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RESUMO

Este trabalho trata da televisdo enquanto veiculo principal da industria cultural, enfatizando
seu papel no estimulo e dinamismo ao consumo, e na formac¢do da “sociedade do espetaculo,
apo6s a Segunda Guerra Mundial. O fato de a TV ser um meio de comunicagao resultante de
inovacgdes tecnolédgicas aponta para reflexao sobre como as tecnologias servem ao capital.
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INTRODUCAO

A idéia de industria cultural, conforme Puterman362, remete a década de 30 do
século XX, e fora formulada por Adorno e por Horkheimer seu colaborador, quando
as inddustrias cinematografica e fonografica passaram por um desenvolvimento
impressionante, e possibilitaram a transmissdo musical, assim como de outras artes

de forma mecanizada.
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As andlises criticas de Adorno em relagdo a industria cultural evidenciam sua
preocupacdo com os efeitos da mecanizacdo. Para ele, os meios mecanicos de
transmissdo artistica desvalorizam a execugdo real dos artistas, colocando-os em um
plano secundario; ao tornar a musica possivel de ser apreciada em qualquer lugar e
hora, o lucro passa a orientar as produgdes e ndo mais o simples prazer de criar; a
producdo cultural torna-se comercializada, como qualquer produto e, pior, sua
organizacdo baseia-se nas condi¢des materiais das camadas sociais; as empresas de
comunicacao artisticas, ao agirem guiadas pelas pesquisas e demandas, eliminam a
possibilidade da livre escolha do consumidor, tendendo a uniformizagdo; o potencial
de producao e reprodu¢do em larga escala conduz a transitoriedade dos produtos
culturais e aguca o consumo.

Adorno e Horkheimer defendiam uma arte espontanea, criada pelo povo, como
acreditavam ter sido nas sociedades antigas. Mas, a industria se insere ai como um
obstaculo e impedimento. Com ela, a massa ndo cria, torna-se oprimida ao servir de
base para sua edificacdo. Estas e outras idéias de Adorno atrairam muitas criticas.
Fora acusado de se opor a difusdo da cultura, ao posicionar-se contra os meios
mecanicos de transmissao e defender a valorizacdo dos artistas; de desconsiderar as
capacidades de raciocinio critico dos individuos e, principalmente, por atribuir a
industria cultural um carater uniformizador, ao oferecer uma producdo consumivel as
massas.

Independente dos questionamentos das especificidades e as nog¢des que se
integram ao conceito de indudstria cultural, a formulagdo geral de que, com o
capitalismo, as producdes, inclusive as artisticas, direcionam-se para o mercado
parece categérica. Para melhor e mais abrangente compreensdo desse fendmeno,
podemos partir do pressuposto de que - se sinteticamente - a “industria” refere-se a

fabricagdo em larga escala de produtos para posterior comercializacdo, esta
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subjacente, entdo, que “industria cultural” constitui-se de uma produg¢do de carater
cultural cujas maquinas produtoras sdo os meios de comunicagdo. A arte e a cultura
passam a ter uma organiza¢do econdmica assentada nos moldes do capitalismo, assim
como a industria moderna. A industria cultural pressupde dessa maneira, producdo
cultural, mas com os mesmos principios de uma producdo econdmica que requer o
uso de tecnologia, mais precisamente os meios de comunicac¢do (radio, TV, cinema) e
da receptividade de um grande publico. Essa industria se vale - de acordo com
Coelho, de uma ‘arte facil’ e de ‘esquemas simplificadores’ que ndo exigem o uso da

reflexao, nem do senso critico para serem compreendidos”.

(..) a industria cultural fabrica produtos cuja finalidade é a de serem
trocados por moedas; promove a degradagdo e a deturpagdo do gosto
popular; simplifica ao maximo seus produtos de modo a obter uma
atitude sempre passiva do consumidor ao invés de colocar-se a sua
disposicdo. (1996, p.24).

Para a existéncia da industria cultural, é importante que seja assim. E vital a
absorcao ndo critica e apatica da sua producao, e, ela usa de mecanismos para que
esse desejo se concretize. Dentre eles, a oferta de diversao, entretenimento e prazer.
O problema, no entanto, ndo estd na estratégia de atracdo, mas nos interesses
prevalecentes ainda que de forma subliminar e no éxito em camuflar realidades
inconcebiveis. Em contraste com a abordagem classica de “cultura” para a qual esse
fendbmeno é espontaneo e peculiar de cada grupo ou sociedade, a industria cultural é
criada e busca a uniformidade das produgdes para que sejam facilmente consumiveis,
ofertando exclusivamente diversao e prazer momentaneos que obstaculariza analises
profundas de questdes imprescindiveis.

Nessa analise, os espectadores ndo podem ser concebidos unilateralmente

como vitimas passivas que se rendem ao poder da industria cultural. Seria subestima-
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los em demasia. E certo que essa inddstria é movida por eficientes meios de
comunicacdo, capazes de gerar dependéncia, de forma imperceptivel. Mas, nem
sempre esses espectadores sdo inebriados por mensagens implicitas, e muitas vezes,
mesmo sendo, tém consciéncia da tentativa de manipulacao. Nesse caso, pode haver
resisténcia e selecdo ou - provavelmente em maior propor¢do - a deliberacdo em
continuar sendo platéia, e consumir programacoes, que julga inofensivas.

Na abordagem geral do tema da industria cultural, um componente rouba a
cena - a televisdo, enquanto seu mais importante veiculo e que exige uma atencao
especifica. Ela que alcangou um grande nivel de difusdo na década de 50 do século XX,
pela grande potencialidade de seus recursos audiovisuais que magnetizam, pela
oferta de um mundo imagético demasiadamente sedutor, e em grande medida pelo
panorama mundial, marcado pelo susto da depressdo de 29 e o horror da segunda
grande guerra, o que levou a uma busca por distragdo suave e de baixo custo.

A televisdo estadunidense fora dirigida nesse periodo, oportunamente no
sentido de proporcionar diversao, pois isso significava antes de tudo, a manutencao
do poder e de altas taxas de lucro, pouco se importando em comprometer-se com a
cultura ou com a redefinicdo dos gostos populares. Destarte, comédias, shows,
dramas, jogos, foram os principais componentes da televisdo, faziam sucesso e eram
responsaveis por altos indices de audiéncia.

Trata-se dos Estados Unidos, mais em todo o mundo, a partir de entao se inicia
o processo gradativo de difusdo da televisdo. Muitas das estacdes dos demais
continentes pertenciam aos Estados Unidos, ou tinham algum vinculo com ele. Como
o mundo constituia sua area de interesse onde era possivel exercer influéncia, langa
mao de uma grande cartada ao dedicar-se com éxito, a promo¢do externa de seus
produtos. Nesse processo de difusdo da televisdo verificou-se a conseqliente

disseminacdo de produtos estadunidenses, pois, era comum a aquisicao por outros
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paises de programas importados, ja que producdes préprias eram em geral mais
dispendiosas. O que se assistia em muitos paises, inclusive a maneira como eles
mesmos eram apresentados na TV, era estabelecido pelo lucro e nao pela qualidade
ou fidelidade das programacades.

Ao comprar um aparelho de TV, o individuo compra também discursos,
ideologias, propagandas, modelos de comportamentos, que podem ser seguidos ou
ndo, mas que quase sempre o sdo ainda que imperceptivelmente. Por sua dinamica,
sdo muitos os aspectos que podem ser analisados no estudo da televisdo: a
importancia dada as informagdes por ela veiculadas; o tempo gasto pelos
telespectadores diante da TV; a natureza dos programas; a influéncia por ela exercida
no modo de pensar e agir e — 0 que sera enfatizado no presente trabalho - o papel
desempenhado no estimulo e dinamismo do consumo, e no fortalecimento da
“sociedade do espetdculo”.363

Esta dltima trata-se da moderna sociedade do consumo que supervaloriza um
mundo imagético e aparente, onde a mercadoria é predominante. O fetichismo e
alienacao realizam-se no espetaculo. Nessa sociedade, o consumo impde a pseudo-
necessidade. E, o espetaculo “é o momento em que a mercadoria ocupou totalmente a
vida social. Nao apenas a relacao com a mercadoria é visivel, mas, ndo se consegue ver
nada além dela: o mundo que se vé é o seu mundo. A produ¢do econémica moderna
espalha, extensa e intensamente, sua ditadura.” (DEBORD, 1997, p.30).

“A televisdo é fascinante”, afirma Cashmore (1998) em seu livro ..e a
televisdo se fez! E o é segundo ele, porque “corporifica a cultura que representa”.
Esta cultura é fortemente caracterizada pela devog¢ao ao consumo. Antes, contudo, a

TV alegrou e alegra infinidade de lares e independente da natureza das transmissdes

363 DEBORD, Guy. 4 sociedade do espetdaculo, - Rio de Janeiro: Contraponto, 1997.
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coloca ao alcance dos telespectadores o panorama atual mundial, noticia os
acontecimentos mais notaveis de todo o mundo durante todo o dia. Por ser
relativamente de baixo custo, é acessivel e se tornou um aparelho doméstico quase
que obrigatério. Uma casa sem TV, é uma casa “sem graca”, mondtona e sem

alternativa cOmoda, atraente de entretenimento. Assim,

(...) podemos olhar para tras e reconhecer a televisdo como a
invencdo que refletiu, moldou e recriou a cultura do século XX.
E verdade, ela pode nio ter nada de substancial para mostrar
ou dizer, mas ainda assim o mostra com tanta agudeza que nao
podemos afastar os nossos olhos. Imagine como seria a vida
sem a televisdo. O que aconteceria com todo o tempo que
passamos em frente a telinha? E com as conversas baseadas no
drama ou no esporte da noite passada, ou nas noticias de hoje
cedo? E de onde tirariamos a maior parte de nossa informacao
atualizada sobre os acontecimentos mundiais? (CASHMORE,
1991, p.11).

Ela desempenha um papel importante e ambiguo no pragmatismo das relagdes
sociais. No fragmento do texto de Cashmore, é possivel perceber a televisao como um
agente proporcionador de socializacdo, na medida em que suas programacgoes
suscitam discussoes, didlogos e informagdes; mostram como devemos pensar, agir e
sobre o que devemos conversar. E isto, dar corpo a uma cultura que comega a ser
modelada no século XX. Sob uma outra 6tica, a TV pode ser vista como elemento
inibidor ou redutor do processo de socializagdo visto que ndo é necessario estar
acompanhado para assistir e que seu poder de atracdo é eficiente, exige atenc¢do e
dificulta ou até impede o desenvolvimento de conversas - principalmente entre os
membros familiares - de relacionamentos e de outras atividades.

E inegavel que a TV é de fato sedutora e que produz uma compulsdo habitual

ya

para assistir. E comum pressionarmos repetidas vezes o botdo do controle remoto,
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numa busca quase desesperada por algo interessante para assistir. Sem esforco e sem
limitacio de hora podemos encontrar excitacdo, prazer, novidade, esvaziar o
pensamento por algum tempo ou ocupa-lo com assuntos que ndo os problemas
corriqueiros e estressantes que nos abatem depois de um longo dia de trabalho, por
exemplo. E se nao ha tempo para assistir? Criamos! Assistimos em concomitancia com
outras atividades: durante as refeicoes e os afazeres domésticos (lavando as loucas,
passando ferro...).

Ao entrarmos em contato visual e auditivo do que nos é apresentado pela TV,
tornamos consciéncia - ao menos de forma geral - do mundo, e a partir dai formamos
também as nossas impressdes sobre ele. Pode motivar a acdo, a curiosidade pelo
conhecimento o desejo de mudanga e maximizar as nossas experiéncias, assim como
a inacdo frente a certeza de que os conflitos e problemas sociais ndo sdo apenas
locais.

A responsabilidade de sermos consumidores ambiciosos nao é exclusiva da TV,
mas sem duavida ela é crucial na formacao da cultura do consumo, e é consumivel
também. E uma mercadoria criada a partir de aperfeicoamentos e descobertas
tecnoldgicas, que estdo nas lojas a espera de compradores. Da mesma forma que os
outros produtos, lhes sdo atribuidas uma infinidade de caracteristica para que se
torne mais vendavel. Dentre essas caracteristicas destaquemos, pois, a mais basica: a

exibicdo de imagens. Com elas,

(...) somos normalmente hipnotizados pelos elementos de um estilo
da vida que é glamouroso, tem gratificagdes instantaneas, e
normalmente é maior e inevitavelmente melhor do que aquele que
temos. E, ainda mais: ele é mostrado como acessivel: podemos
compra-lo. (...) a TV se tornou o aparato central da sociedade do
consumo. Ela ndo promove apenas produtos, mas uma cultura na
qual os produtos tem valor. Se acreditamos nos anuncios comerciais,
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a vida é vazia e incolor sem esses produtos e sem a satisfacdo que
eles supostamente trazem (CASHMORE, 1991, p.16).

Cashmore consegue sintetizar boa parte do papel exercido pela TV no estimulo
ao consumo e na légica da manuteng¢do de uma sociedade permanentemente
insatisfeita e avida pela aquisicio de um modelo da vida apontado como ideal. A
maneira como vivemos parece tornar tdo mesquinha, diante da grandiosidade e
beleza apresentada pela TV, que logo passamos desejar ambiciosamente o que nos
estd sendo oferecido. Nesse sentido um aspecto crucial para entender a eficiéncia da
TV, diz respeito a sua estratégia de apresentacdo dos produtos. Eles ndo sao
promovidos como sé e simplesmente produtos, mas, como produtos imbuidos de
valor e por isso, capazes de proporcionar satisfagcdes diversas.

Como é possivel realizar tal facanha? Através das habilidosas técnicas de
propaganda. Ndo é a toa que se gasta tanto com publicidade. Uma porcentagem
expressiva dos ganhos com os produtos comercializados é usada para esse fim. “A
propaganda era e é capaz de manipular os consumidores e guiar diretamente suas
escolhas” diz Cashmore (1998, p. 98). Mas o sucesso da propaganda esta sustentado
contrariamente na idéia de que prevalece o potencial de escolha do consumidor face a
a grande quantidade de opgodes.

A propaganda ndo é uma estratégia de venda recente. Sua pratica ja era
constante na Inglaterra do século XVII e funcionava através da circulagdo de folhetos
denominados mercurios. Existem relatos de que até na antiguidade, civilizagdes como
Grécia e Roma ja conheciam a propaganda. Cada lugar com sua maneira prépria e por
meios diferentes faziam sues anuncios. E no século XX, mais precisamente “no
periodo que se seguiu a Segunda Guerra Mundial (..) a tarefa da propaganda era

lembrar continuamente as pessoas que os objetivos oferecidos ndo eram opgdes
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extras a seu estilo de vida, mas elementos essenciais que elas deveriam se
envergonhar de ndo ter” (CASHMORE, 1998, p.98).

A criagdo de um mercado consumidor constitui entdo um elemento chave para
entender a eficiéncia da propaganda. Em vez de produzir o que é de fato necessario,
crias-se uma infinidade de produtos e servicos, os quais sdo perfeitamente possivel
viver sem, mas que sdo apresentados como indispensaveis. Para solidificar a idéia de
necessidade associa-se valor ao produto, tornando-o essencial, e responsavel por
oferecer status, beleza, poder, por exemplo, “prendendo” um publico continuamente
receptivo. A insatisfacdo constante do que temos e do que somos, aliada a aspiracao
natural dos individuos pelo progresso conduz ao consumo. Ora, se os produtos
possuem valor e nos proporcionam virtudes e gratificacbes, buscamos neles a
satisfacao que nunca chega e com eles saciar o desejo que nunca é saciado.

Os produtos sdao vinculados as virtudes e objetos de desejo, portanto,
supostamente potencializados para suprir necessidades ocultas. Ao creme dental,
associa-se aceitabilidade social e sucesso amoroso; ao perfume e ao batom, o poder
de sedugdo; ao carro, status; aos pneus, seguranga e assim por diante.

Quando a propaganda vincula-se a televisao ganha mais crédito e visibilidade.
Houve momentos na histéria da televisio em que os programas eram editados de
acordo as exigéncias e as prioridades dos patrocinadores. Nesse sentido, Cashmore
ilustra que “(...) as empresas de cigarro insistiriam para que apenas, ‘os mocinhos’,
fumassem cigarros. A empresas automobilisticas criariam programas em que os
heroéis dirigissem um tipo especifico de carro.” (CHASMORE, 1998, p. 101). Os
programas deviam entdo favorecer e promover os produtos e evitar que imagens ou
mensagens prejudiciais aos antncios fossem ao ar. Essa maneira de fazer propaganda
ndo vigorou e foi suplantada por comerciais curtos exibidos independentes dos

programas e surpreendentemente mais eficazes.
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O grande desafio dos anunciantes é fazer o seu produto (que é basicamente
igual a outros ja existentes) parecer diferente e melhor. Nesse processo, as marcas, e
as imagens desempenham um papel importante enquanto elemento diferenciador e
tornam-se mais importantes que os proprios produtos. Sdo postas em praticas
diversas técnicas de persuasdo, das quais serdo destacadas trés apontadas por
Cashmore (1998), como as proeminentes: Uma é a mentira, a outra, é o uso de
famosos e a terceira, o uso das musicas populares.

A primeira trata-se de informacgdes parcialmente incorretas, de ilusdo visual e
de exageros a fim de aumentar os beneficios e as qualidades dos produtos para que
parecam mais bonitos, ou mais eficientes do que realmente sao. Nos comerciais de
xampu, por exemplo, sdo mostrados na televisdo cabelos longos, sedosos, brilhosos,
que se as telespectadoras quiserem podem ter iguais, bastam comprar aquele xampu.
E os batons e perfumes que hipnotizam? Que se a mulher usa, todos os homens caem
a seus pés. E os carros que mais parecem depositos, de onde uma infinidade de
objetos é retirada, para enfatizar, exageradamente, que o carro é espacoso?

A segunda é uma estratégia muito comum que é o uso da imagem de artistas e
famosos para atrair o publico consumidor e dar credibilidade ao produto. Assim,
constantemente visualizamos a presenca de homens e mulheres que “estdo na midia”
apresentando as vantagens de se utilizar um determinado creme dental, uma linha
especifica de cosméticos, uma tintura para cabelo ou certa marca de material limpeza.
Muitas vezes, a escolha da pessoa certa pra fazer a propaganda esta relacionada ao
perfil, a atividade profissional e a relacdo com o objeto a ser divulgado. Para fazer
comercial de um ténis, convida-se atletas olimpicos e jogadores; de um carro,
competidores de formula 1; de aparelhos de ginastica, alguém que desempenhou o

papel em uma novela de professor de Educagao Fisica e assim por diante.
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E por ultimo, a técnica de incluir a musica popular aos comerciais. Ela pode ser
usada como plano de fundo ou parodiada, deixando as propagandas mais divertidas e
agradaveis, visto que existe uma visivel resisténcia aos comercias. Geralmente os
canais sao mudados quando eles chegam. Os anunciantes procuram deixa-los cada
vez mais interessantes para segurar a aten¢do da audiéncia. Se a musica é propicia
para momentos de descontracdo, ja é de gosto popular e é também de facil
memorizagdo, torna-se uma maneira eficiente de divulgacdo. A inten¢do é que ao
ouvir a musica as pessoas facam associa¢do ao produto.

Em todas as técnicas supramencionadas e em outras possivelmente existentes,
hd normalmente uma preocupa¢do em atingir um publico alvo. Dessa maneira, os
espagos para comerciais, sdo definidos de acordo as programagdes e o mercado
potencial que se pode atingir. Se pela manh3, os programas costumam atrair criancas,
as propagandas apresentardo uma série de produtos infantis; se a tarde ha uma maior
exibicdo de novelas e programas de culinaria apontados nas pesquisas de audiéncia
como mais receptivos por mulheres de meia-idade, hd uma redu¢do de interesse
pelos anunciantes em inserir comerciais de carros e bebidas que no geral interessa
mais ao publico masculino.

E assim que empresas conseguem, cada vez mais, consumidores para suas
mercadorias, enriquecem assustadoramente, concentrado poder e acumulando
capitais. E assim que os individuos tornam-se consumidores 4vidos e é assim que a
TV se sustenta. A légica de funcionamento da televisdo em relagdo ao estimulo ao
consumo pode ser resumida na seguinte equac¢do: os anunciantes precisam vender e a
TV precisa dos recursos dos anunciantes, mas para atrai-los é preciso mais e mais
audiéncia. Ela investe nesta empresa e junto aos anunciantes empenha em captar e
manter consumidores de programas e de mercadorias. Embora os demais meios de

comunicacao sejam afetados pela propaganda e colaborem para a formag¢do de uma
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cultura do consumo, a televisdo é indubitavelmente o principal veiculo da
propaganda.

A TV americana desenvolveu-se eminentemente comercial e essa
mercantilizacdo ganhou amplitude e suplantou a televisao independente britanica
como era denominada. Tanto uma quanto a outra eram segundo Ellis “instrumento de
marketing de massa”, embora fossem distintas as abordagens e intencdes defendidas
por ambas. De maneira geral concretizou-se o carater comercial da televisdo e sua
habilidade em promover vendas, apesar de ser apontada também como responsavel
pela informacao, educagcdo e ampliacdo da consciéncia. E pode até ser em alguns
momentos, mas ndo com tanta veeméncia quanto a sua fun¢do comercial.

Na abordagem das varias funcdes, porém, ha de se considerar a capacidade de
questionamento e andlise dos telespectadores, pois, “a televisdo os incentiva a
reconhecer uma certa seguranca, confianca e autoridade em suas afirmacgdes; ela faz
isso com a linguagem que utiliza, com os simbolos que expressa e com os significados
que emite. Mas ela ndo pode esmurrar os espectadores até a submissao” (CASHMORE,
1998, p. 231). Ela afeta em grande medida o emocional, o pensamento e o
comportamento, mas assistir televisao ndo é um obrigacdo e além do mais mesmo
assistindo, podemos perceber que ndo precisamos sair as pressas para o
supermercado e comprar um produto anunciado, podemos tanto criticar quanto

elogiar as programacades.
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