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Introducio

Analisar a sociedade, a industria cultural, o capital comunicacional e¢ demais
mensagens produzidas ¢ uma tarefa complexa, bem como o modo de produgdo capitalista,
pois o desenvolvimento das formas da producao cultural em geral ao longo dos séculos XX
e XXI se ampliam cada vez mais, onde grande parte dos especialistas que analisam esses
fendmenos, muitas vezes partem de um ponto de vista meramente descritivo, sendo assim
de certa forma limitada, pois ndo avangam em sua analise, para tanto ¢ preciso ir além das
simples descrigdes histdricas, sociologicas e antropoldgicas.

Na contemporaneidade temos uma produgdo cultural que ocorre a partir das mais
variadas formas tecnoldgicas, esta ¢ utilizada para a produgdo cultural, basta observarmos o
cinema e a musica. Desta forma, observamos mudangas profundas na producao, distribui¢ao
e consumo das produgdes culturais na transi¢ao do século XX para o XXI, principalmente
pelo uso e difusdo da internet, mas associada a outras formas como Cds e Dvds, MP3, MP4,
que passam a integrar o mercado.

Assim, podemos dizer que o conceito de industria cultural produzido por Adorno e
Horkheimer nos anos de 1940, foi o ponto de partida para a compreensao desses fendomenos
como o radio, a televisdo, o cinema, a musica, as revistas, jornais etc., mas que ao longo do
século XX outros produtos surgirdo e a0 mesmo tempo passardo a integrar a chamada
industria cultural.

Desta maneira, nossa proposta deste breve artigo ¢ discutir questdes importantes
sobre o conceito de industria cultural e logo depois trabalhar o conceito de capital
comunicacional, para percebermos as mudangas significativas na qual o segundo trabalha.
Por fim, pensar essas questdes ¢ neste sentido, trazer informagdes importantes para
refletirmos sobre tematicas que foram ao longo do século XX o ponto de partida para estudos

de autores de concepgdes distintas.

* Graduado em Historia, Especialista em Ciéncia Politica pela Universidade Estadual de Goiés, mestre em
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A industria cultural

A industria cultural como conhecemos hoje ¢ fruto de um longo periodo de
desenvolvimento historico, pois sua organizagdo e formas de difusdo surgirdo ao longo do
século XX, principalmente nos paises centrais do capitalismo, como a Inglaterra e os Estados
Unidos. Esses paises conseguiram se desenvolver em termos de uma base industrial muito
forte. Assim, os primeiros estudos sobre esse fendmeno datam dos anos de 1940 na obra
Dialética do Esclarecimento de Theodor Adorno e Max Horkheimer, na qual os autores
realizam uma analise dessa produg¢do cultural na sociedade americana.

Trata-se de um conjunto de produtos na qual passamos a conhecer a partir da
difusdo da cultura americana por todo o mundo, era o chamado american way of life!, que
pregava o consumo dos mais variados produtos ndo somente dentro da sociedade americana,
mas também a difusdo e consumo em outros paises, pois esse era o objetivo dos americanos,
dominar mercados fora de seu pais?.

Adorno e Horkheimer (1985) falam da violéncia da sociedade industrial, pois se
instalou nos homens de uma vez por todas. Os produtos da industria cultural podem ter a
certeza de que até mesmo os distraidos vao consumi-los alertamente. Cada qual ¢ um modelo
da gigantesca maquinaria econdmica que, desde o inicio, ndo d4 folga a ninguém, tanto no
trabalho quanto no descanso, que tanto se assemelha ao trabalho.

Na realidade, a violéncia ndo estd presente somente nos produtos da industria
cultural, mas sim no conjunto das relagdes sociais existentes na sociedade moderna, bem
como sua ampliacdo na contemporaneidade. De fato, esses produtos estdo cada vez mais
presentes no cotidiano dos individuos, mas ndo sdo consumidos de forma igual como querem
os autores, mesmo as a¢des da industria cultural e seus representantes, ¢ estabelecer uma
forma de controle eficiente, fato que nem sempre acontece.

Neste sentido, a industria cultural além da sua produgdo, visa também estabelecer

uma forte ampliacdo dos seus produtos e consumidores, através das revistas, jornais,

! Era o estilo de vida americano, que a partir dos anos de 1950 passou a ser estabelecido dentro do pais, mas
também passou a ser difundido em outras regides do mundo inclusive o Brasil que a partir desse periodo passou
a receber produtos culturais de origem americana.

2 Um estudo que mostra essa imposi¢do da produgdo cultural americana ao Brasil, bem como a formagdo de
um mercado de bens culturais e simbdlicos, esta presente nas reflexdes de Ortiz (1985 ¢ 1994).
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televisdo, musica, cinema. Nesta perspectiva, podemos realizar uma reflexao a partir dos
autores abaixo:
A industria cultural, o mais inflexivel de todos os estilos, revela-se justamente
como a meta do liberalismo, ao qual se censura a falta de estilo. Nao somente suas
categorias e conteudos sdo provenientes da esfera liberal, tanto do naturalismo
domesticado quando da opereta e da revista: as modernas companhias culturais
s30 o lugar econdmico onde ainda sobrevive, justamente com os correspondentes

tipos de empresarios, uma parte da esfera de circulagdo ja em processo de
desagregacao (ADORNO e HORKHEIMER, 1985, p. 123).

A partir de uma concepgao sobre o liberalismo, temos uma proposta no ambito desta
forma de organizac¢ao econdmica no sentido da producao e da circulagdo dos seus produtos.
Essa organizacdo ¢ muito bem racionalizada para atingir seus objetivos, que € vender seus
produtos e cada vez mais melhorar a difusdo dos mesmos, para tanto devem utilizar
estratégias variadas, como ¢ o caso da sua organizacao burocratica, uso de técnicos para
trabalhar a producao, a distribuicdo e o consumo que € o objetivo final.

Ainda assim, segundo Adorno e Horkheimer (1985) também sobrevive na indistria
cultural a tendéncia do liberalismo a deixar caminho livre a seus homens capazes. Abrir
caminho para esses competentes ainda ¢ a fungao do mercado, que sob outros aspectos ja ¢
extensamente regulado e cuja liberdade consistia mesmo na época de seu maior brilho — para
os artistas bem como para outros idiotas — em morrer de fome. Entretanto, o sistema da
industria cultural provém dos paises industriais liberais, e € neles que triunfam todos os seus
meios caracteristicos, sobretudo o cinema, o radio, o jazz e as revistas. E verdade que seu
projeto teve origem nas leis universais do capital e vai se transformando ao longo de sua
historia.

E quem sdo esses homens capazes? Seriam aqueles capazes de nao s6 produzir,
mais ampliar cada vez mais as possibilidades da industria cultural no mercado de bens
culturais e simbolicos®. Para que esses empresarios da cultura possam inserir cada vez mais
produtos no mercado, obviamente estabelecerdo uma forma de producdo nessa industria, o
mesmo modelo adotado pelos capitalistas ingleses ou americanos, tendo por base a
exploracdo, a dominagdo, alienagao no espago de trabalho.

A organizagao da industria cultural ocorre para que seus consumidores possam ter

diversdo, mas controlada e nem sempre esse controle ¢ totalizante. E preciso estar atento as

3 Aqui utilizamos terminologia de Pierre Bourdieu em sua obra Economia das trocas simbélicas, publicada
pela editora Perspectiva, 2007.
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formas de imposi¢do e controle por parte de quem organiza a produgdo cultural, onde atinge
alguns individuos que estdo de alguma forma inseridos nessas relagdes de consumo, mas por
outro lado, existem aqueles que realizam uma reflexdo mais critica para negar o
entretenimento alienado.

Adorno e Horkheimer (1985) apontam que a diversdo ¢ o prolongamento do
trabalho sob o capitalismo tardio. Ela ¢ a procura por quem quer escapar ao processo de
trabalho mecanizado, para se por de novo em condi¢des de enfrenta-lo. Essa ¢ uma de suas
estratégias para poder controlar duplamente o trabalhador, tanto no espaco no qual este
trabalha, como no seu momento de descanso, pois ¢ um momento de entretenimento,
diversdo e distragdo. Assim, o trabalhador vai renovar suas energias para voltar a rotina de
trabalho normalmente, sem contestacao ou critica social em relagdo ao que lhe ¢ imposto.
Trata-se de uma relagdo social baseada no fetichismo da mercadoria, da alienagao e da fuga
da realidade construida pelas mensagens da industria cultural.

Entretanto, a industria cultural estabelece relagcdes de consumo com as classes
sociais, pois muitas vezes acabam comprando produtos que ndo necessitam € nao tem
consciéncia desta. Desta maneira, esta realiza outras agdoes em relacao a esses individuos.

Quanto mais firmes se tornam as posigdes da industria cultural, mais
sumariamente ela pode proceder com as necessidades dos consumidores,
produzindo-as, dirigindo-as, disciplinando-as e, inclusive suspendendo a diversao:
nenhuma barreira se eleva contra o progresso cultural. Divertir significa sempre:
ndo ter que pensar nisso, esquecer 0 sofrimento até mesmo onde ele é mostrado. A
impoténcia € a sua propria base. E na verdade uma fuga, mas ndo, como afirma,

uma fuga da realidade ruim, mas da ltima ideia de resisténcia que essa realidade
ainda deixa subsistir (ADORNO ¢ HORKHEIMER, 1985, p. 135).

Seria entdo a industria cultural capaz de suspender a diversdo de seus consumidores,
ja que ela produz diversao? Essa pergunta na realidade, deixa claro as confusdes e
contradigdes existentes no ambito da industria cultural, pois a0 mesmo tempo que esta visa
vender diversdo, visa também suspender alguns desses momentos. Neste caso, podemos
pensar que nem todos seus consumidores, tem ideias, sentimentos e valores idénticos, pois
a propria sociedade moderna, ndo é “homogénea”, isto quer dizer que existem individuos,
grupos e classes sociais que pensam de forma diferente. Na arte alienada ou na producao

cultural massificada* pela industria cultural, de fato muitos individuos buscam essa diversio

4 Sobre a cultura massificada e a massificagdo dos produtos da industria cultural, consultar os textos de
SANTOS, Jean e SOUZA, Erisvaldo, A massificagdo dos tempos modernos, publicado pela editora Escala,
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para “esquecer o sofrimento” como bem apontam os autores, mas ¢ preciso ir além de
reflexdes sobre a acdo da industria cultural, seus produtos e suas formas alienantes que visam
o controle dos seus consumidores.

Na concepcao de Adorno e Horkheimer (1985), a industria s6 se interessa pelos
homens como clientes e empregados e, de fato, reduziu a humanidade inteira, bem como
cada um de seus elementos, a essa formula exaustiva. Essa ¢ uma das relagdes na qual ¢
estabelecida entre a industria cultural, pois de fato essa visa diretamente o lucro, nao o
interesse em vender um produto com qualidade e que possa satisfazer as necessidades
humanas, mas sim cria-las no sentido da fantasia, do fetichismo ¢ do consumo alienado. Esse
¢ o consumo massificado na qual a industria cultural se propde, assim podemos afirmar que:

As massas desmoralizadas por uma vida submetida a coerc¢do do sistema, e cujo
unico sinal de civilizacdo sdo comportamentos inculcados a for¢a e deixando
transparecer sempre sua furia e rebeldia latentes, devem ser compelidas a ordem
pelo espetaculo de uma vida inexoravel e da conduta exemplar das pessoas
concernidas. A cultura industrializada faz algo a mais. Ela exercita o individuo no

preenchimento da condigé@o sob a qual ele esta autorizado a levar a vida inexoravel
(ADORNO e HORKHEIMER, 1985, p. 143).

Seria de fato uma vida somente submetida a esta coer¢ao estabelecida pelo sistema
como apontam os autores? Na realidade concreta os objetivos da industria cultura além da
venda dos seus produtos, esta visa também estabelecer uma forte coer¢do aos individuos,
bem como desmoraliza-los, mas isso nem sempre acontece, pois nem todos estao dispostos
a aceitar formas coercitivas e ao mesmo tempo deixarem ser desmoralizadas. Por isso, o ego
de alguns estd sempre atento em relagdo as mensagens e produtos comercializados pela
industria cultural, para isso ¢ preciso conhecer bem seus interesses e objetivos.

Ainda assim, Adorno e Horkheimer (1985) insistem em afirmar que se trata
de uma sociedade de desesperados e, por isso mesmo, a presa de bandidos. Neste sentido,
muitos consumirao de forma fetichista e alienada os produtos da industria cultural, se
tornando uma presa facil, isso segundo a terminologia dos proprios autores. Aqui temos um
momento em que estes chamam de “bandidos” os individuos pertencentes a organizagdo da
industria cultural. Esse ¢ um dos poucos momentos em que eles apontam alguma critica em

relacdo a esse fenomeno.

2008 e SANTOS, Jean e Souza, Erisvaldo. Fetichismo, cinema e cultura de massa: elementos da industria
cultural. Brasilia, Editora Icone, 2009.
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Por outro lado, Adorno e Horkheimer (1985) afirmam que a vida no capitalismo
tardio ¢ um continuo rito de iniciacdo. Todos t€ém que mostrar que se identificam
integralmente com o poder de quem nao cessam de receber pancadas. No que diz respeito a
esse rito de iniciagdo, pode ser compreendido como sendo um momento no qual o individuo
compra um produto para sua diversdo ou até mesmo quando uma crianga possa também se
satisfazer de alguma forma com um produto para suas brincadeiras. Na sociedade capitalista,
ocorre essas praticas de coercdo e a imposi¢ao de formas de poderes tanto privadas como
estatais.

Portanto, a industria cultural historicamente foi cada vez mais inserindo seus
produtos no cotidiano do trabalhador de todos os lugares do mundo, mas ndo da forma
homogénea da massifica¢ao na qual muitos acreditam existir, bem como as contradigdes no
interior da sociedade, a luta entre as classes sociais, os interesses € valores que sao distintos
e ndo legitimam a industria cultural e seus representantes. Assim, o conceito de indistria
cultural vai nos ajudar a pensar certas questdes ao longo do século XX, mas por outro lado,
o conceito de capital comunicacional, vai possibilitar de forma critica uma analise desses

fendmenos, indo além da concepgao de Adorno e Horkheimer.

Da industria cultural ao capital comunicacional

Apos realizar uma andlise sobre a industria cultural a partir da concepgao de Adorno
e Horkheimer®, podemos caminhar entdo para a compreensdo do capital comunicacional.
Trata-se de um conceito mais amplo e que desenvolve uma analise critica aos oligopolios de
comunicagdo. Por outro lado, podemos realizar alguns questionamentos iniciais sobre esse
conceito para que possamos posteriormente fundamentar nossa andlise. Desta forma, quais
as implicagdes sobre o conceito de capital comunicacional? Como esse vem contribuir com
a analise do fendmeno dos meios oligopolistas de comunica¢dao? Sao questdes pontuais que
refletiremos nessa parte deste artigo para compreendermos esse fenomeno.

No texto Para além da critica aos meios de comunicagdo, podemos perceber como
Viana (2007) vai construir teoricamente o conceito de capital comunicacional, esse texto vai

ser nossa base para discutir as questdes em torno da industria cultural ao capital

5> Sobre a concepgdo de Adorno, uma obra interessante que também trabalha questdes fundamentais da obra
desse autor é: As ideias de Adorno de Martin Jay, da Editora Cultrix de 1988.
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comunicacional. Assim, o autor inicialmente afirma que as concep¢des de industria cultural,
meios de comunicacdo de massas, cultura de massas, entre outros, padecem da falta de uma
base metodologica e conceitual adequada. Apesar da influéncia do marxismo em muitas
elaboracOes sobre a industria cultural, as analises, na verdade, ndo utilizam o método
dialético e acabam caindo em posigdes anti-dialéticas, mesmo utilizando a palavra dialética
ou se dizendo adotar tal método.

Geralmente essas concepgdes partem de um fragmento ou de um conceito sobre o
marxismo, nao dando conta de entender a totalidade dessa concepcao e consequentemente
do objeto pesquisado, fazendo meramente uma descri¢cdo ou uma explicagdo limitada sobre
o fendmeno. Essas limitagdes o autor acima ja comeg¢a a demonstrar, pois € preciso ter
coeréncia na analise.

Um dos pontos importantes no estudo do conceito de capital comunicacional ¢
compreender que a sociedade ndo ¢ uma homogeneidade, nem tdo pouco um conjunto
massificado, onde existe uma cultura de massas. Nesta perspectiva, segundo Viana (2007) a
homogeneizacao dos meios de comunicagao € complementada pela homogeneizacao das
“massas”, que seria o conjunto dos receptores das mensagens que eles transmitiriam. O
construto “massas” ¢ um obstaculo para o desenvolvimento de uma consciéncia correta da
realidade. Ele ¢, na verdade, um substituto de outro construto, chamado “povo”.

Esta concep¢do nos aponta um caminho distinto, que ¢ perceber o conceito de
industria cultural de Adorno e Horkheimer, além dos termos “homogeneizagdo”, “massas”
e consequentemente “povo”, esses termos sao construidos de forma equivocada, sendo um
limitador do entendimento da industria cultural e sua forma de organizagdo para producao e
difusdo de suas mensagens. Assim, essa concep¢do de capital comunicacional, vai nos
possibilitar uma analise coerente do fendmeno®.

Aprofundando sua analise Viana (2007) vai nos mostrar mais alguns elementos que
comprovam sua tese sobre a questdo desses termos utilizados por Adorno em sua concepgao

de industria cultural. Desta maneira, podemos citar mais alguns apontamentos:

¢ Partindo desse conceito, outros autores e autoras desenvolvem estudos de fendmenos distintos, basta
observarmos os estudos de Maria Angélica Peixoto (2015) sobre a Igreja Universal e o uso do capital
comunicacional ¢ o de Veraltcia Pinheiro (2015) que analisa o Mercado religioso, capital comunicacional e
violéncia na sociedade contempordnea ¢ André de Melo Santos (2015) em seu texto intitulado Capital
comunicacional e mutagées religiosas durante o regime de acumulagdo integral (2015).
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Curiosamente, o autor nao define tal conceito, mas passa a tratar da “sociedade de
massa” e “cultura de massa”. Esta seria caracterizada pelo isolamento, perda da
individualidade, padronizagio, atomizagdo do individuo e cultura estandardizada.
Porém, as ideias de “cultura de massa” e “sociedade de massa” sdo ideologicas.
Mas o problema inicial se encontra no préprio termo “massa”. O que é massa? E
um termo que produz efeitos semelhantes ao termo povo: ¢ impreciso (tanto ¢ que
ndo se define quem ¢ a “massa” e sim a “cultura de massa” e a “sociedade de
massa’’), homogeneizador (a massa ¢ homogénea, tal como “o povo”), e abstrato-
metafisico, pois ndo existe concretamente. Assim, as massas seriam homogéneas,
tal como o povo, ndao possuem homogeneidade. (VIANA, 2007, p. 15-16).

Aqui temos uma mudanca brusca na forma de analisar o fendmeno da industria
cultural, que ¢ além da busca coerente da compreensdo e definicdo conceitual, perceber
também como essas questdes sdo construidas na realidade concreta, ou seja, do que existe
de fato na realidade. Como apontamos em outro momento, a sociedade e suas relagdes
sociais, ndo sdo uma totalidade homogeneizada, mas sim uma totalidade de contradi¢des
sociais, politicas, culturais e economicas.

Outro termo que aparece na andlise ¢ o termo ideologia que expressa segundo Marx
e Engels (2007) uma falsa consciéncia sistematizada da realidade ou uma inversdo da
realidade. Sabemos que as mensagens, trazem consigo um forte elemento ideoldgico, mas
temos que ter a consciéncia para podermos perceber e se for o caso negar e a0 mesmo tempo
buscar realizar a critica’.

Em termos de critica a concepgao de Viana (2007) nos mostra como os autores nao
conseguem dar conta de entender a realidade, a0 mesmo tempo em que constroem um
argumento conceitual abstrato e metafisico. Trata-se de algo importante, pois todo conceito
ao ser desenvolvido tem que ter certa ligagdo com a realidade, caso contrario, sera
meramente um construto que nao vai explicar de forma coerente, assim ira se distanciar da
realidade na qual est4 analisando.

Para Viana (2007) no sentido amplo destes termos (enquanto totalidade da
populagdo), precisamos perceber que existe a divisdo de classes sociais, colocando inumeras
diferencas e antagonismos sociais, sem falar nas diversas subdivisdes. No sentido mais
restrito (enquanto a parte mais pobre da populacdo, ou as “classes populares”), estes termos

também ndo sdo homogéneos, pois o proletariado, o campesinato, o lumpemproletariado sdo

7 Em relagdo a um conceito de critica, podemos citar o de Edmilson Marques em seu texto Miisica critica e
esfera musical no Brasil, onde o autor além de trazer um conceito de musica critica, retoma o conceito de
critica a partir da concep¢ao de Marx.
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bastante distintos e apesar das semelhangas existentes, ndo podem ser colocados todos sob
um mesmo rétulo.

Assim, ¢ preciso compreender esses termos de forma coerente, ndo achando que
sao meramente homogéneos sem fazer uma analise mais particularizada para poder perceber
até que ponto sdo ou ndo, mas ¢ preciso muitas vezes além de se posicionar, perceber
criticamente determinados objetos que estamos pesquisando. Aqui entdo, comegamos a
perceber as distingdes entre o conceito que passou a ser referéncia no século XX, neste caso
Adorno e Horkheimer com a concepgao de critica em relagao aos termos utilizados por eles,
ao mesmo tempo em que o capital comunicacional surge como um conceito que melhor
explica esse fendmeno.

Na concepgao de Viana (2007), Adorno afirma que as massas sdo objetos passivos
diante de toda poderosa industria cultural. Porém, Adorno apenas troca uma concepgao
fetichista por outra, pois torna a industria cultural um fetiche, algo tdo homogéneo e
metafisico quanto os meios de comunicagdo ou as massas. Portanto, estd presente o ponto
central da critica realizada pelo autor, pois vai além da simples homogeneidade e passividade
das massas, que na realidade trata-se de questdes mais profundas, logo o conceito de capital
comunicacional vai explicitar de forma mais organizada e coerente. Desta maneira, o capital
comunicacional ¢é:

Aquele voltado para o investimento capitalista nas empresas de comunicagao, cada
vez mais oligopolistas. E um novo setor do capital, que ja existia de forma
embrionaria no regime de acumulago anterior, mas que se torna mais forte e vai
produzindo um processo de concentragdo e centralizagdo crescente. Assim, ao
invés de industria, um termo relativamente neutro ¢ pouco preciso, trata-se de
capital, que expressa relagdes sociais de exploragdo e acumulagdo, em
contraposi¢ao a um mero processo de produgdo nio definido linguisticamente, tal
como industria ou empresa. E o dominio do capital nas empresas de comunicagio,
formando empresas capitalistas de comunicagdo que se tornam, com o passar do
tempo, oligopolistas. O capital comunicacional ndo produz cultura, arte. Ele
produz mensagens, divulgacdo, comunicacio das obras artisticas, culturais ou de
informagao. Os seus funcionarios sdo assalariados, os demais, que ndo possuem

vinculo empregaticio sdo remunerados através de direitos autorais, pagamento por
prestacdo de servigos, etc. (VIANA, 2007, p. 20-21).

Temos entdo, distingdes fundamentais de um conceito para o outro, sendo que o
segundo, visa se distanciar de concepgdes metafisicas, fetichistas e homogéneas, a0 mesmo
tempo em que trata o capital comunicacional como um ramo do capital na qual visa realizar

investimentos e possibilitar formas de dominagdo. Na verdade, sdo grandes empresas
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capitalistas de comunicacdo que cada vez mais atuam no sentido do fortalecimento e
formagao de novos oligopdlios no campo da comunicagao.

Como sdo empresas no ambito da sociedade burguesa, trata-se de empresas que
atuam no sentido da exploracao, dominacdo e opressao nos locais de trabalho e que estao
presentes em varios outros setores da sociedade, mas ndo somente do espaco das relagdes de
trabalho dentro dessas empresas, pois existem outras formas de servigos prestados no interior
das mesmas que atuam para produzir e reproduzir os interesses do capital comunicacional.
Assim, passam a dominar as informagdes e mensagens a partir dos grandes meios
tecnoldgicos de comunicagao.

Ainda assim, Viana (2007) afirma que as grandes empresas oligopolistas de
comunica¢cdo dominam a producdo cultural. As produgdes culturais alternativas ndo sao
hegemonicas e muitas vezes compartilham elementos comuns como a produzida pelos meios
oligopolistas de comunicacdo. Entretanto, podemos perceber espacos para a realizagdo de
uma critica social, apesar dessas produgdes alternativas muitas vezes ter um contetido de

interesse do capital comunicacional.

Consideracoes finais

Neste artigo, nossa proposta foi discutir sobre o conceito de industria cultural de
Adorno e Horkheimer produzido nos anos de 1940 nos Estados Unidos na obra Dialética do
Esclarecimento, pois essa obra se tornou uma das referéncias ao longo do século XX e
muitos estudiosos das mais variadas ciéncias sociais passaram a ter interesses nessa tematica,
como ¢ o caso da Sociologia, da Historia, Antropologia, Comunica¢dao e at¢ mesmo a
educagao enquanto forma de saber (teoria critica da educacao).

A partir do conceito de industria cultural e seu desenvolvimento nossa proposta de
estudo realizou uma breve analise apontando as distingdes com o conceito de capital
comunicacional, mas principalmente como esse conceito vai muito além do fenomeno da
industria cultural, pois trabalha com questdes nao fetichistas, metafisicas ou homogéneas.
Entdo héa aqui o mérito do segundo em relagdo ao primeiro, por ser mais preciso e coerente
com a realidade concretamente analisada. Por fim, foi possivel perceber as distingdes entre
os dois conceitos, mas principalmente o conceito de capital comunicacional, que vai muito
além das concepgdes abstratas de industria cultural dos autores da chamada Escola de

Frankfurt.
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