FEXTo 1
AULA 4

CAPITULO I

MERCADO CULTURAL NO BRASIL
E PESQUISA EM COMUNICACAO

O estudo sistemadtico da Comunicacdo de Massa no Brasil é
mais resultado da presenca do vigoroso fenémeno da comunicacéo
de massa — em pleno desenvolvimento desde a década de 50 —,
do que das descobertas cientifficas que justificam o aprofundamento
de um campo de conhecimento. A instala¢do das bases industriais
do mercado cultural nos anos 60 e sua consolidacéo nos anos 70
outorgaram aos fenémenos de. comunicacdo de massa a impor-
tdncia que tem se expressadq.. tanto pela.atencédo crescente da
parte de disciplinas afins ou proximas, como pela demanda de
um mercado dvido por profissionais competentes.

Todo esse processo integra a organizacdo capitalista da cul-
tura no pafs em sua etapa contemporanea. Ela se expressa ba-
sicamente na coﬁstituigéopro‘g'réssiva do campo simbélico como
sistema de relagdes de producio; circulagéo e consumo de bens
culturais. Ocorre 0o aumento, a diferenciacdo e a profissionalizagéo
dos produtores e empresarios ‘de‘f}_"b.ens simbélicos; as agéncias de
legitimacéo e de difusio passam a ser regidas por leis internas
ao mercado cultural e assiste-se & constituicdo de um publico
cada vez mais extenso e socialmente diversificado. O acesso ao
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-

consumo cultural, num primeiro momento restrito a pequenas
parcelas da populagéo, generaliza-se rapidamente, incorporando
inclusive as classes de baixa renda.

Ainda est4 por se fazer uma ampla investigacio que mostre
a presenca dos contetidos e dosmodos de expressdo das culturas
das classes subalternas na const1tu1c;ao da Inddstria Cultural
entre nos |

Trata-se de explorar o enfoque oposto ao do modelo de ana-
lise que se firmou nas Ciéncias Sociais, notadamente por meio
dos estudos de Cultura Brasileira, e que posteriormente influen-
ciard os estudos de Comumcagao Social. Esse modelo, que con-
tinua dominante, parte da concepc¢éo de que a cultura de massas
constituiu-se historicamente a partir dos processos de vulgariza-
¢do e degradacéio da “alta cultura”, originaria da Europa Ociden-
tal. A fim de escapar a essa visdo etnocéntrica e classista, have-
ria que combinar na andalise tanto os problemas de dominacéo
politica e cultural, pelos quais se constréi e exerce a hegemonia
de uma classe ou setor de classe, como as diferentes realidades
culturais vividas pelas classes em presenca. A cultura de mas-
sas, por ser a forma histérica em que a cultura se organiza no
capitalismo atual, concomitantemente as fortes tendéncias de
homogeneizacdo que poe em marcha, repoe as distingbes sociais
em outro patamar, reproduzindo e produzindo novos habitos de
classe. Portanto, o enfoque macroestrutural e histérico da cultu-
ra de massas permitiria falar do massivo como um dos modos de
existéncia do popular e também do que néo é popular (elementos
culturais de outras classes) numa sociedade hoje!. E permitiria,
principalmente, rechacar a visdo dualista que continua opondo
a cultura de massas a cultura de classe, para passar a encarar
a cultura de massas como lugar privilegiado para a pesquisa dos
conflitos e contradi¢des que hoje dinamizam a cultura em nossa
sociedade.

Desse ponto de vista, seria importante verificar as formas
pelas quais certos elementos das culturas populares foram sen-

:1. Cf. Alberto M. Cirese, Cultura egemonica e culture subalterne, Palermo,
Palumbo, 1976.
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1. Constituiq:ﬂi‘o do mercado cultural no Brasil
€ 0 processo “nacional” de desenvolvimento

Esta etapa vai dos anog 30 até meados dos 50 e configura,
huma visdo abrangente, 0 1nicio das transformacdes constitutivas
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da fase contemporinea da sociedade brasileira. E quando ga-
nham realce os processos socioeconémicos da urbanizacio e da

industrializacdo e os processos politico-culturais do nacionalis-
mo e do populismo.

Nao héd como minimizar, mesmo a partir de uma viséao cri-
tica do perfodo, os efeitos do projeto social de desenvolvimento
que a Revolucdo de 30 trazia no bojo, orientado por um modelo
de industrializacdo autéonomo?.

Com ele pretendia-se impulsionar a producéo industrial, o
mercado de trabalho e a renda interna. A base foi uma profunda
reorganizacdo do Estado diante da crise de hegemonia entre o
setor agrario e o industrial das classes dominantes e diante da
emergéncia de novas for¢as sociais, dentre as quais as camadas
médias e as classes populares urbanas. A presenca politica delas
vai tornar explicitas as tensdes sociais provocadas por uma in-
dustrializacdo desigual e insuficiente, ao mesmo tempo que jus-
tificara uma politica nacional populista.

A inflexdo que em geral os estudos sobre o populismo
no Brasil e na América Latina ddo aos modos de desintegracao
do popular vinculados a construgdo do nacional impede que se
revelem os modos como o popular se “nacionaliza”, isto é, como
a participacdo das classes populares nos movimentos sociais dos
anos 30 fecunda um projeto novo de nacéo.

Queremos apontar dois aspectos que normalmente néao sao
investigados pela linha de estudos sobre as relagdes do Estado
populista e as classes sociais. Sem negar os processos de mani-
pulacéo ideolégica e controle politico exercidos pelas classes do-
minantes, esses aspectos negligenciados incidem de maneira com-
plementar e dialética a esses processos.

3. Varios autores defendem a tese de que a emergéncia histérica neste século
~de intimeras nagdes subdesenvolvidas no cendrio internacional apresenta, para a
manutencdo do sistema capitalista (e, portanto, fora da alternativa socialista), o
embate permanente entre a realizacdo do modelo de “desenvolvimento autonomo €
o modelo de “desenvolvimento associado”. Por exemplo, Luiz Pereira, “Caracteriza-
céo do subdesenvolvimento”, in Ensaios de sociologia do desenvolvimento, Szo Paulo,
Pioneira, 1978, cap. 2.
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Em primeiro lugar estdo alguns aspectos propriamente cul-
turais do processo de desenvolvimento gestado em 1930. Dele
nos interessa focalizar nao sé a caracteristica da proeminéncia
da urbanizacdo sobre o desenvolvimento econdmico, mas tam-
bém o ethos urbano, resultado da grande concentracdo demo-
grafica. Este 'se manifesta por um estilo de vida especifico (con-
junto de praticas e idéias) e por um “clima mental” distinto do
predominante em 4reas nao-urbanas. Portanto, o desenvolvimento
da urbanizacio implica a assimilacdo desse “clima” por popula-
¢oes rurais que se deslocam para a cidade?. |

E aqui 0s'MCM desempenham dois papéis centrais: na for-
ma de difusores do efeito-demonstracdo do estilo de vida urbano
e na forma de agéncias de socializagdo antecipada. Em outro
lugar®, tivemos a oportunidade de desenvolver uma analise de-
talhada desses dois fenémenos com relagdo aos MCM. O que
entao notdvamos era a sua inténsa atuacdo sobre os contingen-
tes de trabalhadores de origem rural, predispondo-os a atitudes
migratérias e & adesdo ao urbanismo enquanto padréo de vida
mais elevado do que o até entio vivido. A énfase no carater
mégico. e substitutivo dessa socializa¢do, verdadeira 1deologia do
urbano e‘r,con'seqiiente mito do “Estado protetor”, ndo deve obs-
curecer o crescimento das tensdes sociais que a presenca politica
das populacdes mais desfavorecidas acarreta no cendrio urbano.
As aspiracées, em face do consumo material (de bens) e imaterial
(cultural), serdo.o primeiro espaco onde as relagées de domina-
¢do sofrerdo uma primeira retraducéo simbélica, o que ndo deve
ocultar sua dimensio propriamente politica. |

A pressio ‘que se generaliza por oportunidades de ganhar a
vida, adequadas a efetivacdo do consumo potencial ou aspirado
(emprego e salario), pde o sistema permanentemente em crise,

4. E o que explica a rapidez com que a produgédo da industria superou a da
agricultura na renda interna Ja a partir de 1956 e o fato de a populacdo urbana ter
superado a rural em 1970. - o :

p. Maria Immacolata V. Lopes, O rddio dos pobres, op. cit., cap. I, principal-
mentej pp. 20-30.
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pois revela o estado de um profundo desequilibrio entre a pro-
ducéo e as necessidades de ‘consumo nas sociedades capitalistas
periféricas como a brasileira, . - |

Os MCM parecem atuar-amalogamente ao movimento con-
traditério do projeto de desenvolvimento nacional. Este afirma-
va a progressiva realizacio do:sistema capitalista no pais, ao
mesmo tempo'em que concentrava a renda e excluia volumosas
parcelas da populacdo do processo; agudizando as tensdes em
vez de alivid-las. Caracterizévamos-os MCM através de um movi-
mento pendular: por um lado, os' Meios agem no nivel cultural
e ideoldégico no sentido de. introduzir padrdes “modernos” de
conduta, contribuindo para a difusdo do estilo de vida urbano e
para a adesfo, por meio da socializagdo antecipada, as superio-
res oportunidades inerentes aquele estilo de vida®.

Por outro lado, os Meios agem como agucadores de tensfes
soclais: ao serem submetidos as pressées do aumento das neces-
sidades de consumo (material e imaterial, potencial e efetivo)
que nao se satisfazem pela insuficiente oferta de oportunidades
de vida, vastos contingentes populacionais vao adquirindo cons-
ciéncia dessa disére;péncia gracas ao efeito-demonstracdo e a
socializagdo antecipada provocados pelos MCM.

O carater difuso ou nao-organizado dessas tensdes nio im-
pede que o estado de “exclusdo integrada™ torne flagrante a
explosividade potencial e/oy efetiva em que se constituem as
camadas mais desfavorecidas da sociedade. A condicdo histérica
para o funcionamento do sistema nao serd implantar um regime
de apartheid ou de bolsses isolados, mas fixar um modelo de

6. Isto ndo significa que endossemos as teses sobre “Comunicacdo e Desen-
volvimento”. A Teoria da Modernizagdo que as sustenta é criticavel tanto por sua
concep¢édo dualista de sociedade subdesenvolvida (ou desenvolvida), quanto por seu
cardter finalista, pois acredita que o setor “moderno” tendencialmente anulars o
“tradicional”,

7. “Exclusdo integrada” é o conceito a que chegamos para dar conta das
formas;. assumidas pela marginalidade social enquanto produto estrutural e espe-
cifico de sociedades como g nossa, de desenvolvimento capitalista periférico.
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insercio e de participacédo particular e especifico para os estra-
tos sociais de baixa renda.

dora (Silvio ‘Romero, Gilberto Freyre), seja pela visdo das es-

48 massas em povo e o povo em nacdo. O acesso das massas ao
cendrio social é Inseparével do processo de “massificacio” que
Implica uma nova insercdo dos modos de vida e de atuacdo das

ra, Sio -§Paulo, Atica, 1977, e Renato Ortiz, Cultura brasileirg e identidade nacio-
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dia sem divida do Estado populista, mas que ndo pode obscure-
cer o fato de que os MCM se tornavam meios cada vez mais
eficazes (em relagéo & escola, por exemplo) & medida que as
massas reconheciam nos conteidos veiculados algumas de suas
demandas mais bédsicas e a presenca de seus modos de expres-
sdo®. Na ressemantizacio dessas demandas e expressoes residiu
a fungdo dos MCM e a base da retérica oficial.

E possivel ir além dos contetdos ideolégicos e 'comerciais
dos discursos de massa e apontar, no periodo em exame, as
bases populares do sucesso dos MCM mais expressivos. Lembra-
mos, no radio, a radionovela, o radioteatro e os programas de
auditério, cujo paradigma foi a Rddio Nacional do Rio de Janeiro
nos anos 40 e 50'% no cinema, o inicio da filmografia brasileira,
com a Cinédia (1930), as chanchadas da Atlantida (1941) e os
filmes da Vera Cruz (1949)!!; nas revistas de fotonovelas, as
histérias em capitulos de Grande Hotel (1951) e Capricho (1952)*;
e a introdugdo da TV (TV Tupi, Canal 3 de Sdo Paulo) em 1950,
copiando inicialmente formatos radiofonicos de sucesso. Apesar
de incipiente, o mercado cultural j4 dispunha de base publicita-
ria -— a implantacdo do IBOPE data de 1944, o que j4 faz en-
trever a formacdo de uma massa de publico. Porém, foram o
radio e o cinema os meios que nesse periodo mais propiciaram
as classes populares, seja as pessoas do interior, seja aos
migrantes nas cidades, as primeiras vivéncias cotidianas da
nagao, difundindo a experiéncia cultural simultaneamente par-
tilhada por nordestinos, paulistas, gatchos, cariocas...

9. J& se tornou cldssico o trabalho pioneiro de Hoggart sobre os diversos
sentidos da integragdo dos contetidos de massa no imaginério da classe operaria
inglesa. Ver Richard Hoggart, The Uses of Literacy, Londres, Penguin Books, 1956.

10. O trabalho de Miriamn Goldfeder sobre a R4dio Nacional demonstra cla-
ramente as formas de corrosio e de resisténcia dentro do-discurso dessa radio que
era estatal e, portanto, meio de manipulacio do governo populista. Por trds das
ondas da Rddio Nacional, Rio de Janeiro, Paz e Terra, 1980.

11. Cf. Dora R. Mouréo, “O cinema brasileiro e o populismo na década de 30,
in José Marques de Melo (org.), Comunica¢do e populismo, Sdo Paulo, Cortez, 1981,

12. A importancia de leituras de fotonovelas entre as classe populares fo1
vivamente reportada por Ecléa Bosi, Cultura de Masscs e Cultura Popular —
leiturtis de operdrias, Petropolis, Vozes, 1973.
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Como diz Barbero, a outra dimensdo da massificac¢do é a de

transmudar a idéia politica de nagdo, em vivéncia, sentimento e
cotidianidade?s, |

J4 nesta fase da constitui¢cdo do mercado de bens culturais
no Brasil, nota-se uma segmentacio irreversivel] e que se acen-

tabilidade como estacbes de radio, Jjornais, revistas, discos e,
mais tarde, TV, FM e cassetes.
E principalmente no setor privado da Industria Cultural no

pais que se produz uma relacdo necessariamente contempora-

bélicas) que sefaz presente na prépria constituicdo do emissor.
Essa presenca do popular no interior do massivo ndo é uma
presenca estranha a ser “integrada”, mas uma proposta que
coexiste conflitivamente com outras que procedem de expressoes
de outros sujeitos sociais. & mais um dds processos que, a nosso
Ver, contribuem®para o cardtér ambiguo dos MCM em suas fun-
¢oes de absorver as diferencas e ao mesmo tempo acomodar as
disparidades entre o popular e o nao-popular, o nacional e o

113. Jests Martin Barbero, La communicacién desde la cultura: crisis de lo
naciohal y emergencia de 1o popular, Universidad de Cali, Coldémbia, 1985 (mimeo.}.
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transnacional. Cabe ressaltar:que.a atuacio do Estado brasilei-
ro na Indudstria Cultura] parece cada vez menos suscetivel de
recepcionar o popular em suas realizacées, uma vez que estas
atendem ;p‘redominantemente‘.,és-;;;..d_emandas as elites culturais.

2. Consﬁituigﬁo do mercado ccultural no Brasil
€ 0 processo “transnacionﬂa;l?’-» de desenvolvimento

lerado nesse g0verno — passando-se em poucos anos da produ-
¢8o de bens de consumo nao-durdveis para a produc¢do de bens
durédveis de consumo, de insumos industriais e de bens de equi-

geiros, que passaram g dominar og ramos-chave do aparelho
industrial, Configurou-se assim, nitidamente, um modelo de
desenvolvimento “associado” em contraposicdo ao nacional-
desenvolvimentista. Esse Processo, que se aprofundou ao longo
do governo militar (1964-1985), & parte integrante das rear-
ticulagées globais do capital transnacional que repdem em ou-
tras bases ndo apenas as questdes econdmicas, mas também
politicas e culturais, da dependéncia e da autonomia dos paises
periféricos.

Paralelamente 3 expansédo do mercado material interno, o Esta-
do implanta a infra-estrutura tecnolégica do sistema de teleco-
municagdes (sistema de satélite, Telebras, Embratel) e sistema
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combinac&o das fun¢ées de controle dos mecanismos da Indus-
tria Cultural e de Incentivo de sua expans3o.
'‘Duas observacées sobre essa realidade do mercado cultural:

boracdes que cada Segmento social dar4d ao produto. Em segundo
lugar, a despeito da forte politica estatal na area da cultura,
‘uma marca da atual Industrig Cultural no pais é sua crescente
autonomizacdo't, A producgdo cultural voltada para o mercado
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to capitalista em sua forma mais avancada. Os contrastes com a
fase anterior demonstram o avanc¢o das formas “roménticas”, es-
pontineas e amadoristicas para atividades marcadas pela eficién-
cia, pelo profissionalismo e pelo padrio técnico elevado do perio-
. do atual?s,

A atuacdo do Estado e da Industria Cultural na esfera da

A abrangéncia da politica governamental no mercado cultu-
ral pode ser mostradg por meio da:

1) Atuacio direta nos setores de cultura “artistica”, financi-
ando obras de: teatro (SNT), cinema (EMBRAFILME),
livro did4tico (IN L), arte e folclore (FUNARTE, INACEM),
acervo cultural (SPHAN),

2) Atuacdo indiretq nos setores da Industria Cultural, onde
nao ha propriamente contradicbes entre a esfera publica
€ a privada. Aqui, o Estado se afigura como promotor de
uma infra-estrutura técnica visando a integracio nacio-
nal, como concessiondrio dos MCM, comoe incentivador
final de produtos culturais (Lei Sarney, 1986), como

15. Uma interessante discussdo sobre ag diferengas que marcaram a atuacéo
da Inddstria Cultural na fase “nacionalista”, representada pelo império Cha-
teaubriand, e na fase “transnacional”, pelas Organizacdes Globo, é feita por Sérgio
Caparelli, Televisdo e capitalismo no Brasil, Porto Alegre, L&PM, 1982.

16. Basta lembrar os produtos diversificados, sob a mesma rubrice. Por exem-
plo, na musica: a produ¢do subvencionada de orquestras, Operas e concertos e a
produgdo da indudstria do disco; na TV e no radio: a TV e o radio educativos, de
carater nao-comercial, e ag emissoras de rédio e TV privadas, comerciais; no teatro:
as encenacgoes subsidiadas de obras cldssicas e as pecas do chamado teatro diges-
tivo; no cinema: a politica de financiamentg da EMBRAFILME para fiimes consi-
derados de arte etc. :
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promotor do turismo (EMBRATUR), como poderoso anun-
ciante nos MCM. .

3) Normalizagio do mercado cultural por meio de leis, de-
cretos-leis, portarias que disciplinam e organizam a pro-
ducéo, os produtores e a distribui¢do de bens culturais.
Por exemplo, a regulamentacio do trabalho dos profissio-
nais de comunicacéo, artistas e técnicos; a obrigatoriedade
de longas e curtas-metragens brasileiras, o controle so-
bre o contetddo das obras (censura, lei de imprensa, Lei
de Seguranca N acional).

Paralelaihente ao crescimento dessa politica cultural do
Estado da-se o avango da Indudstria Cultural em bases de con-
centracdo regional (as redes estio localizadas quase exclusiva-
mente no eixo Rio-So Paulo) ¢ de oligopélios (a maioria das
empresas do setor tende a possuir diversos veiculos de comuni-
cacdo — Globo, Manchete, Abril). Forma-se pela primeira vez
um ptblico massivo em fung¢do do porte nacional alcancado pelo
mercado da TV, da revista, do rddio e do jornal. A expansao
quantitativa e qualitativa do setor publicitdrio dos tltimos anos
€ bem representativa da dinimica interna da Inddstria Cultural
brasileira e de sua crescente autonomizaciol”,

Ao cabo dos dltimos vinte anos, pelo menos uma caracteris-
tica da Industria Culturalf‘brasileira resulta surpreendente ao
desmentir prognésticos feitos por estudiosos acerca de sua
inescapavel. situacéo de dependéncia da producéo cultural dos
paises centrais®®. A produgdo-de bens culturais tem apresentado
crescente indice de nacionalizacio a4 medida que o mercado in-
terno se expande, substituindo o produto importado. No inicio
da década de 80 cerca de 3/4 da programacdo da TV j4 era

@

17. Sobre esse recente dinamismo da Indistria Cultural no Brasil, consultar
também Sérgio Miceli, “Entre no ar em Belindia (A Industria Cultural hoje)”, in
Cadernos LFCH —  Unicamp, Campinas, outubro de 1974, e Renato Ortiz, A mo-
derna tradi¢do brasileira, Sao Paulo, Brasiliense, 1988. .

18. Tendéncia assinalada, entre outros, por Roberto A. Amaral Vieira, “O
papel do rddio e da TV na formacédo da cultura brasileira, ou, da monocefalia a
atomizagdo”, in Comum, 2, Rio de Janeiro, 1979, e por Sérgio Caparelli, Televiséo
e capitalismo no Brasil, op. cit.
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mercado editorig] e discografico erg

lonalizacio também aumenta ng drea
cinematografica € na publicit4y; a;-ela é tota] ng producdo-atua]
de telenovelas o quase total'nasde revistag em quadrinhos. Re-
petindo o feném
grandes investim
tes modalidadeg e
(apesar de a legislacao brasileirf;a':';-proibir 0 controle acionario de
8rupo econdmico estrangeiro nesges meios), como no disco e na
publicidade. Esgag modalidades vag desde o Investimento puro e
simples através da instalag:éo'de"f-subsidiérias, Passando pela com-
pra de tecnologia (por éXempld;-’fi'o_ famoso acordg da Time-Life

Essa producio nacional estd ‘sendo organizada segundo o

sa. Por exemplo, se Importamos Menos programas dos EUA, a

consolidacido do modelo norte-americano de televisdo entre ngs ¢
uma realidade. E Justamente g consolidagio desse modelo
transnacional da Inddstrig Cultural no pais que se expressa
Crescentemente na producio tecnologicamente avancada, no

E essa a bage da Surpreendente caracteristica da Industria
Cultural brasileira que passa a redefinir g Posi¢do do pafs no
mercado Internacionag] de cultura, ndo maig de mera situacio
colonial. Isso exige Necessariamente umag mudang¢a no foco tra.
dicional de leitura, que deve reverte\ia\is@itagées das teses sobre
O imperialismo cultural e encontrar novos Instrumentos para a

andlise de um pais da periferig capitalista que construiu uma



simplificados em Sua importincigl®. Queremosg apontar a rapi-
€z com intelectuais ju am como “diversio” e alienacso
d que os intelectuais j lg “d 7 e “al cao”
os discursos de‘massa especialmente consumidos pelas classes

tem num género popular — 4 telenovela, sey pPrincipal produto, inclusive de expor-
tacdo —, quanto a anélise da Rede SBT, do Grupo Silvio Santos, com seu modelo
de televisdo feito 3 base de audiéneia assentada primordialmente nas classes po-
pulares. '

20.§Jesﬁs-Martin Barbero, “Desafios a Pesquisa em comunicag¢do na Américs
Latina”, in Boletim Intercom, 49/50 (1984):33.
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Ainda nesta ordem de 1déias € interessante notar quéo pouco
se sabe sobre as reapropriacdes ou decodificacées que as classes
populares fazem dos produtos da Industria Cultural. E que 0s
usos dos discursos pelas classes subalternas nao séo téo claros,
pois acabam sendo prejudicados pelas ja assinaladas leituras
dualistas e etnocéntricas.

Além disso ocorre a “explicitacdo” dos usos do massivo pelas
outras classes médias e altas. £ que afora o cariter familiar,
préximo desse uso, para a leitura intelectual trata-se do préprio
modelo do “moderno difundido pelos MCM, principalmente pela
publicidade. Contrapondo-se a essa “transparéncia” de usos do
massivo hd a opacidade e as ambivalentes formas com que as
classes subalternas Incorporam o massivo a seus modelos de
vida e a suas concepgoes de mundo. Formas: como refunciona-
lizagoes, resisténcias, cumplicidades, dominagdes, conflitos, de-
formacdes etc. Aqui nédo ha familiaridades e o0 modo cultural do
“outro” exige instrumentos adequados para ser captado e enten-
dido. Por isso, apesar da incon-testavel importéncia para a Co-
municac¢do de uma Teoria de Recepcido, as Investigacdes nesta
linha ainda sio poucas no Brasil, o que faz predominar as expli-
cacoes dualistas (cultura popular oposta & cultura de massa) e
etnocéntricas (cultura popular como atrasoc e negatividade). Ob-
Serve-se também nessa teoria o risco das tendéncias de reificar
0 popular superestimando seu poder de resisténcia e recusa, e
de dar escassa Importancia aos mecanismos de dominacio ideo-
légica em seu interior. | |

Podemos agora adiantar alguns pontos sobre a segunda fase

da constituicdo do mercado cultural no Brasil:

1) O processo de transnacionalizacdo que rege o atual
modelo de desenvolvimento do pais atinge a esfera cul-
tural e torna-se responsavel pelo crescimento acelerado
da Inddstria Cultural. Esta se torna em curto espacgo de
tempo seu setor hegemoénico e mais dinamico.

2) A crise das politicas tradicionais, aristocraticas ou po-
pulistas, acarretada pelo processo de transnaciona-
lizagdo, exige nio somente a transformacdo do sentido
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funcdo de sua dinamimdade, em espaco de revelacdo de
dimensdes inéditas do conflito social.

Isso faz, por exemplo, com que seja no campo da Comu-
nicagdo de Massa, mais do que em qualquer outro, que
a questdo do nacional encontre seu ponto de fusio. A
definicdo da identidade naciona] passa a situar-se na
intersec¢do da crise de uma cultura politica provocada
pela transnacionalizagéo e dos conflitos de umg plura-
lidade cultural, reavivados pelo crescimento da cultura
de massa no pais.



