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Resumo

Este presente trabalho relata primeiramente o nascimento e desenvolvimento da industria
cultural brasileira em seu sentido integral, priorizando seu lado econémico, que se deu
basicamente em 1930 com tentativas ndo tdo bem sucedidas, mas que em 1960, com ajuda
do governo militar (por interesses claros), se destacou e cresceu grandemente. Da mesma
forma, pretendeu abordar aspectos que envolvem o amadurecimento e a estabilizacdo deste
mercado de bens no Brasil, de forma a descrever a situacdo atual, do século XXI, das
firmas e empresas que integram esta cadeia que acaba por representar a cultura brasileira,
principalmente na analise da qualidade de cada mercado de bens culturais inseridos dentro
deste ramo da economia brasileira. Assim sendo, devido a complexidade e a profundidade
do tema, esta monografia atreveu-se também a expor situacdes e fatos que levem o leitor a
reflexdo das influéncias que esta indUstria causa na propria cultura brasileira, sendo capaz
de modificar todo um cenério social, politico ou econdémico.
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Introducéo

A cultura de um povo sempre foi algo desmedidamente importante para este, pois
representa o que este &, ou faz, de diferente dos outros povos pela face da terra. Assim
sendo, como definir a cultura de povo? E possivel fazé-lo? Entre estas questdes, muitas
outras podem ser levantadas e serem respondidas ou ndo. Cabe as ciéncias humanas uma
maior compreensao da nocdo do que € cultura, e para isso todas as areas desta ciéncia
devem se debrucar e buscar respostas.

Pela simples orquestragdo de inumeras caracteristicas naturais de uma determinada
sociedade pode-se chegar a sua cultura, ou seja, observando todo complexo de leis,
expressdes artisticas, conceitos e aspectos morais, crencas, conhecimentos, habitos e
virtudes do homem social chega-se a um mero vislumbre da cultura de um povo. Assim
sendo, pode-se explicitar cultura em tudo aquilo que é produzido pelo homem em
sociedade, ou de uma maneira um tanto quanto comparativa, ‘“um processo social
construido sobre a intercep¢do entre o universal ¢ o particular” (SANTOS, 2005, p. 47).

Com o desenvolver da sociedade e o fenbmeno capitalista, varios fatos impactaram
a cultura de determinados povos de uma maneira muito intensa. A cultura que outrora

deveria ser, segundo Gilberto Gil em uma entrevista ao PNUD em 2004, a

dimensdo do espirito, da exceléncia, daquilo que ndo é
quantificavel, que ndo é valorizado no sentido monetéario, e que
precisa ser preservado, como a beleza, a grandeza, a sutilidade, a
elevacao espiritual inerente a arte, as tradicdes (GIL, 2004);

passa agora a tomar uma aparéncia distinta da qual sempre se imaginou ter, a aparéncia de
mercadoria. Em outras palavras, na sociedade capitalista, de alguma forma, a cultura dos
povos foi “aprisionada” dentro de um sistema que ¢é capaz de vendé-la, em prol de seus
préprios interesses e beneficios.

Como exemplo, verifica-se a situacdo de um artista comum, que naturalmente
produz arte como expressao do seu amago, do seu interior, ou de sua “alma”, e assim
contribui para a compreensdo de cultura de determinado povo. Este, no capitalismo, se vé
agora ndo mais como um simples autor cultural, e sim como um agente inserido no sistema
capitalista, em outros termos, como um homem que buscara o lucro para sua
sobrevivéncia, e desta forma, este ndo age mais como ser que expressa seus sentimentos,

idéias e/ou convicgdes, mas como um ser que deve expressar algo que venda.



Resumidamente, o artista deve transformar aquilo que outrora era a “espiritualizacdo do
seu ser” em mercadoria. Todavia, para que este mesmo artista sobreviva, deve “vender sua
arte”, e portanto, deve buscar agradar uma demanda, que por vezes se observa como “gosto
publico”. “Nesse contexto, em que a producdo cultural atende a um tipo de demanda
conhecida (gosto publico), estrutura-se a Industria Cultural” (MENDES, 2006, p. 12,
énfase ndo consta no original).

De acordo com Mendes, nesta circunstancia de transformacdo da cultura (também
entendida como producdo cultural) em mercadoria demandada é onde a génese da indudstria
cultural ocorre. Partindo desse principio, entende-se que se emerge neste momento
histérico uma indlstria que atua como todas as demais situadas dentro do regime
capitalista, ou seja, se organiza de forma a concorrer com outras firmas em busca do lucro,
do market share e da reducdo de custos, se transformando no que outrora foi considerado a
naturalidade expressiva de um povo, na estrutura produtiva capitalista homogeneizada
(através de empresas e corporagdes como, por exemplo, gravadoras, editoras, radios,
emissoras televisivas, etc.). Nos termos de Huet surge “um campo novo para a extensdo do
valor de troca, para a extorsdo da mais-valia” (HUET, 1978, p.172 apud: MENDES, 2006,
p. 18), onde “a beleza impar da obra ¢ diluida na produ¢do em massa” (MENDES, 2006, p.
14).

Com o0 aumento desta demanda cultural, a modernizacdo tecnoldgica levou as
empresas representantes da cultura a ampliar a capacidade de exposicdo de suas
mercadorias, criando assim um efeito amplo de reprodutibilidade e difusdo daquilo que é
produzido culturalmente. Exemplificando, agora as musicas sdo gravadas em CDs, 0s
livros possuem uma elevada quantidade de impressdes, a informacgdo/costumes agora é
divulgada/apresentada com intenso trabalho das midias televisivas e do jornalismo, entre
outros (BOURDIEU, 1997; MENDES, 2006). Assim, a reprodutibilidade e a informacao
sdo agora dominantes nesse novo processo de inovacdo da inddstria cultural dados pelo
capitalismo. Sobretudo surgem subdivisdes (mercados) dentro dessa industria, identificam-
se varias, como: Industria fonogréafica, industria cinematografica, industria televisiva,
industria do radio, industria dos livros, midia impressa, entre outras.

Neste contexto, outras implicacbes surgem e agravam todo o processo de
compreensdo da cultura. Com o advento de uma industria cultural economicamente forte e
presente, da-se & esta uma maior atencdo devido a sua capacidade de influéncia na

populacdo em determinadas areas, sobretudo, na area cultural, onde esta é capaz de



modificar padrbes de consumo, de moda, costumes e etc; mas também pode influenciar
areas como politica e economia.

Assim sendo, este trabalho busca no seu primeiro capitulo abordar como a industria
cultural surgiu no Brasil; no seu segundo capitulo, mostrar como esta se estabeleceu
economicamente e expandiu suas forgas de mercado; e no terceiro e Ultimo capitulo
abordar os aspectos referentes as influéncias que a industria cultural pode exercer sobre a
sociedade brasileira; para que no total da obra, o objetivo de obter uma maior compreensao

dos fendmenos que envolvem a industria cultural e a cultura brasileira, seja alcancado.



CAPITULO 1

As primicias da industria cultural brasileira

“(...) [quando] a producao cultural atende a um tipo de demanda conhecida (gosto
pablico), estrutura-se a Industria Cultural” (MENDES, 2006, p. 12). Esta alega¢do de fato
abarca uma parte do que se deve compreender por industria cultural no contexto estudado
deste trabalho. A cultura, neste momento histdrico, se mostra produzida/difundida por um
ramo industrial, e assim se torna uma mercadoria que obviamente s6 € vendida se alguém
compré-la, ou seja, possui a necessidade de ser demandada.

No entanto, deve-se lembrar que a cultura € um bem produzido pelo reflexo das
peculiaridades de um povo, de seus costumes, seus hobbies, seus enigmas, sua arte, suas
leis, etc. Assim, a oferta cultural é feita pela propria “histéria” ou contexto da nagéo,
envolvendo inUmeras variaveis que atuam neste ponto. Nesse sentido, pode-se pensar que a
industria de cultura é apenas um ente distribuidor e reprodutor (através dos veiculos de
midia, aqui, agentes da industria cultural) dos produtos que a propria sociedade cria em seu
progresso natural: sua cultura; Tendo assim, o proprio povo, seja elite ou ndo, como
principal demandante de “sua propria” produgéo.

Sobretudo pensar assim pode ser apenas ingenuidade. Se ndo levarmos em conta o
real pano de fundo por tras da estruturacdo de uma industria da cultura e dos interesses por
tras desta, podemos cair na ideia de pensar que tudo aquilo que nos é mostrado pelos meios
de comunicacdo de massa (industria cultural) € um reflexo apenas do que a sociedade é, e
de que ndo ha nada oculto nesse sistema que possa manipular ou selecionar quais sdo as
informacBes que serdo expostas, ou se realmente o que estd sendo difundido é um reflexo
real de uma cultura verdadeira ou uma criacdo ideoldgica por trds de uma minoria. Dessa
maneira, nota-se claramente aqui a relevancia deste debate para uma maior compreensao
da sociedade, pois € bastante clara a importancia de que se pense no papel da cultura, dos
meios de comunicacdo e sua capacidade de influéncia na populacéo dos dias de hoje.

Na questdo brasileira, cabe primeiramente entender como este mercado de bens
culturais, e assim esta industria cultural, surge e se desenvolve ao longo dos anos do século
XX para que a aja uma melhor compreensdo do fenémeno estudado neste territorio. Neste
sentido, a discussdo sobre a industria de cultura brasileira e sua génese primeiramente se
confronta com a relacdo entre os demais desenvolvimentos das outras industrias culturais

do mundo afora. Existe a ideia de que cada sociedade se movimenta de uma maneira

10



diferente das demais e deste modo os fendmenos inerentes ao desenvolvimento desta com
relagdo as outras sdo divergentes entre si. Assumir-se-4 este principio neste trabalho.
Partindo do pressuposto que a industria cultural € uma necessidade para o desenvolvimento
do setor de comunicagbes, da informacdo ou de qualquer outro proposito implicito ao
capitalismo (como afirma César Bolafio (2000) toda troca se inicia na comunicag¢do ou na
troca de informacdes, como por exemplo, a discussdo sobre o preco do produto, ou
qualidade, ou meio de pagamento, etc.), nota-se claramente uma diferenca nas propostas de
industria cultural de paises desenvolvidos e subdesenvolvidos, dado a sua precocidade (ou
ndo) do desenvolvimento de sua sociedade — ou cultura — capitalista.

Assim, no Brasil temos um caso a parte dos demais paises, que podem ou nao
serem semelhantes devidos as caracteristicas inerentes ao ambiente econdémico, social,
politico ou qualquer que seja que influencie este evento. No entanto, abordar as diferentes
caracteristicas das formacdes das industrias culturais ao redor do mundo e compara-las ao
Brasil ndo é a prioridade deste trabalho, todavia € interessante salientar a recomendacéo de
utilizar o evento aqui estudado apenas para a analise local brasileira, dados os fenbmenos
intrinsecos a esta sociedade.

Renato Ortiz em seu fantastico livro “A moderna tradigdo brasileira” de 1999 (obra
esta que serd muito explorada neste capitulo, sendo que por todo este trabalho se
encontrard muitas citacdes, detalhes e dados retirados deste livro) expde um primeiro
periodo onde ha uma leve aparicdo do fenémeno aqui estudado da industria cultural, que se
situa a partir de meados da década de 1930 e seu desenvolvimento que se estende até os
dias de hoje, tendo como real expansdo no momento da ditadura militar da década de 1960,
década tal onde este descreve como sendo um segundo periodo (na primeira parte deste
capitulo discutir-se-a a década de 1930 e seus arredores, e na segunda parte voltar-se-a ao
entendimento da década de 1960 e dos efeitos politicos e econdmicos sobre a industria
cultural).

Outro fato a ser destacado € de que se torna interessante lembrar-se de que “falar
em cultura brasileira ¢ discutir os destinos politicos de um pais” (ORTIZ, 1999, p. 13), ou
seja, a industria cultural (representante aqui do mercado de bens culturais) precisa ser
enxergada como influenciada e influenciadora ndo apenas pelo fendmeno do capitalismo,
mas também por um angulo de maior amplitude onde se enquadra inUmeros interesses e
agentes, tais como a politica propriamente dita; e a partir disso, ndo perder de vista a ideia
de que estudar a industria cultural brasileira se estende a estudar um dos aspectos que torna

0 Brasil da forma como ele é, pois é através da industria da cultura, da midia e dos meios
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de comunicagéo que, de certa forma, se cria uma forma de pensar (ou de ndo pensar), de
agir (ou de ndo agir), e de se expressar (ou de ndo se expressar) culturalmente,

politicamente, economicamente, etc.

Os primeiros anos (1920 — 1960):

Muitas sdo as problematicas do periodo que iremos abordar nesta parte, como por
exemplo: a formacdo de uma nova conformacdo do capitalismo, deixando de ser
concorrencial e caminhando para a ideia do capitalismo monopolista, momentos de
grandes crises como a de 1929, a grande depressdo dos anos de 1930, eventos como a
revolucdo russa e a alternativa ao socialismo, a propria guerra fria apontando inquietos
conflitos ideoldgicos do pos-segunda guerra, a consolidacdo dos Estados Unidos como
nova poténcia mundial, crises sobre a ordem monetaria internacional seja pela queda do
padrdo-ouro ou de Breton Woods, etc. Todos esses acontecimentos externos podem revelar
influéncias sobre a sociedade brasileira da época, fato que nos remete também a uma
preocupacado sobre o quanto isso pode afetar o desenvolver da industria cultural do periodo,
no entanto tudo isso se coloca como pano de fundo da questdo, mas de certo ndo se pode
negligenciar todo este contexto no qual o Brasil se inseria, de forma intensa ou néo, no
periodo.

No inicio do século XX, o Brasil ndo possui ainda 0s aspectos necessarios para a
consolidacdo de um mercado de bens culturais que instituiria a demanda necessaria para o
desenvolvimento de uma industria cultural. Vérios fatos podem ser citados para
exemplificar o ndo desenvolvimento da sociedade brasileira neste sentido (isso ndo quer
dizer que o Brasil possuia uma cultura subdesenvolvida, pois isto é muito subjetivo, mas
apenas alega que as formas de reproducao industrial dos bens culturais eram parcas, ou que
a sociedade ainda nio possuia caracteristicas para a absor¢do desses bens). E simples
enxergar alguns argumentos, como por exemplo: na época praticamente nao existia TV no
Brasil, e mesmo que existisse, ndo havia emissoras e 0 povo ndo possuiria renda para
adquiri-las; o radio apesar de existir ndo era privilégio da populacdo geral e sim de poucos,
além de seu sistema de difusdo ndo ser desenvolvido; as gravadoras ainda ndo eram nada
presentes e nem desenvolvidas, pois 0 mercado fonografico sé surge nos anos 70 (como se

verd adiante); sobre a imprensa escrita, cabe uma passagem do livro de Ortiz:
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Esta impossibilidade de uma autonomizagdo plena encontra um
paralelo na dificuldade de se formar um publico de leitores. Para
isso contribui de imediato a baixa escolarizacdo e o elevado indice
de analfabetismo da populacdo (1890: 84%; 1920: 75%; 1940:
57%). Todos os testemunhos e as analises apontam que até a
década de 30 a producdo e o comércio de livros no Brasil eram
praticamente inexistentes em termos de mercado. A tiragem de um
romance era em média de mil exemplares, e um best-seller como
Urupés vendeu, em 1918, oito mil copias. Em S&o Paulo, entre
1900 e 1922, publicaram-se somente 92 romances, novelas e
contos, ou seja, uma média de sete livros de literatura por ano. (...)
O escritor ndo podia ‘viver da literatura’. (ORTIZ, 1999, p.28)

Apesar deste ambiente aparentemente ndo favordvel a evolucdo deste ramo da
industria, nesse periodo comeca a surgir uma nova mentalidade cultural que se reflete nos
préprios contextos dos meios de comunicacgdo (a aparente ideia expressa como projeto de
um modernismo brasileiro € um exemplo, pois este movimento que circundou o nacional,
ou seja, o culto a nacdo brasileira, resultou em varios manifestos vistos como dotados de
grande patriotismo e paixao, que de certo influenciou a cultura, e portanto a inddstria
cultural em geral, refletindo esta nova mentalidade).

Assim sendo, €é interessante analisar separadamente cada mercado cultural e o efeito
que cada um sofreu — mercado aqui no sentido de tipo de meio de comunicacgéo diferente,
ou em outras palavras, meio de difusdo de cultura. Inicia-se entdo a abordagem do radio

como meio de comunicacao eficaz no periodo:

Desde 1922 o réadio havia sido introduzido no Brasil; ndo obstante,
até 1935 ele se organizava basicamente em termos ndo-comerciais,
as emissoras se constituindo em sociedades e clubes cujas
programacOes eram sobretudo de cunho erudito e litero-musical.
(ORTIZ, 1999, p. 39)

A evolucdo deste meio de comunicacdo € um fator muito importante para a
compreensdo do contexto da industria cultural brasileira, dado que este tipo de midia
influenciou drasticamente outros em seu estilo de apresentacdo, em suas variagdes nos
programas, na organizacao dos horarios, etc., sendo a televisdo, que se torna no futuro peca
chave nesta esfera, uma das mais influenciadas (a exemplo a radionovela, que influenciou

bastante 0 modo de se fazer a telenovela, etc.).
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Surgindo em 1922, tém-se muitos obstaculos impostos ao radio, que sdo claramente
marcados pela precariedade da sociedade brasileira. No entanto alguns fatores auxiliaram o

desenvolvimento deste setor, como alega Ortiz (1999):

Em 1932 ocorre uma mudanca na legislacdo, que passa a permitir a
publicidade no radio, fixando-a no inicio em 10% da programacéo
diaria. As emissoras podiam agora contar com uma fonte de
financiamento constante e estruturar sua programacdo em bases
mais duradouras. Evidentemente isto iria modificar o carater do
rédio, que se torna cada vez mais um veiculo comercial, a ponto de
alguns anunciantes se transformarem em verdadeiros produtores de
programas, como no caso da Standart Propaganda e da Colgate
Palmolive, que contratavam atores, escritores e tradutores de
radionovelas. (ORTIZ, 1999, p. 39-40)

A propaganda é um fator que ndo deve ser negligenciado neste contexto e é
profundamente importante para a compreensdo da manutencdo dos veiculos de midia, pois
brota da necessidade de divulgacdo de produtos (através dos meios de comunicagdo) de
todo um complexo capitalista. No entanto, como este complexo ndo é muito desenvolvido
no Brasil neste periodo, pode-se deduzir que a presenca da propaganda ainda ndo é alta,
mas todavia, se faz de forma inevitavelmente crucial para o desenvolvimento dos meios de
comunicacgdo, como a citacdo acima afirma com relacdo ao radio, influenciando néo s a
permanéncia desta midia, mas agindo na cooperacdo e criacdo de programas transmitidos a
populacéo.

E interessante salientar neste ponto a presenca das empresas capitalistas como
Standart Propaganda e Colgate Palmolive (acima citados) na criacdo de programas,
contratando atores, escritores e tradutores, e assim definindo a seu modo, de uma maneira
discreta, como e o que seria transmitido a populacdo. Isso uma vez mais nos remete a
questdo sobre as influéncias na industria cultural e o reflexo disso sobre o povo, pois a
industria de cultura e os meios de comunicacdo deveriam refletir a cultura brasileira, no
seu sentido mais ingénuo, e ndo os interesses de determinados grupos. Sobretudo, néo se
pode esquecer que o auxilio dado pela verba das propagandas e pelas empresas capitalistas
foi um dos fatores importantes que levou o crescimento do radio como meio de
comunicagdo, e que talvez sem isso, o radio ndo teria o papel que teve no Brasil; em

termos populares, “uma mao lava a outra”.
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Desta maneira, sabe-se que na década de 1940 houve um determinado crescimento
da industria do radio. Segue abaixo um grafico mostrando a ascensao de emissoras de radio

nesse periodo.

Gréfico 1.1: Nimero de Emissoras de radio por ano (1944-1950).
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(Fonte: Dados retirados de: ORTIZ, 1999, p. 40)

Nota-se claramente a ascensdo da industria radiofénica do periodo de 1944 em
diante (0 nimero quase triplica). Mas, como este mesmo autor alega adiante em seu livro,
0 subdesenvolvimento da sociedade brasileira € um dos principais elementos que ndo

colaboram para um alavancamento ainda maior da industria da radio difusao:

Mesmo o radio que era certamente 0 meio de comunicacdo mais
popular entre nds, encontrava problemas de expansdo devido ao
subdesenvolvimento da sociedade brasileira. Em 1952 o Brasil
possuia dois milhdes e quinhentos mil aparelhos, nimero que sobe
para quatro milhdes de receptores em 1962. Porém, considerando-se
a populagéo total tem-se, para 1962, uma razéo de 6,6 aparelhos para
cada 100 habitantes (...). Juarez Brand&o Lopes observa que nos anos
40 e 50 a teia de comunicacao por radio era bastante fraca em grande
parte do territorio nacional, e dela era excluida um numero
consideravel da populacdo. (ORTIZ, 1999, p. 47)

Assim como o radio, o cinema brasileiro também estava em busca do crescimento,

no entanto outras caracteristicas apresentadas aqui divergem do desenvolvimento do ramo
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radiofénico, pois a influéncia externa no cinema é bastante presente, principalmente a dos
Estados Unidos. “E ainda nas décadas de 40 e 50 que o cinema se torna de fato um bem de
consumo, em particular com a presenca dos filmes americanos, que no pés-guerra
dominam o mercado cinematografico” (ORTIZ, 1999, p. 41). Os americanos até cerca de
1930 possuiam uma politica de cinema voltada ao mercado interno, dado que os mercados
cinematograficos no mundo afora ndo se mostravam interessantes ao ponto de serem
explorados. No entanto, a partir de meados de 40, os EUA iniciam uma politica
exportadora de filmes bastante agressiva, que afeta grandemente o Brasil, e por
consequéncia o mercado cinematogréfico brasileiro. Pode-se pensar que o Brasil se tornou
alvo dos filmes americanos basicamente pela condicdo de crescimento de um provéavel
mercado consumidor de filmes, no entanto, existem outros aspectos que influenciaram este

evento, como alega Ortiz (1999):

Se tivermos em conta que a década de 40 se caracteriza ainda por
uma aproximacédo entre Washington e a América Latina através de
sua “politica de boa vizinhanga”, percebemos que o
desenvolvimento do cinema se faz entre nds estreitamente
vinculado as necessidades, politicas dos Estados Unidos, e
econdmicas das grandes distribuidoras de filmes no mercado
mundial. (ORTIZ, 1999, p. 42)

De outra forma, nesse mesmo periodo surge no Brasil a tentativa de avivamento e
construcdo do cinema nacional. Algumas empresas apontam como potenciais fecundos
nesse mercado, como em 1941 com a criacdo da Atlantica, e em 1949 com a Vera Cruz.
Como respaldo a esse momento, surge a real diferenca nos filmes produzidos do periodo,
onde de 1935 a 1949 produziram-se no Brasil apenas nove filmes, enquanto que de 1951 a
1955, produziram-se cerca de 27 filmes por ano em média (todos estes dados sdo retirados
do livro de Renato Ortiz (1999)). No entanto, apesar de todo o esfor¢o para se instalar uma
industria cinematografica brasileira, houve claramente uma incapacidade do filme
brasileiro de se impor no mercado (dado a alguns fatores, dentre eles a concorréncia com o
mercado de filmes americano), e isso resultou, por exemplo, na faléncia da Vera Cruz em
1954 e da queda de companhias menores no periodo.

Sobre 0 mercado de publicagGes, livros e revistas, cabe aqui outra citacdo de
Renato Ortiz (1999):
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O mesmo pode ser dito do mercado de publicacBes, que se amplia
com o aumento do nimero de jornais, revistas e livros. Sao varios o0s
indicadores que demonstram o crescimento deste setor: tiragem,
importacdo de papel, e, a partir de 1947, implantacdo de grupos
nacionais (Klabin) na producéo de papel. Um exemplo é a tiragem
da revista Cruzeiro, que em 1948 é de 300 mil exemplares, atingindo
quatro anos depois, 0 numero de 550 mil. (...) O setor livreiro
conhece entdo, desde meados dos anos 30, uma expansédo
consideravel. As cifras indicam uma taxa de crescimento de 46,6%
entre 1936 e 1944, e de 31% entre 1944 e 1948. Aumenta ainda o
volume de livros editados, que entre 1938 e 1950 cresce em 300%;
observa-se também a multiplicacdo das casas editoriais, que véem o
seu namero praticamente dobrado entre 1936 e 1948. (ORTIZ, 1999,
p. 43)

Apesar dessa aparente expansdo do mercado, como 0 mesmo Ortiz (1999) alega
adiante em seu livro, se é possivel falar de um mercado de livros no Brasil neste periodo,
este mercado deve ser “débil”, pois ndo ha difusdo relevante na populagdo e, além disso,
este mercado, dado suas peculiaridades, ndo consegue transformar o escritor em um
profissional. Esse fato pode ser visto como reflexo, por exemplo, de um alto nivel de
analfabetismo da populacéo brasileira no periodo, ou outros fatores sociais e econémicos
que geram esse tipo de situacdo. Em termos diversos, pensa-se que apenas a expansao de
determinados mercados no seu sentido quantitativo ndo € suficiente para uma consolidagéo
de uma industria cultural do ramo que seja forte, pois se necessita de um terreno saudavel
para que isso ocorra, neste caso uma estrutura educacional sélida.

Sobre a televisdo ndo ha muito que dizer do periodo dos anos 30, pois esta se
instala no Brasil no ano de 1950 em Sao Paulo, “seguindo sua expansdo para outros locais:
Rio de Janeiro (1951), Belo Horizonte (1955), Porto Alegre (1959)” (ORTIZ, 1999, p. 43).
Todavia neste principio, a TV passa por inimeros problemas, mesmo sendo o meio de

comunicacdo com maior potencial de desenvolvimento:

Existiam somente alguns canais e a distribuicdo televisiva
(resumida ao eixo Rio-Sdo Paulo) possuia um carater
marcadamente regional. N@o havia sistema de redes, os problemas
técnicos eram consideraveis, e o0 videoteipe, introduzido em 1959 —
0 que permitiu uma expansao limitada da teledifuséo para algumas
capitais — s6 comega a ser utilizado mais tarde. (ORTI1Z, 1999, p.
47)

Outro fator interessante abordado por Ortiz (1999), é que devido ao baixo poder de

compra da populacdo brasileira, 0 acesso a aparelhos televisores era bastante restrito, fato
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que dificultava ainda mais a expansao deste setor no Brasil, além da propria dificuldade de
investimento neste campo, no sentido de se criar um sistema de redes, ou emissoras, no
Brasil. No mais, pode-se alegar que a televisdo brasileira na sua origem passou por um
periodo muito grande de precariedade na questdo relacionada ao seu interior, onde a
improvisacdo e a criatividade eram seu principal pilar de sustentagdo. Criatividade que se
sustentava pela paixdo dos que trabalhavam nesta area, pois no principio encarava-se fazer
TV como fazer arte (lembrando-se do teatro) e assim pretendia-se acrescentar a cultura
brasileira. Todavia isso ndo permaneceu muito tempo, pois com a chegada do videoteipe
alguns testemunhos sdo bastantes criticos e desapaixonados, a ponto de parecerem
desanimadores e de levarem trabalhadores deste ramo a perder a esséncia do que 0s

motivava a “fazer TV”:

‘Aqui termina a televisdo brasileira. Em primeiro lugar o ator nao
precisa mais ter talento para interpretar, pode ser fabricado. Na
época era preciso uma Laura Cardoso para fazer um teatro de duas
horas ao vivo. Hoje qualquer Joana da Silva que consiga dizer bom-
dia é uma estrela. O videoteipe foi para a televisao brasileira um mal
irrepardvel. Achei pavoroso aquele invento maldito.” (Citacdo de
Geral Vietri, in: O teleteatro paulista, op. cit., pp. 46-47, apud
ORTIZ, 1999, p. 100)

Observam-se aqui varios pontos de vistas diferentes, pois foi apenas por intermédio
do videoteipe que foi possivel a expansdo da tele difusdo para outras capitais como foi
alegado acima, mas, no entanto, o carater artistico (e portanto cultural) do setor televisivo
realmente sofre um ataque de forma a ser quase que irreparavel, partindo dai uma crise
tremenda entre a qualidade do ator e a capacidade deste em se adaptar aos novos
fendmenos televisivos. Neste ponto cabe a questdo retérica do que € mais valioso para o
mercado: o dominio das artes e o do desenvolvimento do teleteatro brasileiro, ou a maior
facilidade e expansdo da tele difuséo pelo territdrio com menores custos? Surge aqui uma
divisdo ainda maior entre o teatro e a televisdo, ou entre a habilidade artistica e a
reprodutibilidade técnica.

Por fim, contemplando esses mercados e setores relacionados a cultura, observa-se
que de uma maneira geral houve certo avanco de todos estes elementos neste periodo, mas
“apesar do dinamismo da sociedade brasileira no pos-guerra, percebemos que ele se insere
no interior de fronteiras bem delimitadas” (ORTIZ, 1999, p. 45), pois a €poca que rodeia

1940 é conhecida pelos economistas como um estagio “restringido de industrializa¢do”, ou
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seja, uma fase onde a expansdo do capitalismo é realizada em apenas alguns setores, nao
atingindo toda a sociedade. De uma forma resumida, tem-se o inicio de uma estruturacdo
da inddstria cultural brasileira, mas restringida pelos reflexos precarios de uma sociedade
subdesenvolvida em busca do crescimento. Todavia, este € o inicio de algo com grande

potencial latente.

Em termos culturais, temos que o processo de mercantilizacdo da
cultura sera acentuado pela impossibilidade de desenvolvimento
econdmico mais generalizado. Dito de outra forma, a ‘industria
cultural’ e a cultura popular de massa emergente se caracterizam
mais pela sua incipiéncia do que pela sua amplitude. (ORTIZ, 1999,
p. 45)

A fase de crescimento (1960 — 1980):

“Se os anos 40 e 50 podem ser considerados como momentos de incipiéncia de uma
sociedade de consumo, as décadas de 60 e 70 se definem pela consolidacdo de um mercado
de bens culturais” (ORTIZ, 1999, p. 113). Caminhando em uma linha cronologica,
notamos argumentos e fatos que colaboram com a ideia de que o desenvolvimento da
indUstria cultural brasileira se firmou nesse periodo, agora em destaque, dos anos de 1960 e
seus arredores.

Nesta época, 0 mundo passava por situacdes diferentes das décadas de 20, 30 e 40,
e consequentemente o Brasil também ndo era 0 mesmo, pois possuia outras caracteristicas
contextuais que poderiam gerar influéncias sobre o desenvolver da industria da cultura; e
de fato geraram.

Para iniciar este pensamento, basta lembrar-se que este momento se resume ao pés-
segunda guerra mundial, onde o mundo se dividia entre o regime capitalista e o socialista,
portanto, guerra fria. No mais, estava em vigor o tratado de Bretton Woods, que seria
extinto alguns anos adiante, sucedeu-se em momentos posteriores grandes crises como a do
petréleo de 1973, entre outros fatos. De um ponto de vista interno, o Brasil viria a passar
em 1964 por um golpe militar, fenbmeno tal que acarretaria em consequéncias para uma
industria de cultura nascente por varios motivos, sendo um dos principais a influéncia
politica, como a censura, os exilios, prisdes, etc. Todavia ndo se pode alegar que o Estado
neste periodo foi um ente exclusivamente nocivo a induastria cultural, pois como se vera

adiante, este também colaborou de forma intensa para seu desenvolvimento.
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Este fendbmeno do advento de um Estado autoritario no Brasil trouxe mudangas
estruturais para este de uma magnitude um tanto quanto ampla. Como alega Ortiz (1999), a
ditadura militar neste periodo apontou para transformacdes profundas na economia

brasileira.

(...) o Estado militar aprofunda medidas econémicas tomadas no
governo Juscelino, as quais os economistas se referem como “a
segunda revolugdo industrial” no Brasil. Certamente os militares
ndo inventam o capitalismo, mas 64 é um momento de
reorganizacdo da economia brasileira que cada vez mais se insere
no processo de internacionalizagdo no Brasil o “capitalismo
tardio”. Em termos culturais essa reorientacdo economica traz
consequéncias imediatas, pois, paralelamente ao crescimento do
parque industrial e do mercado interno de bens materiais, fortalece-
se 0 parque industrial de producdo de cultura e o mercado de bens
culturais. (ORTIZ, 1999, p. 114)

Como se V&, indiretamente o Estado auxilia este desenvolvimento. Mas este auxilio
ndo se deu apenas de maneira indireta. Com o decorrer do tempo e o desenvolver da
economia, o Estado reconhece que a cultura envolve uma relagcdo de poder, que pode agir
para 0 mal ou para o bem de seus interesses, por isso, torna-se necessario atuar junto as
esferas culturais, ndo deixando esta tomar um rumo por si so, pois no final isto poderia
acabar prejudicando o proprio desempenho da politica autoritaria do periodo. Neste
sentido, € necessario e interessante a ditadura entrar em um processo de gestdo de uma
politica de cultura, como alega Ortiz (1999), surgem dai varias instituicdes voltadas para a
cultura com tal finalidade, como por exemplo: EMBRAFILME, FUNARTE, Conselho

Federal de Cultura, Instituto Nacional do Cinema, etc.

Reconhece-se ainda a importancia dos meios de comunicacdo de
massa, sua capacidade de difundir ideias, de se comunicar
diretamente com as massas, e, sobretudo, a possibilidade que tém
em criar estados emocionais coletivos. Com relagdo a esses meios,
um manual militar se pronuncia de maneira inequivoca: “bem
utilizados pelas elites constituir-se-d0 em fator muito importante
para o aprimoramento dos componentes da Expressdo Politica;
utilizados tendenciosamente podem gerar e incrementar
inconformismo”. O Estado deve, portanto, ser repressor e
incentivador das atividades culturais. (ORTIZ, 1999, p. 116)

Segundo Ortiz (1999) uma das principais colaboragdes do Estado neste periodo foi

para o desenvolvimento da televisdo, que com o a criacdo da EMBRATEL, com a
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associacao do Brasil ao sistema internacional de satélites (INTELSAT) e a criagdo de um
ministério de comunicag@es, iniciou-se a construcdo de um sistema de microondas que
interligou todo o territorio nacional, assim, a tele difusdo teria seus problemas e
dificuldades do periodo anterior diminuidos em grande porte. No mais, a censura se
tornava um grande problema para os empresarios culturais, entretanto, estes entendiam que
isto era o “preco a ser pago” pela propria influéncia do Estado no desenvolvimento deste
ramo da industria, pois sem as influéncias estatais do momento, muitos avancos tardariam
ainda mais para acontecer.

Sobretudo, o mercado de bens culturais brasileiro deste periodo, se comparado com
0 anterior, se mostra amplamente expandido, com uma quantidade de consumidores bem
maior do que outrora. “Se até¢ a década de 50 as produgdes eram restritas e atingiam um
numero reduzido de pessoas, hoje elas tendem a ser cada vez mais diferenciadas e cobrem
uma massa consumidora” (ORTIZ, 1999, p. 121), mas ndo é somente o volume que cresce
nesta faixa, a densidade do que é editado também se eleva. Neste periodo da historia,
comecam a surgir as grandes empresas e conglomerados que chegam a controlar todo o
sistema de comunicacao e de cultura popular de massa.

Para confirmar esta expansdo do consumo da sociedade brasileira no sentido de
bens culturais, inicia-se observando o mercado de livros e revistas no Brasil deste periodo.
Tem-se através dos dados a ideia de que a producdo destes itens aproxima-se a ser quatro
vezes maior do que de antes (embora ainda fosse alto o indice de analfabetismo dos
brasileiros), sendo que a populacdo dobrou neste periodo. O governo também influenciou
este tipo de mercado indiretamente através da criagdo em 1966 do GEIPAG, “orgdo que
implementaria uma politica para a industria grafica, favorecendo a importacdo de novas
maquinarias para a impressao” (ORTIZ, 1999, p. 122), de certo, o governo também
procurou estimular a producéo de papel e reduzir seu custo, mostrando uma vez mais seu
desejo em incentivar o ramo cultural. O grafico abaixo mostra a relacdo de crescimento

entre a producéo de livros e revistas ao longo dos anos:
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Gréfico 1.2: Exemplares de livros e revistas ao longo dos anos (1960 — 1985).
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(Fonte: Dados retirados de: ORTIZ, 1999, p. 122)

Nota-se no grafico a ascensdo dos dois mercados, com despontamento das revistas
sobre os livros. Para nocdo de ilustracdo, uma empresa exemplo de crescimento neste
sentido, seria a Editora Abril, que no periodo diversificou sua producdo de revistas de uma
forma muito ampla, visando atingir uma grande parte dos leitores brasileiros, como jovens,
criancas, homens e mulheres; com revistas tematizando, por exemplo, carros, futebol,
decoracdo, sexo, gibis, negdcios, etc.

Assim como o mercado de livros e revistas 0 cinema brasileiro também sofre um
momento de expansdo, mas, no entanto, este ndo possui uma tendéncia apenas de
crescimento ao longo do tempo, dado que este setor concorre de certo com muitas outras
fontes de entretenimento que com o decorrer dos anos reduzem a busca por este tipo de
bem, além de concorrer diretamente com outros mercados cinematograficos internacionais.
Com a criacdo do Instituto Nacional do Cinema (1966) e da EMBRAFILME, certamente
houve um crescimento na producao de filmes, todavia, como alega Ortiz (1999), a maioria
desses filmes sdo pornograficos, ou relacionados a esse tema, mas apesar disso, ha uma
expansao.

O gréafico abaixo demonstra a evolugédo das salas de cinema do periodo, notando o
crescimento acentuado a partir de 1969 (dado a elevacdo também da quantidade de filmes
apresentados) e a queda depois do pico em 1975 (que se volta a concorréncia direta com,

por exemplo, a televisao).
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Gréfico 1.3: Evolucdo do nimero de cinemas brasileiros (1947 — 1983).
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(Fonte: Dados retirados de: ORTIZ, 1999, p. 126)

Mirando agora outro foco, neste periodo um diferente tipo de ramo da industria
cultural, adormecido até entdo, surge com maior forga: “Também o mercado fonografico,
que até 1970 conhecia um crescimento vegetativo, a partir deste momento ‘deu sua
arrancada para um verdadeiro e significativo desenvolvimento’™ (ORTIZ, 1999, p. 127).
Diz-se que este mercado se desenvolve com grande intensidade devido também a maior
aquisicdo de aparelhos eletrénicos, por exemplo, de reproducdo sonora por parte da
populacdo. Segundo Ortiz (1999), neste periodo (cerca de 1970 a 1980) a venda de toca
discos cresce cerca de nove vezes, enquanto que o faturamento das empresas de fonografia
se eleva em 1375%. O grafico abaixo mostra a venda de discos em milhares de unidades da
década de 70, isso ajudara a observar quantitativamente o crescimento deste mercado (que
também se deve a um aumento do uso do cassete nos automoéveis, dado a melhora da

qualidade de vida brasileira):
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Gréfico 1.4: Evolucdo do mercado fonografico em vendas de discos (1972 — 1979,

em milhares de unidades).
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(Fonte: Dados retirados de: ORTIZ, 1999, p. 127)

Nesse sentido pode-se incluir o muasico como principal fonte criadora deste
mercado e o estabelecimento desta profissdo com maior consténcia, dado que agora estes
podem produzir sua arte e distribui-la ao Brasil com maior facilidade. No entanto, alguns
outros debates surgem a partir do desenvolvimento da industria fonografica, como por
exemplo, a criacdo de musicos que ndo desenvolvem a arte inerente a sinceridade da
producdo, mas apenas criam mdusicas para atender um gosto publico, ou para atender as
vontades das gravadoras — que buscam “homogeneizar” o gosto publico, seja por classes
sociais, regides, idade, género, etc. Todavia esta discussdo ndo sera aprofundada neste
capitulo, pois foge do ponto principal dele, mas é interessante pincela-la apenas por
questdes ilustrativas.

Indo adiante, segundo Renato Ortiz (1999), o que melhor pode dar sentido e
caracteristica a industria cultural brasileira é a televisdo. Apesar do crescimento de todos os
outros tipos de meios de comunicacéo, este tipo de midia naqueles tempos e nos dias de
hoje foi/é um veiculo de extrema importancia, seja para a divulgacdo, tanto como para a

difusdo e/ou para a propagacéo de ideias, bens e/ou servicos.
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Na verdade, nenhuma sociedade existente, e que queira dar inicio a
um processo de profundas alteracfes sociais em seu interior, pode
dar-se ao luxo de dispensar um meio como a TV e os produtos
culturais por ela gerados. (COELHO, 1993, p.18)

Sabe-se, segundo Ortiz (1999) que no inicio, a televisdo era predominantemente
local, e passava por momentos de precariedade indiscutiveis, no entanto, com o advento do
videoteipe, com o0s investimentos do Estado na area de telecomunicacGes e com uma
elevagdo na producao e distribui¢do de aparelhos além de inovagdes em sua qualidade —
como por exemplo, o advento da TV a cores —, melhora-se sua capacidade a ponto desta
prestar “(...) um grande servigo a economia brasileira: integrou os consumidores,
potenciais ou ndo, numa economia de mercado” (ORTIZ, 1999, p. 128).

O grafico abaixo mostra a evolucéo total de aparelhos (PB&C) em uso no pais entre
1950 e 1980.

Gréafico 1.5: Evolucéao total de aparelhos (PB&C) em uso no pais (em milhares,
1950 — 1980).
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(Fonte: Dados retirados de: ORTIZ, 1999, p. 129)

25



Esses dados podem ser melhor compreendidos quando
comparamos a evolucdo de nimero de domicilios com televisdo.
Em 1970 existiam 4 milhdes 259 mil domicilios com aparelhos de
televisdo, o que significa que 56% da populacdo era atingida pelo
veiculo; em 1982 este nimero passa para 15 milhdes 855 mil, o que
corresponde a 73% do total de domicilios existentes. Por outro
lado, como mostram alguns estudos de mercado, o habito de assistir
televisdo se consolida definitivamente, e se dissemina por todas as
classes sociais. (ORTIZ, 1999, p. 130)

Algo que ainda néo foi levado em conta, mas que também € interessante salientar, é
a capacidade de racionalizacdo dos empresarios de cultura. Como est& implicito, a cultura
nesse contexto € de fato uma mercadoria comercializada e, dado este pensamento, é
necessario que também haja uma racionalizacdo por parte das empresas de cultura, afim de
gue estas possam atuar como empresas que busquem o lucro com maior eficiéncia,
interagindo com a formatacdo contextual capitalista na qual estdo inseridos (concorrendo
entre si, buscando inovagdes, etc.). Por certo, existem varias maneiras de exemplificar esta
racionalizacdo na televisdo brasileira. Como mostra Ortiz (1999), uma das grandes
inovagdes feitas pela TV foi a racionalizagdo do uso do tempo. “A programacao passa
agora a obedecer determinados horarios, ndo se atrasa mais, ela ¢ horizontal (...)” (ORTIZ,
1999, p. 136), os comerciais agora séo divididos pelo tempo de uma forma organizada, a
autopromocdo por parte das empresas também se inclui nesta lista, como por exemplo, a
criacdo de logotipos proprios, etc. E valido lembrar que este avanco da racionalidade néo
se da apenas no ramo televisivo, mas em quase que todas as areas da industria cultural,
como por exemplo, no radio com determinada padronizacéo de suas programacaes.

Neste sentido, se o foco de nosso objeto for mudado a radiofonia, ver-se-a que esta
se torna de certa forma, prejudicada pelo crescimento da televisdo, pois por certo existe
uma substituicdo entre os dois bens tal que a TV se mostra superior, causando uma reducao
na forca da réadio difusdo. Pode-se exemplificar tal fato pelo arrefecimento de verba de
publicidade, sendo este deslocado para o ramo televisivo. O grafico abaixo mostra esta
relacdo entre a televisdo e o radio, além de esbocgar outros veiculos de midia, com relagdo a

publicidade:
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Gréfico 1.6: Taxa de investimento publicitario na midia (1962 — 1982).
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(Fonte: Dados retirados de: ORTIZ, 1999, p. 132)

Observando o grafico, todas as midias caem, e s6 a televisdo sobe e, portanto,
predomina no setor publicidade. Por conta desses efeitos, “sua exploragdo comercial
[radiofonica] teve que levar em conta novos fatores de mercado, caminhando para a
especializacao das emissoras e formagdo de redes” (ORTIZ, 1999, p. 132). Desta maneira,
como alega Ortiz (1999), as emissoras de radio se estabelecem de forma a objetivar um
fortalecimento deste como alternativa publicitaria, transmitindo assim uma programacao
unificada para todo o Brasil, e também, buscam a criacdo de redes, no formato na maioria
das vezes de apenas um concessionario controlador. Estas caracteristicas se destacam nessa
nova fase do radio neste novo contexto e periodo. E interessante salientar, como Renato
Ortiz o faz, que dessa forma, a radio difusdo ndo mais se situa em uma conjuntura local,
mas se amplia de forma a atingir o publico nacional, como mercado consumidor. No mais,
a padronizacdo neste periodo se torna bastante aparente, pois com o advento da
racionalizacdo das empresas e da cria¢do de redes, agora se tem um horario programado a
passar para todo o Brasil, com métodos publicitarios semelhantes, atores e atrizes com um
estereotipo pré-definido, vozes dos locutores e apresentadores se tornam parecidas nas
diferentes regides onde os programas séo difundidos, etc.

Voltando-se a questdo da publicidade, desde o surgimento da industria cultural

brasileira, esta se mostra importante para o seu desenvolvimento, em outras palavras, “O
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principal indicador do desenvolvimento da inddstria midiatica € sem davida o fluxo dos
investimentos em publicidade.” (MELO, J. M., 2010, p. 16). Como ¢ bastante aparente nos
dias de hoje, este setor € um dos principais financiadores da inddstria de cultura e,
portanto, exerce um enorme papel para a sustentacdo desta em todos os periodos, mas
enfatizado no p6s 1960.

De uma forma diversa, a publicidade também pode ser vista por outro angulo, que é
sua relacdo direta com o capital. Da mesma maneira que a industria de cultura é sustentada
pelo advento da publicidade, assim, as empresas publicitarias necessitam dos meios de
comunicagdo para sobreviverem e, além disso, as firmas que possuem seus produtos e bens
divulgados pela &rea publicitaria através dos veiculos de midia, também se beneficiam com
tudo isso. Em outras palavras, isto € um circulo que acaba por beneficiar a seus agentes,
tanto empresarios de cultura, como agéncias de publicidade ou firmas que procuram
divulgar seus bens e produtos para a populacgéo.

Caminhando neste sentido, também ¢é interessante observar a relacdo entre
publicidade e desenvolvimento da industria cultural. Como se viu acima, ao longo do
tempo po6s 1960, o mercado de bens culturais se consolida cada vez mais com maior forca,
e as industrias culturais véo se alastrando e ganhando espago no mercado brasileiro. Neste
sentido, o mercado publicitario também se expande. O gréafico abaixo mostra este
crescimento da publicidade (através do investimento em propaganda), desde o ano de 1964
até 1976:
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Gréfico 1.7: Investimento em propaganda (em milhdes de cruzeiros, 1964 — 1976).
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(Fonte: Dados retirados de: ORTIZ, 1999, p. 130)

Usando os dados de 1976, em relacdo ao Produto Nacional Bruto, o total investido
em propaganda chega a uma taxa de 1,28%.

Como afirma Ortiz (1999), baseando-se em Maria Arminda Arruda, 0
desenvolvimento da publicidade brasileira se deu em uma magnitude que ndo aconteceu
em nenhum outro pais. Desta maneira, em pouco tempo (1974) o Brasil atinge o nivel de
sétimo mercado de propaganda do mundo.

Pode-se concluir, portanto, a partir da observacéo de todos estes dados e gréficos,
que a inddstria cultural brasileira como um todo passa um processo de expansao. Em um
primeiro momento, esta atravessa tentativa de consolida¢do sem muito sucesso, onde desde
0s anos 1930 até os 1950 a sociedade brasileira ndo correspondia com as expectativas de
consumo de bens culturais, seja por sua incapacidade de adquiri-los ou por razoes
contextuais que impossibilitavam o desenvolver de uma demanda efetiva neste ramo.

No entanto, a partir dos anos 1960, alguns desses impedimentos se cessam, e a
sociedade brasileira finalmente se consolida como demandante de bens culturais,
exemplificando: o nivel de analfabetismo decresce, se facilita a aquisicdo de aparelhos de
TV e rédio, cria-se 0 costume de ir ao cinema, nasce a industria fonografica, etc. Neste
sentido, o Estado autoritario, mesmo com forte presenca em relagédo a censura, é de grande

importancia para o desenvolvimento da inddstria de bens culturais brasileira, dado que
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muitos investimentos nesta area partem deste Estado, que auxiliam sobremaneira a criacao
e manutencdo de empresas que representam a industria cultural. Vale lembrar também que
com o desenvolver de todo esse processo, se expande também a area de publicidade no
Brasil, que também se torna bastante importante para manter estaveis as firmas culturais.
No mais, o crescimento da inddstria cultural brasileira prossegue com o decorrer
dos anos, ao ponto de hoje ser o ber¢o de vérias grandes empresas em cadeia mundial, que
acabam por representar o Brasil, transmitindo assim o0s costumes, normas, habitos e a arte
brasileira, ou supostamente brasileira, para o Brasil e para 0 mundo afora, e do mundo

afora para o interior do Brasil.
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CAPITULO 2

A industria cultural brasileira recente (o século XXI)

Como se viu anteriormente neste trabalho, a industria cultural brasileira se
desenvolveu desde meados de 1930, tendo sua maior evolugdo em 1960 com a ditadura
militar. Hoje, no século XXI, esta indUstria se estabelece com um grande potencial de
expansdo no Brasil, dado as novas caracteristicas desta sociedade. Potencial este que
abrange varios setores da prépria industria cultural, obviamente uns mais e outros menos,
sobretudo neste contexto, seja o radio, a televisdo, o jornalismo, a industria fonogréfica, a
indUstria de livros ou qualquer outro segmento do setor, cada um segue uma peculiaridade
diferente dos demais, implicando ser mais ou menos alvo de atencdo por parte da
populacdo, dos investimentos em publicidade, do governo, etc.

Fica muito claro enxergar hoje em dia a diferenca de contextos para o periodo
estudado anteriormente neste trabalho (século XX). Com a queda da Unido Soviética e o
fim da guerra fria uma nova ordem internacional se instala, tendo esta como poténcia
hegeménica os Estados Unidos, nesse sentido, algumas nagdes adotam um liberalismo
procedente de sua influéncia politica, além de enfrentarem uma forte influéncia cultural
que mudam os habitos e costumes locais dirigidos na maioria das vezes por essa poténcia
hegem®énica; guerras no oriente médio se banalizam ao redor do globo, tendo seu foco ndo
apenas religioso, mas também abertamente politico, como a questdo do terrorismo;
tsunamis e catastrofes ambientais da mesma forma sdo casuais, mas, todavia cria-se uma
nova forma de pensar ecologicamente; na economia do Brasil, passa-se de uma
preocupacdo exacerbada com a inflacdo para uma estabilidade de precos, logo depois, o
governo é assumido por um partido supostamente de esquerda que expande politicas
sociais onde um determinado numero de pessoas emergem da classe E e passam para
classes C e D, etc.; além desses, outros fatos também chocaram o mundo e o Brasil neste
recente seculo, no entanto ndo convém listar todos aqui, mas apenas estes servem para
ilustrar o novo cenario no periodo.

Nesta época atual também ha uma “revolucdo” (se € que se pode usar o termo
“revolucao”) da/na informatica e tecnologia. Muitos novos aparelhos eletronicos surgiram
e se tornaram de acesso a populagéo brasileira: computadores de alta tecnologia, televises

com alta definicdo em tamanhos cada vez mais variados, dispositivos reprodutores de
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audio minusculos que armazenam dezenas de horas de mdsicas e podem reproduzir
incessantemente durante um periodo de tempo gigantesco, uma infinidade de aparelhos e
modelos de telefones celulares nunca antes visto pela histdria, etc.

Neste contexto, 0 mundo dos meios de comunicacdo tambem se modifica por
completo. Com a chegada da internet instaura-se uma nova maneira de se comunicar, pois
agora com apenas um click uma pessoa se conecta a qualquer lugar do mundo — onde haja
um sistema de rede integrado ao mundial — de maneira instantdnea. Jornais passam a ser
transmitidos também via online com uma enorme praticidade e simplicidade, tendo suas
noticias difundidas em quase que tempo real, podendo exibir videos ou dudios da mesma
maneira que a televisdo e o radio o fazem; faixas de musicas, CDs e até mesmo
discografias completas sdo “baixadas” da internet sem que exista um intermediador entre o
ouvinte e o artista, negando assim todo o processo de remuneracdo dos direitos autorais; da
mesma forma, videos, DVDs, filmes e documentarios sdo assistidos por todo 0 mundo com
uma simplicidade que qualquer pessoa minimamente instruida é apta a fazé-lo.

Apesar de pensar-se que a internet instaurou no mundo uma nova maneira de se
comunicar — e de fato o fez — ndo se pode negligenciar os outros meios de comunicacéo,
pois estes ainda ocupam uma parte grande (quase que total) do “tempo ocioso” da
populacdo. Neste sentido é possivel alegar que as pessoas continuam assistindo televisao
no seu tempo livre, continuam ouvindo o radio quando se locomovem de carro, continuam
lendo os jornais e livros impressos, e, somando-se a isso, hoje estas pessoas também
utilizam a internet como passatempo, meio de informagdo, comunicacdo, pesquisa e
trabalho além dos demais veiculos de midia tradicionais (como se o tempo gasto com as
midias se complementasse ao tempo gasto com a internet, e nao dividisse totalmente).

De certo se pode dizer que a internet chega a substituir os outros meios de
comunicacdo de uma maneira parcial, mas ndo total, sendo que o pensamento ideal é o de
complementacdo de um no outro, pois enquanto a internet € um meio totalmente amplo (no
sentido de atuar em varios campos), 0s outros, menos amplos, continuam a agir da mesma
maneira que atuaram desde o principio do advento da industria cultural no Brasil (mas é
claro, com avangos tecnologicos, mudancas contextuais, crescimento econdmico,
estabelecimento de oligopdlios no setor, etc.). O que se tem, portanto, € um meio de
comunicagdo novo (internet), que é bastante abrangente a ponto de ser global. Meio de
comunicagdo este que vem recebendo destaque também por parte do governo, que, por
exemplo, vem buscando incentivar o desenvolvimento e a difusdo da internet no Brasil

com o PNBL (Plano Nacional para Banda Larga — de 2009), cujo objetivo é até 2014
32



massificar a oferta de banda larga a fim de aprimorar as telecomunicac¢des no Brasil, ja que
este entende, de acordo com o Ministério das Comunicagdes, que 0 acesso a internet é de
vital importancia para contribuir para o aumento do nivel de emprego e do PIB do pais.
Todavia, € interessante observar e compreender qual é a circunscricdo destes veiculos
principais (no caso internet, televisdo, radio, etc.) no Brasil de hoje, para melhor entender
este fendmeno.

Assim, vale avaliarmos quais sdo os principais meios de alcance da industria
cultural no Brasil, ou seja, 0 qué as pessoas buscam com mais veeméncia para se
informarem, se distrairem, pesquisarem, etc. Dessa forma, analisando a tabela abaixo com
dados do PNAD 2009, observa-se que apesar da internet possuir um latente poder de
chamar para si a atencdo de usuarios, dado sua estrutura ampla e tentadora, ela ainda nédo ¢
0 meio de comunicacdo de maior alcance, mas sim a televisdo (dado sua acessibilidade),
por isso, neste trabalho, a internet ndo sera enfatizada com tanto vigor, mas sim apenas
abordada em alguns sentidos, que ndo deixam de ser cruciais para o entendimento dessa

industria hoje em dia.

Tabela 2.1: Porcentagem da populacdo dos Estados Brasileiros que possuem radio,
televisdo ou computador com acesso a internet.

Estados/ Bens (2009) Possuem radio Possuem televisdo  Possuem computador
com acesso a internet

RO (Norte) 77,4% 90,7% 21,2%
AC (Norte) 71,7% 90,4% 22,5%
AM (Norte) 79% 93,1% 13,2%
RR (Norte) 70,9% 94% 15,8%
PA (Norte) 75% 89,8% 10,3%
AP (Norte) 87,6% 98% 12,7%
TO (Norte) 67,2% 86,9% 13,8%
MA (Nordeste) 66,1% 87,3% 9,3%
PI (Nordeste) 78,8% 85,8% 10,6%
CE (Nordeste) 82,6% 94,2% 12,7%
RN (Nordeste) 83% 96,1% 15,2%
PB (Nordeste) 86,4% 96,3% 15,5%
PE (Nordeste) 87,3% 95,5% 15,4%
AL (Nordeste) 79,4% 94,8% 12,3%
SE (Nordeste) 89,6% 96,1% 17,8%
BA (Nordeste) 82,8% 90,6% 17,1%
MG (Sudeste) 91,1% 96,3% 26,9%
ES (Sudeste) 93,2% 97,6% 30,5%
RJ (Sudeste) 93,4% 98,9% 36,1%
SP (Sudeste) 92% 98,3% 39,5%
PR (Sul) 91,4% 95,5% 32,5%
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SC (Sul) 92,9% 98,1% 36,5%

RS (Sul) 95,4% 97,6% 31%
MS (Centro-Oeste) 85,5% 95,9% 24,8%
MT (Centro-Oeste) 82,9% 92,7% 23,3%
GO (Centro-Oeste) 82,1% 95,7% 21,6%
DF (Centro-Oeste) 90% 99% 53%
Meédia Total Brasil 83,5% 94,2% 21,9%

(Fonte: IBGE — Estados - Populagdo e Domicilios - PNAD 2009 - Sintese de Indicadores)

A afirmacdo de que a televisdo ¢ o meio de comunicacdo “preferido” das pessoas
ndo € a mais correta de se fazer, pois a analise desta tabela so leva a crer que a televisdo &,
hoje, o veiculo de midia de maior acesso onde os brasileiros podem buscar se “interligar”
ao Brasil, pois estda amplamente difundido por todo o territério (94,2% em media), o
contrério da internet (21,9%). No entanto, pode-se supor, devido as caracteristicas da
internet, que esta pode no futuro vir a substituir a televisdo. Sobre o radio, apesar de este
obter também um grande poder de difusdo por quase todo territorio brasileiro (83,5%),
sabe-se que este veiculo ao concorrer com a televiséo sai claramente em desvantagem por
questBes basicas, como por exemplo, ndo possuir o recurso de video a disposi¢cdo como na
televisao, por possuir menos opcdes de entretenimento (ficando-se limitado por apenas ao
recurso de audio), etc.

De certo a televisdo brasileira € um grande mercado e ja faz parte da vida do
cidaddo deste pais. As telenovelas, os filmes, os desenhos animados, os programas de
auditério, musicais, documentarios, etc., sdo claramente assunto por todo o Brasil quando
se trata do cotidiano das pessoas. E facil enxergar a realidade da televisdo na vida dos
brasileiros quando se observa o efeito que as telenovelas causam; exemplificando, € muito
mais facil ver duas pessoas em uma padaria discutindo qual sera a reacdo de tal
personagem sobre tal evento da novela, do que ver as mesmas duas discutindo qual o
significado de um conto de Tolstoi. Sobretudo, até mesmo as pessoas que discutem Tolstoi
também se importam com a telenovela, ou a que horas a final do campeonato brasileiro vai
ser transmitida, ou quando saird o proximo episédio de determinado seriado de sucesso, ou
a que horas a entrevista com determinado artista vai ser exibida, etc.

Se comparado com o século anterior, notar-se-4 uma diferenca muito acentuada no
comportamento das pessoas com relacdo aos meios de comunicacdo. Seja pelo avanco
tecnoldgico implicito a sociedade capitalista, ou pela mudanca de comportamento da
populacdo neste novo século regida pelo habito de assistir TV (ou acessar a internet, ou
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ouvir masicas no carro, ou qualquer situacdo que implique a integracdo com a industria
cultural que ndo existia antigamente com tanta forgca), ou pelas mudancas econémico-
sociais que permitiram ao brasileiro um maior acesso aos meios de comunicacdo (poder
para comprar televisdo, pagar canais fechados, acessar a internet, ouvir radio no carro,
etc.), ou qualquer outra caracteristica, importa-se pensar que houve uma mudanca e que
esta mudanca acarreta em uma transformacao na postura por parte das industrias do ramo
cultural; ou seja, se houve mudancas na situacdo da demanda, as empresas como firmas
capitalistas devem procurar melhores maneiras de se auferir o lucro desejado (isso pode ser
feito de varias formas, como por exemplo, buscar abranger seus horizontes ndo apenas para
um veiculo de midia, mas para todos, a fim de dominar o mercado em expansao).

Obijetiva-se neste capitulo buscar compreender qual € a situacdo atual da industria
cultural brasileira recente, ou seja, no século XXI, para que a partir disso, e comparando
com esta mesma industria no século passado (capitulo 1), possa ser possivel saber qual é o
crescimento/estado deste setor da economia, e assim se torne cabivel entender um pouco
sobre o poder de influéncia que supostamente existe nesta inddstria, que em tese, quanto
maior ela for mais poder obtera. Neste contexto, cabe neste trabalho definir o que é de
maior relevancia a ser estudado para o Brasil, ou em outros termos, quais sdo 0s meios de
comunicacdo que definem a sociedade brasileira neste momento em que vivemos, o0 século
XXI. Partindo do pressuposto que o alcance do meio junto com o proprio padrdo de
costumes do brasileiro define sua relevancia, focar-se-a a televisdo como principal objeto
de estudo neste capitulo, sendo o radio, o jornalismo, a industria fonogréfica, a de revistas
e a internet objetos seguintes.

Para iniciar uma discussdo sobre a televisdo, € interessante lembrar-se de que
diferentemente de tempos passados, hoje em dia além dos canais abertos ao publico, existe
uma grande quantidade de canais fechados dispostos a serem consumidos, em que seu
acesso so € feito via uma empresa intermediadora que cobra por esse servico, tendo uma
parte relevante destes canais transmitidos de carater ndo nacionais, mas sim de todo o
mundo afora (principalmente dos Estados Unidos)’. Dessa forma, divide-se aqui a
televisdo brasileira em dois tdpicos, o primeiro a televisdo por assinatura (fechada), que
atinge uma parcela menor da populacdo dado seu custo e menor acesso, e 0 segundo a
televisdo aberta que atinge (em acesso) quase que a totalidade da populacdo brasileira

(94,2% em média, como mostra a tabela 2.1).

! Este fato leva a vérias outras conclusdes em relagdo a “importagdo de cultura” manifesta neste tipo de
evento, sobretudo esta questdo ndo seré discutida neste capitulo.
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Para uma melhor ilustragdo do caso, a tabela 2.2 mostra em valores quantitativos o

nimero de domicilios que possuem TV por assinatura (lembra-se que a populagdo

brasileira no senso do IBGE de 2010 consta com 190.732.694 pessoas).

Tabela 2.2: Consolidagdo de servigos de TV por assinatura em domicilios por UF

(Janeiro & Junho de 2011).

UF/Regido Janeiro (2011) Marco (2011) Junho (2011)
Acre 12.396 13.598 14.543
Amapéa 23.556 24.165 24.944
Amazonas 154.928 158.432 167.310
Para 99.755 110.123 123.924
Rondonia 31.955 34.999 38.450
Roraima 16.369 16.871 17.849
Tocantins 15.122 16.857 18.504
- Norte 354081 375045 405524
Alagoas ' 72.650 ' 73.800 ' 76.370
Bahia 284.760 316.740 360.800
Ceara 164.790 175.480 192.970
Maranhao 80.400 87.070 93.540
Paraiba 73.780 78.268 83.610
Pernanbuco 146.750 158.300 175.960
Piauf 28.100 31.070 35.300
Rio Grande do 101.250 105.810 113.020
Norte
Sergipe 44.420 47.230 51.210
~ Nordeste 996930 1073810 1182837
Espirito Santo 134.630 ' 141.020 ' 150.890
Minas Gerais 852.770 909.930 944.830
Rio de Janeiro 1.472.520 1.529.950 1.623.800
S&o Paulo 4.021.010 4.211.260 4.493.560
 Sudeste 6480950 6792170 7213100
Parana 463.090 480.140 503.940
Rio Grande do Sul 671.130 696.710 737.160
Santa Catarina 363.360 374.020 398.760
~ Sul 1497580 1550880 1639.860
Distrito Federal 255.170 ' 265.330 ' 278.520
Goias 191.210 199.290 210.010
Mato Grosso 66.020 74.760 83.350

Mato Grosso do

82.450 87.520 94.790
Sul



BRASIL 9.924.410 10.418.820 11.108.010
(Fonte: Agéncia Nacional de TelecomunicacGes (ANATEL). Disponivel em

<http://www.anatel.gov.br/Portal/verificaDocumentos/documento.asp?numeroPublicacao=
261747&pub=original &filtro=1&documentoPath=261747.pdf>, acessado em 19/08/11)

Ao analisar esta tabela, a primeira constatacdo que se faz € a de que existe uma
aparente disparidade entre as regides do Brasil, pois 0 sudeste por si S0 agrega quase que
65% do acesso a televisdo fechada. Este fendbmeno pode ser explicado por alguns motivos,
sobretudo pode-se ter uma ideia superficial dele pela densidade populacional da regiéo,
pela sua intensa caracteristica urbana, pelo fato de ser uma regido onde se concentra uma
grande parte das riquezas, etc. De certo, é importante também constatar que em apenas
cinco meses obteve-se um crescimento de pouco mais de um milh&o de assinantes. Pode-se
pensar que este numero vem crescendo devido a elevacdo do padrdo de vida brasileiro, que
hoje em dia possui mais recursos para gastar com entretenimento do que outrora, e por
isso, a evolucdo da televisdo por assinatura se destaca, ou outro motivo destacavel é que
este tipo de bem tem se tornado de mais fécil acesso a populacgéo brasileira (tem diminuido
seus precos, ou tem tido seu sistema de cabos/satélite expandido, etc.), no mais seja por
um, pelo outro, pelos dois ou nenhum dos dois, importa-se apenas neste trabalho perceber
gue ha um crescimento, e que este crescimento nao é desprezivel.

Pode-se constatar de acordo com esta tabela, que o numero de domicilios que
assistem TV por assinatura ndo é irrelevante (mais de 11 milhGes). Nesse sentido, é
necessario fazer a distincdo entre a TV aberta e a fechada com mais ardor, dado que na
maioria das vezes, a televisao por assinatura pode nao transmitir aquilo que € o cotidiano
(no sentido de cultura) do cidaddo brasileiro (fato que acontece na TV aberta com mais
facilidade, pelas emissoras serem quase que totalmente nacionais), por ser vinculada a
canais estrangeiros. Assim, ¢ interessante analisar, de acordo com dados do IBOPE Midia,
com o que as pessoas tém gastado seu tempo em frente a televisdo, pois isso revela um
determinado comportamento do brasileiro com relagdo a sua preferéncia, além de esbocar
levemente quais s@o os lideres de audiéncia (logo de potencial investimento publicitario)
no Brasil. O propdsito aqui € partir do consumidor para a empresa, ou seja, da populacéo
que consome o produto “televisdo” para a empresa que oferta esse bem, assumindo que
existem varias empresas e que estas sdo representadas pelos respectivos canais televisivos,
torna-se relevante entender a questdo da audiéncia, pois assim pode-se esmiucar melhor a

questdo. A tabela 2.3 mostra quais canais sdao 0s mais assistidos, estudando apenas uma
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determinada faixa da populacdo com adultos maiores de 18 anos, isso no ano de 2008 e

més de agosto (vale salientar que este periodo era o de Olimpiadas).

Tabela 2.3: Audiéncia entre expectadores com mais de 18 anos (Agosto de 2008).

Pos.

© ooNoeaRwdPE

[ N Y o o e
© o0 N Uk wdhEO

20.
TOTAL

Canal

SportTV

TNT

Multishow

Fox

SportTV 2
SportTV 3
Telecine Pipoca
Universal Channel
Globo News
Discovery

AXN

Warner Channel
Telecine Action
Cartoon Network
Telecine Premium
ESPN Brasil
Discovery Kids

National Geographic

ESPN
Disney Channel

Alcance (%)
14,81
13,16
9,66
9,24
9,20
9,16
8,66
8,53
8,44
8,21
8,17
7,83
7,23
7,12
7,08
6,98
6,76
6,64
6,34
5,94
51,58

Individuos (mil)
799,26
709,72
521,11
498,40
496,21
494,36
467,16
460,30
455,26
442,86
440,86
422,32
389,80
384,30
382,01
376,61
364,50
358,39
341,89
320,26
2.782,55

(Fonte: Antunes, P. S. UOL, Teleséries. Disponivel em <http://teleseries.uol.com.br/tv-

paga-brasil-conheca-os-canais-mais-assistidos-em-agosto/>, acessado em 19/08/11)

Analisando esta sequéncia de canais é possivel notar qual a preferéncia de

programacdo por parte do brasileiro, mas sobretudo é interessante também salientar um

fato que pode passar despercebido mas que é de grande valor: Dentre esses 20 canais

citados, nove fazem parte da GLOBOSAT sendo que sete destes estdo entre os 10 mais

assistidos. Ao todo sdo eles: SportTV, Multishow, SportTV 2, SportTV 3, Telecine Pipoca,
Universal Channel, Globo News, Telecine Action e Telecine Premium. A GLOBOSAT

pertence a Globo Comunicagdes e Participacdes S/A, uma empresa brasileira de grande

sucesso, lider no mercado brasileiro de televisdo aberta (com a Rede Globo, como se vera

adiante), e ao observar esta tabela, mostra-se também em vias de lideran¢ca no mercado

brasileiro de televisdo por assinatura (0 que ndo necessariamente caracteriza uma
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“transmissdo de cultura brasileira” por parte dos canais GLOBOSAT, pois destes canais,
varios deles possuem como transmissdo principal filmes ou programas estrangeiros),
apesar da incrivel forca de canais estrangeiros neste ramo. Este acontecimento (de
lideranca) pode ser explicado por algumas ideias. Primeiramente pensa-se que 0S canais
GLOBOSAT realmente atendem as demandas do Brasil, por serem competentes e
explorarem a demanda brasileira de uma forma adequada; outro aspecto a se pensar é o de
que os canais GLOBOSAT sdo os mais acessiveis, de forma que quando se contrata um
servigco de TV por assinatura, 0s que estdo presentes em todos os pacotes (do mais barato
ao mais caro) sdo desta rede. No mais, seja por um motivo, por outro, pelos dois ou
nenhum deles, nota-se a clara e forte presenga desta empresa neste setor — ¢ em quase
todos os outros como se vera adiante — na industria cultural brasileira.

Na televisdo aberta alguns fendmenos — como o de transmissdo da cultura
brasileira, de influéncia nesta cultura, ou de uma empresa lider com destaque — podem ser
entendidos com mais causalidade do que se imagina, pois seu acesso somente se limita a
compra de um aparelho televisor e ndo de uma assinatura mensal como acontece na TV
fechada. Cabe lembrar também que na televisdo aberta, os canais sdo predominantemente
brasileiros, e neste sentido, o que acontece no Brasil € abordado pela televisdo aberta com
muito mais vigor do que pela televisdo por assinatura, como por exemplo, o horério
eleitoral é apenas transmitido em TV aberta, novelas que acabam por expressar costumes,
habitos e até a moda que os brasileiros buscam (por mais que esta moda seja estrangeira),
etc. No entanto, a questdo pertinente que se estabelece nesse sentido é se 0 que se passa na
televisdo é realmente aquilo que o Brasil é, ou o0 que a televisdo quer o Brasil seja (para
alcancar seus objetivos).

E de importante abordar aqui pequenos aspectos econdmicos referentes a este tipo
de midia no Brasil. Como se viu anteriormente, a televisao brasileira atinge cerca de 95%
em média do territério brasileiro, isto é quase que 181 milhdes de brasileiros; e acordo com
dados fornecidos no primeiro relatério do IBOPE Inteligéncia, a televisdo é apontada por
57% dos brasileiros como principal fonte de entretenimento, ou seja, cerca de 103 milhdes
de brasileiros possuem a televisdo como principal fonte de entretenimento.

Da mesma forma que na televisdo por assinatura, € valido também questionar quais
sdo os canais de maior destaque na audiéncia da TV aberta, pois se pressupde que, quanto
maior a audiéncia, maior o investimento publicitario no canal (sendo que o canal
representa uma empresa), lembrando-se de que o investimento em publicidade no setor

auxilia o desenvolvimento e expansédo das firmas, além de um analise como esta expressar

39



superficialmente o comportamento do consumidor face a essa industria, suas preferéncias,
etc. Desta maneira, a tabela abaixo mostra os principais canais de televisédo aberta
transmitidos no Brasil, seu tamanho em relacdo a quantidade de emissoras, suas respectivas
audiéncias no horario nobre e o investimento em publicidade neles feito comparativamente

entre um e outro, isto no ano de 2001.

Tabela 2.4: Comparativo das principais redes de TV aberta brasileira (2001).
Globo SBT Band. Record Rede TV!

ISR CE 113 108 77 64 22
Emissoras
Partic. Audiéncia 5704 990 6% 10% 4%
— Hor. Noturno
Investimento 53% 20% 10% 8% 506
Publicitario*
(IBOPE. Disponivel em

<http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=Portal 1B
OPE&pub=T&db=caldb&comp=Not%EDcias&docid=57019F4DCC09762783256ECAQ0
657A5D#topo>, acessado em 24/10/11.)

Nota-se aqui uma vez mais a Rede Globo, integrante e principal braco da Globo
Comunicacbes e Participacdes S/A, como lider de audiéncia, e consequentemente de
investimento publicitario no Brasil dentre os canais de televisdo aberta. De acordo com a
tabela 2.1, é possivel pensar que, se cerca de 95% do territério brasileiro é atingido pela
televisdo aberta, desses 95%, a Rede Globo possui — segundo informacgdes obtidas do seu
préprio site (http://redeglobo.globo.com/TVG/0,,9648,00.html, acessado em 05/09/11) —
uma cobertura do territorio nacional de 98,44%, atingindo 5.482 municipios, totalizando
99,5% da populacdo acessivel. Dessa forma, pressupde-se o poder de influéncia que estas
redes possuem, ou que as empresas publicitarias buscam, no sentido de conseguir atingir a
totalidade da populacéo brasileira. Observando o segundo colocado da tabela 2.4, o canal
SBT, nota-se tambem que sua capacidade de transmissdo também é quase que completa no
Brasil, pois segundo dados obtidos do seu proprio site
(http://www.sbt.com.br/institucional/sbtemnumeros/, acessado em 05/09/11) esta emissora
esta presente em cerca de 97% dos lares brasileiros. As demais emissoras também néao
saem muito deste contexto de alcance geral, no entanto, apesar disso, é a Rede Globo que

mais possui audiéncia e que mais recebe investimento publicitario no Brasil, portanto, que
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lidera o Brasil, ndo apenas na televiséo por assinatura com os canais GLOBOSAT, mas
também na televisdo aberta com a Rede Globo.

Saindo da televisdo e abordando agora outros setores da industria cultural,
observar-se-a 0 estado atual da imprensa escrita, primeiramente, dos jornais. Sabe-se que
0s jornais brasileiros, a maioria deles, possuem carater regional, e divulgam noticias e
propagandas (na maioria das vezes) ndo em um contexto nacional como faz a televisao,
mas em um aspecto de localidade menor. Dessa forma, é interessante observar
primeiramente os dados deste ramo, pois isto também é relevante para a analise desta
indUstria. A tabela abaixo mostra 0 nimero de jornais em circulacdo no Brasil do ano de

1990 até o ano de 2010, segundo dados da Associacdo Nacional de Jornais (ANJ).

Tabela 2.5: Circulagdo média dos jornais pagos (1990 — 2010).

Ano Circ_ulagéo Variacao Afiliados ao
nacional*! % IVC?
2010 8.358 1,9 4.291
2009 8.202 -3,46 4.210
2008 8.487 5,0 4.351
2007 8.083 11,8 4.144
2006 7.230 6,5 3.706
2005 6.789 41 3.480
2004 6.522 0,8 3.343
2003 6.470 -7,2 3.315
2002 6.972 -9,1 3.553
2001 7.670 -2,7 3.877
2000 7.883 8,81 3.980
1999 7.245 1,14 -
1998 7.163 3,93 -
1997 6.892 6,49 -
1996 6.472 -1,21 -
1995 6.551 111 -
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1994 5.896 -6,35 -

1993 6.296 12,01 -
1992 5.621 5,26 -
1991 5.340 24,8 -
1990 4.276 - -

(Fonte: Associacdo Nacional de Jornais (ANJ) - http://www.anj.org.br/a-industria-
jornalistica/jornais-no-brasil/circulacao-diaria/, acessado em 25/08/11. (*Estimativa da
ANJ para o mercado brasileiro, baseada em dados do IVC — Instituto Verificador de

Circulacao; 'Em milhdes de exemplares/dia))

O crescimento nestes Ultimos dez anos no mercado de jornais torna-se quase que
duas vezes o0 que era no inicio da década de 90. Pode-se levar em consideracdo o aumento
da populacéo deste periodo como fator atenuante, mas mesmo assim, é uma evolucéo real
neste mercado. Evolucdo tal que repercute na remuneracédo dos jornais locais e, portanto,
na ampliacdo da forca de expressdo baseado neste tipo de midia impressa. Caminhando
para o lado do consumo deste bem por parte da populacdo, pode-se pensar: a populacao
estd lendo mais, esta se inteirando mais sobre os assuntos de sua cidade, seu estado e pais,
e portanto, pode aprimorar suas opinides sobre politica, economia, sociedade, etc.,
sobretudo isto s6 acontece se, e somente se, 0s jornais forem imparciais, verdadeiros e
despertarem o senso critico daqueles que o Iéem. Fato que ndo se pode afirmar que
acontece no Brasil com tanta facilidade, e que também nédo se pode deixar de afirmar que
acontece. Outro fator que ndo pode ser negligenciado é o de que os jornais hoje em dia,
assim como quase toda industria cultural, estdo ampliando seus horizontes para a internet,
e assim utilizando varios tipos de recursos disponiveis, como por exemplo, o audiovisual.
E comum assim, encontrar sites nfo apenas de jornais impressos (como Estad&o ou Folha),
mas também sites voltados a area do jornalismo que partem de outros setores, como por
exemplo, o site da globo.com.

Com relagdo ao numero de titulos de revistas emitidos no Brasil, nota-se uma
semelhanga no crescimento. O grafico 2.1 mostra a evolugdo do numero de titulos de

revistas brasileiras.
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Gréfico 2.1: Evolucéo de titulos emitidos de revistas brasileiras (2001 — 2010).
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(Fonte:  Associacdo  Nacional de  Editores de Revistas (ANER) -
http://www.aner.org.br/Conteudo/1/artigo177215-1.asp, acessado em 25/08/11)

Mesmo o periodo ndo sendo 0 mesmo, a ascensdo é notavel nos dois mercados em
ambas as situagdes (jornais e revistas). Sobre as revistas, também se recorda da capacidade
que estas possuem em diferenciar-se com o objetivo de atingir varios grupos distintos,
sejam classes sociais, géneros ou idades diferentes, as revistas podem variar de acordo com
estilo, gosto ou nivel de leitura do consumidor, sendo um mercado bastante abrangente
neste sentido possibilitando cada vez mais um crescimento maior e uma grande
flexibilidade nas estratégias das empresas ndo importando o contexto do local ou do
momento. O Grupo Abril é exemplo neste sentido e ja foi abordado no primeiro capitulo
deste trabalho como modelo na sua capacidade de diferenciar neste aspecto, no entanto,
hoje em dia essa caracteristica € mais forte nesta empresa, a saber, tomam-se suas marcas:
Abril Midia, Veja, Pato Donald, Capricho, Boa Forma, Manequim, Gloss, Quatro Rodas,
Casa Claudia, Nova Escola, Vocé S/A, Contigo!, Claudia, Exame, Women’sHealth, Estilo,
Bons Fluidos, Ana Maria, Playboy, VIP, Recreio, Salde! E vital, Nova, Info, Vival,
Placar, Bravo!, Tititi, Mundo Estranho, Men’sHealth, Almanaque Abril, LoveTeen,
Arquitetura & Construgao, e varias outras.

Recordando-se do primeiro capitulo, pode-se concluir que ha uma tendéncia de

crescimento advinda do século anterior, e que esta tendéncia no mercado de revistas ndo
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parou e prosseguiu nesta evolucdo. Notar-se-a também que esta “tendéncia de evolugdo”
persiste alguns mercados e ndo acontece em outros. Como exemplo, observa-se o mercado
de cinema brasileiro, primeiramente o de animacdo, e ver-se-a que a partir da década de 90
este ramo despontou, pois ha um salto da década de 1970 para a de 2000 de cerca de 40
filmes para cerca de 380 (dados retirados da ABCA (Associacdo Brasileira de Cinema de
Animacao) — http://www.abca.org.br/?page_id=375, acessado em 25/08/11).

Sobre o cinema tradicional, os dados também sdo interessantes e apontam para uma
tendéncia de crescimento positiva. Segundo assinala a ANC (Agéncia Nacional de
Cinema), o cinema brasileiro produziu e divulgou uma quantidade de filmes que nédo se
distancia tdo grandemente dos Estados Unidos ou do resto do mundo (é interessante
lembrar-se do século anterior onde a empresa cinematografica brasileira em alguns pontos
ndo conseguia sequer sobreviver no mesmo ambiente que a estrangeira, presumindo-se a
partir disso uma evolugdo no cinema brasileiro, pensando na continuidade de uma
“tendéncia de evolugdo” como descrita acima). No entanto, o numero de expectadores
destes filmes brasileiros de maneira nenhuma se assemelha aos do estrangeiro, no caso, dos
Estados Unidos. Isso talvez seja pelo preconceito que os proprios brasileiros possuem com
relacdo aos seus filmes, tendo em mente que tudo o que vem de fora é melhor ou pelo
costume ja criado (no século passado) em apreciar e consumir filmes estrangeiros.

Observando a renda bruta total também se conclui que o mercado de cinemas no
Brasil ndo é nada irrelevante pois lida com quase 1bi em valores brutos. De certo, algumas
empresas brasileiras vem se destacando com algumas produc@es criando uma excecao a
conduta dita no paragrafo anterior, como por exemplo a Globo Filmes (integrante da Globo
Comunicac0es e Participacdes S/A) que produziu filmes com um nimero de expectadores
recorde nos ultimos tempos, como por exemplo, o elogiado Tropa de Elite 2 (2010) que
possuiu mais de 11 milhGes de expectadores. A tabela abaixo confirma alguns dos dados

aqui expostos sobre 0 mercado cinematografico brasileiro.
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Tabela 2.6: Titulos, copias, salas, publico e renda bruta de filmes no Brasil (2009).

Pais de Titulos Copias Salas* Publico Renda Bruta

producdo Total % Total % Total % Total (mil) % Total (mil) %

Brasil 173 295% 3.104  118% 3674 127%  16.076 14,2%  131.922 13,6%

EUA 220 | 375% 21512 | 822%  23.095 80,1%  91.958 81,6% | 796.488 82,1%

Outros 193  329% 1538 588% 2056  7,13%  4.636 4,12%  41.382 4,27%

Total 586 | 100% | 26.154 | 100% | 28.825 | 100% | 112.671 100% | 969.793 100%
(Fonte: Agéncia Nacional de Cinema (ANCINE) -
http://www.ancine.gov.br/media/SAM/2009/Distribuidoras/126.pdf, acessado em
25/08/11)

Sobre a industria fonogréafica, notam-se aqui fenémenos diferentes dos demais
setores da industria cultural. Dado a propria maneira de como as musicas sdo gravadas, ou
com a simplicidade de se copiar ou redistribuir domesticamente um CD ou um DVD, ou
com a novidade da internet onde se pode obter quase que qualquer musica ou DVD de
qualquer artista de qualquer parte do mundo com apenas um click e alguns minutos de
esperaz, o resultado final neste setor foi a queda no total de vendas, como se a “evolucao”
dita acima ndo acontecesse aqui. A tendéncia é cada vez diminuir mais as vendas de CD e
DVD por parte das gravadoras, pois a cada dia mais pessoas possuem acesso a
computadores com internet, e sé restardo como compradores aqueles que preferem um CD
original por questdes pessoais. A tabela abaixo mostra esta tendéncia de uma forma

bastante explicita.

Tabela 2.7: Vendas totais de CD e DVD (2002 — 2007).

ANO Vendas Totais CD + Unidades Totais (CD +
DVD (R$) DVD)

2002 726 milhoes 75 milhdes
2003 601 milhdes 56 milhdes
2004 706 milhdes 66 milhdes
2005 615.2 milhdes 52,9 milhdes
2006 454.2 milhdes 37,7 milhdes
2007 312.5 milhdes 31.3 milhoes
Variagao (- 31,2 %) (- 17,2 %)
(2006/2007)

(Fonte:  Associagdo  Brasileira de  Produtores de Discos (ABPD) -

http://www.abpd.org.br/estatisticas_mercado_brasil.asp, acessado em 25/08/11)

2 Para este caso, a lei brasileira adverte que alguns destes costumes, como por exemplo, regravar um CD ou vender um DVD “pirata”, sdo crimes, no entanto no Brasil

ndo ha fiscalizagdo com intensidade para tal ato e isto se torna agéo corriqueira e comum entre os cidaddos.
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Por questdes ilustrativas, torna-se interessante listar aqui as gravadoras registradas
na Associacgéo Brasileira de Produtores de Discos (ABPD): EMI Music; MK Music; Music
Brokers; Paulinas; Record Producdes e Gravagdes LTDA; Som Livre; Sony Entertainment;
The Walt Disney Records; Universal Music; Warner Music. Destaca-se deste montante, a
Som Livre, que também faz parte da Globo Comunicagdes Participacdes S/A, colaborando
minimamente com o que fora dito antes nesse capitulo (pois como nota-se, este mercado
encontra-se em declinio). Assim como os canais GLOBOSAT, a Rede Globo, a globo.com,
ou a Globo Filmes, a gravadora Som Livre também se enquadra neste contexto de
ampliacdo da Globo ComunicacGes e Participacdes S/A, que por toda a industria cultural
brasileira se mostra presente, ndo apenas na televisao (que é onde possui maior forca), mas
em todos os ramos, ampliando seu poder, ndo apenas econémico, sobre a populacéo e
sobre as demais firmas na disputa capitalista pelo lucro, dominio, ou qualquer que seja seu
objetivo primeiro.

Sobre as emissoras de radio tradicionais, pode-se colocar que, se existe algum
aumento em sua audiéncia total, isso se da principalmente ao costume que os cidadaos
brasileiros tém de ouvir radio enquanto estdo dirigindo seus carros. No entanto, de certo
ha uma distingdo muito grande entre este meio hoje em dia comparado ao do século
anterior. Antigamente, é de se acreditar que as pessoas sentavam em torno do radio para
ouvir noticias, novelas, enquanto meio de entretenimento de certa forma exclusivo, no
entanto, esse papel foi substituido quase que totalmente pela televisdo. Hoje em dia isso
ndo acontece mais e as pessoas se limitam a ouvir radio apenas em algumas situacdes,
como por exemplo, quando estdo no transito. Além da tentativa de manutencdo da
audiéncia em concorréncia com 0s outros meios de comunicacao, expande-se o0 horizonte
do radio para a internet, onde surgem nela varias possibilidades de se criarem radios
online, ou de transmitir online aquilo que as radios passam rotineiramente em seus
programas diarios. 1sso, de certo amplia o alcance deste meio de comunicacédo, fazendo-o
mais eficaz e mais pertinente. Todavia o radio permanece como radio, assim, hoje em dia
ndo possui 0 mesmo potencial da televisdo e consequentemente sempre sera tratado como
meio de comunicagdo que ndo possui 0 alcance necessario para ser o lider no ranking dos
veiculos de midia.

Em geral nota-se que em algumas situagdes o contexto atual do Brasil colabora com
o desenvolvimento de algumas areas da industria cultural e em outras este contexto ndo o
faz, como foi claramente visto com relacdo ao crescimento da televiséo por assinatura, do

cinema, dos titulos de revistas e jornais emitidos e também do esfriamento do mercado de
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vendas de CDs e DVDs por parte das gravadoras brasileiras. Interessa-se pensar a partir
disso que as empresas da industria cultural brasileira entendem e enxergam este novo
cenario e necessitam, portanto, aprender a viver o momento no qual o Brasil se insere
semelhantemente a qualquer outra empresa de qualquer outro setor da economia.

O comportamento das empresas de cultura determina aquilo que se propde a
aprofundar nesta monografia, sua capacidade de influéncia na cultura brasileira, dado seu
maior crescimento econémico. Como foi apontado por todo o trabalho, durante toda a fase
de crescimento da inddstria cultural brasileira, notaram-se varios desafios impostos a esta
parte da economia, em todos 0s seus variados setores. Todavia, com ajuda do Estado, ou
ndo, estes desafios foram superados e hoje em dia estabelece-se no Brasil uma industria
cultural forte, com empresas grandes que atuam em Varias areas deste espago, seja na
televisdo aberta, na televisdo por assinatura, no cinema, nas gravadoras, no radio, nos
jornais, nas revistas, na internet e seu variado leque de oportunidades, etc.

Desta forma, as inddstrias culturais, tal como a Globo Comunicacbes e
Participacdes S/A, se assemelham a todos os outros ramos industriais, pois sdo firmas em
busca do lucro, ou do poder, ou market share, que competem entre si por audiéncia, por
investimentos, por direitos exclusivos de transmissdo, por publicidade, etc.; e assim se
especializam, buscam outros setores, partem para novas possibilidades, etc. No entanto, ha
uma diferenca peculiar entre forma de agir da inddstria cultural para as demais industrias: a
prépria cultura. Quanto mais este setor da economia ganha forca através de inovacoes,
alcance, etc., maior se torna sua capacidade de influenciar a populagdo culturalmente,
através de, por exemplo, um bombardeamento incessante de temas referentes a conduta do
cidaddo através de novelas, musicas, livros, filmes, moda, etc. Em outros termos, se a
cultura, antes era a expressdo natural de um povo, hoje em dia ndo se pode ter tanta
certeza, pois com o advento de uma maior forca das firmas culturais, estas podem acabar
“reeducando” a populagdo com aquilo que lhes traga maior lucro, poder, etc., ou seja, com
aquilo que Ihes outorgue maior retorno sobre seus interesses.

Neste sentido, se ha uma necessidade de analisar a salde de alguma empresa da
indastria cultural, é valido, portanto, examinar a salde da Globo Comunicacdes e
Participagdes S.A, que € a empresa lider brasileira em quase todos os ramos onde esta se
situa. Sendo a principal representante do meio de comunica¢do mais importante para o
Brasil: a televisdo; cabe primeiramente listar aqui todas as marcas que séo associadas a esta
firma em todas as areas da industria cultural. Dessa forma encontrar-se-a dentro da Globo
ComunicacgOes e Participacfes S/A: Rede Globo, Futura, SIC, GLOBOSAT, Sky Brasil
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(7%), Net (2,4%), Globo Internacional, GloboRadio.com, Multishow FM, Réadio Globo,
Radio GNT, Beat98, Rede CBN, Globo FM, O Globo, Valor Econémico, Expresso,
Memoria Globo, G1, Globoesporte.com, Globo Videos, EGO, Blogger Brasil, Globo
Teatro, Revista Epoca, Epoca Negocios, Revista Epoca Sdo Paulo, Galileu, Casa & Jardim,
Auto Esporte, Crescer, Criativa, Maria Claire, Globo Rural, Pequenas Empresas &
Grandes Negocios, Quem, Som Livre, RGE, Central Globo de Producdo, Globo Filmes,
Globo Marcas, etc.

Sobre suas financas, segundo os relatorios anuais divulgados por esta empresa, a
Globo Comunicac0es e Participacdes S/A faturou em receita liquida no ano de 2007 cerca
de R$ 6,6 bilhdes, passando para R$ 7,6 bilhdes em 2008 e para R$ 8,38 bilhdes em 2009
(dados de acordo com o site adNews, http://www.adnews.com.br/midia/101360.html,
acessado em 26/10/11). Segundo dados retirados da exame.com, no site
http://exame.abril.com.br/negocios/melhores-e-maiores/ (acessado no dia 20/05/11), nota-
se que a Globo Comunicaces e Participacfes S/A é colocada na posi¢cdo de nimero 34 no
indicador “patrimdnio liquido legal” no ranking de maiores empresas brasileiras, contudo
se for observado o indicador “riqueza criada” esta sobe para a posi¢ao de nimero 24 ¢ em
“capital circulante liquido” tem se a Rede Globo como décima colocada no Brasil.

De fato esta empresa € a maior na midia brasileira e, portanto, leva consigo uma
grande responsabilidade, que apesar de atuar semelhantemente a uma lider de qualquer
outro ramo da industria, como por exemplo o automobilistico, possui um peso diferente
pois, como dito acima empenha-se em “vender bens culturais”. Assim, nota-se que a Globo
Comunicac0es e ParticipacGes S/A rege o comportamento de varios veiculos de midia que
expressam a cultura brasileira, cultura que deveria ser considerada a expressao natural do
Brasil, os costumes, os habitos, as normais, leis e artes brasileiras, agora difundidas por
varias empresas atraves da industria cultural, sendo a Globo lider desta difusdo no Brasil.
Nesse sentido, supde-se o poder de influéncia exercido por esta empresa no Brasil é de
tamanho notavel e perigoso, pois como a propria sabedoria popular alega “a Globo manda
prender e manda soltar quem quer” pois chega a ser sozinha de fato o proprio “quarto
poder” brasileiro.

Dessa maneira, varias criticas surgem ao sistema da industria cultural brasileira,
pois no Brasil ndo se pode negligenciar o poder nas maos dos meios de comunicacao e
veiculos de midia, pois podem alterar significativamente um quadro politico, econdmico
ou social (e o fazem somente pelo designio de uma Unica empresa lider). Isso em parte é

dado pelo crescimento econémico auferido pelas empresas desse ramo que aconteceu
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desde o periodo dos anos de 1930 até os dias de hoje, onde na maioria das midias
importantes (de grande influéncia) o crescimento tem sido constante e relevante. Como se
viu nestes dois primeiros capitulos, as industrias cresceram e tendem a crescer (salvo
algumas areas) e, portanto tendem a possuir mais poder em suas méos; poder ndo somente
econdmico, mas poder para influenciar gostos, costumes, héabitos, morais, leis, artes, em

suma, influenciar a cultura brasileira como um todo.
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CAPITULO 3

As influéncias da industrial cultural no Brasil

Ap0s observar os fendmenos de “nascimento”, “amadurecimento” e “estabilizagao”
da industria cultural brasileira em seu sentido historico e econdmico, pode-se iniciar uma
anélise sobre os efeitos deste ramo da economia na sociedade brasileira e sua esfera da
cultura propriamente dita. Nota-se por todo este trabalho a ocorréncia do crescimento das
empresas que representam a cultura, na maioria de suas areas, como por exemplo a
televisdo aberta ou fechada e a midia impressa seja por jornais ou revistas. Como se arrisca
observar, 0 crescimento econémico destas empresas leva a um maior poder de difusdo no
Brasil, assim como um aumento na qualidade de transmissdo, ou na ampliacdo da
abrangéncia dos meios de comunicagédo, que ocasionam em um maior raio de divulgacao
de suas atividades. Dessa forma, empresas como estas podem influenciar a populagéo
brasileira a se comportarem de uma maneira regida pelos padrdes impostos pela propria
industria cultural, moldando seus gostos, costumes, habitos, maneiras de pensar, de agir, de
se expressar politicamente, economicamente ou até socialmente, atuando diretamente na
cultura do povo brasileiro.

Como foi abordado nos dois primeiros capitulos, a industria cultural brasileira teve
seu “inicio” particularmente em 1930. No entanto, no Brasil dessa época havia muitas
dificuldades para se instaurar um ramo industrial desse porte e até meados das décadas de
50 e 60 as empresas que representavam a cultura ndo decolavam e possuiam grandes
dificuldades a se estabelecer e a permanecer como firmas vivas no mercado brasileiro.
Com o advento da ditadura militar e a percepcédo por parte do governo de que o mercado de
bens culturais era uma area importante a se controlar, e que portanto, deveria receber uma
atencdo especial, varios investimentos foram feitos, como por exemplo a expansdo de redes
de difusdo de televisdo e radio, a criagdo de agéncias nacionais responsaveis por areas da
indUstria cultural como por exemplo teatro e cinema, a criagdo de 6rgdos nacionais que
fiscalizavam e incentivavam a producdo cultural no Brasil, etc. Nesse momento, a
sociedade brasileira também passava por processos que facilitaram o aumento da demanda
por bens culturais brasileiros, fato de primordial importancia pois se instalava no Brasil um
mercado demandante de bens culturais que ia no mesmo sentido do incentivo do governo

de se estabelecer uma boa oferta de bens culturais. Assim, ao decorrer do final do século
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XX a industria de bens brasileiros com essas caracteristicas se instala e surge com forca
neste cenario.

Com a virada do século, o Brasil é grandemente influenciado pelas inovacbes
tecnoldgicas do mundo afora. Telefones celulares, televisdes de plasma ou LCD, inimeros
canais via cabo ou satélite agora sdo de mais facil acesso na televisdo por assinatura,
computadores de alta velocidade, internet e o acesso ao mundo com uma facilidade
gigantesca, CDs e DVDs encontrados praticamente de graca (por causa da internet), uma
variedade brutal de revistas abarcando qualquer gosto do cidaddo brasileiro, jornais cada
vez com mais especialistas e aprofundando-se na &rea online, etc. Nesse sentido, pode-se
afirmar que no século XXI, o brasileiro se sente muito mais “a vontade” com a industria
cultural do que no século anterior, dado a maior presenca desta no cotidiano do brasileiro
(fato que se resume também no maior poder econdmico auferido pelas firmas dessa area).

Neste periodo também se pode encontrar, como foi visto no capitulo anterior, um
maior emergir de oligopolios (se é que se pode utilizar este termo para este tipo de
ambiente) com empresas grandes dominando varias areas dessa industria, como foi
abordado a respeito da Globo Comunicacdes e Participacdes S/A, empresa que atua na
lideranga tanto na televisdo aberta, como possui varios canais de maior audiéncia na
televisdo por assinatura, um portal jornalistico bastante conhecido (globo.com), produziu
filmes com bilheteria recorde no Brasil (com a Globo Filmes), etc. Varios autores apontam

para essa oligopolizacdo, entre eles, Daniel Herz:

A comecar pelas diretrizes da politica oficial de radiodifusdo —
radio e televisdo — que garante o predominio das empresas privado-
comerciais. Desde 1964, gracas a essa politica, a radiodifusdo e a
imprensa passaram a ser fortemente oligopolizadas, especialmente
devido a moderna dindmica de producdo que foi imposta pela Rede
Globo. (HERZ, p. 16-17)

E bastante simples observar que de acordo com o passar dos anos a industria
cultural no Brasil se enraizou e descobriu meios de se estabelecer por si s6. Como foi
abordado nos dois primeiros capitulos, em todo este periodo estudado de quase um século,
notou-se um grande crescimento por parte das empresas da cultura, seja ele econdmico ou
de qualquer outra natureza. No entanto, ndo houve apenas um crescimento somente pelo
lado das empresas, mas também um crescimento na aceitagdo da populagdo por parte dos
meios de comunicacdo e por consequéncia uma aceitacdo daquilo que estas midias

vinculam no seu diario de programacao, ou seja, a populacdo a partir de um determinado

51



periodo aderiu o que os veiculos de midia transmitem, pois logicamente, se ndo tivessem
aderido, ndo haveria o porqué investir em publicidade nestes meios de comunicagao e logo
as empresas do ramo cultural ndo seriam tdo fortes quanto sdo. Assim, o fato que se
levanta, e que se quer mostrar neste capitulo é o poder que as industrias de cultura no
Brasil detém ou se de fato detém, questionando ou reforgcando por exemplo, posi¢ées como
a de Jos¢ Paulo Netto: “Aqui [na esfera cultural], jamais a decadéncia ideoldgica atingiu tal
grau de profundidade e a manipulagdo das consciéncia pela midia atingiu tal magnitude”
(NETTO, 2010).

O poder propriamente dito, concedido, ou que simplesmente acontece neste tipo de
situacdo de controle por parte das midias, ndo é simples de ser enxergado, e por vezes
parece ser obscuro e ndo ilustrativo. Deixando de lado, por hora, analises sobre o poder em
seu sentido mais filoséfico e profundo (como faz, por exemplo, Foucault em seu livro “A
microfisica do poder”) e buscando uma interpretacdo do conceito “poder” mais simples e
de maior facilidade de manuseio, encontrar-se-a4 refugio em expressbes como, por
exemplo, o de autoridade (ou for¢a) concedida (ou imposta) de (por) algo ou alguém sobre
algo ou alguém. Neste sentido, questiona-se primeiramente se a televisdo (por exemplo,
pois poderia ser qualquer outro veiculo de midia analisado) tem poder sobre aquilo que
transmite (pois é partindo desse ponto que se busca compreender a influéncia da indUstria
cultural na cultura), em outros termos, se 0s canais televisivos tém total autoridade sobre o
que vai ao ar ou ndo vai (no caso de uma sociedade onde a imprensa € livre e que ndo ha
censura, pois onde ha censura — como em uma ditadura militar —, 0s meios de comunicacéo
sdo claramente dominados pelo Estado, e a manipulacdo de informagdes se torna t&o
aparente que o estudo desse fenbmeno aqui se torna fora da conjuntura que se deseja
apresentar).

Uma das questdes que se levantam nesse sentido € se a demanda do povo brasileiro
tem a capacidade de alterar as caracteristicas do que a industria cultural oferta (supde-se
aqui que a demanda por bens culturais do povo brasileiro reflete em partes a cultura
brasileira). Se sim, a industria cultural ndo possui um carater manipulador com tanta forca
como ¢é dito em alegagdes como a de José Paulo Netto, pois como o Brasil € um pais de
concorréncia, mesmo na industria cultural, se uma empresa ndo consegue sobreviver por
nao “vender”, quebra. Nesse sentido, o telespectador, quando ofendido ou se sentindo
ameacado por qualquer tentativa de manipulacdo por parte das empresas culturais pode
muito bem mudar o canal de sua televisdo, ou desligar o radio, etc., como aponta Vilches:

“Que sentido pode haver em responsabilizar os meios de comunicacdo pelos efeitos da
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televisdo, se cada consumidor elege livremente o que quer ver para si e seus filhos?”
(VILCHES, 1997, p. 97); e neste “mudar de canal”, ele tira a capacidade de determinada
empresa crescer, “obrigando-a” a transmitir o que o cidaddo elege como bom para seus
interesses.

Se ndo, entdo a industria cultural realmente possui poder sobre o que transmite e,
portanto possui poder de influéncia direta sobre a cultura dessa populagdo, pois como se
viu nos capitulos anteriores a populacdo de fato consome o que a industria cultural oferta, e
assim busca se informar das “altimas noticias” do Brasil e do mundo (e se a industria
jornalistica transmite o que quer, pode informar sobre o que quiser também), pode buscar
padrdes de comportamento que cré ser do brasileiro nestes veiculos de midia (por exemplo,
a moda nas novelas), etc. Em defesa a este pensamento, pensa-se que a demanda do povo
brasileiro ndo € focada exatamente naquilo que a inddstria cultural oferta, mas na propria
indUstria cultural em si. Este pensamento leva a conclusdo de que as pessoas vao assistir
TV, ouvir radio ou musicas, ler jornais, gibis ou revistas, ndo importando qual a
caracteristica do bem ofertado, e neste sentido, o poder de influenciar a populacéo surge
claramente, pois sutilmente pode-se inculcar no cidaddo conceitos, morais, costumes,
habitos ou posicbes sociais, econdbmicas ou politicas através daquilo que a industria
cultural transmite/ensina a populacdo. Nesse sentido, alega-se que a demanda por bens
culturais ndo muda de acordo com a esséncia destes bens culturais e é esta esséncia que
possui um carater manipulador (a exemplo, as pessoas vao assistir os telejornais sempre, e
vao se deparar com um leque variado de noticias, que estas ndo selecionam pra si, mas que
a rede televisiva o faz, isso é, se esta possuir controle sobre 0 que transmite).

Pode-se contrapor a primeira visdo também no sentido de que hoje em dia as
empresas, ou 0s canais, ou as radios, etc., sdo de uma mesma origem (ou seja, de uma
mesma empresa, como foi apresentado o caso da Globo Comunicacdes e Participacfes
S/A) de maneira que o “trocar de canal” ndo passa de uma ilusdo pois todos os “canais”
tem por trds a mesma empresa representante; ou de outra forma — e aqui de forma
definitiva —, todos os “canais” da TV, seja da mesma empresa ou ndo, possuem um
objetivo (ou caracteristica) semelhantes, o de manipular, pois isto pode ser atributo de uma
indtstria como a cultural por “natureza” (ou seja, mesmo Sendo proposital ou ndo a
influéncia acontece), e assim, a Gnica maneira de se esquivar deste sistema é se desligando
totalmente dele, ou seja, deixando de assistir televisao, de ouvir radio, de ouvir masicas, de

ler livros, de ler jornais, de ler revistas, etc.
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O que objetiva-se neste capitulo é abordar através de fatos e acontecimentos desses
fendmenos no Brasil, qual das linhas de pensamento torna-se mais real, mesmo que uma
resposta como essa nao seja tdo clara ou facil de se assegurar, apenas a abordagem ja é de
bom tamanho para que aja uma maior compreensao do que € a industria cultural no Brasil
por parte do leitor. Neste sentido, os dois primeiros capitulos se tornam de grande
relevancia pois mostram claramente o crescimento da industria cultural no Brasil, e assim
se ha um tomada de conhecimento por qualquer das posi¢Ges, 0 peso que recai sobre os
fatos apresentados nos capitulos anteriores se tornam muito maiores do que ja sao.

Interessa-se, portanto, observar na sociedade e midia brasileira fatos que colaboram
com estes argumentos. Neste sentido, pode parecer paradoxal, mas uma das Unicas fontes
de noticias que podem ser utilizadas é a propria industria cultural, em acusacdo a si
mesmo, seja pela concorréncia ou entre midias diferentes. Sobretudo é interessante avaliar
que este tipo de controle e manipulacdo pode acontecer em vérias esferas ou niveis, como
por exemplo, esta manipulacdo de informacgdes pode ser sutil e delicada, como a influéncia
da lingua estrangeira no Brasil, ou de uma forma muito mais autoritaria, como a forca
politica dos meios de comunicacao influenciando diretamente na politica, economia ou
sociedade.

Partindo para questdes mais palpaveis, um dos fatos atuais que pode ser utilizado de
exemplo neste trabalho a fim de buscar uma maior compreensao destes fendmenos é o caso
de Ricardo Teixeira e seus comentarios a revista ‘“Piaui”. Este, presidente da Confederagio
Brasileira de Futebol (CBF), € acusado de corrupcdo de diversas formas pela midia, e
como ostenta determinado poder pode combater a midia de algumas maneiras, para que
estas acusacOes se cessem e a populacdo ndo chegue ao conhecimento de tais situacoes.

Como exemplifica uma reportagem do portal de noticias da UOL.

A matéria do Jornal Nacional ocorre sete dias ap6s a divulgacdo do
manifesto de principios e pouco mais de um més depois do perfil
sobre Ricardo Teixeira publicado pela revista "Piaui". Nele,
Teixeira relata um episédio que, em sua analise, interrompeu as
reportagens da Globo contra sua gestdo na CBF. Em 2001, durante
a CPI da Nike, um Globo Reporter fez denuncias contra Teixeira.
Pouco depois, a CBF marcou um jogo entre Brasil e Argentina para
as 19h45. “Pegava duas novelas e o Jornal Nacional. Vocé sabe o
que ¢ iss0?”, disse Teixeira a Piaui. "Como a Globo transmitiu a
partida, amargou o prejuizo de deixar de mostrar diversos anincios
no horario nobre, o mais caro da programacdo. A partir dai, ndo
houve mais reportagens desagradaveis sobre o presidente da CBF
na Globo", escreveu a revista.
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(http://esporte.uol.com.br/futebol/ultimas-
noticias/2011/08/13/globo-dedica-3-minutos-do-jornal-nacional-a-
reportagem-contra-ricardo-teixeira.htm, acessado em 20/09/11)

Dessa maneira, a questdo que se levanta uma vez mais é: a midia €
manipulavel/manipulada pelos movimentos de demanda ou ela mesmo elege aquilo que cré
que é melhor ser transmitido? Ao observar noticias como estas, e ao destacarmos que a
Rede Globo deixou de transmitir casos de corrupgéo por parte de Ricardo Teixeira somente
pelo fato de que este pode atacar diretamente seus lucros, s6 por este motivo apontariamos
que a midia pode ser manipulada (ndo por uma demanda natural do Brasil que reflete a
cultura do povo brasileiro, mas por algum outro poder, seja qual for, mas que possui
capacidade de interferir em sua receita, ou seus objetivos) e que também pode manipular —
e aqui se instala maior forca —, pois o simples fato de ndo mostrar a sociedade o que
acontece na realidade, leva as pessoas a ndo pensarem no que deveriam, nos seus direitos e
deveres como cidaddos brasileiros.

Outro ponto dessa revista a colaborar com o estudo sobre a inddstria cultural
brasileira contemporanea é o fato de que para Ricardo Teixeira o que realmente pode Ihe
causar efeitos danosos ndo sdo as empresas menores que nao possuem um alcance
poderoso, mas sim a Rede Globo (em outros termos, a empresa precisa de “poder” seja
econémico, politico ou qualquer outro, para que seja realmente capaz de influenciar algo

ou alguém), como mostra a reportagem da UOL.

‘Esse UOL s6 da traco. Quem l€ o Lance? Oitenta mil pessoas?
Traco. Quem vé essa ESPN? Traco’, disse Teixeira a revista Piauli.
‘S6 vou ficar preocupado, meu amor, quando sair no Jornal
Nacional’. ‘Quanto mais tomo pau da Record, fico com mais
crédito com a Globo’. (http://esporte.uol.com.br/futebol/ultimas-
noticias/2011/08/13/globo-dedica-3-minutos-do-jornal-nacional-a-

reportagem-contra-ricardo-teixeira.htm, acessado em 20/09/11,
énfases ndo constam no original)

Neste sentido, observando estas duas passagens, na primeira onde a Rede Globo
pode ser combatida diretamente com algum tipo de recurso que ataque seus interesses, e na
segunda, onde as midias menores ndo chegam nem a preocupar alguém da posigdo de
Ricardo Teixeira, se torna relevante a compreensédo de que para ser ouvido com clareza no
Brasil, ou para ndo ser controlado por forgcas maiores, € necessario que estas empresas

culturais sejam fortes. Esta forca basicamente (mas nao sé nisso) se resume no potencial de
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difuséo que as firmas possuem, pois podem em uma noite informar ao Brasil inteiro de um
caso qualquer. Ao longo do capitulo anterior o poder de difusdo e portanto a forca de cada
ramo da industria cultural brasileira e suas empresas foi abordado, e nesse sentido pode-se
idealizar qual area da indudstria cultural no Brasil ostenta esta autoridade com maior
presenca.

Muitos outros eventos configuram estes aspectos na grande midia brasileira e na
maioria dos casos a Rede Globo ¢ vista como principal alvo e atacante (por ser a maior) —
sobretudo € necessario salientar que esta firma exemplifica mais facilmente o poder da
inddstria cultural no Brasil, e por isso sera relatada com mais enfoque. Varios comentarios
feitos por Roberto Marinho (antigo “chefao” da Globo) corroboram com a ideia de que esta
rede esta por trds de um sistema muito influenciado e influenciador que acaba por ter em
maos um poder muito grande. Como Daniel Herz afirma em seu livro “A historia secreta
da Rede Globo” (1991), o préprio Roberto Marinho compunha a programagao do Jornal
Nacional da forma como lhe aprazia (outro fato que contesta diretamente com a ideia
inicial de que a demanda seria capaz de controlar o que os veiculos de midia vinculam),

como € visto nesta citacdo:

‘Nos [Rede Globo] fornecemos todas as informagdes necessarias,
mas nossas opinides sdo, de uma maneira ou de outra, dependentes
do meu [Roberto Marinho] carater, das minhas convic¢bes e do
meu patriotismo. Eu assumo a responsabilidade sobre todas as
coisas que conduzo’. (HERZ, p. 24, énfases nao constam no
original)

Assim como qualquer pessoa, em muitos momentos este carater, esta convicgao e

patriotismo de Roberto Marinho sdo induzidos por sentimentos pessoais desse empresario,

5% ¢¢

que levam a Rede Globo a expressar em via nacional este mesmo “carater”, “convic¢do” e
“patriotismo” de um s6é homem e ndo de uma nag¢do. Isto pode ser exemplificado em uma

alegacdo do proprio Roberto Marinho sobre seus sentimentos a respeito de Leonel Brizola:

‘Num determinado momento eu me convenci de que o Sr. Leonel
Brizola era um mau governador’, afirmou o empresario [Roberto
Marinho]. ‘Ele transformou a Cidade Maravilhosa num patio de
mendigos e marginais. Passei a considerar o Sr. Brizola perigoso e
lutei, realmente usei todas as minhas possibilidades para derrota-
lo nas elei¢des. (HERZ, p. 25, énfases ndo constam no original)
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“Todas as possibilidades” incluem usar todo o poder de difusdo que a Rede Globo
possui, que foi mostrado levemente nos capitulos anteriores. Apenas por observar estas
duas alegacdes, podemos concluir que a Rede Globo, a maior do Brasil e por sua vez uma
das maiores do hemisfério Sul, ¢ reflexo daquilo que o seu “comandante” pensa, € nao
reflexo do que o povo brasileiro pensa. Assim, este empresa, aqui tomada como exemplo,
néo reflete a cultura brasileira, mas apenas o pensamento de uma minoria (N0 caso, um
homem). Deste modo, com uma capacidade de difusdo gigantesca, e através do
bombardeamento de ideias e sele¢do de informacdes, esta empresa pode fazer a populacéo
crer em algo que creria se ndo fosse a influéncia de suas programacgdes.

Outras acusacOes diretas contra a Rede Globo e o poder de influéncia que esta
exerce na sociedade sao feitas pelo documentario de Simon Hartog intitulado “Beyond
Citizen Kane” (1993). Neste documentario varios aspectos da Rede Globo sao levantados e
em um destes surge uma acusacao que se baseia na afirmacéo categdrica de que a eleicdo
de Fernando Collor de Mello obteve ajuda direta da Rede Globo. Os argumentos desse
documentario sdo simples mas de grande peso. Segundo Hartog, no periodo de elei¢cbes a
populacdo se dividia entre dois candidatos em sua maioria, Fernando Collor e Luiz Inacio
“Lula” da Silva. Nos momentos decisivos da votacdo final, a Rede Globo organizou um
debate entre os dois candidatos, e transmitiu ao Brasil apenas aquilo que achava apropriado
(ou seja, com varios cortes), resultando em uma tremenda manipulacédo do resultado final
do debate a favor de Collor contra Lula. Por fim, Collor se elegeu presidente da Republica
em 1990. Sobretudo, se sua eleicdo se deu pela influéncia da Rede Globo dificilmente pode

ser provado, contudo, as proprias palavras de Roberto Marinho o acusam quando diz:

‘Sim, eu uso esse poder’, confessou o empresario ao jornal norte-
americano, ‘mas sempre de maneira patridtica, tentando corrigir as
coisas, procurando caminhos para 0 pais e seus estados. NOs
gostariamos de ter poder suficiente para consertar tudo o que nao
funciona no Brasil. A isso dedicamos todas as nossas forcas.’

(HERZ, p. 25)

Quando Roberto Marinho afirma isso, mostra sua total descrenca na democracia
representativa que rege o Brasil, e assim, se existe algum poder nas méaos dessa empresa,
imp0e este poder a favor daquilo que ele cré que é melhor para o “povo brasileiro”, como
se ele mesmo se intitulasse um benfeitor da sociedade brasileira. Desta forma, o proprio
Roberto Marinho afirma que a sociedade brasileira ndo é capaz de eleger para si

governantes de acordo e busca eleger de acordo com seus proprios interesses, quem ele
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mesmo quiser. E preciso também alegar que este tipo de situagdo pode acontecer no
somente na politica (aqui utilizada por maior facilidade de ilustracdo), mas em diversas
outras areas da sociedade, como por exemplo, moda, religido, gosto musical, etc. Assim
sendo, se Roberto Marinho néo esta contente com a moda atual, a combatera, se ndo esta
contente com a religido, a criticarg, e entre outros temas que séo e podem ser influenciados
e bombardeados por um arsenal gigantesco desses poderosos meios de comunicagdo
(utiliza-se a pessoa de Roberto Marinho como representante daqueles que estao por tras da
industria cultural no Brasil, pois hoje, este “Roberto Marinho” pode ser qualquer um que
controle algum meio de comunicacéo forte, até o Estado).

De certo além desses podem-se observar outros reflexos na sociedade brasileira que
refletem outros tipos de costumes ou habitos que ndo sdo tipicamente brasileiros, ou
reflexos de um “pais tropical”. De uma maneira bem mais sutil que a propria intervencao
politica na sociedade, a inddstria cultural atua de maneira a modificar os padrbes de
pensamento em varios aspectos do cotidiano do cidaddo. Observa-se hoje em dia, nos
canais da televisdo fechada, que os desenhos animados (como exemplo) assistidos por
milhares de criancas brasileiras dia a dia, ndo sdo nacionais e por isso refletem uma cultura
que ndo tem nada de brasileiro (ndo se faz aqui julgamento de valor, se isto é ruim ou néo,
apenas pretende-se abordar o impacto deste fendmeno). Nesse sentido, pensa-se que a
cultura de outros paises, na maioria das vezes dos Estados Unidos, é refletida nestes
desenhos e as criancas brasileiras aprendem isso e acabam por reproduzir naturalmente
estes padrdes. Por exemplo, qual crianga que ao assistir horas e horas de Cartoon Network
ndo deseja comer ovos e bacon no café da manhd? Da mesma forma, hoje em dia um dos
tipos de comida mais consumidos por criancas, jovens ou até adultos no Brasil é 0
hambdrguer, costumeiramente norte-americano; e entre outros aspectos e fenbmenos que
acontecem devido a insercdo estrangeira na midia brasileira. O papel dos meios de
comunicacdo nessa difusdo de cultura estrangeira € notavelmente grande, pois é através
destes veiculos que essa cultura exterior ganha forca no Brasil e assim consegue modificar
0 cenario de uma cultura nacional, a favor de determinados interesses comandados por
pessoas, grupos de pessoas ou Estados, que ndo buscam um Brasil como ele é.

O poder de influéncia da industria cultural estd difundido de inUmeras maneiras as
quais ndo ha por vezes como manusear. Sobretudo, € muito claro que a industria cultural,
no momento em que Vvive, é capaz de modificar o comportamento da civilizacéo brasileira
de uma maneira bastante sutil, seja pela divulgacdo simples de costumes e habitos através

de filmes, desenhos animados, seriados, etc., ou através da propria influéncia
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politica/econdmica direta utilizada pelo poder de difusdo de informagfes e noticias por
parte das grandes empresas da midia (visto no caso de Roberto Marinho). No entanto, seja
de uma maneira ou pela outra, é observavel que esta influéncia existe, e que ela ndo é
reflexo natural, pois como se mostrou, as empresas (como por exemplo a Rede Globo)
controlam o que vinculam em suas programacdes, e as empresas do exterior que estdo
atuando no Brasil ndo refletem a logica da sociedade brasileira, e que por vezes pode ndo
ser nem mesmo suas proprias. Em outras palavras, a demanda da sociedade brasileira por
bens culturais ndo influencia no que a industria cultural oferta e mesmo assim, esta
demanda existe, e faz a indUstria cultural brasileira crescer.

Voltando-se a uma das questdes iniciais, viu-se que a inddstria cultural tem
autoridade sobre aquilo que transmite a populacdo, e assim, pode a qualquer momento
selecionar quais noticias, quais costumes, quais padrfes de comportamento vdo ser
difundidos no Brasil. Partindo da ideia vista de que a industria cultural cresceu e vem
crescendo, entende-se que a populacdo aceita 0 que esta transmite e, portanto, esta
suscetivel a ter seu comportamento convergido para o padréo regido pela industria cultural.
Neste sentido, a inddstria cultural possui um carater manipulador claro. Desta maneira,
pode-se observar que a industria cultural € um potencial instrumento nas méos daqueles
que querem modificar qualquer panorama de uma populagdo, como por exemplo, o Estado
a fim de que a populacdo ndo saiba suas a¢des, o capital internacional a fim de penetrar em
algum mercado estrangeiro, que pode através da midia modificar padrdes de consumo,
moda, entre outras tantas maneiras e interessados neste objetivo. Dessa forma, a cultura de
um povo como o brasileiro hoje em dia, ndo se manifesta de uma maneira natural sem que
seja influenciado pela inddstria cultural e/ou pelas decisdes daqueles que estdo por tras
dela.

De tudo que foi abordado neste trabalho, permanece para a sociedade a necessidade
clara de um maior entendimento sobre este assunto, que é de uma amplitude desmedida.
De acordo com os dados aqui apresentados, com as citagcbes de grandes autores e com a
prépria sabedoria popular, observa-se apenas que a realidade que nos cerca e que é
difundida pela midia pode ndo ser exatamente da forma como se pensa que €, pois por
exemplo, pode ter sido revelada somente em partes, e sem a compreensédo do todo, ndo é
possivel entender nem analisar as questdes mais basicas e necessarias da sociedade
brasileira com profundidade. Neste sentido, o final deste trabalho apenas aponta para a
necessidade do inicio de uma investigacdao de maior profundidade sobre a industria cultural

brasileira, que revelara a sociedade o que esta por tras de toda a cultura brasileira recente.
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Concluséao

Depois de analisar todo o processo que envolve a inddstria cultural no Brasil, pode-
se chegar a algumas conclusdes. A primeira delas € a de que a industria cultural brasileira
teve por inicio em 1930, mas sobretudo nédo teve forca neste periodo e somente expandiu
seus horizontes ap6s 1960, quando finalmente no Brasil se inaugura um mercado de bens
culturais. Neste periodo a ditadura militar era viva no Brasil. Esta se preocupou e observou
uma determinada importancia dos meios de comunicacdo com relacéo aos seus interesses e
suas prioridades, por isso, decidiu investir e ampliar varios sistemas que envolviam as
midias brasileiras, e assim, a indlstria cultural no Brasil ganha muita forca e espago de
acao.

Com o passar do tempo e o decorrer dos anos, a industria cultural no Brasil se
torna, com a ajuda do desenvolvimento tecnol6gico, uma grande poténcia de criacéo,
desenvolvimento e difusdo de programas por todo o territério brasileiro, em todas as suas
areas, ramos e mercados. Surgem também, varias empresas fortes que atuam em todas as
esferas da industria cultural brasileira, sendo capazes de transmitir as mesmas ideias e
programagdes em todos os veiculos de midia brasileiros. Assim sendo, quanto maior é o
crescimento econdmico destas empresas, maior ainda se torna sua capacidade e qualidade
de difusdo, maior também a complexidade de seus programas, e dessa forma, em suma,
maior se torna sua influéncia no Brasil.

Sobre a influéncia da industria cultural no Brasil, isto deve ser tratado com grande
minucia e cuidado, sobretudo, como é visto no Gltimo capitulo, pode-se concluir que os
meios de comunicacdo no Brasil, ou melhor, as grandes empresas que dominam o mercado
cultural brasileiro, possuem “poderes” para influenciar diretamente na cultura ou nos
padrdes culturais brasileiros, além de terem poder para causar impactos tanto econémicos
quanto politicos na conjuntura brasileira. Nesse sentido, surge a necessidade clara de maior
aprofundamento por parte das ciéncias humanas neste tema, pois se a industria cultural
possui de fato capacidade de influenciar o Brasil nestes sentidos, tudo o que € visto e
estudado com relagdo a cultura e a sociedade brasileira precisa passar por uma anélise dos
efeitos da industria cultural deste territorio antes de prosseguir para qualquer alvo

previamente estabelecido.
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