Dias (2000, p.
24) explica que primeiro ela é compreendida como instituicdo, depois como
universalizacdo que engloba normas e técnicas. Essas técnicas transformaram “as
formas sonoras tradicionais” na musica ocidental contemporanea. A racionalizacdo esta
baseada em critérios estéticos e musicais, segundo Max Weber (1989), que por mais que
estejam conservados em particularidades artisticas, estéticas e culturais, essa mesma
racionalizacdo deve ser entendida como parte de um amplo movimento que para o
proprio Weber, tem lugar na sociedade ocidental, estreitamente ligada as origens do
capitalismo.

Adorno e Horkheimer analisaram a fundo essa ideia de Weber. Para tanto, foi
tomada em outra direcdo, porque mostrou que 0 homem, em sua evolucdo pelo dominio
do desconhecido, vai realizando o “desencantamento do mundo” pelas méos da razédo
instrumental, processo que denominaram esclarecimento (DIAS, 2000, p. 24). No
ambito das ciéncias, esse esclarecimento possibilitou o desenvolvimento da
especializacdo, a tecnificacdo do conhecimento e do saber. Foi valorizado a fonte

principal, a pesquisa e 0s processos de procedimentos técnicos em todas as instancias. O
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desenvolvimento cientifico passa estar subordinado a interesses e conveniéncias

preestabelecidas, permitindo, desta forma, sua estreita relagdo com o génese, 0
desenvolvimento e a manutencao do modo capitalista de producéo.

No ambito da vida social, o esclarecimento “adorniano” proporcionou o advento
da sociedade administrada. Essa logica € entendida como “modalidade de organizacéo
social e, sobretudo, como forma de dominagdo” (COHN, 1973, p. 124), expande-se,
com suas “regras previsiveis e padronizadas, em todos os ambitos da vida social: [...] 0
essencial dessa expansao € que ela atinge areas antes ndo submetidas a administracao:
entre elas a da cultura” (COHN, 1973, p.125). Portanto, para Gabriel Cohn (1973),
citando Adorno, “a expansao da administracdo se apresenta como tendéncia imanente e
que, como forma de dominacéo, vai eliminando as peculiaridades das varias esferas da
vida social, em nome da medida Unica e abstrata que lhe é conferida”. [...] “Com a
ampla difuséo das relacfes de troca, areas antes pertencentes a cultura passam aquela da
producéo cultural”:

[..] a exigéncia da administragdo em relagdo a cultura é
essencialmente heterondmica; ela precisa medir o cultural, seja qual
for, segundo normas que ndo lhe sdo inerentes, que nada tém a ver
com a qualidade do objeto. A cultura é medida conforme padrdes
abstratamente trazidos do seu exterior, enquanto o administrador é
levado pelas suas préprias exigéncias e conformacdo a recusar-se, no
mais das vezes, a levar em conta questBes relativas a qualidade
imanente, a verdade e, finalmente, a racionalidade objetiva do objeto
[cultural] (COHN, 1973, p. 125).

E nesse contexto que surge o conceito de “industria cultural”. Ou seja, as
manifestacdes culturais, produzidas socialmente em espacos diferenciados e portadores
de subjetividade. Na medida em que as manifestacGes evoluem de acordo com a ldgica
da economia e da administracdo, perdem a sua dimensdo de especificidade. Por
exemplo, para Adorno, “o exercicio do ludico e do descanso é prejudicado, e, em seu
lugar, sdo propostos héabitos de consumo de produtos que, na verdade, sdo reproducdes
do processo de trabalho” (DIAS, 2000, p. 26).

O mais surpreendente dentro da perspectiva e ldgica da industria cultural €
constatar que a atual sofisticacdo da estratégia de segmentacdo traz para 0 mercado os

produtos “marginais”, considerados como sendo de dificil assimilacdo. E a partir do
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de qualidade sendo valorizado por uma 6tica econémica.

Retomando a argumentagdo da industria cultural ¢ sabido que a vida cultural,
agora sendo industria, herdou a producdo em série; a padronizacdo; a repeticdo; a
pseudo-individualizacdo. Tomamos como exemplo o forr6é eletrnico que depois de
evoluido, dentro de uma perspectiva de novos instrumentos e difusdo pela midia, séo
produzidos em série, padronizados numa linguagem e ritmos pré-estabelecidos pelas
estratégias, repetidos ao gosto do publico-consumidor. Contando com a técnica, as
manifestacdes culturais passam pelo centro do processo e vao ser operadas por grandes
conglomerados. No nosso exemplo, o do forrd eletrdnico, sdo operados por grupos de
midia regionais que vao desde a fonografia, a discografia, ao radio via satélite, a loja de
CDs e DVDs, aos shows das bandas, ou seja, produtos e subprodutos. E todos os
meandros dessa relagdo séo vistos com muita naturalidade.

Porém, para Adorno e Horkheimer (1986, p. 136), essa relacao de “naturalidade”
¢ utilizada pelos dirigentes e empresarios para justificar a participacdo dos
consumidores aos seus produtos: [...] “os promotores da diversdo comercializada lavam
as maos ao afirmarem que estdo dando as massas o0 que elas querem”. Por outro lado, 0s
empresarios argumentam que os padrdes estabelecidos e produzidos em série / massa
“teriam origem nas préprias necessidades dos consumidores, das pessoas, com a grande
diferenca que oras sdo produzidos e difundidos por poucos agentes para milhdes de
individuos”. Segundo Dias (2000, p. 29), na verdade, é um sistema de “necessidades

retroativas™®

que fornece coesdo aos produtos. Ainda para Adorno e Horkheimer (1990,
p. 35), “a atitude do publico que, pretensamente e de fato, favorece o sistema da
industria cultural é uma parte do sistema, ndo sua desculpa”.

A argumentacdo de Adorno e Horkheimer é apontada em meados dos anos 1940

e cujas afirmacbes demonstram que “os produtos ndo tém mais a intengdo de encobrir o

® O historiador Eric Hobsbawn, no livro “Histéria social do jazz”, afirma sobre a questdo das
“necessidades retroativas”. E argumenta que: “[...] a industria do entretenimento satisfaz necessidades que
permanecem substancialmente as mesmas ha anos. [...] A matéria-prima original do entretenimento de
massas é, em grande medida, uma forma adaptada de entretenimento anterior, e até hoje a industria
continua a se reciclar de tempos em tempos, recorrendo a fonte, e encontrando algumas de suas atividades
mais frutiferas nas formas mais antigas, perenes e menos ‘industrializadas’ de criacdo popular” (1990,
p.35). Lembramos ainda, sem fazer juizo de valores, que Hobshawn, apesar de avaliar de maneira critica a
atuacdo da inddstria do entretenimento, vé de maneira positiva a sua jungdo com o jazz, justamente com
isso, permitir a distribuicéo e difusdo do género musical pelo mundo.
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carater industrial e empresarial dos produtos culturais”. A producdo tende ser

considerada a viabilidade mercadoldgica, determinada por uma logica econémica: “Eles
se definem a si mesmos como industrias, e as cifras publicadas dos rendimentos de seus
diretores gerais suprimem toda a davida quanto a necessidade social de seus produtos”
(ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 114). No entanto, se compararmos a outros
setores industriais, os produtos culturais, na década de 1940, eram bem “fracos” e
apresentavam uma relacdo de “dependéncia”. Segundo Dias (2000, p. 30) “essa
fragueza aconteceria quando comparamos com a indudstria de base. E a dependéncia se
mostraria, sobretudo, com relacdo aos setores industriais que fornecem tecnologia a

industria cultural, como, por exemplo, a industria elétrica”.

Considerac0es finais

Na perspectiva da pesquisadora Catarina Oliveira (2002, p. 32) entender o
processo de interacdo das culturas populares em suas relacdes midiaticas, bem como no
ambito do consumo e compreender como ficam as “expressdes culturais populares nesse
processo de interacdo ndo implica identifica-las com a producgdo da inddstria cultural”,
mas sim perceber suas transformacbes e constituicdo contemporanea que se
caracterizara pela dimensdo mais ampla que assume no campo do consumo.

A definicdo “cultura-internacional-popular” apresentada por Ortiz (1997), e
apontada por Catarina Oliveira (2002) é problematica porque o autor identifica a
producdo cultural popular a producdo das inddstrias culturais. Nessa discussdo ele
reforca novamente que a medida que se desenvolveram as industrias culturais,
intensificaram a producéo cultural popular de forma global. Nesse sentido, Ortiz (1997,
p. 41) fala das culturas populares dos séculos XXI, afirmando que a nocdo de cultura-
internacional-popular se identifica ao imaginario de uma memdria internacional popular
que inclui desenhos animados, telenovelas, personagens do Walt Disney, filmes de
Western ao lado de uma promocdo de mercadorias e coisas que se difundem numa
dimensdo planetaria, abrangendo um conjunto de préaticas desenraizadas e ‘“cuja
presenca é simultanea nos diferentes recantos da sociedade global”.

As discussfes apresentadas por Ortiz (1997) fundamentam-se nas analises sobre
sociedade global (IANNI, 1995, 1997a, 1997b). De acordo com lanni a globalizacao é a
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desenvolveram de maneira particularmente aberta no final do século XX, com a
dissolucdo de fronteiras que resultaram no processo de desterritorializacdo e nos
desenraizamentos das idéias e das coisas que passaram a ter uma identificacao global. A
influéncia entre os dois autores é multipla, tanto que lanni (1997b, p. 49) utiliza a
concepgdo de Ortiz (1997) para afirmar que a “cultura-internacional-popular nasce,
circula e € consumida como mercadoria langada simultaneamente em diferentes
mercados nacionais e internacionais”.

Ainda, para Catarina Oliveira (2002), o processo de mundializagéo da cultura do
qual as culturas populares fazem parte inclui imagens que representam as memorias
internacionais populares simbolizadas nos mitos e herdis promovidos pela inddstria
cultural. Entretanto, nas manifestacbes populares esse imaginario ndo corresponde
somente & expressdo de uma cultura mercadoria. Na verdade, 0s personagens, imagens e
situacdes veiculadas pela publicidade, histéria em quadrinhos, inddstria fonogréfica,
televisao e cinema constituem parte das idéias e das acOes sociais e culturais das classes
subalternas, mas necessariamente estas manifestacdes ndo se resumem a reproducdo de
uma cultura industrial mundializada. Tomamos por base alguns exemplos acima, para
explicitar um pouco a constituicdo das manifestacdes culturais populares do seculo XX
quando as reflexdes sobre globalizagdo tornaram-se mais evidentes. Com estes
exemplos queremos demonstrar a dimensdo que as culturas populares tomaram no
contexto em que ocorre a globalizacdo, sem esquecer-se de ressaltar que a producédo
mais intensificada da inddstria cultural numa dimensdo planetaria ndo corresponde
necessariamente as expressdes culturais populares. Este processo ganha outras formas

no contexto de desigualdades da sociedade globalizada, conforme ressalta lanni (1997a,
p. 5):

Esta é uma realidade problematica, atravessada por movimentos de
integracdo e fragmentacdo. Simultaneamente a interdependéncia e a
acomodacao desenvolvem-se tensdes e antagonismos. Implicam tribos
e nacgdes, coletividades e nacionalidades, grupos e classes sociais,
trabalho e capital, etnias e religides, sociedade e natureza. [...] O
globalismo naturalmente convive com varias outras configuracdes
fundamentais de vida e pensamento. O trabalhismo, o nacionalismo e
0 regionalismo, assim como o colonialismo e o imperialismo
continuam presentes em todo mundo. Mas todas essas realidades
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adquirem outros dinamismos, devido aos processos e as estruturas que
movimentam a sociedade global.

Com base nessa reflexdo, ressaltamos que as culturas populares convivem nesse
contexto e apresentam formas proprias dentro desta realidade. No entanto, finalizamos
com o que explica Catarina Oliveira (2002) “ndo reduz seu significado a nogdo de
popularidade que o popular passou a ter no processo de producdo dos meios de

comunicacdo de massa”.
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