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Resumo

Publicado em 1982, Televiséo e capitalismo no Brasil, de Sergio Caparelli,
pode ser considerado o primeiro estudo que investiga a industria da tele-
visdo no Brasil, aplicando as categorias da Economia Politica da Informa-
¢do e da Comunicacdo. Escrito numa época em que crescia em numero
e qualidade a literatura académica sobre a televisao brasileira, o livro de
Caparelli, porém, distingue-se nessa literatura, seja por seu alinhamento
as Teorias da Dependéncia, ramo da Economia Politica original da América
Latina e critico do pensamento mainstream europeu ou estadunidense, seja
pela referéncia, entdo inédita no Brasil, a teoria marxista pioneira de Dallas
Smythe sobre a mercantilizacdo da audiéncia da televisao.

Palavras-chave: Televisdo. Teorias da dependéncia. Audiéncia-mercadoria.

Resumen

Publicado en 1982, Televisién y Capitalismo en Brasil, de Sergio Caparelli,
puede ser considerado como el primer estudio que investiga la industria
de la television en Brasil, en el que se aplican las categorias de la Economia
Politica de la Informacién y la Comunicacion. Escrito en una época en la que
crecio, en cantidad y calidad, la literatura académica sobre la television bra-
silefia, el libro de Caparelli, sin embargo, se distingue en esta literatura, sea
por su alineamiento con las Teorias de la Dependencia, una rama de la Eco-
nomia Politica original de América Latina y critica del pensamiento europeo
o norteamericano dominante, sea por referencia, entonces sin precedentes
en Brasil, a la teoria marxista pionera de Dallas Smythe sobre la mercantili-
zacion de la audiencia televisiva.

Palabras clave: Television. Teorias de la dependencia. Audiencia-mercancia.

Abstract

Published in 1982, Television and capitalism in Brazil by Sergio Caparelli
can be considered the first study that investigates the television industry
in Brazil, applying the categories of Political Economy of Information and
Communication. Written in an era in which grew in number and quality the
academic literature on Brazilian television, Caparelli's book however dis-
tinguishes itself in this literature, whether by its alignment to the Depen-
dency Theories, a Latin America original branch of Political Economy, critic
of American or European mainstream thought, or by reference, until then
unprecedented in Brazil, to the Dallas Smythe’s pioneered Marxist theory
on the commodification of the television audience.

Keywords: Television. Dependency theories. Audience-commodity.



E dificil para quem ndo viveu a época, ou ainda era muito crianca naqueles
anos, entender realmente a ruptura cultural ou comportamental pela qual
passou a nossa sociedade nos anos 1970-1980 no seu proéprio cotidiano
doméstico, no dia a dia da vida de milh&es de brasileiros e brasileiras. Esse
€ um periodo histérico que costuma ser recorrentemente descrito sé pelo
seu lado sombrio da repressao e da censura. Mas foi também um tempo
de grandes mudancas na vivéncia e na experiéncia corriqueiras da grande
maioria das pessoas que levavam suas vidas comuns, sem maiores preocu-
pagdes politicas ou intelectuais, nos principais centros urbanos do pais: Rio
de Janeiro, Sao Paulo, Belo Horizonte, Porto Alegre, Salvador e ainda umas
outras 200 ou 300 cidades onde ja se concentrava muito mais da metade da
populagdo brasileira. Para quem viveu a época, sobretudo se pertencendo
as camadas sociais médias, destas excluindo seus segmentos artisticos ou
intelectualizados, eram mudancas bem vistas e bem aproveitadas. Exem-
plos: no Rio de Janeiro, ainda o maior centro politico e cultural do pais, a
partir de meados dos anos 1960 deixou de faltar luz quase todos os dias
em boa parte da cidade. Igualmente, nao faltava mais agua na maioria dos
bairros. Ja ndo se justificava o sucesso carnavalesco de 1954 “O Vagalume”,
de Vitor Simon e Fernando Martins, saudando uma “Cidade Maravilhosa”
onde, porém, “de dia falta agua, de noite falta luz".

As melhorias e o otimismo se explicavam: diferentemente das tenebrosas ou-
tras ditaduras do Cone Sul, a brasileira nao interrompeu o processo de desen-
volvimento do pais, iniciado apés a Revolu¢do de 1930. Ao contrario, o acele-
rou. O golpe de 1964 resolveu um dilema: o desenvolvimento seria inclusivo,
no ritmo e na qualidade adequados para nele integrar a maioria da popula-
¢do? Ou seria excludente, no ritmo e na qualidade adequados para atender
apenas as camadas mais privilegiadas da sociedade? Venceu com o golpe,
como sabemos, este segundo caminho. O Brasil paga caro por isso até hoje.

Entre as grandes novidades nos lares da época, uma das mais impactantes
foi a televisdo. Entre 1965 e 1975, o numero de aparelhos em todo o Brasil
saltou de 2,2 milhdes para 10,2 milhdes. Ou seja, assumindo que cada lar
tivesse 4 ou 5 moradores, em meados da década 1970 os programas de
televisdo estariam sendo assistidos por cerca de 40 a 50 milhdes de pes-
soas numa populac¢do total de 90 milhdes, segundo a famosa marchinha
composta por Miguel Gustavo para a Copa do Mundo de 1970. E essa ex-
pansdo nao teria sido possivel sem o suporte de um outro grande projeto
desenvolvimentista: a construcdo, pela empresa estatal Embratel, criada
em 1965, de uma infraestrutura de telecomunicacdes que permitiu a esse
imenso pais, pela primeira vez na sua historia, interconectar-se de qualquer
cidade para qualquer cidade, por telefone e tecnologias afins, no instante
mesmo da chamada. Até entao eram péssimas, quase inexistentes, as tele-
comunicagdes brasileiras urbanas e interurbanas. No Rio de Janeiro, capital
da Republica até 1960, ndo faltavam apenas luz e agua, faltavam também
linhas telefénicas mesmo em seus bairros mais “nobres”.



1 Esta referéncia, bem
como a seguinte a Adorno e
Horkheimer, na mesma an-
tologia Teoria da comunica-
¢@o de massa, organizada e
publicada em 1969 por Luiz
Costa Lima, pode ter um se-
gundo, subsidiario, sentido:
esse livro apresenta pela
primeira vez no Brasil, tra-
duzidos para o portugués,
textos classicos para o es-
tudo tedrico dos meios de
comunicagdo social (COS-
TA LIMA, 1982, 2. ed.). Além
desses autores, a antolo-
gia reunia textos de Walter
Benjamin (o famoso “A obra
de arte na época de sua re-
produtibilidade técnica”),
Herbert Marcuse, Jean Bau-
drillard, Roland Barthes e
outros, todos até entdo ndo
disponiveis na lingua por-
tuguesa, ao menos do lado
de ca do Atlantico. A anto-
logia, conforme explica seu
organizador em capitulo in-
trodutério, resultou de um
curso que Costa Lima co-
mecou a ministrar no De-
partamento de Sociologia
da PUC-Rio em 1969. Ou
seja, até entdo, esses auto-
res eram quase desconheci-
dos no Brasil, exceto, claro,
por quem os pudesse ler e
tivesse interesse em ler nas
suas linguas originais. A ne-
cessidade de uma antolo-
gia como essa para atender,
no inicio, a demanda pratica
de um curso de graduacgao
pode dar uma boa ideia do
que eram a investiga¢ao e o
conhecimento sobre comu-
nicagdo social no Brasil até
o raiar da década de 1970.

Sobre a malha da Embratel expandiram-se as redes de televisao, entre elas
a Rede Globo. E quase subitamente, como de um ano para o outro, o coti-
diano de milhdes de pessoas em todo esse imenso Brasil passou a ser pau-
tado pela telinha. Entre 8 e 9 horas da noite, por exemplo, hora da novela
noturna, em cidades menores e mesmo em algumas capitais menos popu-
losas, ndo se veria ninguém perambulando pelas ruas ou pracas, sé pontos
de luz azulada saindo das janelas de casas e apartamentos. Na Copa de
1970, a primeira assistida ao vivo, ainda em preto e branco, podia-se mes-
mo ter a sensacao de estarem os milhdes de brasileiros e brasileiras ajunta-
dos numa imensa praca vicaria, viborando no mesmissimo instante com os
gols de Pelé & cia. E o que dizer do fenbmeno subito, inédito, de milhares e
milhares de adolescentes e mulheres, do Oiapoque ao Chui, calcando um
par da mesma sandalia de plastico exibida por uma personagem de novela?
Televisao ditando moda? Milh&es seguindo? E uma moda tao “sem classe”!

Avessos, por uma espécie de distingdo bourdieusiana, a cultura de massa
e a prépria televisdo, os intelectuais, os académicos e ndo poucos artistas
surpreenderam-se com esse fenémeno que parecia avassalador. No entan-
to, impunha-se explica-lo. Dos programas de pds-graduacdo, outra criagdo
desses tempos (BOMENY, 2001), comecam a vir a luz os primeiros estudos
sobre essa relacdo entre a televisao e a sociedade brasileira, juntamente com
ensaios publicados por intelectuais ja consagrados. Sdo dessa leva classicos
como A noite da madrinha, de Sergio Micelli (1982); Paraiso via Embratel, de Luis
Augusto Milanesi (1978); O monopdlio da fala, de Muniz Sodré (1981). E dessa
época também Televisdo e capitalismo no Brasil, de Sergio Caparelli (1982).

Essa literatura, a qual naturalmente poderiam ser adicionados outros ti-
tulos, inaugurava uma busca por entender, em estilo ensaistico ou mais
cientifico, as rela¢des culturais ou comportamentais entre a televisdo e a
nossa sociedade. As referéncias tedricas e a metodologia vinham da So-
ciologia, da Antropologia ou Etnografia, ou mesmo das Teorias de Comu-
nicacdo, conforme formuladas pelos tedricos funcionalistas (LAZARSFELD;
MERTON, 1982)", ou, sobretudo, pela entdo cada vez mais citada Escola de
Frankfurt (ADORNO; HORKHEIMER, 1982), eventualmente com temperos
althusserianos ou bourdieusianos. Nesse ambiente intelectual, o livro de
Caparelli ndo apenas era distinto, mas também seria pioneiro: Televisdo e
capitalismo no Brasil, até pelo titulo, pode ter sido a primeira obra de autor
ou autora brasileiro a estudar as rela¢des sociais da televisao a partir das
categorias da Economia Politica.

O capitalismo, logo o consumo, era, é e ndo pode deixar de ser o pano de
fundo de qualquer estudo sobre os meios de comunica¢do numa sociedade
COMO a nossa, e assim era e é apresentado naquela literatura sobre esses
meios. Mas Caparelli trouxe o capitalismo para a frente do palco. Seu livro,
publicado em 1982, é o primeiro a relacionar explicitamente a expansdo da
televisdo no Brasil as relacdes capitalistas de producdo e as categorias de
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analise da Economia Politica de matriz marxiana. Vai além: finca essas re-
lacdes e analises ndo em alguma abstracdo de teoria econdmica aplicavel,
nos seus formalismos, a qualquer sociedade capitalista, mas na concre-
tude do capitalismo numa sociedade periférica. E nessa relacdo contra-
ditéria entre um Centro capitalista hegemdnico e uma Periferia também
capitalista, subordinada, que vao se explicar as fun¢des dos meios. Alids,
acrescentemos, tal valeria tanto para a Rede Globo no passado século XX
quanto para a internet nos dias de hoje.

Teoria da Dependéncia

O ponto de partida teoérico de Caparelli é a Teoria da Dependéncia. Essa
teoria ndo pode ser abordada como um todo homogéneo, muito menos
como descricdo verticalmente simplista das rela¢des politico-econémicas
Centro/Periferia. Suas diferentes vertentes podem ir das teses de Cardoso
e Faletto (1969) as de Gunder Frank (1969) ou Mauro Marini (1973), pas-
sando por Celso Furtado (1959, 1961), Theotdnio dos Santos (1978), Va-
nia Bambirra (1974), outros e outras. Todos entendem que a relacdo de
dependéncia é mediada por uma classe dominante endégena aos paises
dependentes. Diferenciam-se porém, entre si, quanto as possibilidades
de esses paises virem a se desenvolver num sistema capitalista e quanto
ao papel de suas classes dominantes internas nesse processo. Cardoso
e Faletto entendem ser possivel o desenvolvimento “associado”. Gunder
Frank, por exemplo, em outra abordagem, recusa essa hipodtese, sugerindo
o “subdesenvolvimento do subdesenvolvimento”. Caparelli parece aceitar
a hipdtese de Cardoso e Faletto, mas ndo se envolve nos debates entre as
diversas correntes. Cita Cardoso e Faletto quando necessario e, a partir
deles, mostra como o sistema brasileiro de televisdao que se desenvolveu
apos o golpe de 1964 atendia justamente a uma relacdo de dependéncia
mediada pela “burguesia nacional”, porém associada, da qual os préprios
capitalistas da televisao passavam a ser parte integrante.

A Teoria (ou as Teorias) da Dependéncia, um tronco tedérico essencialmente
latino-americano, corrigiria criticamente as teorias do imperialismo formu-
ladas a partir de Lénin ou Rosa Luxemburgo. E, como lembrou um de seus
formuladores, Theotdnio dos Santos,

poucas vezes um produto gerado no mundo periférico
teve uma repercussao tdo ampla. No caso da teoria da
dependéncia o que se universalizou foi uma maneira
de ver os fendmenos, um principio ordenador do pen-
samento, uma metodologia e um enfoque que desafia
0 mainstream, o pensamento importado dos paises
centrais (DOS SANTOS, 1998, p. 137).
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Entendendo que a América Latina ja estava integrada ao Sistema-Mundo
desde os Descobrimentos, seus formuladores exp8em como aqui ndo
evoluiu um sistema de dominacgao similar aos que resultaram das inva-
sdes militares e econémicas europeias & Africa e Asia na segunda metade
do século XIX. Na América Latina, subjugadas ou mesmo exterminadas as
culturas autéctones, evoluiu por cinco séculos toda uma cultura mestica
referenciada a Europa (a comecar pelas duas linguas aqui amplamente
faladas, o castelhano e o portugués) e, no seu interior, uma elite (agra-
ria, industrial, comercial, também profissional, intelectual e artistica) cuja
prépria condicao de elite dependia da manutencdo ou atualizacdo, quan-
do necessario ou possivel, de seu atavico “pacto colonial”. A Teoria (ou as
Teorias) da Dependéncia, além de expor e explicar, com os fundamentos
da Economia Politica, esses lacos quincentenarios, debatia as possibilida-
des de aquela elite, ou parte dela, romper ou ndo com esse pacto. Geral-
mente respondia pela negativa. Nisso diferenciava-se das teorias do im-
perialismo que, formuladas sobretudo tendo em mira as novas rela¢des
Centro-Periferia violentadamente assentadas pela expansdo europeia ao
final do século XIX, podiam vislumbrar a hipétese de as regiées domina-
das, muitas delas dotadas de fortes culturas histéricas milenares, virem
a reagir revolucionariamente, como “nacdes”, aquela expansao. Dai que,
em termos politicos, no cenario latino-americano a Teoria da Dependén-
ciaviria a ser também uma critica as praticas e aos discursos dos partidos
comunistas locais, inspiradas que eram nas visdes leninistas, ou em suas
derivacdes maoistas, do imperialismo.

Essa abordagem classica do imperialismo transborda para os estudos
dos meios de comunicacdo quando se da a expansdo da radiodifusao,
sobretudo da televisdo de padrdo comercial estadunidense, pelos paises
latino-americanos apds a Segunda Guerra Mundial. O estadunidense Her-
bert Schiller (1970), com o seu Mass communication and American Empire,
ou o francés Armand Mattelart (1976), com Multinationales et systemes
de communication, deram decisivas contribuicdes para tal compreensao.
Aqui, de novo, avultaria a importancia pioneira do livro de Caparelli: ele
terd sido o primeiro, no Brasil, quica na América Latina, a tentar enten-
der o desenvolvimento dos meios de comunicacdo em nossos paises, em
especial o da televisdo, ndo como mera extensdo de uma ocupacgdo im-
perialista dos meios e da cultura, mas como uma relacdo associada entre
capitalistas locais e o Centro dominante, rela¢do contraditéria na qual, ao
negociar os termos da associacdo, o socio periférico ao mesmo tempo se
ajusta (e quer se ajustar), mas também barganha e negocia, pois tem suas
vantagens e necessidades locais.

E por isso que a Rede Globo, nisso muito mais competente do que suas
concorrentes, sera o grande ator da real ou definitiva introducdo da
industria cultural em moldes hollywoodianos, mas televisivos, no Brasil
e, a0 mesmo tempo, da necessaria nacionalizacdo dos padrdes dessa in-
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dustria ao contexto cultural local. Por um lado, ela atende a expansdo do
moderno consumo de massas para todo o imenso territorio brasileiro nas
condig¢des proprias do capitalismo periférico, entre estas a exclusao, via
concentracdo de renda, de grande parcela da populacdo das possibilida-
des de realmente consumir. Por outro, para isso, ela cria ou desenvolve,
com artistas, roteiristas, produtores e publicitarios brasileiros e brasilei-
ras, uma auténtica signagem nacional de televisdo. Ndo é uma mera re-
petidora ou retransmissora dos programas estadunidenses com seus co-
digos culturais tipicamente americanos brancos. Séries ou novelas como
“Malu Mulher”, “Carga Pesada”, “Saramandaia”, “Gabriela” e tantas outras
punham e legitimavam o Brasil na tela da televisao: o pais podia se ver
nela, mesmo que através da codificacdo maior (e nao podia ser diferente)
da industria cultural, logo do mercado de consumo.

Caparelli ndo usa a expressao “triplice alianca”, mas repete-se na televisdo
aquela mesma relacdo descrita por Peter Evans (1980) em outro classico
da época: A triplice alian¢a. O Estado investiu na infraestrutura, nao raro
apoiou os radiodifusores com subsidios e financiamentos, também com
generosas verbas publicitarias, além de ser o poder concedente, por isso
inclusive algumas vezes dirigente. Os governos militares pressionaram a
Globo e outras redes a nacionalizar a programacao (STRAUBHAAR, 1983;
MATTOS, 2002). O grupo estadunidense Time-Life forneceu a tecnologia e
recursos financeiros, além de serem dos Estados Unidos, do Japdo ou de
outros paises centrais os fornecedores de equipamentos e tecnologias de
uso. O grupo nacional entrou com recursos financeiros proprios, sobretu-
do com competente gestdo do negdcio, voltado para o marketing e consu-
mo, e a consequente definicdo de seus padrdes de producdo - o “Padrdo
Globo de Qualidade”. Por entender muito melhor que seus concorrentes
0 que deveria ser a televisao numa época de acelerada expansdo, no Bra-
sil, da sociedade do consumo (ou “do espetaculo”, diria Debord), a Globo
conquistou o lugar que conquistou.

Todos esses aspectos aparecem claramente na pesquisa de Caparelli, in-
clusive analisando em detalhe os segmentos da programacao televisiva e
suas relagdes com as agéncias publicitarias. E sdo, por ele, explicitamente
tratados nos termos do pacto capitalista da dependéncia, tendo clara cons-
ciéncia da ruptura tedrica que propunha: entendendo essa “relacao estru-
tural interna-externa”, abre-se, escreveu ele, “uma nova perspectiva para a
anadlise da televisdo dentro destes paises dependentes” (CAPARELLI, 1982,
p. 11, grifo nosso). A televisao, acrescenta,

ndo levita, ndo paira acima do sistema politico, social
ou econdmico. Ela integra um sistema produtivo, é
agente e objeto dentro da atividade econdmica, um
instrumento econdmico-politico daquela vinculagao
externa-interna englobada no conceito de dependén-
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cia. Ela integra o processo de produgdo e reflete inter-
namente suas relag¢8es, sua divisdo de trabalho, na sua
qualidade de componente da indUstria cultural (CAPA-
RELLI, 1982, p. 11).

Nessa passagem, encontramos a sintese de todo o livro.

Audiéncia-mercadoria: Dallas Smythe

Estabelecidas as rela¢des socioecondmicas basicas no interior das quais se
desenvolvera a televisdo no capitalismo dependente brasileiro, Caparelli
passa a focar a légica interna do préprio negécio da televisdo. Trata-se de
um setor econdmico voltado, como qualquer outro setor econdmico, para
o lucro e a acumulacdo. E uma fronteira de investimento e expansdo do
capital. Cumpre funcao essencial na aceleragdo dos tempos de circulagdo e
rotacdo do capital ao estimular, até mesmo produzir, o consumo. Cumpre
essa fungdo, sabemos, através da veiculacao publicitaria que, ao mesmo
tempo, remunera com lucro os seus proprios custos.

No entanto, aqui cabe investigar melhor a prépria “economia da publi-
cidade”, algo que até entdo ndo fora ainda abordado na literatura criti-
ca brasileira. Caparelli recorre a categorias tipicamente marxianas: valor
de uso, valor de troca, mercadoria. A publicidade remunera a televisdo,
mas é o consumidor, Nno momento em que compra 0s produtos anuncia-
dos nas lojas ou nos supermercados, quem remunera 0s proprios custos
da veiculagao publicitaria, pois estes estdo embutidos nos precos finais.
Aparentemente, assistir a televisdo é uma atividade gratuita. Ndo, ndo é:
o valor dessa troca da emissora com a sua audiéncia estad embutido, ou
“abstraido”, naqueles precos finais.

A emissora que fornece, “de graca”, seu produto ao seu publico vende, po-
rém, esse publico ao anunciante: “[...] o momento em que o telespectador
assiste a um programa de televisdo pode ser definido como o instante em
que ele, telespectador, esta sendo vendido, enquanto audiéncia, pelo dono
do canal de televisdo a um anunciante”, esclarece-nos Caparelli (1982, p.
76). E aqui ele cita Dallas Smythe, o primeiro a anunciar essa tese da audi-
éncia-mercadoria, num artigo de 1977 que chamava a atencdo justo para
a auséncia de investigacdo marxista dos meios de comunica¢do como fron-
teira capitalista de acumulagao: Communications: blindspot of western Mar-
xism (SMYTHE, 1977). Associada a ela, Smythe também sustentava que nesse
tempo de atenc¢do a audiéncia estaria trabalhando, trabalho este produtor
de valor e mais-valor (o lucro da receita publicitaria). Eram teses polémi-
cas que dariam origem ao assim chamado “blindspot debate", com diversos
outros investigadores ora concordando e aprimorando, ora discordando e
sugerindo hipdteses alternativas a da “audiéncia-mercadoria”, a da “audi-
éncia-trabalho” ou a ambas. Debate que prossegue ainda hoje, bastando
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conferir artigos que lhe ddo continuidade, de um lado ou de outro, em 2017,
2018 e até mesmo 2019 (BOLANO, 2000; CARAWAY, 2011; CHEN, 2003; FU-
CHS, 2012; JHALLY; LIVANT, 1986; MARQUES, 2018; DANTAS, 2019). Ou seja,
concorde-se ou ndo com as hipéteses de Smythe, ele abriu os caminhos
para todo um campo de investigacao tedrica e académica, justo o campo da
Economia Politica da Comunicagao, como, alias, € amplamente reconhecido.

Até entdo, os estudos que buscavam entender a relacdo dos meios com a
sociedade capitalista, sobretudo enquanto meios de producdo de ideolo-
gia e manutencao das relacBes de poder, eram basicamente sociolégicos,
quando nao filoséficos, com destaque para os paleo ou neofrankfurtianos.
S6 na segunda metade dos anos 1970 aparecem os primeiros estudos cri-
ticos buscando investigar a natureza econdmica dos meios ou da prépria
industria cultural: como essa industria produz valor? Como conceitos clas-
sicos, a exemplo de trabalho concreto e trabalho abstrato, aplicam-se ao
trabalho artistico comandado pelo capital na industria cultural? Qual é a
mercadoria produzida por essa industria? Smythe, sem duvida, acicatou
0 debate. Estudiosos na Franca, no Reino Unido, na Espanha e em outros
paises procuraram respostas e colocaram novas e necessarias questdes
(HUET et al., 1978; ZALLO, 1988; GARNHAM, 1990). Caparelli faria o seu
doutorado com um deles, Bernard Miéege, na Universidade de Paris. Tra-
zendo essa formacdo, ele introduz, pioneiramente, o “blindspot debate”
no Brasil. Ou seja, Televiséo e capitalismo no Brasil pode ser considerada a
primeira obra de autor brasileiro em Economia Politica da Comunicagao.
Antes de Caparelli, ninguém no Brasil tinha ainda adentrado esse especifico
terreno. Depois dele, tivemos e temos muitos.

Caparelli chega a ser peremptoério:

Se existem estudos - e eu sou capaz de apontar um -
sobre a histéria das marcas, podera se ver que a fideli-
dade a uma marca torna-se uma arma para a industria
quando os trustes que formavam o império oligopolis-
tico do capitalismo monopolistico industrial tornaram-
-se caracteristica dominante na paisagem industrial
(CAPARELLI, 1982, p. 76).

Em nota de rodapé, aponta o estudo ao qual se refere: justo o de Smythe
(na traducdo italiana).

Seguindo a formulacdo de Smythe, Caparelli explica que o tempo do traba-
Ihador pode ser dividido nhum tempo durante o qual aluga sua forca de tra-
balho e fornece mais-valor e em “momentos de lazer [que] estdo sendo ven-
didos enquanto um produto chamado audiéncia, ndo por ele mesmo, mas
pelos meios de comunicacao de massa” (CAPARELLI, 1982, p. 77). Prossegue:
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E aqui Smythe levanta a seguinte pergunta: os meios
de comunicacdo fazem parte, ao mesmo tempo, da
superestrutura, e operam, como momento necessa-
rio, no Ultimo estagio da producgdo estrutural onde a
demanda é produzida e satisfeita pela aquisicdo dos
bens de consumo? Estas suas afirmac¢des - e davidas
- surgem na prépria observagdo, hoje corrente, de que
o produtor cria o consumidor ou de que, no estagio do
capitalismo monopdlico, houve uma mudanca qualita-
tiva: outrora a economia se defrontava com a questdo:
como produzir mercadorias; hoje, contudo, a questao
é: como lancar as mercadorias no mercado ou vendé-
-las (CAPARELLI, 1982, p. 77).

A tradicdo marxista fixou, numa dialética mecanicista, duas dicotomias:
base/superestrutura e producdo/circulacdo. Nao é aqui o espaco para apro-
fundar esse debate, mas muitas e importantes questdes politico-econémi-
cas relativas aos meios de comunica¢do esbarram nas dificuldades intro-
duzidas por essas discutiveis polarizacdes. Raymond Williams (1979), entre
outros, ja tratou de questionar essa simplificacdo que remete os processos
culturais, dai os meios de comunicac¢do que lhes sdo inerentes no capitalis-
mo maduro, a uma suposta “superestrutura”. A cultura é constitutiva do ser
humano, esta impregnada nos seus atos e rela¢gdes; ndo é “determinada”
pela “base”, mas antes integra, também, essa “base”. A cultura é a prépria
mediacdo das rela¢gdes dos seres humanos entre si e com a natureza que os
envolve (VIEIRA PINTO, 2005). Em termos politico-econdmicos, o conceito
de valor de uso, sem o qual ndo havera mercadoria nem valor, expressa
essas relacdes e media¢des culturais contidas na troca (DANTAS, 2018).

A segunda dicotomia resolve-se no préprio Marx de O capital; os meios de
transporte e comunicagfes constituem a “continua¢do de um processo de
producado dentro do processo de circulagdo e para o processo de circula-
¢do", escreveu ele na ultima linha da Secdo 1 do Livro 2 (MARX, 1984, p.
130). Levar o produto ao mercado ainda é fase do processo produtivo, logo
da producao de valor. Alias, o proprio processo produtivo é uma fase da cir-
culagcdo como um todo, fase em que a circulagdo esta “interrompida” (Marx)
aguardando a transformacdo material que gerara o produto. Sé quando
chega efetivamente ao mercado (digamos, para sermos didaticos, quando
chega a loja) o produto devém mercadoria. O compromisso obreirista do
marxismo nascido na Segunda Internacional e “aperfeicoado” na Terceira
ignoraria os processos de gera¢do de valor que se ddo além do chado de
fabrica (inclusive no “escritério”) e, por isso, entre outras tantas consequ-
éncias problematicas, ignoraria também os meios de comunica¢do como
locus de producdo de valor, embora com algumas caracteristicas préprias
a0s seus processos - artisticos - de trabalho. Coube a Dallas Smythe dar o
alerta, acusando esse “ponto cego”, mesmo que ainda um tanto amarrado
aos limites paradigmaticos da sua época.
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Ideologia: economia e politica

A virada politico-econémica dos estudos sobre a indUstria cultural que nos
propuseram, entre outros, Smythe, nos Estados Unidos, ou Caparelli, no
Brasil, ndo poderia ignorar a inegavel dimensdo ideolégica dessa industria.
A sociedade cujas rela¢bes se baseiam numa “imensa colecao de merca-
dorias” assim o é porque essas relaces estao enfeiticadas pela mercado-
ria mesma. A “feiticaria” precisa ser produzida ou reproduzida para que a
forma-mercadoria domine as rela¢des entre as pessoas. Como em todas
as outras épocas histéricas antecedentes, a familia, a religido, a escola, os
mitos fundadores, o Direito estatal etc. continuam a ser diferentes vetores
daquela produc¢ao ou reproducdo. No capitalismo maduro, a indUstria cul-
tural e nela, a partir da segunda metade do século XX, a televisdo vém se
somar aquelas outras instituicdes.

Caparelli retoma o debate sobre o conceito de ideologia desde Marx, con-
forme atualizado por Adorno, Habermas, Marcuse, Althusser etc., sem ig-
norar as diferencas e polémicas. Conclui que, se as ideias dominantes sdo
as ideias das classes dominantes, s6 sera assim se essas ideias puderem
ser difundidas e, de algum modo, interiorizadas pelas classes dominadas.
Nao raro, modos de producdo e de vida de grupos dominados constituirdo,
por si sos, barreiras a apropriacdo, por esses grupos, das ideias que se pre-
tendem dominantes. Serd muito mais dificil, por exemplo, para seringuei-
ros que vivem na Amazonia do que para operarios do ABC Paulista intro-
verter, ou mesmo entender, as mensagens mercadolégicas de programas
de televisdo produzidos no eixo Rio-Sao Paulo e dai distribuidos para todo
0 pais. A cultura de dada sociedade, vista em seu todo multifacetado, ndo
serd, pois, mero reflexo da sua “base” capitalista dominante, mas podera
admitir muitas nuances contraditérias.

Por outro lado, a industria cultural em geral e a televisdo em particular
vém reforcar exponencialmente aqueles instrumentos de difusdo, devido
a seus alcances no tempo e no espaco. A televisdo pode chegar onde a es-
cola ainda ndo chegou, sobretudo nos paises subdesenvolvidos. Pode ser
um poderoso instrumento da pedagogia do opressor, nao do oprimido. A
tecnologia, a organizagdo em redes nacionais, a centralizacdo da produ-
¢do e por fim, mas ndo por ultimo, sua linguagem, tudo foi desenvolvido
visando a servir aos interesses econdmicos e politicos do capital. Nos pa-
ises periféricos, se outras instituicdes sao débeis ou ausentes, os meios
de comunica¢do promovem a “integracao” ao mercado e aos habitos de
consumo das camadas sociais mais pobres, de baixa escolaridade ou alto
analfabetismo. “As caracteristicas dos produtos culturais veiculados por
esses meios, como a estandardizacdo, simplificacdo, uso de esteredtipos,
padroniza¢do de forma e conteudos, facilitam o seu consumo: o que é difi-
cil vem mastigado”, anotou Caparelli (1982, p. 120).
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Mas, no capitalismo dependente, os meios também cumprem funcdo re-
produtora do consumo conspicuo imitativo préprio de suas elites associa-
das, conforme ja dissecado por Celso Furtado (1978): por eles, as classes
dominantes enddgenas aprendem a mimetizar os modos cotidianos de
vida das sociedades centrais, logo a demandar os fetiches mercadolégicos
que podem expressa-los. Voltados para o mercado dependente, os meios
atendem a essa demanda, tanto material quanto ideoldgica, de suas elites
internas, ao mesmo tempo que nelas se pautam, mas sem ignorar as exo-
genas para eficientemente melhor reproduzi-las e reforca-las. A virulenta,
nao raro mentirosa ou distorcida, campanha dos meios brasileiros contra a
industria nacional de informatica que buscava introduzir entre nds, na vira-
da dos anos 1970-1980, uma nova relacdo menos dependente de inser¢ao
internacional seria um bom exemplo desse papel, conforme expde Fran-
cisco Fonseca (2006) em O consenso forjado. Ou seja, através dos meios, as
classes dominantes nacionais adotam, adaptam e também buscam difundir
os valores “universais” das classes dominantes mundiais, assim legitimando
seu proprio poder interno e seu lugar na ordem mundial.

Quando foi publicado Televisdo e capitalismo no Brasil, comecava a se ex-
pandir nos Estados Unidos e em outros paises centrais a televisdo segmen-
tada e paga. Caparelli ndo deixa de anotar o fendmeno. Entendendo que o
sistema brasileiro de televisao é um subconjunto do sistema mundial, nos
termos das rela¢des de dependéncia, percebe que as tecnologias de saté-
lite e cabo favoreceriam ainda mais a centralizacdo do sistema mundial ou
0 “surgimento de redes mundiais de televisdo”. Acrescenta: “sera um passo
a mais na concentracdo e controle da televisdao pelo grande capital, porque
so ele tem capacidade econémica de desenvolver e comercializar tal tecno-
logia, com centros de produ¢do mundiais estabelecidos nos Estados Unidos
e, eventualmente, na Europa” (CAPARELLI, 1982, p. 65). Diante disso, previa
que a televisdo nacional entraria em nova fase “numa perspectiva ndo tao
nacional, a menos que se criem instrumentos para uma maior quantidade
de programas nacionais” (CAPARELLI, 1982, p. 65).

Premonitério. E curioso rememorar que iria emergir no Brasil certa expec-
tativa de que a televisdo a cabo poderia ser um caminho de “democrati-
za¢do” da televisdo, dada sua aparéncia multiplicadora de canais (RAMOS,
1998). No bojo do debate para regulamenta-la nasceu, em 1991, o Férum
Nacional para a Democratizacao das Comunicag¢des (FNDC), que (ingenua-
mente, diremos) estimula a elabora¢do e aprovacao, pelo Congresso Na-
cional, de uma “Lei do Cabo” (Lei 8.977/1995) cujo resultado concreto seria
exatamente aquele antecipado por Caparelli: 0 acesso direto ao mercado
interno por grandes grupos multinacionais, os mais fortes sediados nos Es-
tados Unidos. Posteriormente, uma legislacdo especifica (Lei 12.485/2011)
buscou regulamentar esse mercado, garantindo cotas, ainda assim mini-
mas, para o produto audiovisual brasileiro (DANTAS, 2013: 195-196).
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A expansdo da televisdo segmentada, junto com a base técnica a cabo ou
satélite que Ihe correspondia, insere-se num amplo processo histérico ca-
racterizado pela crise terminal do “fordismo” e pela ascensao, no seu lugar,
de um novo modelo de acumulacdo dito “globalizado”, fortemente apoiado
na livre circulacao do capital financeiro, das mercadorias e do trabalho - a
“acumulacao flexivel” nos termos de David Harvey (1996). Para fazer avan-
car esse processo, o capital fomentou o desenvolvimento de novas tecno-
logias, agora digitais, de comunicacao e novos regimes de programacao
audiovisual adequados a essas novas condi¢Bes de produg¢do e consumo
capitalistas. E no bojo dessa evolucdo que surgira e se expandira de modo
acelerado a internet, fragmentando ainda mais, no limite individuando, os
processos de producdo e consumo de conteudos audiovisuais e da signa-
gem mercadolégica que Ihe corresponde. A internet, apesar das aparéncias
e das ilusdes liberais construidas a partir delas, apenas reafirma (e Capa-
relli ndo perde atualidade) “a importancia dos meios de comunicagao [...]
na difusdo da ideologia e sufocamento ou recuperacdo de formas alterna-
tivas de expressao que ndo aquelas da ideologia dominante” (CAPARELLI,
1982, p. 121). Com a internet, a televisdao, como a conheciamos, vai sendo
substituida pela tela “convergente” da SmarTV ou do smartphone. A “audi-
éncia” aparenta ter-se tornado muito ativa, colaborativa. Mas logo se cons-
tata que os Chacrinhas ou Hebes Camargos, que no passado respondiam
pela “estética do grotesco” no dizer de Muniz Sodré (1981), sdo substitui-
dos pelos Whindersson Nunes, Kéfera e tais, cujas estéticas, embora devi-
damente adaptadas aos novos tempos, nao serdo muito distintas daquelas
na substdncia. Podemos dizer que o grande publico de imigrantes internos
dos anos 1960-1970, audiéncia de “massa” daquela televisao, engendrou
o0 atual “precariado” das periferias e favelas urbanas. A baixa escolaridade
e 0s rasos padrdes de exigéncia estética permanecem os mesmos. O que
esta mudando naquilo que realmente interessa a acumulacdo capitalista
mundial sdo os agentes que passam a dominar os processos de capturar
e “monetizar” essa “audiéncia”: o capital nacional da Globo ou das demais
redes de televisdo aberta esta cedendo seu lugar para o capital financei-
ro mundializado, que comanda e controla as plataformas estadunidenses
YouTube/Google, Instagram/Facebook e similares (DANTAS, 2013).

Palavras conclusivas: um regime em crise

Nos anos 1970-1980, a televisdo aberta padronizada, “de massa”, cumpriu
0 papel “pedagdgico” de educar, para a sociedade do consumo, uma popu-
lacdo em sua maior parte caracterizada por seu indigente nivel de instrucdo
e educacdo. Caparelli, porém, observava:

Pode parecer que os telespectadores permanecam
passivos, absorvendo mecanicamente os programas,
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filmes, telejornais e todos os valores de classe que ndo
Ihes dizem respeito. De certa forma, e Gramsci ja o vira
ao analisar o folhetim, sdo produtos que se articulam
com um certo nivel de aspira¢des populares e elemen-
tos afetivos de cultura, tdo pobre como se queira, mas
vivamente sentido (CAPARELLI, 1982, p. 121).

Aqui, ele antecipa aquilo que Martin-Barbero (2009) depois desenvolveria
em Dos meios as media¢bes: a eficacia do produto da televisdo na captura de
coragBes e mentes muito se deve a relacdo que consegue estabelecer com
o cotidiano de seu publico, mesmo que, ou porque, um cotidiano pobre e
repetitivo, porém familiar, comunitario, acolhedor. O sucesso hoje de pro-
dugdes ainda mais indigentes na internet segue e mais explora a mesma
I6gica: o “show do eu”, vulgar, banal, descrito por Paula Sibilia (2008), pros-
segue atendendo, com base nessa identificacdo afetivamente cotidiana, até
mesmo intimista, a aceleracao dos tempos de circulagdo e rotacdo, a acu-
mula¢do do capital e a sua reafirmacdo estética e ideolégica a partir dos
padrdes da “sociedade do espetaculo” (DEBORD, 1997 [1968]) conforme
definidos na sua matriz, a consumista cultura anglo-saxa estadunidense.

No entanto, estamos ingressando em uma nova etapa da propria relacao
do capital dependente com o capitalismo central. A crise do modelo “fordis-
ta”, modelo este que fomentou a expansao industrializante do capitalismo
mundial no Pés-Guerra, p6e também em crise o tipo de rela¢do dependen-
te Centro-Periferia que entdo se estabelecera. O projeto desenvolvimen-
tista periférico comeca a ser abandonado, como se evidencia na crescente
desindustrializagdo do Brasil apds a redemocratizacdo, em vias de se con-
sumar definitivamente apos as elei¢cBes de 2018. As elites periféricas, diante
das radicais mudancas nas rela¢des capitalistas mundiais, estdo cuidando
de renegociar o “pacto colonial”. Nisso, o futuro da Rede Globo, grande be-
neficiada pelos termos do pacto anterior, encontra-se agora em suspenso.
Pode-se claramente perceber que ela vem fazendo um grande esfor¢o para
se reposicionar, em termos tecnoldgicos e de programagao, nesse novo ce-
nario. Mas, como Sergio Caparelli bem nos ensinou ao longo desse seu livro
a muitos titulos pioneiro, ndo depende sé dela. Depende, sobretudo, dos
NOVOS rumos que tomarem o0s nossos cinco séculos de periferia.
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