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Capital rentista e apropriacéao do trabalho artistic 0 nas redes do espetaculo
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Resumo: O texto discute o processo de valorizacdo e realizagdo de um produto artistico nas
condicbes da industria cultural. Sustenta que, no processo de valorizacdo e realizacao, a redu-
¢ao dos tempos de producao, transporte ou transmissao € essencial para a realizacdo do capi-
tal. Na busca dessa reducédo, o capital evoluiu da producdo de mercadorias concretas, com
valor de troca, para a de producado de informacédo signica, com valor de uso mas esvaziada do
valor de troca. A realizacdo desse valor depende da afirmacéo de direitos de propriedade inte-
lectual (DPI), os quais geram rendas de monopolio que se distribuem, entre os agentes, con-
forme o poder de barganha dado pelo capital simbélico acumulado de cada um.
Palavras-chaves: valor de uso, espetaculo, rendas informacionais, propriedade intelectual,
trabalho artistico

Abstract: This text discusses how capital can to expand and growth exploring artistic products.
In this process, the reduction of production, transportation or transmission times is essential for
the realization of capital. In pursuit of this reduction, capital invests in the production of semiotic
information, rather than concrete commodities, with contains use-value but not exchange-value.
The realization of this value depends on the assertion of intellectual property rights (IPR), which
generate monopoly rents that are distributed among agents, as the bargaining power given by
the accumulated symbolic capital of each.

Key-words: use-value, spectacle, informational rents, intelectual property, artistic labour.

Resumen: El texto analiza el proceso de recuperacion y realizacion de un producto artistico
bajo las condiciones de la industria cultural. Se argumenta que, en el proceso de acumulacién
de capital, la reduccion de los tiempos de produccién, transporte o transmision es esencial para
la realizacion del capital. En la busqueda de esta reduccion, el capital evoluciond de la produc-
cion de mercancias concretas, con valor de cambio, para la produccién de informacion signifi-
cativa, con valor de uso pero despojada de valor de cambio. La realizacion de este valor de-
pende de la afirmacién de los derechos de propiedad intelectual (DPI), que generan rentas de
monopolio que se distribuyen entre los agentes, como el poder de negociacién dado por el ca-
pital acumulado simbélico de cada uno.

Palabras Clave: valor de uso, espectaculo, renta informacional, propiedad intelectual, trabajo
artistico

De uns tempos para cé, vem ganhando crescente importancia entre formuladores poli-
ticos, sob influéncia de agéncias internacionais tais como OCDE ou UNESCO, dai também em

meios académicos, estudos e proposicoes em torno do que se esta chamando “economia cria-
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postas que geram, expressam o fato de ter o capital, na sua evolugéo histérica, atingido uma
etapa que fez da cultura ela mesma, objeto de um processo de trabalho e valorizacdo destina-
do a acumulagéo.

A tese deste artigo € que a acumulacdo nessas “industrias criativas” se baseia na
apropriacédo de rendas de monopdlio, extraidas da propriedade intelectual. Em esséncia, trata-
se de uma nova e mais avancada etapa da indudstria cultural, na sua funcdo precipua de repro-
ducéo (simbdlica) do trabalho e de producdo do consumo. A determinacdo que comanda o
processo, determinacdo alias de toda a acumulacédo capitalista, é a compressdo do tempo.
Como j& se podia ler em Marx e evidencia-se na radiodifusédo e, mais ainda, na atual internet, o
capital vem buscando reduzir os tempos de rotacdo aos limites de zero mas, nisto, esvazia a
mercadoria do seu valor de troca, elevando-a a puro valor de uso estético, seja o ténis de mar-
ca, seja a novela de TV, valor este apenas realizavel se a renda gerada puder ser acambarca-
da por algum direito a propriedade intelectual (DPI). A questéo da propriedade intelectual vem
assim para o centro do debate politico, como, no momento em que essas linhas sédo escritas,
revela-se na inesperada polémica criada, no Ministério da Cultura, pelas primeiras medidas do

novo governo Dilma Rousseff relativas ao tema.

1. Revisitando conceitos elementares

Comecemos com uma preliminar, em Marx:

[...] o preco das coisas que ndo tém por si nenhum valor, ou seja, que néo sao
produto de trabalho, como a terra, ou que ao menos ndo podem ser reproduzi-
das mediante trabalho, como antigliidades, obras de arte de determinados mes-
tres etc., pode ser determinado por combinac¢des casuais. Para vender uma
coisa, é preciso apenas que seja monopolizavel e alienavel (MARX, 1983-1985:
v. 3,t. 2, p. 137).

Valor ndo se confunde com preco, nem preco expressa necessariamente valor.
Valor é a sintese realizavel, transformével em dinheiro, do valor de uso e do valor de
troca, aquele dado pela utilidade de um bem para alguém, este pelo tempo social médio
de trabalho necessério a producéo desse valor. Ja o preco pode depender de fatores
circunstanciais, inclusive da possibilidade de se monopolizar e, dai, alienar algo.

Para os objetivos da nossa discusséo, precisaremos revisitar o conceito de valor
de uso. Marx logo no inicio 'O Capital, dird que a mercadoria é um “objeto externo,

uma coisa”, a qual, pelas suas propriedades,
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cessidades, se elas se originam do estémago ou da fantasia, ndo altera a natu-
reza da coisa. [...] A utilidade de uma coisa faz dela um valor de uso (idem: v. 1,
t. 1, p. 45 passim).

Assim, por exemplo, um diamante pode ter uma “finalidade estética”, no “colo de uma
dama”, ou uma “func¢do técnica”, nas maos de um “cortador de vidro”, dird Marx em Para a cri-
tica (Marx, 1974: 141-142 passim). Num caso ou noutro, ndo passa de “base material” para
uma “relac@o econémica determinada — o valor de troca”. E esta rela¢do que interessa ao eco-
nomista, ndo aquela. Aqui, serd possivel estabelecer uma fungéo quantitativa de equivaléncia,
0 tempo social médio de trabalho, no caso da Economia Politica, ou os custos marginais, para
a neo-classica.

Na conceituacdo marxiana portanto, valores de uso tanto podem ser estéticos quanto
instrumentais. Tanto podem atender as necessidades materiais da vida humana, quanto as
suas necessidades simbdlicas. Em qualquer caso, porém, um valor de uso sempre dependera
da matéria cujas formas e outros atributos fisico-quimicos lhe servem de suporte.

Porque é matéria, porque é uma “coisa”,

as propriedades fisicas necesséarias da mercadoria particular, na qual o ser di-
nheiro de todas as mercadorias deve se cristalizar, na medida em que se de-
preendem diretamente da natureza do valor de troca, sédo as seguintes: livre di-
visibilidade, uniformidade das partes e indiferenciacdo de todos os exemplares
dessa mercadoria (idem, p. 158).

A mercadoria, pois, por sua definicdo, ndo pode ser uma Unica peca: ela ha de ser
exatamente a reproducdo de um modelo original tipico, em centenas ou milhares de unidades
iguais ou similares. O modelo expressa o valor de uso. As milhares de pecas idénticas, de uma
dada forma material, com suas propriedades fisico-quimicas, contém o valor de troca, ndo im-
porta se a utilidade seja estética ou instrumental.

Consideremos, por exemplo, uma |cadeira|. Qualquer pessoa sabe 0 que € e para que
serve uma |cadeira|, independentemente das infinitas formas reais que possam ter as cadeiras
concretamente existentes. Todos temos uma idéia-tipo do que seja uma |cadeiral. Se a um
marceneiro for encomendado um conjunto de seis cadeiras, ele reproduzira na realidade obje-
tiva, essa idéia-tipo, com variagfes idiossincraticas. E consumira, digamos, uma semana de
trabalho nessa atividade. Esse trabalho de reproducado fornecera o valor de troca da cadeira.
Mas o valor de uso desse trabalho sintetizou um conjunto de elementos culturais, historicos,
sociais gerais, psicologicos, estéticos, outros tantos simbdlicos ou semanticos, que dao ao

marceneiro e ao seu cliente uma identidade béasica, matua, na qual ambos estdo imersos e
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de fabricar |cadeiras|.

A Economia, seja Politica, seja “pura”, ignora as condi¢des culturais que fundam o va-
lor de uso, por conseguinte, o valor de troca. Por isto, a Cultura ndo ser& objeto da Economia —
ou ndo o era, até agora... A Economia somente se interessa pelo trabalho efetivamente reali-
zado na (re)producdo do modelo mental do valor de uso. Isto, a Economia Politica que exami-
nara esse trabalho como condicdo necessaria a producéo do valor de troca, logo do valor da
mercadoria. A Economia neo-classica, nem do trabalho se ocupara, mas apenas das condi-
¢Bes de mercado que supostamente definem os precos finais das utilidades mercantis.

Se avangcarmos da mera producdo artesanal para a produgdo industrial contempora-
nea, havera uma enorme diferenca de escala na fabricacdo de cadeiras e, por isto, sera ne-
cessario introduzir um novo elo de trabalho entre a idéia-tipo e sua materializacdo na “coisa”: o
desenho. Certamente, ainda aqui, haverd um conceito cultural de |cadeira|] determinando a
(re)producdo, mas este conceito, antes de chegar na fébrica e ser trabalhado por homens e
maquinas, tera passado por toda uma etapa de objetivacdo em textos escritos, desenhos, fo-
tografias, prototipos, maquetes, moldes industriais, etapa essa que demandara trabalho de en-
genheiros, estilistas, marqueteiros, técnicos dos mais diversos e também operarios (DANTAS,
2007a).

Ou seja, entre a idéia-tipo mental e a “coisa” interpde-se outra coisa: 0 conjunto de
materiais no qual estara registrada aquela idéia. A producdo desses materiais € também um
processo de trabalho e, inclusive nas suas dimens@es econdmicas e técnicas, integra a totali-
dade do processo de trabalho e valorizagdo, exatamente como esse processo € definido, des-
crito e discutido por Marx. Ocorre que, geralmente, nos estudos marxistas, este elo especial de
trabalho e seu lugar na valorizagdo costumam ser ignorados, privilegiando-se apenas aquele
realizado no chdo-de-fabrica pelos operérios junto as maquinas. Nao sera lugar aqui de discutir
esse sério problema tedrico e, dai, politico, ja tratado em outros estudos (DANTAS, 2007a;
2006; 2003). Mas ele serd o nosso ponto de partida para compreender as questdes suscitadas

por essa recém-descoberta “economia criativa”.

2. Tempo e valor
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de desenhos, férmulas, textos descritivos, isto é, enquanto signo®. Logo, a mercadoria &, antes
de mais nada, um signo, porque podemos entender |valor de uso| como a expressao adotada
por Marx para definir culturalmente a mercadoria. O processo de producéo sera pois, todo ele,
um trabalho material signico. A mercadoria, no entanto, para que seja realizada, trocada, sera
também “tempo de trabalho coagulado” (MARX, 1974: 143, grifo no original). Ou seja, todo
aquele processo social, combinado e coletivo de producéo signica, pode ser reduzido a mer-
cadoria porque o tempo de trabalho nele consumido, desde as fases de concepgao, desenho,
modelagem, até as de fabricacdo e montagem, foi congelado, ou “coagulado”, nas formas fisi-
co-quimicas que dao suporte ao valor de uso final. Nestas formas, a mercadoria podera ser
deslocada do local de producdo para o comércio, venda e consumo; podera ser estocada; po-
dera, em suma, ser conservada, durante algum tempo maior ou menor, dependendo dos seus
atributos fisico-quimicos e da sua utilidade, até a completa efetivacdo da sua troca pelo dinhei-
ro que expressara o seu valor. Esse tempo total® est4d bem explicado por Marx na Segéo | do
Livro Il d'O Capital (MARX, 1983/1985, v. 2), sintetizando-se na férmula

D-M.P.M-D

O capital busca incessantemente reduzir tantos os tempos de circulagéo (D-Me M’ —
D’), quanto os tempos de producao P, pois enquanto esses tempos estao correndo, o investi-
mento inicial D ndo retornou, acrescido (D’), para o bolso do investidor. Uma das barreiras a

realizacdo € o espaco. Para supera-la, o capital investe nos meios de comunicacao, tanto de

% O signo é uma unidade de algum conceito mental exteriorizado em algum veiculo material ade-
quado. Em Saussure (1969), esta unidade serad expressa na célebre relacdo “significado (concei-
to)/significante (veiculo)”. Em Hjelmslev, retomado por Eco (1980), recebe os nomes “formas de conteu-
do/formas de expressao”. Nas tricotomias mais complexas de Peirce (1977), podem ser identificadas,
guanto a materialidade, nos conceitos de “indice”, “icone”, “dicissigno”, “qualissigno”, e nos de “argumen-
to” ou “legissigno”, quanto ao conceito mental. Para os objetivos deste texto, ndo sera necessario apro-
fundar essa discussao ou optar por esta ou aquela taxonomia que, claro, expressam importantes diferen-
cas epistemolégicas e metodoldgicas. Adotemos o termo “signo”, por ser mais usual, ou “aquilo que, sob
certo aspecto ou modo, representa algo para alguém”, na definicdo canénica de Charles S. Peirce (1977:
46); e, ao longo do texto, onde couber, “significado” e “significante”, ndo implicando esta opcéo, mera-
mente de ordem pratica, maiores compromissos com o objetivismo positivista saussuriano.

® Em Marx, esta claro: “O processo de circulacdo do capital ocorre em trés estagios que [...] cons-
tituem a seguinte seqiiéncia. Primeiro estagio: o capitalista aparece como comprador no mercado [é o
ciclo D — M] Segundo estagio: consumo produtivo de mercadorias [ € o ciclo P] Terceiro estagio: o capita-
lista retorna ao mercado [é o ciclo M’ — D). [...] O processo de circulacédo do capital €, portanto, unidade
de producao e de circulagdo, incluindo ambas” (MARX, 1983-1985: v. 2, p. 25-45 passim, grifos meus —
MD).
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Marx, o ciclo assume a seguinte férmula particular:

D-M..P-D

Aqui, o produto do processo “ndo € um novo produto material, ndo é uma mercadoria”
(MARX, 1983-1985: v. 2, p. 42), mas algo cujo “efeito util” é a “existéncia espacial modificada”
da mercadoria, é a locomocédo. O efeito Util “ndo existe como coisa Util distinta do processo”
(idem, ibidem). O investidor D adquire mercadorias M e seu produto P é a prépria locomocéo,
durante a qual empregara trabalho de cujo valor extraird D'. Deduz-se dessa passagem que
nao sera estranha a teoria de Marx, a producao de valor sem producdo de nova mercadoria,
sem transformacéo material. Est4 ai a chave para compreendermos o processo de trabalho e
acumulacdo em todo o circuito da comunicacao, no qual serd absorvida a cultura.

Para reduzir todos os tempos envolvidos no seu processo de rotacdo, o capital investe
em ciéncia e tecnologia, dai no desenvolvimento das maquinas de producéo, de transporte ou
de comunicacgdo, bem como no aprimoramento dos métodos de gestdo e organizacao do tra-
balho. Apds mais de 150 anos e ao longo de sucessivas “revolucdes tecnoldgicas”, o capital
praticamente logrou reduzir a instantes despreziveis, o tempo de trabalho necessario a produ-
¢do de uma unidade de uma mercadoria qualquer, assim como também o empregado nas
muitas atividades de processamento e comunicacdo da informacao, isto é, de producdo e
transporte de material signico. Como sera o tempo de trabalho vivo congelado no produto que
expressara o valor adicionado & mercadoria, ndo, o trabalho morto adjudicado, quanto mais
aquele tempo é reduzido ao limite de zero, mais o valor é anulado.

Dai, como alids antecipou Marx, sobretudo em conhecidas passagens dos Grundrisse
(MARX, 1973: v. 2, p. 228-229 passim), o tempo de trabalho imediato deixa de ser fator decisi-
vo de producéo de riqueza: esta agora depende cada vez mais de um tempo de trabalho medi-
atizado, aquele que sera empregado na “aplicacdo da ciéncia a producdo”: a pesquisa, a en-
genharia, o desenho, a gestao, inclusive a programacao e controle, pelos operarios, de siste-
mas automatizados de magquinaria. O trabalho ja ndo efetua uma relagdo corpdrea sensivel
direta com 0 seu objeto, mas uma relagéo intermediada por textos significativos (textos escri-
tos, desenhos, graficos, nimeros em instrumentos de medicéo, cores de manivelas etc.) que
transmitem a cada elo de trabalho ou ao trabalho total, o conhecimento social geral necessario
a producdo ou comercializacdo da mercadoria. Para definir esse conhecimento incorporado a

producéo de riqueza, Marx cunhou a expresséao, hoje bem conhecida, general intellect.
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3. Cultura: mercantilizagdo da ndo-mercadoria

Numa primeira abordagem, a logica da mercadoria parece funcionar tal e qual tam-
bém na industria cultural. Um disco, por exemplo, ou um exemplar de livro ndo passariam de
unidades uniformes e idénticas, de algum valor de uso, no caso estético, destinado a usufruto
cultural nas horas de lazer ou em atividades de cunho educativo e similares. Um rolo de pelicu-
la de um mesmo filme poderia também caber no mesmo conceito. Programas de radio ou de
televisdo, porém, talvez j4 nos criassem muita dificuldade: onde esté a divisibilidade? De fato,
como veremos, discos ou livros sdo mercadorias apenas na aparéncia. Na esséncia, estes
segmentos “editoriais” da inddstria cultural ou aqueles de “onda”, apdéiam-se huma mesma 16-
gica ndo-mercantil, mas rentista, de acumulagéo®.

O processo de producédo do disco ou do livro, aparentemente, ndo sera diferente da-
quele da mercadoria cadeira. Havera uma idéia-tipo (os sons musicais, o conteudo ficcional ou
técnico do livro) a ser reproduzida em milhares de unidades iguais, para fins de realizacdo. No
entanto, conforme vimos, o valor de uso da cadeira sera produto do trabalho combinado, cole-
tivo e social de trabalhadores heterdclitos, embora com distintas qualificacbes necessarias a
criacdo e reproducdo de algum modelo: engenheiros, desenhistas, outros técnicos, operarios
etc. Desde o primeiro momento, o coletivo de trabalho envolvido na producdo da cadeira preo-
cupa-se com as suas condigfes de reproducéo e realizagdo mercantil e, nisto, esta produzindo
diretamente mais-valia, na sua dimenséo intensificada. O valor de uso do livro, ndo: ele resulta
do trabalho solitario, embora social, do escritor. Este busca se comunicar com um certo publi-
co, pér em comum suas idéias com as desse publico, expressar sentimentos, imaginar situa-
¢Oes, mobilizar, de algum modo, também o trabalho desse publico, nas reagdes ou emogdes
que nele provoca. O trabalho do escritor conclui-se no original que ele escreveu e seu objetivo
é diretamente o leitor para quem escreveu.

Se o0 autor quiser, com mimeografo ou impressora domeésticos (esquecamos, por en-
quanto, a internet), reproduzird umas tantas copias de sua obra e as venderd em bares, res-

taurantes, outros pontos de encontro. Sabemos que ha quem faca exatamente isso. Mas, em

* A Escola francesa da EPICC consagrou uma tipologia de modelos de industria cultural, dividida
em trés processos: editorial, onda e imprensa (Bolafio, 2000). O primeiro abarca a producéo e distribui-
¢cao de livros, discos, filmes. O segundo, radio e TV. O terceiro, a imprensa jornalistica. Essa tipologia
fenoménica pode ser operacional para a descri¢cdo de varias caracteristicas especificas de cada um des-
ses mercados (tipo de produto, cadeia produtiva, perfis profissionais, organizacdo empresarial etc.) mas
todas vém sendo abduzidas, hoje em dia, pela cadeia produtiva verticalizada do entretenimento mediati-
zado digitalizado.
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colocar a sua obra em muitas livrarias espalhadas por um vasto territorio, divulga-la, alcancar
leitores que seriam inatingiveis pela copia artesanal. A lei e 0s costumes dao ao autor a propri-
edade intelectual da sua obra. Ele ndo é proprietario das folhas de papel onde a obra esta im-
pressa. Ele é proprietario (se é possivel usar-se esta palavra) das idéias e das formas literarias
pelas quais se expressou. Ele é proprietario do signo. Ninguém pode reproduzir suas idéias,
nas suas formas, sem o seu consentimento. Ele detém um monopdlio e é do seu direito aliena-
lo, ou ndo. Por isto, s por isto, a obra pode ser vendida. A que preco? “Combinagdes casu-
ais”. Aqui, em principio, ndo estard incorporado algum custo de reproducao da forca de traba-
lho, algum valor de troca do trabalho abstrato. N&o se trata de trabalho abstrato. O autor € um
autor. Ele “vende” o resultado do seu trabalho concreto que sé existe, enquanto resultado, na
forma objetivada desse trabalho concreto mesmo. N&o € um trabalho “sem mais nem mais”,
ndo é trabalho “igual”. E trabalho artistico, trabalho cujo valor de uso se encontra na exclusiva
originalidade do seu resultado, na sua qualidade inigualavel.

Porém para que o autor se realize enquanto autor (realizacdo subjetiva, ética, psicolo-
gica, distinta de realizacdo econémica, acumulacgéo), isto €, para que o trabalho se realize en-
gquanto trabalho, ele, autor, precisa se associar ao capital para que este reproduza e comercia-
lize a sua obra. O autor entdo combina um preco pelo qual o seu direito de cépia (copyright) é
transferido para o capitalista editorial ou, como acontece na grande maioria das vezes, aceita 0
preco “imposto pelo mercado”. O empresario passa a deter o monopdlio, antes detido pelo au-
tor.

A editora fard com o original da obra, aquilo que uma féabrica de moveis faria com al-
gum modelo de cadeira: transformara o original em mil, 2 mil, 5 mil, 100 mil unidades idénticas
de uma mercadoria chamada |livro|. Seguindo o raciocinio classico, se o lucro do editor deriva
de alguma mais-valia, esta tera sido extraida do trabalho coletivo e combinado dos seus em-
pregados diretamente produtivos, ndo do trabalho do escritor. Alias, este também se remune-
raria da mesma mais-valia, ja que o seu rendimento, conforme contratou com a editora, devera
ser extraido de alguma cota da mais-valia obtida do trabalho de producdo da mercadoria-livro.
No entanto, ndo € bem assim:

Cada editor, protegido pela compra dos direitos autorais, desfruta de barreiras a
entrada intransponiveis que o transformam num monopolista capaz de fixar o
preco sobre cada um de seus titulos. Esse é o principio basico da precificacao:
o editor fixa o preco de capa e o revende com desconto para distribuidoras e li-
vrarias (EARP e KORNIS, 2005: 24).

O preco, revelam Earp e Kornis ap0s entrevistar editores, é definido conforme uma

férmula que
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sdo, traducdo e capa, dividi-los pelo nimero de exemplares da tiragem preten-
dida e assim obter o custo do livro sem os direitos autorais. Esse valor é multi-
plicado por cinco ou seis para se chegar ao preco de capa. Sempre que aplica-
da essa formula, basta vender 40% da edicao para pagar os custos da editora
(idem, ibidem).

Ou seja, mesmo que no preco esteja embutida a mais-valia dos trabalhos de grafica,
diagramacéo, composicao etc., sua fixacdo sera fungéo, determinantemente, da condigdo mo-
nopolista adquirida pelo editor. E sintomatica a ressalva de que no calculo inicial dos custos,
ndo sdo somados os direitos autorais pagos ao autor. Estes incluem-se na cabalistica multipli-
cacao por 5 ou 6. O preco de venda por unidade sera, percebemos, a renda diferencial dada
pelas condigbes de mercado, incluidas as partes que caberdo aos distribuidores e livreiros, 0s
quais abocanham cerca de metade do preco de capa (idem, ibidem) e, principalmente, a dis-
ponibilidade de renda dos leitores desejados (publico-alvo). Ou seja, ja estava em evolu¢éo no
mercado editorial, desde que este se forma, conforme o conhecemos atualmente, ao longo do
século XIX, ja estava em evolugdo a negacéo do valor de troca e sua substituicdo por uma l6-
gica rentista de acumulacdo, baseada no monopdlio garantido pela propriedade intelectual. O
preco de capa de um livro ndo expressaria equivaléncia de valor, antes seria renda de mono-
polio.

Por outro lado, essa renda ndo deriva, como a renda da terra, de algo que pode ser
vendido apenas porque pode ser monopolizavel e alienavel. Sua fonte ainda é trabalho, o tem-
po e o esforgo, inclusive cansago natural, do escritor em transformar umas tantas vagas idéias
iniciais, em um texto coerente, normalizado e, sobretudo, atraente aos leitores. “Produzir signo
implica um trabalho, quer estes signos sejam palavras ou mercadorias” (Eco, 1981: 170). Mas
ao contrario do tempo de trabalho fabril, este particular tempo de trabalho signico ndo é men-
suravel, nem muito menos cambiavel: um livro de Jodo n&o equivale a dois livros de Maria,
porque Jodo levou um ano para escrever o seu, e Maria, seis meses... E um tempo essencial-
mente de trabalho vivo, com apoio de algumas ferramentas, como caneta, maquina de escre-
ver ou computador, ao contrario do tempo fabril, determinado pelo ritmo do trabalho morto. O
preco desta “coisa” chamada |livro| contém, portanto, valor, resulta de trabalho, mas pode nédo
conter valor de troca, produto do trabalho abstrato. Alids, este Ultimo componente do valor —
a equivaléncia — sera quase completamente anulado se o livro for substituido... pelo tablet. Vol-
taremos a este ponto.

Esta serd a contradi¢cdo principal da qual deve partir a Economia Politica (critica) da
industria cultural, vale dizer, da Informacdo, da Comunica¢do, do Conhecimento: como remu-
nerar trabalho sem valor de troca? Como remunerar convenientemente o trabalho artistico, cri-
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do pela sociedade, sem a qual, sem a sua cultura, sem 0s seus mecanismos de formacao e
socializacdo dos individuos, sem as suas experiéncias e conflitos que constituem a matéria-
prima das obras artisticas, o trabalho individual do escritor ou escritora seria impossivel? Para
esta pergunta, ndo temos, por enquanto respostas adequadas. Mas para que alguma resposta

possa ser dada, a pergunta precisa ser, primeiro, formulada.

4. Renda informacional

A légica acima exposta, exibindo como exemplo, principalmente, a industria do livro,
nao sera muito diferente, guardadas as especificidades, nos outros segmentos da industria cul-
tural. O livro, seja ficcional, seja técnico, é (quase sempre) de autoria individual ou identificada.
Ja um filme ou uma novela de TV, embora tenham “autoria” ou “direcdo” muito bem identifica-
das e reconhecidas, ndo podem prescindir de um coletivo de atores desempenhando diversos
papéis, mais importantes ou menos importantes, bem como de toda uma equipe de apoio téc-
nico e logistico. Toda essa equipe, porém, estara essencialmente envolvida, assim como o au-
tor ou autora de livros, numa trabalho de produgcdo material signica: a gravacao final de sons e
imagens, expressando incomensuraveis significados culturais, numa pelicula, fita de video,
memoaria digital de computador.

Assim como o livro, a gravagéo do filme, da novela, também de musica, resulta em um
original que servira de modelo para a replicacéo industrial. O capitalista que detém os recursos
industriais necessarios a essa replicacdo e sua distribuicdo — o estudio cinematografico, a
emissora de televisdo —, se comportara de modo ndo muito diferente do editor de livros, na sua
relacdo com o trabalho vivo produtor da cena: adquire-lhe os direitos de cépia, base das rela-
¢Bes econbmicas monopolistas que estabelecera com os demais agentes do mercado, proprie-
tarios de salas de cinema, de videolocadoras, sobretudo com os espectadores finais, aos quais
cabera pagar o “preco”.

Em sintese, na producgédo industrial artistica, estdo envolvidos dois tempos distintos.
Primeiro, o tempo do trabalho vivo concreto (do escritor, dos artistas gravando suas cenas,
também dos musicos compondo ou gravando), do qual resultara um modelo registrado para
fins de replicacdo. Este tempo é aleatorio, esta submetido as incertezas dos testes, dos rascu-
nhos, das experiéncias, dos ensaios, de buscas que vao indicando, ndo raro por tentativas e
erros, qual o melhor resultado afinal pretendido e atingido. O segundo tempo é o da replicacao

industrial: este tempo pode ser altamente controlado, tende a redundancia, embora ainda afe-
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(sempre possiveis)® — é o tempo tipicamente fabril.

Mas a realizacdo ndo se consuma sem que se efetive todo o ciclo do capital, sem a
circulacdo, sem a transformacéo do original monopolizado e replicado, em mais-dinheiro (D’). A
industria cultural ndo teria nascido e se desenvolvido ndo fosse esta determina¢do incontorna-
vel do processo de acumulagdo. Enquanto artistas eram criadores mais ou menos externos a
I6gica produtiva, como ainda o eram os romanticos oitocentistas, a replicacéo era tarefa de pe-
quenas editoras de livros ou de partituras musicais, ou da propria apresentacdo ao vivo do ar-
tista — na musica, no teatro. Mas quando o capital passou a investir em cultura como fronteira
de acumulacéo, ele iria desenvolver exatamente as tecnologias e industrias apropriadas ao seu
modo de ser, ou seja aquelas voltadas para a replicacdo e distribuicdo: o cinema, a musica
fonografica, a radiodifusdo, além da prépria imprensa em elevadas tiragens.

Na realizacdo, o capital defronta-se com uma barreira natural incontornavel: o tempo
de conservacao do valor de uso artistico independe do de seu suporte material. A mercadoria é
entropica, sua conservacao obedece as leis da termodinamica, dai o principio da escassez so-
bre o qual se assenta toda a teoria Econémica — Politica, ou ndo. Mas o signo enquanto tal, é
neguentrépico, € expressao cultural da informacao, isto é, de trabalho vivo que busca recupe-
rar e sustentar um certo grau de fornecimento de trabalho em oposicdo, até certo limite, ao
avanco espontaneo da entropia (DANTAS, 2006; 2008). Dai, se o valor de uso da mercadoria
esta contido nas propriedades fisico-quimicas do seu suporte material e é destruido com a
destruicdo dessas propriedades, o valor de uso informacional, signico, artistico, objetiva-se na
comunicacdo, na relagdo que estabelece entre os agentes em interagdo neguentropica, na
qual o valor de uso ndo sera funcao indissociavel das propriedades fisico-quimicas do seu su-
porte: Aristoteles sera sempre Aristoteles, seja em pergaminho, em papel ou numa tela de
iPad.

Se o valor de uso da mercadoria precisa ser alienado para que se consuma como va-
lor de uso e, assim, realize o seu valor de troca, o da informacado, ao contrario, nem precisa e
nem pode ser alienado para que se conserve como valor de uso, logo ndo tem como se reali-

zar como valor de troca. Isto é 6bvio em qualquer situagdo corriqueira: se eu empresto um livro

® Por tempo aleatério entendemos aquele tempo de trabalho ocupado principalmente em tarefas
de busca, pesquisa, ensaio, comum tanto em industrias fabris, quanto indUstrias culturais, durante o qual
a duracao das tarefas serd um tanto incerta, até que um resultado satisfatdrio seja obtido. Por tempo re-
dundante entendemos o tempo de trabalho cujo resultado ja esta antecipadamente definido, as tarefas
estdo altamente rotinizadas, logo os tempos de duracdo podem ser definidos e medidos, ainda que pos-
sam vir a ocorrer problemas (erros, falhas) que Ihes introduzam alguma taxa de incerteza. (DANTAS,
2006)
11
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tante estard vazio, ou eu ndo poderei consulta-lo, se necessitar. Mas se eu narro a alguém o
conteudo do livro, essa transferéncia de informacao signica ndo arrancou pedacos do meu cé-
rebro, enquanto enchia, por assim dizer, o do meu interlocutor. Eu permaneco “proprietario” da
informacédo que, agora, € de propriedade também do interlocutor. Alias, se o livro emprestado
for devolvido (algo, sabemos, dificil de acontecer...), 0 seu conteudo também passa a ser de
“propriedade” de duas pessoas, embora siga existindo apenas um livro. Informacdo € um re-
curso de rendimento crescente.

Ora, quando o tempo de conservacéo do valor de uso tende ao infinito, a condi¢ao
elementar de “precificacdo” — que seja monopolizavel e alienavel — torna-se praticamente invi-
avel. Harold Demsetz, em resposta a Kenneth Arrow que, ja nos anos 1960, sugeria que a in-
formacéo deveria ser tratada como “bem publico” (ARROW, 1977), sustentou justamente que a
condicdo de realizacdo exigiria elevar-se os “castigos pelas violagdes de patentes e o incre-
mento dos recursos destinados a vigilancia de tais violagbes” (DEMSETZ, 1977: 164). Nao
podia ser mais claro. Desde entdo, todo o esfor¢co do capital voltou-se para pér em pratica tal
recomendacao que, no entanto, equivaleria a revogagéo da lei da gravidade para a construgao
de uma caixa d'agua abaixo da linha das casas, conforme conhecida piada®...

Se uma obra ndo pode ser reproduzida além do seu primeiro e Unico exemplar, vimos
logo no inicio deste artigo, ela pode ter preco, mas nao tera valor, nos termos da Economia
Politica. As esculturas, pinturas e outras obras ainda definidas pela unicidade e destinadas a
um publico usuario muito restrito, com finalidades suntuéarias, podem permanecer fora do cir-
cuito do capital, ou na categoria econdmica dos “gastos improdutivos”. Mas toda obra, cuja
realizacdo, como valor de uso estético, ndo pode prescindir de replicacéo, tendera a ser incor-
porada ao circuito do capital, no entanto subordinada ao principio dos rendimentos crescentes,
logo a contradicdo, quanto as condicdes de apropriacdo, entre o0 modo de ser capitalista do
processo produtivo e social, e o préprio modo de ser da informagéo, natural e socialmente ina-
propriavel. Por isto, a realizacdo somente podera se dar como renda de monopdlio — a renda
informacional (DANTAS, 2008)

5. Producao de consumo

® para quem n&o conhece: o prefeito de uma cidadezinha de interior pds na cabeca construir uma

caixa d'agua para abastecer a cidade, num lugar que, entretanto, ficava em altitude inferior a da propria

cidade. Algum assessor Ihe observou a impropriedade, argumentando que o sistema nédo funcionaria de-

vido a lei da gravidade. O prefeito, irritado, respondeu: “Vou enviar para a Camara dos Vereadores, proje-
to propondo a revogacédo dessa lei”...
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O tempo afeta a realizagdo da obra de arte industrializada em duas dimensdes diame-
tralmente opostas, como se, numa reta, dividida em um ponto 0 (zero) qualquer, simultanea-
mente ocorresse um movimento positivo a direita do ponto e outro, negativo, & esquerda. Na
direcéo positiva, a duracdo do valor de uso no tempo tende ao infinito, na medida em que in-
depende das qualidades fisico-quimicas do suporte material. Desde que haja algum suporte
replicavel adequado, a realizacdo pode ser comunicada e consumada: até hoje lemos Aristéte-
les ou Virgilio, em pergaminho num passado remoto, huma tabuleta digital desde muito recen-
temente. Na direcdo negativa, a duracdo temporal da producdo material do suporte, devido a
intensificacéo capitalista do trabalho, tende, hoje em dia, ao limite de zero por unidade de pro-
duto, ou seja o “tempo de trabalho coagulado” definidor da mercadoria, foi, ai, quando nao
anulado, reduzido a um infinitésimo desprezivel.

Um amplo conjunto de condi¢des politicas, culturais, econdmicas e tecnoldgicas que
ndo poderemos detalhar aqui mas podem ser facilmente inferidas do conhecimento historico
que temos da evolugdo da industria cultural no século passado (FLICHY, 1991; BRIGGS e
BURKE, 2006; GIOVANNINI, 1987), permitiu que uma parte dela pudesse evoluir conforme a
I6gica aparente da mercadoria, na medida em que algum investidor detivesse as condi¢cdes
para monopolizar os processos industriais de replicagédo. O alto investimento inicial (D) em tra-
balho vivo e morto necessario para reproduzir analogicamente livros ou discos estabelecia uma
barreira fisica & entrada que funcionava como reforgo e, principalmente, como camuflagem a
I6gica rentista subjacente ao processo. De fato, aplicar-se-ia ai os mecanismos de producédo
de rendas diferenciais (DANTAS, 2008), na medida em que o controle dos meios de reprodu-
¢ao e distribuicdo desse as unidades de capital condi¢cdes de arbitrar os seus precos de mono-
polio.

A industria de “onda”, isto €&, a radiodifusdo, também podia se beneficiar de barreira a
entrada, face a escassez de espectro. Nao esquecendo que essa barreira foi criada politica-
mente por praticas regulatérias impostas pelo capital mas culturalmente aceita pela sociedade
“fordista”, ou seja, ndo deriva de uma condi¢do por assim dizer “natural” da radiodifuséo, ela,
entretanto, ndo resolvia ainda o problema da realizagdo, ja que a “onda”, evidentemente, nao
pode ser segmentada em unidades idénticas e indiferenciadas. Na Europa, este impasse, alia-
do as condi¢des politicas e sociais préprias do Velho Continente no Entre-Guerras, acarretaria
a solugéo estatizante monopolista que atrasaria, até 0os anos 1970-1980 (mas ainda nédo de
todo resolvida até hoje), a plena organizacao capitalista da radiodifusdo européia. Nos Estados

Unidos, outras condig8es politicas e sociais viabilizariam a introduc¢éo e consolida¢éo da radio-

13



Revista de Economia Politica de las Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion

(&) E#lA www.eptic.com.br, Vol. XIII, n. 2, May. - Ago. 2011 uLeplicec

e line

a logica do capital.

Na disputa pelas verbas publicitarias das empresas anunciantes, sabidamente as
emissoras buscam conquistar e reter audiéncias. E com base nessa experiéncia que a Eco-
nomia Politica da Comunicacdo e da Cultura tem sugerido, jA com Dallas Smythe, que a audi-
éncia seria a mercadoria trocada entre a emissora e o anunciante (BOLANO, 2000). Propomo-
nos a critica dessa tese com base no proprio conceito discutido acima, de mercadoria. Audi-
éncia ndo é “objeto externo”, ndo € divisivel em unidades idénticas, ndo contém “tempo de
trabalho coagulado”, nem muito menos € alienavel. Ao contrario, a emissora necessita reter a
audiéncia para que possa negociar algum “preco” pelo tempo de transporte e veiculacdo de
anuncios. Audiéncia, como informacdo, somente teria valor de uso (se € que teria valor de uso)
se gerar rendimentos crescentes.

Por outro lado, a indastria de “onda” facilita a compreenséo do papel do tempo na rea-
lizacdo, mais do que as industrias “editoriais”. O que € “vendido” ao anunciante, por 6ébvio, é
tempo: 30 segundos, 1 minuto, 1 hora. O “prec¢o” atribuido a esse tempo é fun¢éo da audiéncia
atingida: 10 milhdes, ou 20 milhdes, ou 40 milhGes de pessoas, numeros esses que nado ex-
pressam apenas uma populacdo, mas uma populacdo em um dado territério, com suas condi-
¢Oes econdmicas e culturais. Ou seja, pelo tempo, abarca-se um espaco que pode ser o de
uma cidade, o de um pais, até o do mundo inteiro como hoje conseguem as grandes corpora-
¢Oes mediaticas “globais” que veiculam seus programas por televisdo a cabo ou satélite. A in-
formacdo sobre a mercadoria, 0 estimulo a consumi-la, pode chegar a milhdes de pessoas, em
lugares muito diferentes, num lapso de tempo. Como o disse Marx, o capital busca “anular o
espaco pelo tempo” (Marx, 1973: v. 2, p. 13). A radiodifusdo néo tera, na acumulacéo, papel
diferente do da telegrafia, da telefonia ou da ferrovia, nessa anulagéo do espaco pelo tempo.

O capitalista da radiodifusdo negocia o preco desse tempo (T) em funcéo da popula-
¢éo (P) que consegue atingir durante um determinado horario de programacéo. Ou seja:

T=1(P)
sendo P, o produto desse quantitativo de ouvintes ou espectadores (e) pelo tempo (t)

de exposicdo a programacéao veiculada:

Para melhor barganhar o prego cobrado pelo tempo, a indlstria de “onda” tera que

produzir populacdes espectadoras, ou audiéncias. Entender o processo de producdo dessas
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nica, ja esclarecido por Umberto Eco (1980). Sera necessario superar nogdes, ainda muito em
voga, mesmo inconscientemente, sobretudo a Esquerda politica, identificadas a “teoria da agu-
lha hipodérmica”, segundo a qual “a audiéncia € visada como um alvo amorfo que obedece
cegamente ao esquema estimulo-resposta” (MATTELART e MATTELART, 2003: 37). Ao con-
trério, algum segmento maior ou menor de popula¢éo néo perceberia a mensagem a ele dirigi-
da se nao tivesse, ele mesmo, predisposto a escuta-la e, de algum modo, a mensagem res-
ponder e se adequar. Nem a mensagem seria produzida, na forma e no contetdo, se ja ndo
pressupusesse uma dada populacdo capaz de aceita-la e a ela responder e se adequar. J4 o

escreveu Marx:

[...] a producao é imediatamente consumo, 0 consumo é imediatamente produ-
¢do. Cada um é imediatamente o seu oposto. Porém, ao mesmo tempo, tem
lugar um movimento mediador entre os dois. A producéo é mediadora do con-
sumo, cujos materiais cria e sem os quais a este |lhe faltaria o seu objeto. Mas o
consumo € também mediador da producéo, ja que cria para os produtos o su-
jeito para o qual eles sdo produtos. O produto alcanga o seu finish somente no
consumo (MARX, 1973: v. 1, p. 11).

A chamada audiéncia somente pode ser produzida se ja existe ou, pelo menos, esta
em formagéo, existe em estado latente, uma sociedade que se move na diregao de perceber
as mensagens a ela dirigidas, compreendé-las, aceita-las, responder-lhes, reagir-lhes confor-
me, ajustar-se a elas, as vezes até contesta-las, mas para isto também precisando antes en-
tendé-las’. E nessa sociedade que serdo selecionados os fatos ou fendmenos que servirdo de
matéria-prima, por assim dizer, para as noticias, novelas, musicas, programas de auditorio,
transmissdes esportivas veiculadas pelos média. Principalmente, € nesta mesma sociedade,
com sua cultura, seus valores, seus conceitos e preconceitos, que serdo recrutados os traba-

Ihadores nessa industria: os jornalistas, os publicitarios, os artistas, 0s técnicos.

! “Qualquer tipo genuino de compreenséao deve ser ativo, deve conter ja o germe de uma resposta. SO

a compreensdo ativa nos permite apreender o tema [...] Compreender a enunciacdo de outrem significa
orientar-se em relacdo a ela, encontrar o seu lugar adequado no contexto correspondente. A cada pala-
vra da enunciacdo que estamos em processo de compreender, fazemos corresponder uma série de pa-
lavras nossas, formando um réplica [...] A compreensao é uma forma de dialogo [...] Compreender é opor
a palavra do locutor uma contrapalavra. [...] E por isso que ndo tem sentido dizer que a significacdo per-
tence a uma palavra enquanto tal. Na verdade, a significacao pertence a uma palavra enquanto traco de
unido entre os interlocutores, isto é, ela sO se realiza no processo de compreenséo ativa e responsiva. A
significacdo ndo estd na palavra nem na alma do falante, assim como também n&o esta na alma do inter-
locutor. Ela é o efeito da interacéo do locutor e do receptor produzido através do material de um determi-
nado complexo sonoro” (BAKHTIN, 1986: 131-132 passim, grifos no original).
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seus pais e vizinhos porque gostava de tocar guitarra na banda de rock adolescente, ou ga-
nhava suas primeiras palmas ao se apresentar no teatrinho amador da escola, enquanto seus
outros coleguinhas exibiam mais pendores para a matemética, para a quimica, para filosofar
ou... para nada. Ele é criacao e produto de uma mesma cultura basica, de uma mesma sociali-
zagao na escola e na rua, embora com as diferencas “naturais” de personalidade, ambiente
familiar, padrdo de renda e consumo etc. Adulto, vai expressar profissionalmente essa cultura
no cinema, na masica, na literatura, assim como outros vao expressa-la em corretoras de valo-
res, em escritérios de advocacia, em agéncias de publicidade, também em linhas de monta-
gem fabril ou por trds de um balcé@o de loja. Essa cultura basica, em uma palavra, € a cultura
do consumo.

O consumo, no capitalismo avangado, ndo visa atender apenas a necessidades es-
senciais. Sua producdo — pois 0 consumo é ele mesmo produzido — ndo se destina aqueles,
antes ignora, que nao podem, por indisponibilidade de renda ou preconceitos culturais, con-
sumir muito além do que seria considerado essencial para as necessidades humanas, huma
definicdo franciscana. O consumo, recuperando a formulacdo de Tugén-Baranovski (apud
Mazzucchelli, 1985) é consumo capitalista de capital: trata-se de produzir necessidades, mate-
riais e simbolicas, que permitam renovar investimentos e realimentar o circuito da acumulagéo.
E por isso que, se todos os que podem consumir, ja possuem as cadeiras necessarias em su-
as casas, sera necessario “convencé-los” da dimensao distintiva, suntuaria, estatuaria da ca-
deira, do valor de uso estético que também pode ter uma cadeira, valor de uso este a ser dado
por “modas”, “estilos”, “grifes”. Entdo, ja ndo se compra mais uma reles cadeira, mas uma
“Barcelona” ou “Van der Rohe”, uma “Thonet”, uma “Wassily”... Desde Thorstein Veblen (1983)
até Pierre Bourdieu (1982; 2006; 2010) ou Jean Baudrillard (s/d), entre outros, sdo muitos o0s
estudos, em diferentes matrizes tedricas, sobre esse consumo conspicuo, destacando sua im-
portancia simbdlica, distintiva, ndo raro deixando trair certo preconceito moralista, aquele do
“consumo improdutivo”, “supérfluo”, “ostentatorio”, nisto ignorando a sua dimensao produtiva,
produtiva enquanto é produtivo aquilo que produz valor e acumulagéo para o capital.

A Economia costuma relacionar as flutua¢cdes do consumo as condicGes de renda. A
renda é necessdria mas nao suficiente para produzir consumo. Excesso de renda sobre algum
padrdo de necessidade, poderia gerar apenas entesouramento ou mesmo reducdo do tempo

de trabalho, se a renda, dado um certo tempo trabalhado, ja permite atender as necessidades,
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para 0 consumo que seja produtivo para o capital, para o consumo que, fazendo blague, leve
as pessoas a dizerem, diante de um novo gadget, “como eu podia ter vivido sem isso, até ho-
je?”. No entanto, viveu...

Produzir consumo, este é o lugar da industria cultural no circuito da acumulacéo.
Adorno e Horkheimer (1985) j4 o haviam identificado em seu estudo classico e fundador: a in-
dustria cultural fornece a homens e mulheres, nos tempos de lazer, um tipo de produto que 0s
equaliza psicologicamente com as condigdes mentais que devem enfrentar nos tempos de tra-
balho. Numa sociedade “fordista”, na qual os processos de trabalho sdo altamente rotinizados
e padronizados, todos os demais aspectos culturais ou simbdlicos do mundo da vida também o
serdo, ndo apenas para atender a lei econémica da reducdo de custos pela producdo e con-
sumo de “massa”’, mas para evitar alguma dissonancia psicoldgica que levaria o trabalhador a
nao se ajustar as condi¢des rotineiras de trabalho. A industria cultural surge como componente
necesséria do proprio processo de reproducdo da for¢ca de trabalho: nela o trabalhador des-
penderd parte do seu salério, assim como também despende em alimentacdo, moradia, trans-
porte etc. Ela atende a uma demanda simbodlica tipica da sociedade capitalista avangada, tanto
quanto um quilo de arroz pode atender a uma demanda energética do corpo humano, ou o sis-
tema coletivo de transporte urbano, a necessidade de locomog&o numa grande cidade.

A producdo de consumo nao é efeito direto da mensagem publicitaria. Esta busca
essencialmente atrair o consumidor para um especifico bem. A produgdo de consumo resulta
da construcdo de comportamentos coletivos, de estruturas identitarias, de nocdes de pertenci-
mentos, identificados ao consumo capitalista de capital. O homem é um animal simbdlico, ja
disse Cassirer (1994). Se a evolucao capitalista logrou esfumacar as antigas mediacdes sim-
bdlicas pelas quais os individuos em sociedade regulavam as suas relagdes, fé-lo para colocar
outras em seu lugar, a servico da acumulagdo. Num processo que ficou mais claro ao longo do

século XX e desenvolveu-se, em toda a sua intensidade, nos Estados Unidos, sendo muito

8 Este foi um debate travado no século XVII, registrado por Marx no Livro |, Cap. 8 d’O Capital e,
também, por Landes (1994). Entdo, a tendéncia do trabalhador-artesédo era trabalhar apenas o tempo
necessario para o atendimento as suas necessidades basicas, dedicando o restante ao descanso ou la-
zer. Na média, trabalhava-se quatro dias por semana. Ide6logos da época comecaram a defender medi-
das que obrigasse o arteséo a trabalhar de segunda a sabado, ja que somente o domingo fora reservado
por Deus para o0 descanso. Outros escritores defendiam o contréario, lembrando que o lazer era necessa-
rio para estimular a criatividade do trabalho. Desse debate nascerdo as “leis contra a vagabundagem”
que deram lastro legal a extenséo extorsiva do tempo de trabalho na fase inicial da primeira revolucao
industrial. No final do século XIX, Paul Lafargue escrevera o seu famoso manifesto pelo Direito a Pregui-
¢a (LAFARGUE, 1983), no qual, na verdade, denuncia terem os trabalhadores aderido plenamente a
“religido do trabalho” e renunciado ao 6cio. Ja entdo, a cultura era outra, era a cultura do capital.
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fes, as identidades consumistas comecgaram a ocupar o lugar deixado vago pelas antigas sim-
bologias pré-modernas e pré-industriais’. Os sacerdotes dessa nova religido consumista seri-
am os artistas e demais profissionais da industria cultural. Seus templos, os média.

A narrativa industrial cultural cria idéias-tipos (muito mais eficazes se ou quando po-
dem operar subconscientemente) que poderéo ou deverdo ser replicadas nas praticas sociais
cotidianas. Desde a sandalia que é usada por um personagem de novela, ou o cigarro que es-
ta sempre entre os labios de qualquer que seja o personagem representado por um ator famo-
s0™, até o mobiliario da sala de jantar ou da cozinha sempre que a cena exige mostrar esses
espacos, ou o deslocamento prioritario por automével, o conjunto da obra cultural industrial
busca exibir uma idéia padréo de vida que a grande maioria da sociedade estard pronta para
reproduzir, na medida das possibilidades monetarias e mesmo culturais de cada individuo, no
seu cotidiano domeéstico e social.

O processo de produgdo de audiéncia consome tempo, o tempo de trabalho dos artis-
tas e demais técnicos, mas também o tempo de trabalho dos proéprios individuos que compdem
a audiéncia. Como eles devem concentrar a atencdo numa dada obra por um certo tempo;
como eles devem transmitir suas emoc¢des ao artista (num espetaculo ao vivo, isto € por de-
mais evidente); como, aprendemos com Bakhtin“, eles deverdo se mover na direcdo do tema
da mensagem para dela se apropriarem; ou, nos termos de Eco, a eles caberéo (re)produzir os
significados a replicar; o processo de trabalho, embora em diferentes niveis e elos, sera o pro-

prio conhecimento social geral em acédo. Desde o diretor conduzindo ensaios e gravacao da

° O estudo sobre a construgcdo da marca McDonald, de Isloneide FONTENELLE (2002), nos fornece um
brilhante exemplo da construcéo simbdlica da sociedade capitalista em que vivemos. A empresa, liderada
por Ray Croc (1902-1984), um estadunidense tipico, profundamente crente nos valores “individualistas”,
“liberais”, “competitivos”, “pragmaticos” de sua sociedade, buscava conscientemente fornecer ndo ape-
nas alimento as pessoas, em seus horérios de refeicdo, mas sobretudo um estilo de vida, estilo este a
ser simbolizado, no sentido semidtico mesmo deste termo, na marca McDonald, tanto em seu nome
quanto em seu chamativo desenho. Entdo, jA ndo se consome mais um sanduiche de carne, mas um
“McDonald”, assim como néo se bebe um refrigerante, mas uma “CocaCola”, ou ndo se cal¢ca um sapato
mas um “Nike”... E o fetiche do fetiche da mercadoria. Fontenelle ndo chega a estabelecer diretamente a
relagdo da marca com o espetaculo, mas basta assistirmos a um jogo de futebol pela televiséo, para ela
se mostrar evidente.
1% Ficou famosa, por exemplo, por sua influéncia em comportamentos e habitos de consumo brasileiro, a
novela “Dancin’ Days” de Gilberto Braga, veiculada pela Rede Globo entre 1978-1979. Em todo o Brasil,
as adolescentes e nem tanto, passaram a usar um determinado tipo e marca de sandalia, porque era
usada pela personagem principal, com a qual desejavam se identificar. Esse tipo de fenbmeno, até en-
tdo, ndo era muito notado na sociedade brasileira, na qual a televisdo s6 entdo comecgava a penetrar ma-
cicamente. Outro, entre tantos exemplos, € o ator Humphrey Bogart (1889-1957): raramente, em cena,
ele ndo exibia um cigarro no canto da boca ou nas méos. O cigarro tornava-se assim um simbolo de
glamour, elegancia, masculinidade. Aceito o simbolo, cada um poderia escolher a sua marca preferida, ai
sim por influéncia mais direta da publicidade.
" Ver nota 7, acima.
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arte do fotografo comandando a camara de filmar, pelos demais técnicos, até as pessoas con-
cretas que, como audiéncia, sentam-se no sofa da sala diante da televisdo ou deslocam-se até
uma sala de cinema para preencher de sentidos as mensagens recebidas, trata-se de trabalho
vivo produzindo atividade viva, na expressdo de Boutang (1998).

Se, nas condi¢des do “fordismo”, esse processo parecia ser unidirecional ou vertical,
tal se devia as préprias condicBes politicas da época, quando, conforme percebeu acurada-

mente Gramsci, estava em curso

o maior esforgo coletivo até agora realizado para criar, com rapidez inaudita e
com uma consciéncia do objetivo jamais vista na histéria, um novo tipo de tra-
balhador e de homem (GRAMSCI, 2007: 266).

N&o seria muito diferente na Unido Soviética de Stalin. Mas néo é o nosso caso discuti-
lo aqui... A adeséo e incorporagdo de uma enorme populagdo amorfa, em boa parte migrante
do campo para a cidade, ou da Europa para os Estados Unidos, ao capitalismo consumista
avancado exigiria um processo educacional latu sensu que caberia as “vanguardas”, as elites
esclarecidas (empresariais, politicas, intelectuais, artisticas) comandar. Mas que, insistamos,
ndo comandariam se j4 ndo encontrassem uma “massa” disposta a segui-las, a elas aderir, a
com elas aprender. Ultrapassada esta etapa histdrica, ja plenamente incorporado o consumis-
mo capitalista & consciéncia e pratica cotidianas de todos nds, 0 avango seguinte seria para
a... rede interativa.

A radiodifus&o, ou industria de “onda”, j& quase anulava o tempo de reproducdo. Uma
vez registrado o original, bastava, para fazé-lo chegar ao publico, colocar a fita matriz no sis-
tema automatizado de emisséo e pér a mensagem significativa, ou contetdo, no ar. Uma vez
os significantes a serem significados tenham saido da torre da emissora, eles estardo, em na-
nossegundos indiferentes a distancia, nos alto-falantes do aparelho de radio ou na telinha da
televisdo. O tempo de transporte tende a zero. Em compensacdo, sera obrigatério reter o tem-
po do “espectador”. A relagdo, necessariamente interativa, pois que cultural, ideolégica, identi-
taria, entre a obra artistica e seu publico deve produzir esse tempo de conexdo, geralmente
identificado a “audiéncia”. E a este tempo, como vimos, que a unidade de capital podera atribu-
ir um “preco” a ser negociado com 0s anunciantes. Este “preco”, ja deve estar claro por tudo o
discutido até aqui, resultard do monopodlio exercido sobre os “direitos intelectuais” bastante re-
forcado pelo exercido sobre as vias de transmissao (frequéncias).

O que podia distinguir, pois, as inddstrias de “onda” das “editoriais” seria 0 meio sobre o
qual conquistavam algum monopdlio sobre o tempo total de realizacdo: enquanto a producao
de livros ou discos ainda exigia a replicagdo material dos suportes e, em seguida, sua distribui-
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a radiodifuséo ja podia se servir da base técnica ideal para a inddstria cultural, aguela que, ao
fazer os tempos de reproducdo e transporte tenderem ao limite de zero, elimina os tempos de
processamento industrial material direto e pde em relagédo imediata os dois polos basicos do
trabalho material signico, o trabalho concreto do artista produzindo o seu consumo e o consu-

mo concreto do seu publico produzindo o seu produto.

6. Tempo espetacular

O filme, a novela, o show musical ao vivo ou pela TV, o jogo de futebol ao vivo ou pela
TV, o programa de auditério, até mesmo o noticiario jornalistico nos dias correntes, sao todos,
axiomaticamente, espetaculos. O espetaculo € o produto que media a relacdo entre o artista e
0 seu publico. O espetaculo é objeto da propriedade intelectual acambarcada pelo capital.

O espetaculo € o veiculo da publicidade. Se, por um lado, é por ele que séo criadas as
expectativas comportamentais da sociedade capitalista de consumo, por outro, é através dele
que a publicidade pode chegar ao publico, sugerindo-lhe escolhas entre distintas marcas. O
consumidor nédo teria porque escolher, ou talvez considerasse apenas o fator preco ou a dis-
tancia a percorrer entre ele e o fornecedor, caso tivesse que comprar um simples sapato sem
mais nem mais. Mas sera levado a escolher, caso tenha que decidir por um “Nike” ou um “Adi-
das”, descartados, porque “fora de moda”, os sapatos de couro (ou relegados estes a situa-
¢Bes mais “formais”). Os seus critérios serdo completamente subjetivos pois somente o valor
de uso estético, despojado de algum valor de troca, orientard essa escolha.

O espetéculo substituiu as antigas relacdes simbdlicas, pré-industriais e pré-modernas,
na identificacé@o e recorte dos contextos e circunstancias nos quais os individuos se situam nas
suas relagdes em sociedade. E o que ja sabia Débord, num texto publicado quando, nem de
longe, a presenca avassaladora do espetaculo em nosso cotidiano alcangara as dimensdes

atuais:

Toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas condicdes de pro-
ducdo se apresenta como uma imensa acumulacdo de espetaculos. Tudo o
gue era vivido diretamente, tornou-se uma representacéo [...] O espetaculo ndo
€ um conjunto de imagens, mas uma relacéo social entre pessoas, mediada por
imagens [...] Sob todas as suas formas particulares — informacgé&o ou propagan-
da, publicidade ou consumo direto de divertimentos — o espetaculo constitui o
modelo atual da vida dominante na sociedade [...] O espetaculo é a reconstru-
¢do material da ilusao religiosa [...] O espetaculo é o capital em tal grau de
acumulac&o que se torna imagem (DEBORD, 2000: 13-25 passim).
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especifica determinac&o econdmica. Explicou Harvey:

Pode ser [...] que a necessidade de acelerar o tempo de giro no consumo tenha
provocado mudanca de énfase da producédo de bens (muitos dos quais, como
facas e garfos, tém um tempo de vida substancial) para a producdo de eventos
(como espetaculos que tém um tempo de giro quase instantédneo) (Harvey,
1996: 149).

E a diferenca, ja discutida, entre o valor de uso entropico (tempo de trabalho coagula-
do ou congelado) e o valor de uso neguentropico (trabalho em atividade, comunicacao, intera-
¢do). Nao somente a razdo de ser do espetaculo € essa relacdo imediata entre o artista e o
seu publico, como ela, por isto mesmo, para o capital, apresentar-se-a como etapa superior na
sua busca permanente por reduzir os seus tempos de rotacdo. O espetaculo cria os habitos
para o consumo e ja oferece os produtos para esse consumo, ndo mais enquanto valores de
uso quaisquer, utilitarios, instrumentais, mas enquanto valores de uso significados pelo espe-
taculo mesmo, portadores de identidades, de pertencimentos, de simbolos socialmente seg-
mentados que, através desses simbolos — as marcas, as grifes —, mantém permanentemente
girando a roda da producdo material. O espetaculo vende ténis, vende camisas, vende apare-
Ihos de televisdo, vende bebidas, vende investimentos financeiros, vende imdéveis, vende piz-
zas, mas ndo vende as “coisas” enquanto “coisas”, mas as “coisas” enquanto estilos de vida,
comportamentos, modas, as “coisas” enquanto fetiches do fetiche (FONTENELLE, 2002), as
“coisas” enquanto expressdes materiais significantes dos signos da cultura capitalista avanca-
da.

Quanto mais as metamorfoses de circulagdo do capital forem apenas
ideais, isto é, quanto mais o tempo de circulagéo for = zero ou se apro-
ximar de zero, tanto mais funciona o capital, tanto maior se torna a sua
produtividade e autovalorizagdo (MARX, 1983-1985: v. 2, p. 91)

Para o capital, seria ideal prescindir dos tempos de replicacdo material. A radiodifusédo
ja fora um primeiro passo nesse sentido. A partir da Segunda Grande Guerra, um amplo con-
junto de forcas econdmicas, politicas e, também, culturais, comandadas pelo capital e seu Es-
tado, impulsionara o desenvolvimento das chamadas novas tecnologias de informacéo e co-
municacao (NTICs), baseadas na enumeracéo de qualquer signo que fosse possivel enumerar

»n12

ou, como se diz na nossa linguagem corrente, “digitalizar Detalhar aqui esse processo his-

2.0 som e as cores constituem diferentes dimensdes de um continuo de frequiéncias eletromag-
néticas, mensuraveis quanto a altura, comprimento e intensidade. Dadas essas medidas fisicas, é possi-
vel recortar amostras de suas formas ondulares, cada ponto o mais préximo possivel de outro ponto, e
reproduzi-las, assim, numa seqiiéncia numérica. Por razdes técnicas, essa seqiiéncia € convertida para a
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para a criacdo, evolugdo e amadurecimento dessas tecnologias, desempenharam o Estado
militarista estadunidense, as grandes corporac¢des industriais e financeiras do centro capitalista
e seus outros Estados em competicdo econdmica, politica e militar com os Estados Unidos
(HANSON, 1983; NOBLE 1984; MIZRAHI, 1986; BRETTON, 1991; MATTELART, 2002; MOU-
NIER, 2006).

Basicamente, a informatizacdo dos processos produtivos, das comunicacbes e até do
cotidiano, veio eliminando aguela enorme parcela de tempo de trabalho vivo redundante que o
capital precisava empregar em sua etapa “fordista”. O montador industrial pode dar lugar ao
robd; o bancério, ao terminal bancario de auto-atendimento; a datilégrafa, ao processador de
texto; o carteiro, ao e-mail... O qué, por barreiras tecnolégicas ou mesmo pelos custos relati-
vos, a exemplo da confecgéo téxtil, ainda resta desse trabalho € remetido para regifes onde
possa ser recrutado a baixissimos precos, em condices quase escravistas de sobre-
exploracdo, ou gerenciado, em condi¢cdes similares, por meio de subcontratacdes ou “terceiri-
zacoes”. O capital ndo pode abrir mao € daquela parcela do trabalho que, desde a primeira re-
volugédo industrial, sempre Ihe foi essencial: a criativa. A energia, a for¢a fisica, o capital pode
transferir para maquinas. Mas nao pode abrir mdo da mente humana que inventa as maquinas.
Logo, também, do corpo que precisa ser (muito bem) alimentado para que essa mente criativa
possa funcionar...

Na industria cultural, a informatizacdo e toda a pletora tecnoldgica que ela viabilizou es-
tdo destruindo as barreiras fisicas de tempo de replicacdo que lhe permitiam gerar rendas dife-
renciais. Ao, impulsionado por suas contradicdes, desenvolver a base técnica que reduziu ao
limite de zero os tempos de replicacdo e transporte nas industrias “editoriais” ou multiplicar,
parece que ao infinito, a oferta de espectro na industria de “onda”, o capital promoveu uma
completa reestruturacao nessas industrias, destruindo seus sedimentados modelos de organi-
zagao e negacios, consolidados nos anos 20 do século passado, e fazendo nascer, neste alvo-
recer do século XXI, novos modelos e, nisto, novos “jogadores” (players) e “vencedores” (win-
ners).

N&o sendo mais possivel ou necessario congelar o trabalho artistico em cépias de disco

ou em frequéncias hertzianas escassas, o capital vem embutindo todo o espetaculo numa no-

base binéria, podendo ser processada por circuitos elétricos de baixa voltagem que entenderdo cada al-
garismo 1 como ordem para dar passagem & energia, e cada algarismo 0 (zero) como ordem para blo-
quear essa passagem. Os sistemas digitais sdo pois tdo materiais quanto quaisquer outros sistemas au-
tomaticos de maquinaria.
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captura e remuneracdo das rendas informacionais: os jardins murados (“walled garden”)
(DANTAS, 2010 e 2011; MARSDEN et alii, 2006). Trata-se de um modelo de negécios que
acorrenta o desfrute do valor de uso estético (nas suas formas de espetaculos, videojogos, no-
ticias etc.) a um terminal de acesso conectado a um canal criptografado de comunicacao.
Exemplo paradigmético é o sistema iPod/iTunes da Apple, através do qual o “consumidor” pa-
ga pela licenca para baixar muasicas e videos. A TV por assinatura e seus pay-per-views, 0s
smartphones das operadoras de comunicagdes moveis, o blu-ray conectado a loja virtual da
Sony séo outras variacdes de “jardins murados”. Essencialmente, essas tecnologias sdo de-
senvolvidas para eliminar os tempos de replicagao e distribuigdo mas, ao mesmo tempo, para
condicionar culturalmente a sociedade a pagar, seja alguma assinatura mensal, seja para bai-

Xar, por pega unitaria ou por tempo delimitado, filmes, musicas, jogos de futebol, livros etc.

7. O capital financeiro

Nos ultimos 15 anos, tem ocorrido em todo o0 mundo, macica migracao da audi-
éncia, dos canais abertos, ou “terrestres”, de televisdo, para 0os canais pagos, para a
internet e para o entretenimento via “celular”. Em todo o mundo, quase metade das re-
sidéncias dotadas de aparelhos de televiséo ja sdo assinantes de algum servigo pago,
a cabo ou satélite (DANTAS, 2010; IDATE, 2009).

A expansdo, ndo apenas numérica, mas sobretudo qualitativa, em termos de recursos
computacionais, das comunicacdes méveis, reforca essa tendéncia. Os individuos que vivem
na sociedade capitalista, desde que dotados de algum nivel minimo de renda e ja completa-
mente aculturados a signagem do consumo, demandam o espetaculo e produzem eles mes-
mos o espetaculo, seja participando do processo geral de interagdo comunicativa artista-
publico, seja pretendendo-se também artistas ou jornalistas, ao veicularem videos amadores
no YouTube, ao escreverem blogs, ao publicarem fotologs etc.

Grandes conglomerados mediaticos globais, com muito forte presenca em todos os elos
da cadeia produtiva, da producéo e programacdo ao transporte e entrega, assumiram a lide-
ranca do processo. Os maiores e mais conhecidos sdo Time-Warner, Disney, NewsCorp, Vi-
vendi, Apple, Google, entre outros. Por tras encontra-se o capital financeiro, o capital rentista
por natureza, cujos bancos, fundos ou clubes de investimento possuem expressivas cotas de
acOes, numa rede de associacOes entrelagadas, em todos esses grupos. Conforme Arsenault
e Castells (2008), o Fidelity esta presente no Disney (5,5%), TimeWarner (4,13%), News Corp
(0,96%), Google (11,49%), Yahoo! (1,6%), Apple (6,4%). O AXA, francés, aparece no Time-
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no Disney (2,9%), TimeWarner (2,95%) e na Microsoft (2,5%). O Kingdom Holding, de origem
arabe, aparece no NewsCorp (5,7%). O State Street estd no Disney (3,64%), Viacom (3,46%),
CBS (4,12%), Apple (2,96%). Goldman Sachs é sécio da Time Warner (3,25%), CBS (6,8%),
Microsoft (1,2%), Yahoo! (2,02%). O Barclay’s, da Viacom (3,5%), CBS (3,24%), Microsoft
(4,05%), Apple (3,69%). O Capital Research, na CBS (5,95%), Google (8,3%), Yahoo! (11,6%).
O Dodge City possui 7,1% do capital da Time Warner e 10,1% do da News Corp. A lista pros-
segue...

A expansédo desses conglomerados e a adesédo a eles da populacdo consumidora esta
resultando na transferéncia, para o completo controle do capital financeiro privado, isento de
qualquer controle publico, das decisGes sobre os conteddos a serem ou hao veiculados. Antes,
considerando que o espectro de freqiéncias, por ser escasso, tornara-se um “bem publico”, a
sociedade ainda podia ter a pretensao de participar do debate e constru¢do de politicas demo-
créticas sobre o que poderia ser por ele veiculado, e como. J& os canais privados e pagos dire-
tamente pelo “consumidor”’ sdo entendidos naturalmente como externos a esse controle. Qual-
quer intervengdo democratica ai sera considerada uma indevida intromiss&o no “direito do con-
sumidor”, como se pbdde constatar ao longo do debate ainda em curso no legislativo brasileiro
sobre a regulamentacao da TV por assinatura.

O preco do “bilhete” ndo deve se constituir em barreira a entrada de novos “consumido-
res”. Interessa oferecer servigos acessiveis a renda marginal da maioria da populacao porque
interessa atrair a populacdo para a rede. Nesta, o publico ja ndo € mais aquele “generalista”,
indiferenciado, mas um publico segmentado por “gostos”, “estilos”, “preferéncias”, “identida-
des”, inclusive, nisto, “geracionais”, “raciais”, “sexuais” e outras. A classe social desaparece até
das representacdes. O capital fragmenta a audiéncia, assim como fragmenta o proprio proces-
so produtivo (HARVEY, 1996). Quanto mais as corpora¢cdes — agora, cada vez mais, através
de infra-estruturas de banda-larga e conteudos na internet — expandem a audiéncia bruta, mas
0 capital sera indiferente a essa fragmentacdo aparente, cuja unidade podera ser reposta, e
seré reposta, no consumo total de valores de uso estéticos e permanente realimentagdo, as-
sim, do circuito total, no fundo ainda material, da acumulacdo. No limite, 0 modelo parece be-
neficiar até mesmo os nichos da “cauda longa” (ANDERSON, 2006), origem de mais um dos
muitos mitos que alimentam a ideologia do capital, nesta sua nova etapa.

Num tal modelo, cobra mais caro quem pode, via capital simbolico, gerar rendas dife-
renciais mais elevadas, numa cadeia progressiva: do artista para o produtor, deste para o pro-
gramador, deste para o transportador. Nos Estados Unidos, a ESPN, controlada pelo Grupo

Disney, por que detém os direitos de transmissdo dos mais atraentes espetaculos esportivos,
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cote” (line up), USD 4,08 por assinante. Outros canais cobram em média de 5 a 20 centavos

de dodlar por més, por assinante (http://en.wikipedia.org/wiki/ Cable television in_the

United States, acessado em 05/07/2010). E o individuo que quer ndo apenas assistir mas

quer ser também parte do espetaculo (basta ouvir quaisquer transmissées da ESPN), este in-

dividuo paga. E ainda trabalha de graca...

8. Conclusdes

O capital, via marcas, estilos de vida, espetaculos, consumou o processo histérico de
tornar ideais as suas metamorfoses ao longo do processo de acumulacdo, mas nisto, porque
produz e se apropria de trabalho “criativo”, de trabalho concreto, praticamente anulou o valor
de troca das mercadorias, logo a propria economia baseada na equivaléncia mercantil, no
tempo de trabalho abstrato. O principio de igualdade que poderia estar na base material da
sociedade capitalista liberal, deu lugar a um principio rentista, onde a ndo-equivaléncia das tro-
cas obriga os agentes econdmicos a buscar impor seus precos conforme as condi¢des de bar-
ganha, logo de forca, de cada um. Inclusive, sempre que possivel, com a ajuda da for¢ca do
Estado.

Nessa economia informacional, a propriedade intelectual torna-se um direito absoluta-
mente essencial, quase exclusivo, & obtengéo de rendas diferenciais, inclusive no interior dos
“jardins murados”. Estes visam assegurar a remuneracao a montante dos produtores e demais
agentes envolvidos na cadeia, ha medida em que, pelo controle das copias e do préprio com-
portamento dos usuarios (inclusive incutindo-lhes, ja que estdo pagando, uma mentalidade fa-
voravel a protecdo daqueles direitos), assegure a cobranca e redistribuicdo das rendas contra-
tadas. Sera talvez, para o capital, a melhor alternativa depois que o derretimento do valor de
troca permitiu a replicagdo a custos minimos dos suportes materiais de marcas e espetéculos,
dando origem aos fenbmenos social e econémico da “pirataria”, afetando todo o tipo de pro-
duto “criativo”, sejam cadeiras, ténis ou bolsas de grife, sejam musicas e filmes. Outra alterna-
tiva sera seguir a recomendacdo de Demsetz, e enfrentar essa tamanha ameaca aos seus
monopolios, através da repressao policial, de leis cada vez mais duras, dentre estas, no mo-
mento em que estas linhas sdo escritas, a elaboracdo de um grande pacto internacional, en-
volvendo Estados nacionais dominantes e as maiores corporacdes capitalistas “globais”, de-
nominado Anti-Counterfeiting Trade Agreement (ACTA), ou acordo de combate ao comércio

“ilegal”.
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senvolvimento recente da internet, conforme o discurso tecnologicamente determinista tenta
fazer crer. Alids, se algo ha notavel no artigo pioneiro de Arrow (1977) sobre a economia da
informacgéo e inovagéo, € a completa auséncia de consideragdes tecnoldgicas. N&o seriam ne-
cessarios computadores (a época ainda restritos e caros), nem muito menos redes teleméticas
(a época desconhecidas) para se perceber que informacéo, dai arte, cultura, conhecimento,
sdo determinados por leis materiais do mundo vivo e do mundo social-histérico que impedem
sua subordinagéo as exigéncias da apropriagcéo capitalista. Por isto Marx n&o poderia conceber
como o capitalismo sobreviveria ao general intellect. E dai as contradicdes com as quais o ca-
pital se defronta hoje, diante da enorme dificuldade em controlar a I6gica socialista inerente a
producao e apropriacdo da informacao.

No entanto, a maior garantia que o capital vem encontrando para seguir empurrando a
crise para a frente, € a propria sociedade fragmentada e consumista que logrou produzir e
subsumir — a sociedade do espetaculo que agora querem, como parte do espetaculo, mascarar
de “criativa”. O capital se apresenta diante dos individuos como uma totalidade indecifravel,
como se fosse a propria atmosfera exclusiva do mundo, da qual necessitamos vitalmente para
a nossa sobrevivéncia. Nao da para viver sem ela, a atmosfera, e sem ele, o capital... Ja os
individuos aceitam reduzirem-se a ménadas sociais, como ja denunciara Lukacs (1989) numa
época quando, nem de longe, o processo atingira o desenvolvimento que atingiu hoje. Frag-
mentados nas suas “identidades”, parecendo as vezes até orgulhosos das “diferengas”, dispu-
tando migalhas privativas de melhorias aqui e acol4, ausente qualquer proposta coletiva, radi-
cal e total de transformagédo, o movimento social assumiu exatamente a “diferenca”, outrora
apanagio do pensamento conservador, como fundamento teérico e bandeira politica de algum
projeto (pseudo) critico (PIERUCCI, 1999). O capital, na sua totalidade, pode, facilmente, abri-
gar cada uma dessas “diferencas” num extremo de “cauda” das suas redes. O capital é a rede.

Nos ultimos 10 a 15 anos, expandiu-se pelo mundo a internet. Nascida dos laboratorios
militares do Pentagono, foi deliberadamente entregue a experimentacdo social, como compo-
nente das pesquisas que desenvolveriam seus modos de uso e, claro, de “monetizacéo”. Du-
rante alguns anos, a internet pareceu ter uma evolucdo anarquica e, para muitos, democratica.
Na verdade, inseria-se num projeto ideolégico claro de afirmagé@o da superioridade do “livre
mercado” e das “livres idéias” sobre o planejamento e o autoritarismo socialista, projeto explici-
tamente formulado por uma elite intelectual, politica e técnica estadunidense, hegeménica nos
Estados Unidos durante os anos 1960-1970, apelidada “esquerda da guerra fria” por Richard
Barbrooke (2009).
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internet permitiu um grande ndmero de experiéncias livres, deu e ainda d4 a muitos a sensa-
¢ao de estarem testemunhando o nascimento de uma rede aberta e democréatica de comunica-
¢do. Enquanto isso, o capital extraia dessas experiéncias as melhores solugées para “precifi-
car” os bits e acumular renda. Vao nascendo os Yahoo!, os Google, os Facebook, os novos
lideres desta nova etapa. E comum, quando nasce uma nova tecnologia, a sociedade aceitar
submeté-la a diferentes experimentos que revelardo o seu melhor desenho para os individuos
e 0 seu melhor emprego pelo capital (BIJKER et alii, 1989). Num exemplo entre outros, todos
nés ja vimos imagens de bicicletas hoje em dia consideradas bizarras, da época em que esta-
va nascendo este veiculo. Em algum momento, uma convergéncia de fatores econémicos e
culturais, as vezes até circunstanciais, selecionara uma solucao entre outras, ou a sintese de
varias delas, como aquela “preferivel” por todos. Estabelecido o padréo, tanto cultural quanto
econdmico, inicia-se 0 que os neo-schumpeterianos denominam trajetéria tecnoldgica: durante
muitas e muitas décadas, meio século ou mais, uma certa industria e 0 modo como a socieda-
de se organiza em torno dela vao evoluir esse padrdo, esquecendo as outras possibilidades
alguma vez experimentadas. Na radiodifuséo, por exemplo, as potencialidades do radioamado-
rismo interativo nunca evoluiu, nas mesmas dimensdes, que as do radio unilateral controlado
por grandes corporagbes empresariais ou estatais. Aquela tecnologia permaneceu mais ou
menos estagnada durante todo o século XX e seguiu sendo do interesse apenas de uns tantos
abnegados. Esta, com a ades&o entusiasmada da sociedade “fordista” e permanente investi-
mento em inovacgao por parte das empresas industriais e de radiodifusdo, evoluiu como sabe-
mos, do grande radio de mesa ao pequeno portétil transistorizado, das faixas AM, OM a FM,
dos formatos estaticos de transmissédo a espetaculos cada vez mais dindmicos, com cores,
camaras em varias direcdes, estereofonia etc.

Sera diferente com a internet? As licdes do passado ndo autorizam resposta positiva.
N&o ha porque imaginar, a0 menos até agora, que das otimistas idéias e préticas do “ciberati-
vismo”, nas quais esta escassamente presente a negacdo do mercado e do capital, podera
nascer algo diferente no futuro. O mais discernivel € o Google ou o Facebook nos dizendo qual
trajetéria tecnologica dominara a evolucao capitalista do “ciberespaco”, conforme a légica do
consumo, da producdo do espetaculo e dos interesses dos “jardins murados”. Os criadores
desta suposta nova era — Bill Gates, Steve Jobs, Sergey Brin, Mark Zuckerberg, para ficarmos

S0 nestes — tornaram-se milionérios. E néo foi por acaso.
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