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RESUMO

Ainda que as categorias «industrias culturais» e «consumo cultural» sejam uteis em
valiosas publica¢des, ndo estdo isentas de problemas. Este texto mostra como seu
uso obstrui algumas possibilidades de pesquisa e como deixar de usa-las abre novas
possibilidades. Destacar o atributo «cultural» de algumas industrias e consumos, em
particular, esconde a relevancia cultural de todas as outras industrias e consumos, o
que atrapalha o estudo destas outras industrias e consumos a partir de perspectivas
culturais.
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ABSTRACT

Although categories of «cultural industries» and «cultural consumption» are useful
resources in valuable research, they carry certain troubles. This text shows how its
usage obstacles some research possibilities, and how giving them up may open new
possibilities. Highlighting the «cultural» character of certain specific industries and
forms of consumption obscures the cultural analysis of other industries and forms
of consumption.

Key words: cultural industries, cultural consumption, critique, theory, method

* Professor da
Universidad Central de
Venezuela (UCV).

Traduzido por
RENATA CosTta

1. N.A. Este texto se baseia em
um rascunho que originalmen-
te escrevi em inglés em 2004,
quando me encontrava na
Universidade de Nova York
como professor visitante
Andres Bello. Nesse intervalo,
contei com a valiosa ajuda de
pesquisa de Patricia Oscategui
e Andrew Whitworth-Smith, e
minhas reflexdes sobre o tema
se beneficiaram de minhas
trocas com eles e com meus
colegas Toby Miller e George
Yadice. Agradego a todos

pela colaboragio, ainda que,
obviamente, eu seja o Gnico
responsavel pelas idéias expos-
tas aqui. Texto originalmente
publicado em espanhol na
revista Nueva Epom, namero
8, julho-dezembro, 2007, pp.
131-153, ISSN - 0188-252x

173



174

MATRIZes

INDA QUE POR coeréncia expositiva neste texto deva fazer referéncia

ndo somente a categoria «industrias culturais», mas também de modo

complementar a categoria «consumo cultural», meu objetivo especi-
fico é oferecer uma critica argumentada da idéia de «industrias culturais» e,
a medida que esta se apresenta, sinalizar algumas possibilidades de pesquisa
normalmente nao exploradas, assim como oferecer algumas normas de método
arespeito. Uma critica especifica da idéia de «consumo cultural» deveria incluir
outras consideragdes e argumentos que ndo sao possiveis de se desenvolver
dentro dos limites de extensdo deste texto.

Ainda que haja exce¢des, normalmente essas categorias se aplicam a certos
tipos de industrias em particular e ao consumo de seus produtos. Este universo
normalmente inclui as seguintes industrias e consumos relacionados a seguir:
publicagdes impressas e eletronicas (incluindo jornais, livros, revistas, cartazes,
tiras de humor, etc.), radio, cinema, video (jogos, inclusive), fotografia, musica
(inclusos apresentagdao em show, gravagao e prensagem), televisao, publicidade e
internet (paginas da web, portais). Em alguns casos, se usa a idéia de «<industria
cultural» para abranger os meios de comunica¢ao de massa e algumas industrias
de entretenimento e espetaculo, mas ndo todas, ja que, em geral, ndo se inclui
ai a «industria» do espetaculo esportivo. Algumas das visdes mais abrangentes
da idéia de «industrias culturais» incluem o turismo. Mas outras industrias
ou atividades humanas suscetiveis de serem consideradas como inddustrias,
normalmente ndo sao inclusas sob a categoria «industrias culturais» (ver, por
exemplo: Hesmondhalgh, 2002; Thorsby, 2001; Unesco, 1982).

Entre as exclusdes mais significativas a esse respeito, vale mencionar nao
s6 industrias como a de brinquedo, de automoével, de vestuario e de comida
expressa — cujo carater eminentemente cultural examinarei brevemente neste
texto — mas também muitas outras, como por exemplo a de satude, a farma-
céutica, a cosmética, a alimenticia (ndo s6 a de comida expressa), a de bebidas,
a de cooperacao internacional, a qual farei apenas uma breve referéncia mas
que analisei mais amplamente em publica¢des anteriores (Mato, 1998, 2004,
2007), entre outras.

Complementarmente vale mencionar que a idéia de «consumo cultural»
é um pouco diferente e deve ser aplicada ndo s6 ao consumo de produtos das
industrias chamadas «culturais», mas também a outros tipos de «consumo»,
como, por exemplo, visitas a museus histéricos, arqueolégicos, de ciéncia e
arte, de artesanato e de «cultura popular», visitar galerias de arte, assistir a
concertos e pegas de teatro, visitar sitios arqueoldgicos, histéricos e de valor
similar, entre outros. Em outras palavras, a idéia de «consumo cultural» deve
ter um 4mbito de aplicagdo mais amplo.
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No entanto, nio se deve imputar como «cultural» o consumo de alimen-
tos sem antes diferenciar se sdo produzidos industrial ou artesanalmente, em
massa, padronizados e se tiverem perdido toda a referéncia de origem, ou se
sdo «tradicionais» do pais ou «tipicos» de alguma outra cozinha, por «exdtica»
que seja (chinesa, japonesa, arabe, hindu, senegalesa, italiana, francesa, etc.).
Pode-se dizer o mesmo sobre o uso do vestuario, considerando as mesmas
nuances atribuidas & comida e outras mais. Por que havera de ser cultural parar
em frente a vitrine de um museu para observar um vestido senegalés ou uma
tigela japonesa, e nao haveria de ser cultural vestir alguma pega ou acessorio
do Senegal, ou mesmo preparar, ou degustar comida japonesa servida conco-
mitantemente em tigela da mesma origem?

Dessa forma, poderiamos formular a mesma pergunta sobre outros pro-
dutos e origens. Mas, além disso, por que havera de ser cultural assistir a uma
apresentagdo sobre o milho na histéria dos povos americanos, seus usos e modos
de industrializagao, e nao haveria de ser cultural produzir ou comer milho,
ou comidas e bebidas preparadas com milho? E assim poderiamos continuar
apresentando muitos outros exemplos que nos levam a questionar tanto a per-
tinéncia e a fertilidade da categoria «industrias culturais» assim como a de sua
relacionada - mesmo que distinta — «consumo cultural».

Para sustentar minha argumentagdo de que todas as industrias e todos
os consumos sdo culturais, analisarei especificamente a condi¢do cultural de
algumas industrias e de algumas formas relacionadas do consumo de seus
produtos. Mas antes me parece necessario comentar brevemente sobre a origem
das idéias de «industrias culturais», «consumo cultural» e «industria».

SOBRE A ORIGEM DAS TDETAS DE «INDUSTRIAS CULTURAIS»
E «CONSUMO CULTURAL»

Se prestarmos aten¢ao a origem dessas duas idéias, ndo nos surpreenderia saber
de sua aplicagdo parcial as atividades humanas mencionadas. Ambas foram
cunhadas - se bem que no singular: «industria cultural» e «<consumo cultural» —
por Max Horkheimer e Theodor Adorno em1947, em Dialética do esclarecimento
(1998). Estes autores estavam preocupados com a formagao daquilo que em seu
texto chamaram «cultura de massa», assim como com o papel que atribuiam a
esta enquanto atrofia da imaginagéo e instrumento de dominagao.

E importante notar, além disso, que eles também estavam preocupados
com o empobrecimento que a «cultura de massa» representava vis-d-vis a «arte».
Posteriormente, em um ensaio escrito sem a colaboracdo de Horkheimer,
Adorno assinala que no rascunho do livro de 1947 se falava de «cultura de
massas» mas finalmente substituiram a expressdo por «industria cultural»
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(1975:12). Além disso, Adorno explica que a decisdo de renunciar a expressao
«cultura de massas» obedeceu ao propdsito de excluir, a partir de um principio,
ainterpretagao preferida dos partidarios deste termo, de que a cultura de massas
seria um “tipo de cultura que emergia espontaneamente das proprias massas,
algo como a forma contemporanea da arte popular”. Ao que acrescenta que a
«industria cultural» deve ser claramente diferenciada da idéia de arte popular
(idem), porque ao contrario desta crenga, os produtos de todos os ramos da
industria cultural sdo desenhados mais ou menos de acordo com um plano, para
serem consumidos pelas massas e determinam em boa medida as formas como
sao consumidos (idem). Assim, sustenta que «a seriedade da arte» é destruida
para responder a interesses de eficacia ao alcance das massas (idem).

Penso que sua critica ficou relativamente presa dentro do contraste com
a idéia de arte, e esta marca de origem explica, a0 menos em parte, as limita-
¢bes no campo de aplicacdes da idéia de «industria cultural». Desde entéo, o
conceito foi apropriado e adaptado ao aparecimento de novas industrias por
um bom nimero de autores. Talvez as diferengas mais significativas entre o
conceito original e os mais novos sdo o uso do plural («industrias culturais»)
e o desenvolvimento de novas visdes do papel dos sujeitos que, em contraste
com as de Adorno e Horkheimer, reconhecem a importancia do trabalho dos
consumidores na interpretagdo e/ou construgio de novos sentidos relacionados
aos produtos das «industrias culturais».

Enfatizar, entretanto, aimportancia das interpretag¢des dos consumidores,
ou aplicar o nome na forma plural ndo «exorciza» sua marca de origem: a idéia
de «arte». Talvez seja por isso que até agora nao consegui encontrar um estudo
sobre «industrias culturais» que trate dos casos das industrias de brinquedos, de
automovel, da industria farmacéutica, de maquiagem ou a de desenvolvimento
e cooperacdo internacional. Por outro lado, existem estudos especificos sobre
algumas destas industrias que permitem observar a importéncia «cultural» delas,
aos quais farei referéncia a alguns. Afirmo que todas as industrias sdo culturais
porque todas fazem produtos que, além de terem aplica¢des funcionais, sdo tam-
bém sécio e simbolicamente significativos. Ou seja, sdo adquiridos e utilizados
pelos consumidores ndo apenas para satisfazer uma necessidade (nutricional,
de moradia, mobilidade, entretenimento), mas também para produzir sentidos
segundo seus valores especificos e interpretagdes do mundo. Entendo que, em
primeira instancia, ¢ possivel «ver» algumas industrias como socio e simbolica-
mente mais significativas, mas afirmar isto implica justamente em desconhecer o
papel que desempenham os usudrios («consumidores») ao apropriarem-se desses
e/ou outros objetos e usa-los segundo sua propria visao de mundo, suas proprias
representacdes e seus proprios universos de sentido para produzir sentido; ndo
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apenas para aplacar a fome, aliviar o frio ou como neste caso, de maneira tao
funcional como as anteriores: para entreter-se ou deleitar-se. A idéia de que, por
exemplo, as industrias audiovisuais e a da musica sdo evidentemente «culturais»,
ja que produzem representagoes, sentidos, passa despercebido o fato de que estas
industrias satisfazem uma necessidade, a do entretenimento.

Os que admitem que apenas certas industrias sdo culturais e, por isso,
s6 chamam a estas como «culturais», estdo assumindo implicitamente que a
industria do automével nao produz sentidos, significados, apenas um produto
orientado a satisfazer uma necessidade. Mas, como sabemos, e vou expor de
maneira mais ampla nas proximas paginas, os consumidores nao escolhem
automoveis apenas por suas propriedades funcionais, mas também consideram
como muito importantes suas caracteristicas simbolicas. Cada automovel é «di-
ferente» e também um objeto significativo que se converte em «insumo» para a
imaginacao pessoal do(a) proprietario(a), seus desejos pessoais, incluindo suas
«necessidades» nio s6 de mobilidade, mas também de identidade pessoal e per-
tencimento grupal. Algo semelhante pode ser dito sobre os produtos de industrias
como a de brinquedos, maquiagem, vestuario, saude, residéncia etc.

SOBRE A TDETA DE INDUSTRIA
No ensaio mencionado anteriormente, Adorno defendia:

... a palavra «industria» ndo deve ser tomada literalmente. Ela se refere 4 padro-
nizagdo da coisa mesma [...] e a racionalizagdo das técnicas de distribui¢do, mas
ndo estritamente ao processo de produgdo (1975: 14).

Em outras palavras, Adorno defendia que a idéia de inddstria nao deveria
ser interpretada como sinénimo de manufatura.

Hoje em dia, o termo «industria» se aplica ndo somente referindo-se a todos os
ramos da manufatura, mas em geral a todas as atividades econdmicas. E comum que
pessoas e institui¢des, tanto na linguagem escrita formal como na verbal informal,
utilizem expressdes como «industria hoteleira», ou «industria de seguros», ou
«industria do turismo», ou «do entretenimento», «do vestuario» etc. Expressoes
que, como as mencionadas anteriormente, podem ser lidas e escutadas em diversos
idiomas; pelo menos as conhego em espanhol, portugués, francés e inglés.

E possivel que esse uso tio amplo da palavra industria, & qual Adorno re-
corre apropriadamente e a qual também recorro, esteja associado ao fato de que,
em 1948, a Organiza¢ao das Nagdes Unidas através da Divisao de Estatisticas
(UNSD, na sigla em inglés), criou a Classifica¢ao Industrial Internacional
Uniforme de todas as atividades economicas (conhecida como CIIU em espanhol
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e ISIC em inglés), a partir da qual ja foram feitas quatro revisoes. O caso é que
na segunda revisao, realizada em 1968, esta classifica¢ao incluiu varios ramos
do comércio, as financas e os servigos pessoais e a comunidade (incluindo
servicos culturais); e na terceira revisdo (1989) pode-se observar a inclusdo da
administragao publica, dos servigos de defesa, pesquisa e desenvolvimento,
educacgdo e ainda a atividade de organizagdes extraterritoriais, ou seja, a co-
operagdo internacional, na lista de «atividades econdmicas» que, por sua vez,
sdo chamadas «industrias»'.

O uso que faco aqui da palavra «inddstria» recorre a orientagdo com a qual a
UNSD desenvolveu esta classificagdo a partir da identificacdo de conjuntos espe-
cificos de atividades econdmicas entre as quais se pode reconhecer semelhangas
significativas no carater dos bens e servi¢os produzidos, os usos desses bens e
servigos, e/ou os tipos de insumos, processos e tecnologias que as caracterizam?.
No entanto, como sabemos, a demarcagdo entre certos ramos de atividade é
relativa ou pouco nitida, como é o caso por exemplo, entre a indastria da musica
e a do entretenimento, ou entre qualquer destas duas e a televisao. Algo parecido
ocorreria com qualquer intento de separar estritamente a industria hoteleira do
turismo, ou esta ultima da industria de viagens e linhas areas etc.

O fato é que esta classificagao de industrias foi utilizada nao sé pelas
Nagdes Unidas, mas também por praticamente todos os paises do mundo para
produzir estatisticas de produgdo, emprego e outros parametros significativos,
que de imediato celebra uma base de dados importante se nos propusermos a
pesquisar a vinculacdo de aspectos culturais, ou de producao de sentido, com
aspectos econdmicos.

SOBRE A INDUSTRIA DO BRINQUEDO

COMO INDUSTRIA CULTURAL

A importancia dos jogos e brinquedos na formagao das representagoes de gé-
nero, etnicidadade e outras, foi enfatizada em numerosos estudos psicologicos,
socioldgicos e antropologicos (por exemplo: Giannini Belotti, 1980; Ducille,
1994; Rossie, 1999). Ainda que os brinquedos por si s6 ndo sejam definidos a
ndo ser em relagdo a maneira de como se brinca com eles, e isso em contextos
especificos, o brinquedo em si é a0 menos um referente na produc¢ao do sentido.
Além disso, nas sociedades contemporaneas, muitos brinquedos produzidos
industrialmente vém com maneiras de brincar sugeridas na embalagem e/
ou pelas pegas de publicidade. Para compreender e pesquisar sobre o carater
cultural da industria do brinquedo ¢ preciso considerar de maneira conjunta
brinquedo, seus usos (inclusive as maneiras de se brincar com ele), embalagem
e publicidade, e tudo isso dentro de um contexto.
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Para ilustrar, pode ser util considerar, por exempo, a analise realizada
por Carol Moog (2005) sobre o caso de duas bonecas «negras»® nos Estados
Unidos. Uma destas bonecas ¢ Huggy Bean, produzida e comercializada em
massa desde 1985 pela empresa Goleen Ribbon Playthings. Segundo a autora,
esta boneca foi desenvolvida como uma imagem orgulhosa e de um espiri-
to animado, com a qual as garotas afrodescendentes possam identificar-se
positivamente. Porque, segundo explica, as criangas de grupos étnicos tém
que lutar para transcender nao s6 as imagens negativas de si mesmas que
encontram nos meios de comunicagdo, mas também a impressdao promo-
vida pelo imaginario dominante «branco», que sugere que estas criangas
ndo fazem parte da «verdadeira» sociedade norte-americana. Por isso, esta
empresa, cujos proprietarios sao afrodescendentes, produz Huggy Bean e da
a ela deliberadamente uma personalidade positiva. Huggy Bean empreende
aventuras em lugares como Etidpia e América do Sul, e vem na embalagem
com um livro detalhado de contos fantasticos para “ajudar as criancas negras
a descobrirem quem sao”. O estudo de Moog reporta que a empresa recebe
constantemente cartas de pais que contam como seus filhos estdo orgulhosos
de sua Huggy Bean e de si mesmos (ibidem: 27). Esta referéncia é significativa
porque nos da um indicador da forma como a boneca é percebida pelos pais,
pelo menos.

Em contraposi¢ao ao anterior, Moog apresenta o caso de Christie, uma
boneca «negra» que faz parte do mundo da boneca mais famosa e vendida do
mundo, a boneca Barbie, produzida pela empresa Mattel. Moog defende que, na
época em que a Barbie foi introduzida no mercado, o negdcio das bonecas era
predominantemente branco, mas, no final dos anos 60, em resposta as mudan-
¢as sociais e econdmicas da época, a Mattel introduziu a Christie no mercado.
Moog afirma que o objetivo da empresa ndo é psicolégico nem educativo, mas
comercial, e sobre isso, cita as palavras de Candace Irving na época, gerente
comercial e relagdes publicas da Mattel, que defende que:

Os mercados do brinquedo refletem o que estd ocorrendo na sociedade; tudo
aponta ao crescimento dos mercados negros e hispanos, e poderdo ver a Mattel
dirigindo mais e mais produtos a estes segmentos (ibidem: 29).

O caso da boneca Barbie nos permite refletir a respeito da importancia de
certos brinquedos como referentes étnicos, além de expor outros dois assuntos
relevantes. Um € o de que representa um esteredtipo de figura feminina que
ndo s6 desqualifica a quem se distancia dele, mas causa ainda o que numerosos
especialistas alegaram, o de que promove a anorexia.
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Isso nos interessa para trazer alguns elementos de método no desenvol-
vimento de pesquisas que estudem, a partir de uma perspectiva cultural, a
indastria e o consumo de brinquedos. Nesse sentido, quero enfatizar o que
afirmei sobre o fato de que qualquer que seja o brinquedo, é necessario estuda-lo
incluindo as brincadeiras, a embalagem, a publicidade e o comércio, mas tudo
isso em um contexto. O comércio e a publicidade constroem sentido em torno
do brinquedo, e de certa maneira chegam a constituir uma espécie de instrugao
(que pode ser seguida ou ndo) sobre como brincar e produzir sentido com o
brinquedo em questdo. Temos de considerar os brinquedos e a publicidade de
forma conjunta, dado que é desta maneira que constituem “os instrumentos-
chave da cultura das criangas” (Kline, 1993:20). No caso da Barbie, que é muito
especial, mas ndo unico, devemos considerar também que a empresa que a
produz contribui para a formacao de certos sentidos por meio nao s6 da pu-
blicidade, mas também da produgdo de parafernélia e produtos relacionados
(livros, programas etc.), assim como por suas politicas a respeito da forma que
da as Barbies «étnicas» (negras, hispanas, asiaticas etc.), as quais, na realidade,
sao apenas Barbies classicas «pintadas» e ndo refletem diferencas corporais
(Ducille, 1994; Ebersole e Peabody, 1993; Rogers, 1999). Apontar estes elementos
«negativos» a respeito da Barbie ndo deveria levar-nos a ignorar que, como o
sinalizaram outros autores, o uso deste brinquedo favoreceria também outros
processos, como por exemplo o de que brincar com bonecas que representam
adultos jovens, no lugar de bebés, pode ter certo efeito positivo nas brincadeiras
das criangas, comportamentos amaveis ao invés de violentos, desenvolvimento
de linguagem e outros (idem). Sejam «positivos» ou «negativos», todos esses
elementos contextuais, usos e efeitos, reafirmam por igual o carater cultural da
industria do brinquedo. Mas nao s6 no caso particular da Barbie, mas também de
outros brinquedos, outros usos que temos de levar em conta. Estudos realizados
sobre a boneca mostram que algumas criangas e adultos compram a Barbie por
causa de seu amplo e estilizado enxoval e porque constitui uma maneira indireta
e substitutiva de aproveitar a moda, ja que o orgamento ou a vida social nao o
permitem (idem; Dickey, 1991). A Barbie, além disso, também é um objeto de
consumo para colecionadores, que possuem sentidos particulares, diferentes
daqueles que as criangas configuram por meio da brincadeira.

SOBRE A INDUSTRIA DO VESTUARIO

COMO INDUSTRIA CULTURAL

Com freqiiéncia associamos a idéia de «moda» especialmente ao vestir, mesmo
quando esta ¢é aplicavel a outros Ambitos da vida. Falamos inclusive de modas
intelectuais e literarias. A idéia de moda também se aplica ao caso da industria
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do brinquedo, examinada anteriormente, e a muitas outras, como por exemplo
a do automovel, da qual nos ocuparemos em outra se¢ao. Em geral, em qualquer
sociedade e momento historico podemos reconhecer a existéncia de diferentes
modas para diferentes grupos sociais, ou visto de outra maneira, segmentos
especificos do mercado. As modas respondem ao desejo dos individuos de per-
tencer a um grupo social especifico e, por sua vez, diferenciar-se dentro desses
grupos; a um desejo de diferenciagao entre grupos sociais e de diferenciagdo no
interior deles. Todo ambito da experiéncia humana e seu modo de consumo é
campo fértil para esses tipos de processos. Nesse sentido, boa parte dos bens e
servicos que consumimos, e a maneira como os consumimos, ¢ signiﬁcativa e
permite construir sentidos para nds mesmos e para outros, como foi estudado
e demonstrado por Barnard, 1996; Bourdieu, 1984; Baudrillard, 1974; Garcia
Canclini, 1995; Isherwood e Douglas, 1996.

A roupa nio serve somente para nos proteger do clima, mas também para
apresentar certa imagem de nds mesmos, para comunicar nosso pertencimento
aum grupo social, ou ao menos nosso desejo de tal pertencimento; para marcar
simultaneamente o ajuste ao grupo e a sua diferenca individual dentro dele.
Assim, nossa indumentdria é um elemento-chave na produ¢io de representacdes
tanto de nossa identifica¢do coletiva como individual.

Aqui, como no caso da industria do brinquedo, a produgdo de sentido
esta relacionada com as pecas de roupa e acessdrios de vestir propriamente
ditos, com as maneiras de usa-los, com a publicidade e as praticas de mercado.
Temos de considerar o papel que cumprem o cinema e a televisdo ao promo-
ver determinadas modas, e o sistema do espetaculo do esporte. Nio é apenas
uma questdo de midia, mas também de comunidades de pertencimento, em
algumas das quais a comunicagao face-a-face e os costumes e tradigdes inter-
pretam papéis especialmente importantes na escolha do vestudrio e em como
essas escolhas incidem na vida delas. Com tudo isso é que se deve entender
algumas segmentagdes do mercado especialmente significativas. Assim, exis-
tem mercados especificos nacionais ou regionais, cada qual com seus préprios
gostos e preferéncias, como é o caso de alguns paises arabes, a India e outros
paises asiaticos etc. Também existem mercados especificamente «étnicos»; o
afro-americano nos Estados Unidos é um exemplo notavel neste sentido, como
também o sdo os de varias populagdes imigrantes nesse pais, bem como em
alguns da Europa Ocidental. A existéncia e relevancia destes ultimos segmen-
tos de mercado, assim como os que estao relacionados com a idade, grupo
socioecondmico, género, orientagao sexual, profissdo e as diversas identidades
«alternativas» em relagdo as dominantes, constituem o melhor e mais notéavel
argumento do carater «cultural» da industria do vestuario e do sistema da moda
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(Ash e Wilson, 1993; Barnard, 1996; Croci y Vitale, 2000; Davis, 1992; Gordon,
1991; Klein, 1999 ; Leopold, 1993, e Thompson e Haytko, 1997).

No entanto, como os enfoques anteriores sugerem, a condi¢ao cultural das
industrias ndo pode ser discutida adequadamente dentro do estreito marco de
alguma industria em particular. Na atualidade, as industrias estao interrela-
cionadas de varias maneiras. A este respeito, vem sinalizar a relacdo entre esta
industria e o que ja vimos sobre a Barbie como promotora de certo modelo
(pouco real) de forma corporal, que é parte de um sistema mais abrangente
de mensagens, e onde outros atores significativos sdo os designers de moda,
os meios de comunicacdo, a industria do vestudrio, o sistema das estrelas do
cinema, a televisdo e as modelos de passarela, a indudstria do condicionamento
fisico, a industria da maquiagem e os concursos de beleza. Todos estes atores
se articulam na produgdo de certas imagens hegemonicas que nossos corpos
devem exibir.

Ainda que seja inegavel que nds, enquanto individuos, nao somos recep-
tores passivos de todas as mensagens desses atores, a influéncia deles sobre
a preferéncia e os esfor¢os para mostrar uma «boa aparéncia», pelo menos
no caso de certos grupos da popula¢ao, nao pode ser ignorada. Novamente,
como no caso da Barbie, isso tem implicagdes a respeito da imagem corporal
desejavel, a mesma que ja hd algum tempo também ¢ possivel de se obter com
cirurgia «estética».

Mas, além disso, a condicdo «cultural» de uma industria ndo estd limitada
aos sentidos que infunde de diversas formas em seus produtos (seja através do
design, da publicidade, do comércio etc.), nem a produgao de sentido dos con-
sumidores na apropriagdo e uso de seus produtos. Seu carater cultural também
esta marcado pelos modos como organiza a produgao e o impacto que causa na
vida social dentro e fora dos espagos de produgéo e contextos sociais relaciona-
dos. Toda industria tem esse tipo de «efeitos», mas historicamente se viu que,
em certos momentos da histdria, algumas industrias tiveram maior influéncia
social que outras nos modos em que reorganizaram sistemas de produgao e
distribuicio e ainda a vida social ao redor desses sistemas. Notavelmente, esse
foi o caso da industria téxtil durante a Revolugao Industrial do século XVIII,
que mudou aceleradamente a organizagao do trabalho dentro das fabricas e,
ao mesmo tempo, teve juntamente com outros fatores, um impacto notavel na
organizagdo da vida urbana e rural na Inglaterra, nas politicas exteriores deste
pais e, consequentemente, na vida social, econdmica, politica e cultural de outras
regides do mundo. Diferente, mas igualmente significativo foi o impacto econo-
mico, social e cultural da industria do automdvel, como veremos em outra se¢éo
deste texto. Ao longo do tempo é possivel observar varios exemplos relevantes
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de industrias especificas que produziram grandes efeitos culturais. Nas tltimas
décadas, a industria do vestudrio exerceu um impacto notavel na organizagao
transnacional do mercado de trabalho e no desenvolvimento da maquila como
parte dela ndo foi a inica, mas foi um dos atores mais significativos desta pratica
e, devido ao carater intensivo da mdo-de-obra de seu sistema de produgio, tem
tido uma influéncia muito importante na incorporagao de grandes contingentes
de pessoas no sistema assalariado de trabalho e (em outras formas de produgao
capitalista, como por exemplo) no trabalho doméstico para as fabricas.

Como se sabe, as maquiladoras sao fabricas de montagem estabelecidas por
corporagdes transnacionais de diversos ramos em paises onde se pagam saldrios
baixos para realizar a montagem final de um produto, com partes originais
importadas para produzir bens finais que serdo exportados sem pagar quase
nenhum imposto. As corporagdes aproveitam os salarios baixos e a isengao de
impostos, além dos mercados de trabalho pouco ou nada regulados, nos quais
usualmente estdo proibidos os sindicatos de trabalhadores.

Numerosos estudos sobre as maquiladoras enfocam o aspecto econdmico
do tema, assim como os problemas relacionados ao pagamento de saldrios muito
baixos, a polui¢ao ambiental, o impacto negativo na saude dos trabalhadores,
e ndo posso deixar de menciona-los aqui. No entanto, nesta oportunidade
me interessa ressaltar alguns aspectos relacionados que tém um carater mais
claramente «cultural». Em primeiro lugar, deve-se levar em conta que para
muitos trabalhadores, sua relagdo com a magquila constitui a primeira vez que
se incorporam o mercado de trabalho no ambito de uma relagao salarial.

Dessa maneira, essas empresas induzem importantes mudangas na organi-
zagao do trabalho, na cultura do trabalho (Reygadas, 2002), assim como na vida
cotidiana da populagéo local. Essas mudangas nao se referem unicamente aos
tipos de trabalho que as pessoas desempenham, mas também, em muitos casos,
envolvem a passagem do trabalho individual, solitario, em pequenas fabricas
ou na agricultura ao trabalho industrial em grande escala, onde muita gente
trabalha sob 0 mesmo teto de forma coordenada e interdependente, cumprindo
atividades rotineiras com esquemas rigidos mas com freqiiéncia rotativos, em
condi¢des que comumente afetam a satde e seus habitos de vida. Além disso,
muitas dessas empresas normalmente tém uma politica de contratar mulheres
jovens que até entdo nunca haviam tido um trabalho remunerado, mas traba-
lhavam em casa ou em empresas familiares recebendo um pagamento minimo
ou nenhuma remuneracaio. Isto altera as relacoes de poder dentro das familias,
assim como a organizagdo da vida familiar. Essas mudangas sdo culturalmente
importantes, independentemente de as considerarmos positivas para as relacoes
de género e intrageracional. Elas também mudam os padroes de consumo dos
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trabalhadores, o tempo disponivel para se alimentar, as comidas que podem ser
preparadas ou as que devem ser levadas para a hora da alimentacio, o dinheiro
disponivel para fazer compras, o tipo de roupa que precisam ou querem usar,
os produtos das industrias do entretenimento que os interessam etc. Em outras
palavras, tudo isso acarreta mudangas culturais importantes e, consequente-
mente, constituem elementos culturais caracteristicos da industria do vestuario
e, alguns deles, de outras industrias.

SOBRE A INDUSTRIA AUTOMOBILISTICA
COMO INDUSTRIA CULTURAL

Como defendi mais acima, a moda ndo é apenas assunto de roupa.
Christopher Cederrgen, um analista da industria que trabalha para a NextTrend?,
em Thousand Oaks, Califérnia, afirma que os norte-americanos tratam os
automoveis como acessorios de moda e como algo que realga sua prépria ima-
gem, e acrescenta que agora mais do que nunca a industria do automoével é, na
realidade, um negdcio de modas; os norte-americanos «vestem» seus carros e
seguem a moda (citado em Cobb, 2002).

Mas nao s6 os analistas da industria destacam as dimensdes significati-
vas do automovel. Observagoes semelhantes foram feitas por Clay McShane,
pesquisador dedicado ao estudo desta industria, que defende que para os norte-
americanos o automovel é a0 mesmo tempo maquina, metafora e significa muito
mais do que um meio de transporte e simboliza riqueza e liberagao psiquica
para um enorme numero de grupos dentro da sociedade norte-americana. E
enfatiza que, além disso, desempenhou um importante papel no processo de
mudanga dos padroes de identidade de género (1994: 125).

As razdes anteriores nao sdo, no entanto, as inicas a considerar a indus-
tria do automdvel como «uma industria cultural». A introducao do automovel
pessoal foi um fator significativo na organizagao da vida humana em varios
ambitos. Tanto na forma de distribui¢ao geografica da populagéo nos arredores
das cidades como, nas ultimas décadas, também permitiu a reorganizagao
de padroes de ocupagdo territorial, dando origem ao desenvolvimento das
areas suburbanas especialmente nos Estados Unidos - e, conseqiientemente,
a emergéncia do que alguns denominaram a «cultura suburbana». A subur-
banizagdo ndo se deu apenas por causa do automovel. Houve varios fatores
sociais concorrentes que também contribuiram, mas sem o automdvel isto ndo
poderia ter acontecido, pelo menos ndo da mesma maneira como a conhecemos
hoje em dia. A motoriza¢ao em massa permitiu reorganizar o espago urbano
e rural naquilo em que no ano de 1933 o presidente do Comité de Pesquisas
sobre Tendéncias Sociais dos Estados Unidos denominou «metropolitanismon».
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Este comité afirmou que o automdvel tornou possivel uma organizagao territo-
rial da mao-de-obra e das relagdes entre instituicdes locais e cidades limitrofes
que ndo teve precedentes na historia. Assim, o centro urbano pdde estender seu
raio de influéncia e o que antes eram povoados, vilas independentes e territdrio
rural passaram a fazer parte do ampliado complexo urbano (Flink, 1988: 150).

O automovel teve impacto em numerosos aspectos da vida das pessoas,
incluindo formas de trabalho e entretenimento, a pratica da amizade, o namoro,
o noivado, a sexualidade, as relagdes intrageracionais e entre os géneros, o
desenho arquitetonico, o desenvolvimento de shopping centers e suas conse-
qiiéncias, a apropriagao simbolica da paisagem (incluindo pontos icones de
referéncia nacionais), a saide e as causas de mortalidade etc. (idem; McSHANE,
1994). Além disso, o aprimoramento da inddstria do automével teve um papel
histérico no desenvolvimento da linha de montagem em cadeia, implementada
pela Ford Motor Company em 1908, com conseqiiéncias negativas para a vida
dos trabalhadores, situagdo retratada de maneira genial por Charles Chaplin
em seu filme Tempos Modernos. Convém destacar que tudo isso ndo se deve
unicamente ao automovel; houve outros fatores presentes. Da mesma maneira,
o caso do automovel é semelhente a televisao, ao cinema, a musica ou a outras
industrias comumente qualificadas como «culturais». Sua capacidade de pro-
duzir sentido nao é indiferente nem a atividade dos usuarios nem aos contextos.
O cinema ou a televisdo nio sdo «culturais» por si mesmos, como tampouco o
¢ a industria do automével, ou a do brinquedo ou qualquer outra. Todas elas e
ainda outras mais sdo industrias suscetiveis de serem estudadas a partir de uma
perspectiva cultural, o que, como ja afirmei, supde analisa-las em um contexto
e levando-se em conta o que as pessoas fazem com seus produtos.

SOBRE A INDUSTRIA DE FAST FOOD

COMO INDUSTRIA CULTURAL

A inddstria de fast food foi um fator de mudangas significativas no que diz
respeito a alimentagdo das pessoas, mas também na maneira como se orga-
niza o processo de produgdo e a cultura organizacional a qual estd ligada.
Ela inclusive afetou rotinas familiares e usos do tempo livre assim como, de
certo modo, as relagdes intrageracionais. Neste caso, talvez o ator mais visivel
tenha sido o Mc Donald’s que, além disso, se converteu em um icone norte-
americano especialmente no exterior. Suas lojas se tornaram o lugar onde as
pessoas se sentem participando do Americam way of life, ou do objetivo que o
governo norte-americano representa quando se trata da expressao politica de
sentimentos «antiimperialistas», «antiglobalizagdo», «contra o livre comércio»
e outros deste tipo.
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Nao se pode ignorar o significado que o Mc Donald’s e outras cadeias
de fast food tiveram como modelos de organizagao do trabalho e difusores
dos principios relacionados a produtividade e identificagdo com a empre-
sa, especialmente fora dos Estados Unidos e da Europa Ocidental. De certo
modo, pode-se dizer que os valores que o Mc Donald’s promove constituem
seu produto cultural mais importante. Particularmente quando se observa
seu prestigio entre os numerosos jovens que, em muitas cidades do mundo,
comegam sua inser¢do no mercado de trabalho exatamente no Mc Donald’s. A
tal ponto deste ter se tornado paradigma em muitos programas universitarios
de administracdo de empresas ao redor do mundo. Assim, por meio do estudo
de caso do Mc Donald’s, os estudantes, futuros administradores de empresas,
se familiarizam e valorizam este sistema gerencial e os valores e representa-
¢oes relacionados. Mas os aspectos culturais deste caso nao terminam af ja
que, como se sabe, junto com o hamburguer, a coca-cola, a organizagdo do
trabalho, a empresa inclui em suas promo¢des brinquedos plasticos inspirados
em produgdes cinematograficas recentes. Assim, o hamburguer vem com os
produtos da industria do cinema e do entretenimento (aproveito para afirmar
que esta denominagao me parece mais precisa e apropriada do que a genérica
«industrias culturais»).

SOBRE A INDUSTRIA DA COOPERACAO INTERNACTONAL
PARA O DESENVOLVIMENTO

Nesses tempos de globalizagdo, a producao social de representagdes sociais de
idéias sociopoliticamente significativas, como por exemplo as de desenvolvi-
mento, democracia e sociedade civil, entre outras, responde a processos so-
ciais complexos nos quais participam partidos politicos e movimentos sociais,
além de estrelas especificas de organizagdes governamentais, multilaterais
(por exemplo: Banco Mundial e Banco Internacional de Desenvolvimento),
intergovernamentais (por exemplo: PNUD - Programa das Nagdes Unidas
para o Desenvolvimento), e ndo-governamentais, relativamente estruturadas
em que alguns de seus participantes e numerosos estudiosos pretendem de-
nominar de maneira agregada como um regime ou também industrias. Este
ultimo uso corresponde ao exposto na secdo dedicada a idéia de “industria”.
A denominagdo «industria» responde a seu carater relativamente estruturado
e arelativa padronizagédo de seus produtos, servicos, praticas e procedimentos
de trabalho, assim como a organiza¢ao de interrelagdes de trabalho e fluxos
econdmicos entre os atores transnacionais, nacionais e locais. E dessa forma
que frequentemente se usam expressoes tais como «a induastria do desenvolvi-
mento», ou também a «industria da cooperagao internacional». Seus produtos
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padronizados sdo interpretagdes ou representacdes semelhantes do que se
entende por «desenvolvimento», «sociedade civil» ou ao seu conceito a res-
peito e ao conjunto de atributos que a caracterizariam; o que quer dizer que
esta industria produz e circula «significados», dispositivos de sentido, e com
eles, politicas e processos tecnosociais. Também seus procedimentos de acéo,
aos quais neste contexto podemos chamar de produgio, estdo relativamente
padronizados em, por exemplo, consultorias, missoes técnicas, reunides de
consulta, oficinas e materiais de capacitagdo etc. Realizei uma pesquisa do-
cumental e de campo sobre este tema durante mais de uma década e poderia
apresentar numerosos exemplos, mas dados os limites deste texto farei uma
breve referéncia a um deles e a algumas de minhas publica¢des sobre este tema
(Mato, 1998, 2004, 2007).

Por exemplo, em uma entrevista que realizei em 1997, a entao presidente
da associagdo civil argentina Consciencia me explicou como a expressio «so-
ciedade civil» se havia incorporado ao vocabulario e agdes dessa organizagao,
nestes termos:

Fara cinco anos mais ou menos [...] No geral os projetos sao realizados com
fundagoes estrangeiras, [...] entdo, é como se se iniciasse um c6digo, ou como
se se comecasse a numerar as coisas de diferente forma. Digo que nds comeca-
mos a falar de sociedade civil e ninguém nos compreendia. Ou seja, tinhamos
de mandar nossa mensagem as nossas sedes [de todo o pais] para discuti-la.
Bom que ¢é como se tivesse demonstrado ser um setor importante. Ou seja,
que o termo ajudou também a circunscreve-lo, a definir algo que estava (Mato,
2004: 76).

E interessante complementar o texto anterior com os comentarios de Julia
de Soria, da direcdo da filial de Conciencia na provincia de Cérdoba:

Comecamos a nos autodenominar sociedade civil a partir da primeira vez em
que estivemos em um treinamento, porque isso depende também de organis-
mos que capacitam e que vao colocando rétulos ao trabalho voluntario. Foi no
comeco do advento da democracia, quando nosso pais comegou a relacionar-se
com organizac¢des estrangeiras, entdo ai comegamos a receber este novo nome.
E agora com mais for¢a que nunca ele se ajusta gragas a criagdo, hd quatro ou
cinco anos, do Férum do Setor Social (ibidem: 77).

Este é s6 um exemplo. Em meus textos sobre o tema analisei outros (1998,
2004, 2007).
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TDETAS PARA O DEBATE

Com tudo o que foi exposto, me parece que o termo «industria cultural» é
problematico. Ndo ha industrias sobre as quais se possa dizer que sdo «cultu-
rais» por si, nem que sejam «mais culturais» que outras. Todas as industrias
sdo suscetiveis de serem analisadas a partir de uma perspectiva cultural e o
termo «industrias culturais» tem o efeito de levar-nos a passar por alto estas
possibilidades de analises. Creio ser mais produtivo denominar e estudar de
maneira particular ramos especificos de industrias, como por exemplo, a in-
dustria do entretenimento, a de alimentos, a de brinquedos, a de maquiagem,
a do automovel, a do desenvolvimento, a farmacéutica etc., assim como suas
articulagoes.

Como argumentei neste texto, estudar a partir de uma perspectiva cultural
qualquer ramo de industria ou empresas particulares demanda analisar nao
somente seus produtos, mas também a embalagem, a publiciadade e o comércio
relacionados, assim como os usos que diversos tipos de usudrios fazem desses
produtos, suas articulagées com outros produtos, usos e industrias. Tudo isso
sempre em contextos especificos. Os aspectos organizacionais e dos processos
de trabalho dessas industrias também podem ser estudados a partir de uma
perspectiva cultural.

Esses critérios gerais de pesquisa surgem da breve analise de exemplos
da industria do brinquedo, do automével, do fast food e da cooperagao inter-
nacional, oferecida nas paginas anteriores. Eles podem servir de marco muito
geral para orientar estudos particulares de industrias especificas a partir de
perspectivas que articulam a analise cultural com outras dimensdes analiti-
cas da experiéncia social. A definigdo de quais outras perspectivas poderiam
resultar analiticamente significativas dependera de vérios fatores, como o tipo
de industria e sistema de produtos, usos e contextos escolhidos, entre outros,
assim como das perspectivas tedricas e recursos analiticos proprios dos pes-
quisadores que realizardo essas pesquisas. Seja qual for o caso, para este tipo de
estudo pode ser muito conveniente articular perguntas de pesquisa e modelos
de produgao de dados préprios de mais de uma disciplina. Nesse caso, seria
aconselhavel trabalhar inter ou transdiciplinariamente.

E desejével agregar algumas consideragdes adicionais aos critérios gerais
de pesquisa expostos anteriormente. Os processos de produgao de sentido e
ressignificagdes experimentados pelas mercadorias (sejam objetos ou servigos)
nao se limitam aqueles que podemos estudar mediante a analise morfoldgica
dos produtos, a publicidade, o comércio e os usos que os consumidores fazem
deles (especialmente quando se trata de bens finais de consumo, ja que os ca-
sos dos bens intermediarios podem ser diferentes). A analise morfoldgica dos
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produtos ¢ importante e pode ser muito significativa. Bom exemplo disso sao
as bonecas que representam um ou outro fenétipo étnico. Mas o processo de
atribuicdo de sentido comega inclusive antes, na conceitualizacio mesma dos
produtos. O que se faz de tal modo que ela acaba sendo intrinseca a estes, por
seu proprio design, entendido ndo como um mero assunto de forma externa,
mas de conceito, a ponto de os produtos esbocarem «necessidades» para seus
potenciais consumidores.

Provavelmente os produtos farmacéuticos para retardar ou dissimular
as rugas na pele do rosto constituem exemplos eloquentes disso. Outro caso
diferente, mas relacionado, é o das préteses mamarias e outras que respondem
a «necessidades» estéticas até muito recentemente inexistentes. Os limites de
tamanho deste artigo impedem o aprofundamento deste tipo de reflexdes, entdo
pretendo somente apresentar algumas sugestoes para futuras pesquisas. Para
ndo deixar esta tarefa incompleta, gostaria de acrescentar que estudar, por exem-
plo, aindustria farmacéutica pela perspectiva cultural, demanda (ou a0 menos
convida) examinar suas relacdes com outras «industrias da satide», assim como
circuitos e modalidades comunicativas entre elas e seus agentes especificos:
meédicos, escolas de medicina, laboratdrios farmacéuticos, fundagoes e agéncias
de financiamento a pesquisa, publicagdes cientificas e de divulga¢ao etc. Mas
a tarefa ndo culmina aqui, devemos traduzir estes critérios em perguntas de
pesquisa e respondé-las com modos de produc¢io de dados, de acordo com cada
uma delas. Critérios semelhantes poderiam orientar nossas perguntas a respeito
das industrias da alimentagdo, provavelmente relacionando-as a agroindus-
tria. Como é 6bvio, pesquisas deste tipo sdo terreno fértil ndo apenas para a
colaboragao interdisciplinar, mas também para concluir que a analise cultural
(entendida como a da produgio e comunicagio de sentido) seja mais significativa
e de maior interesse para nossos colegas de outras disciplinas, assim como para
diversos setores sociais. Que se nos limitamos a estudar apenas as industrias
audiovisuais, do entretenimento e essas outras (importantes mas) poucas que,
hoje em dia, sdo chamadas habitualmente de «industrias culturais». I
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