O jornalismo do dinheiro*

Bernardo Kucinski **

A teoria dos Aparelhos Ideoldgicos de Estado, proposta por
Louis Althusser em 1970, foi adotada pela ala ortodoxs de nossa aca-
demia como o referencial marxista que faltava para explicar a fun-
¢do dos meios de comunicagio de massa ng sociedacde capitalista.?
Para Althusser, a imprensa, o rdadio, a televisio pertencem a um con-
junto de instrumentos ou instituicGes necessdrios ao processo de do-
minacéo de classe, mas que nido fazem parte do aparelho do Estado.
Enqguanto os aparelhos do Estado exercem sua dominag¢io por meios
principalmente coercitivos, aos Aparelhos Ideoldgicos, como & Esco-
la, a imprensa, a familia, caberiam as tarefas de persuasfo, como &
educacio para o conformismo, para a obediéncia, para a aceitacdo
da prépria dominagdo. Os aparelhos ideoldgicos do Estado visam ga-
rantir a reprodugio das condigGes de producfo, ou seja, a perpetua-
c¢io do sistema. Atuam nao no campo das relacbes de producio, mas
na esfera das relacbes sociais de dominagfo.? Mas o modelo de Al-
thusser caiu precocemente em desgraca, vitimada pela forma meca-
nicista em que foi apresentado. Em sua tese “O jornalismo econdmi-
co no Brasil depois de 1964”, Aylé Salassié adota um outro modelo,
também marxista ortodoxo, proposto por Javier Esteinou Madrid,
da Universidade Autfénoma Metropolitana do México, que considera
os meios de comunicacio de massa como articulados com a prépria
base material de produgio do capitalismo. “Uma segregagcio super-
estrutural prépria das necessidades de desenvolvimento das forgas
produtivas” do capitalismo contemporfneo.: O argumento central de
Madrid, apresentado como descoberta, como o preenchimento de
uma lacuna deixada por Marx nos seus estudos sobre a superestrutu-
tura, € o de que os meios de comunicagio de massa s@o acelerado-
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res do processo de circulagfo das mercadorias, abreviando a demora
entre a producio da mais-valia, que se d4 no momento da produgio
da mercadoria, € sua apropriacio, que sé ocorre no momento da
venda. Da superproducao capitalista nasce a necessidade do culto ao
consumismo, da criacio de necessidades, a mercadoria-fetiche, tudo
isso através da propaganda maciga em simbiose com o0s meios de
comunicacido de massa.

Althusser havia se detido quase que exclusivamente no estudo
da escola como aparelho ideoldgico do Estado. Sua fese nasceu da
revolugio de maio de 1968 na Franga, que exigiu explicagbes para
a nova importinecia adquirida pelas contradigées na esfera da su-
perestrutura. Althusser foi tAo apressado e esquemdtico que consi-
derou partidos politicos como aparelhos ideoldgicos do Estado, o que
depois corrigiria. O trabalho de Madrid parece sofrer das mesmas
lacunas, na manipulagio dos conceitos econdmicos marxistas, e ga-
nha de Althusser em mecanicismo. Madrid lista toda a seqgiiéncia de
descobertas e inovacdes tecnolGgicas que foram propiciando o desen-
volvimento das comunicacgdes, e relacionando-as com as diversas fa-
ses do capitalismo. Argumenta gue as necessidades de desenvolvi-
mento capitalista levaram ao uso em escala dessas inovagdes. Mas
afora algumas relacdes dbvias, como o papel do telégrafo no periodo
imperialista em que se desencadeou uma grande disputa por mer-
cados e por matérias-primas, Madrid, a rigor, nfo prova o que diz,
apenas postula, Ou seja, nio demonstra a primazia da necessidade
econdmica sobre a utilidade intrinseca da inovagido (e portanto seu
valor de troca), na determinagio do uso da nova tecnologia no cam-
po das comunicag¢bes. A postulacio dessa primazia coloca a cornuni-
cacAo num papel subordinado, como auxiliar do processo produtivo
e nio como geradora €la mesma de um processo produtivo ou de
um campo de realizacdo humana. Seu trabalho se ressente também
de uma periodizacdo confusg do capitalisino, além de incorporar con-
cepgdes discutiveis, como a de gue na fase superior do capitalismo
estabelece-se uma hegemonia do capital financeiro sobre as demais
formas de capital, tese defendida por Hilferding, encampada por Lenin
e posteriormente descartada como fruto de uma circunstiancia de
momento, confundida por lei geral do desenvolvimento capitalista.

Mas a principal falha do modelo de Madrid talvez esteja na sua
desatencio para com o processo de concentracio da produgio na
fase monopolista do capitalismo. Madrid usa aqui e ali o adjetivo
“monopolista”, mas ndo relaciona o processo de construgio dos mo-
nopdlios com a adogio das técnicas de difusdo macica de informa-
¢Ao, sem as guais a concentracdo de capital nfo teria alcancado a
escala de hoje. Sua obsessdo com a guestio da velocidade da reali-
zacio do lucro o fez esquecer o fendmeno mais revelador nas rela-
¢des entre meios de comunicacio de massa e a produgfo capitalista
monopolista: a criacio das marcas e do fetiche cultural como instri-
mentos de dominio de mercado. As primeiras indiistrias manufatu-
reiras de bens de consumo a descobrirem o poder de .persuasio de
uma “marea” bem divulgada foram as gue .verceram a guerra da
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concentragho do capital, destruindo e absorvendo suas concorrentes.
Foi assim, criando a marca registrada “Sun-Light” para o sabfo de
uso doméstico, e investindo pesadamente na sua divulgagido através
dos meios de comunicagio de massa da época — os jornais —, gque
a Lever Brother Limifed, uma atacadista de secos e molhados da
Inglaterra, alijou do mercado centenas de pequenas empresas que
no final do século passado continuavam vendendo barras de sabdo
pelo seu nome real de barras de sabido.+ O melhor exemplo do papel
da comunicagio de rnassa na concentragdo do capital — e também
na aceleragdo do consumo como quer Madrid — ¢ o da indistria
automonbilistica. Quando ainda existiam nos Estados Unidos 88 fdbri-
cas de automdveis, a General Motors descobriu a grande arma para
a destruico dos concorrentes e o dominio do mercado: o lancamen-
to de um novo modelo a cada ano. Gragas ao artificio da mudanga
de aparéncia, sem nenhuma inovagio tecnoldgica, mas investindo
pesadamente na publicidade, trés empresas apenas passaram a deter
90% do mercado norte-americano.’ Hoje o capitalismo consegue pa-
dronizar e rotular com “marcas” até mesmo a roupa e o objeto de
uso pessoal. Os feans, as camisas, os sapatos, as cuecas. E a fase da
griffe, que destrdi pequenas e meédias confecgdes, e que tanto con-
tribui para a difusdo e a universalizagio de padrGes de comporta-
mento e de consumo, de uma cultura massificada. O fenémeno que
explica a cultura da Coca-Cola e a rede de McDonalds ¢ o da con-
centracdo do capital pelo culto &4 marca, muito mais que o da acele-
racio no processo de realizacdo da mais-valia. A rigor essa mudanca
de énfase tornaria mais persuasiva a tese de Madrid, na medida em
que demonstraria efetivamente uma articulagéo intima entre produ-
¢io capitalista ¢ meios de difusdo de massa.

Ocorre que Madrid insiste em minimizar a possibilidade de au-
tonomia da indistria de comunicagbes — o que € um absurdo. Por
exemnplo, se aceitarmos que a prodpria noticia, e por que néo, a cultu-
ra, 0 entretenimento s&o também mercadorias, temos que aplicar &
sua produgio e circulagdo as leis gerais do eapitalismo. Ou seja, os
meios de comunicagio de massa também sfo produzidos e distribui-
dos como mercadorias, e portanto geradores de sua prépria mais-va-
lia. Nesse sentido a fese de Madrid de que os gastos na promocao
dos produtos pelos meios de comunicacdo de massa (e nfo s6 em sua
propaganda, também na cultura que difunde seu consumo etc.) sio
supérfluos, e se dio & margem do processo de criagao de mais-valia —
essa tese é inaceitdvel. A mercadoria existe ndo porque tem um valor
de uso, e sim porque tem um valor de troca, ou seja, porque pode ser
trocada por valormoeda ou por outras mercadorias. Inclusive o la-
zer, a cultura e a comunicacio. O ar que respiramos tem enorme
valor de uso, mas ndo tem valor de troca. Podemos viver perfeita-
mente sem a griffe Villejack em nosso jeans — mas essa griffe, pro-
movida pela TV, confere ao nosso jeans um valor adicional de troca,
¢ ndo de uso, como equivocadamente diz Madrid (“Os aparelhos de
difusdo de massa acrescentam ao valor das mercadorias um valor
cultural de uso”). Ao enfatizar o cardte de desperdicio da propagan-

101




da e dos gastos de persuasio ac conswumo, Madrid abandona a opor-
tunidade de aprofundar o estudo das relagdes entre comunicagoes
de massa e a base material de produgdo no capitalismo — exata-
mente porque guer negar autonomis econdmica A indidstria das co-
municacdes, que, na sua tese, existe essencialmente como acelera-
dora do ciclo de realizagio do lucro do capitalismo em geral. Ora,
a mais-valia existe se um capitalista empregou um trabalhador (ope-
rdario, intelectual, arfista) para produzir uma mercadoria indepen-
denternente da natureza dessa mercadoria. Pode ser uma mesa. Po-
de ser um cartaz de propaganda da McDonald. Por wmn lado ou pelo
outro, pelo lado da sua produgio ou pelo lado de seu valor de troca,
a comunicagio € um processo produtivo ordindrio do capitalismo —
e de importiancia econdmnica crescente. Assim, g afirmagiao de Madrid
de que a circula¢io das mercadorias ndo cria valor pode levar a uma
visio equivocada sobre o peso das comunicagdes nas sociedades ca-
pitalistas pdsindustriais. Quando Marx se refere ao comércio ou a
troca de mercadorias como um evento que ndo cria valor, ele estd
se referindo ao ato da troca striciu semso. Na sua concepgdo sé o tra-
balho assalariado cria valor. A troca € a realizacio desse valor e
nao sua criagdo. Exatamente por isso, se 05 processos inerentes &
troca implicam trabaiho assalariado, ent@o estario criando wvalor.
E isso 0 que ocorre nos modernos sistemas de distribuigao e circu-
lagdo de mercadorias, tanto mais essenciais quanto maior a concen-
tragcio da producho em poucas & gigantescas unidades. Pode-se dizer
que os gastos crescentes com a distribuigdo sfo parcialmente cohber-
fos com a economia de escala, ainda maior, propiciada pela concen-
tragio da producio. O que demonstra a intercambialidade entre gas-
tos de producio e de circulagdo.®

O modelo de Madrid, devidamente refinado e aprofundado, nfo
precisa necessariamente excluir wm modelo de Althusser também de-
vidamente refinado. Afinal, o que sfo modelos? Sio idealizacBes —
e sempre simplificagdes — construidas para facilifar a compreensao
de determinado fenbmeno. Os fisicos adotam o modelo corpuscular
da luz pars explicar os fenémenos da luz como particula, sem aban-
donar o modelo ondulatdrio, quando querem estudar o comporta-
mento da luz como uma onda. Cada modelo explica de forma eficaz
um determinado conjunto de fendmenos. Assim, Althusser tenta nos
dar um referencial para o estudo dos meios de comunicagio como
instrumento no combate ideolégico numa sociedade de classes.
Madrid nos d4 elementos para entender o papel dos meios de comu-
nicagdo de massa no ciclo de realizacio do lucro capitalista.

Um dos momentos mais interessantes do trabalho de Aylé Salas-
sié 6 0 que descreve 0 aliciamento de mais de 100 jormalistas pelo
governo instaurado pelo golpe de 1964, contratados por Oliveira Bas-
tos para trabalhar numa assessoria especial de imprensa do IPEA.
Esse “grupo de redagio” determinou o cardter do noticidrio de im-
prensa, radio e televisdo no periodo crucial de consolidaco do novo
regime, de adocdo das primeiras medidas antipopulares e de des-
trui¢do da resisténcia operdria e popular ao arrocho salarial. Basta-
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ria esse episddio para provar o papel de aparelho idecldgico do jor-
nalismo econtmico no Brasil no periodo imediato pds-64, € até quase
os nossos dias. B o0 modelo de Althusser levado ac extremo. Nesse
caso o aparelho ideoldgico de Estado, que deveria se situar fora do
aparelho de Estado, estd no seu interior mesmo. Salassié, no entan-
to, tentou explicar o desenvolvimento do nosso jornalismo econd-
mico como uma necessidade inerente ao seu modo de produgfio, na
linha do modelo de Madrid. Podese aceitar essa tese num ambito
extremamente limifado. O jornalismo econdémico no Brasil, em pri-
meiro lugar, ndo ¢ um meio de comunicacdo de massa, mas um
meio de intercomunicacio entre fragbes das classes dominantes. Fre-
giientemente, uma arma na luta de fragbes e grupos dessas classes
pelo favorecimento do Estado, como revelou com forga e brilho Sa-
muel Wainer.? Aylé Salassié admite essa funcio como parte essencial
de um jogo que culminaria na elaboragdo de um discurso hegemoni-
co, 0 que leva muito mais dgua ac moinho de Althusser do que ao de
Madrid. “Da relacio de interesses dos grupos que ocupam O poder
do Estado vai emergir o novo tipo de jornalismo... seu papel serd
0 de manfer o cardter hegemonico da informacfio ou da interpreta-
¢do econbmica e financeira de mercado.”

O fato de muitas publicagfes (as revistas mensais ¢ semanails em
especial) serem financiadas pela receita publicitdria, e essa publici-
dade ser parte integral do processo de persuasiac consumista {mode-
lo Madrid) néo significa necessariamente que a atividade jornalismo
econdmico se dd no mesmo campo da atividade persuasio ac con-
sumo. O campo privilegiado do jornalismo econdémico no Brasil é o
das elites dirigentes e empresariais, com as quais hoje, mais do que
nos tempos do milagre, mantém relagfes promiscuas. Se isso tudo
€ necessidade material do modo de producdo do cepitalismo selva-
gem de periferia, estaria justificado o modelo Madrid. Afinal, no limi-
te 05 modelos se encontram.
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