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Resumo.

Nas industrias culturais mediatizadas, o processo de producdo de valor envolve tanto o trabalho de
seus trabalhadores imediatos (artistas, jornalistas etc.), quanto o tempo de mobiliza-¢do das audi-
éncias numa relacao interativa e participativa com os eventos espetaculares (no sen-tido de Débord)
postos nessa relacao. Esse trabalho da audiéncia tornou-se mais evidente nos comentdrios e posta-
gem em blogs e sitios de grande evidéncia e nas inocentes conversas coloqui-ais em "redes sociais".
Deste trabalho é extraido um valor que se expressa em muitas formas de "monetizacdo”, gerando
um lucro nascido exatamente de trabalho absolutamente nao pago apro-priado pelo capital. Esta
forma de apropriacdo pode ser entendida como "mais-valia 2.0": apro-priacdo de trabalho nao
pago, literalmente gratuito, através de um sistema de agenciamento soci-al, via meios eletrénicos de
comunicacao, lineares ou reticulares, que incorpora, na producao de valor, bilhdes de pessoas que

estariam aparentemente se divertindo ou cuidando de suas ativida-des profissionais.

Resumen

En las industrias culturales mediatizadas, el proceso de produccién de valor involucra tan-to el traba-
jo de sus trabajadores inmediatos (artistas, periodistas etc), asi como el tiempo de mo-vilizacion de
las audiencias en una relacion participativa e interactiva con los acontecimientos espectaculares (en
el sentido Debord) puestos en esta relacion. Este trabajo de la audiencia se ha vuelto més evidente
en los comentarios y "posts" de blogs y sitios de gran evidencia y en las con-versaciones coloquiales
en "redes sociales". De este trabajo, el capital extrae un valor que se ex-presa en muchas formas de
"monetizacién”, generando una ganancia nacida exactamente de la apropiacién de trabajo abso-
lutamente no pago. Esta forma de apropiacién se puede entender co-mo "plusvalia 2.0": la apro-
piacion del trabajo impago, literalmente gratis, mediante un sistema de movilizacion social, a través
de medios electronicos de comunicacion, lineal o reticular, que in-corpora el la produccién de valor,

miles de millones de personas que al parecer se divierten o ejercen sus actividades profesionales.

Abstract

In the media cultural industries, the value process of production involves both the labor of their
immediate employees (artists, journalists), and the mobilization time of the audiences, maintaining
interactive and participative relationships with spectacular events (in the sense of Debord) in which
they participate. This audience labor has become more evident in the comments and posting on
blogs and sites of great evidence and in the innocent conversations in colloquial "social networks".
From this labor is extracted a value that is expressed in many forms of "monetization”, generating
a profit born exactly from this labor absolutely not paid by capital. This form of appropriation can
be understood as "surplues value 2.0": the appropriation of unpaid labor through a system of so-
cial mobilization, via electronic means of communication, are unidirectional, are networked, which
incorporates in this the production of value, billions of peo-ple that would seemingly having fun or

taking care of their professional activities.
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Rua 24 horas — Inaugurada em 1991 como simbolo da ci-
dade do futuro, onde todas as horas do dia sdo produtivas
(Inscrigdo no marco inaugural da “Rua 24 Horas”, trecho de rua na cida-
de de Curitiba (PR) exclusivo para pedestres, com lojas, butiques, res-
taurantes, outros servigos, que deveriam funcionar nas 24 horas do dia)

Introducao

No inicio de 2014, o Facebook comprou o WhatsApp por USD 19 bilhdes. Ha dois anos,
pagara USD 1 bilhdo, pelo Instagram. Nesse mesmo periodo, ocorreram outras tantas
aquisicoes similares, seja nos valores envolvidos, seja nos perfis das empresas compradoras
e compradas: a Microsoft adquiriu o Skype por USD 8,5 bilhdes; o Google, o YouTube
por USD 1,6 bilhdo; o Yahoo!, o Tumblr. por USD 1,1 bilhdo; ainda outras (STENGER,
2014). O WhatsApp é um servico de troca de mensagens (texto, audio e video) por TCP-IP,
suportado em redes de telecomunicagcdes que nao controla nem opera. Assim também é
o Skype. Instagram é um sitio de relacionamentos, onde milhdes de pessoas anbnimas e
algumas “celebridades” expdem a exibicdo publica, fotos e videos de situagdes cotidianas,
sem qualquer importancia social maior, experimentadas em suas vidas diarias, nas relaces
com familiares, amigos e, ndo raro, animais de estimacao. £ similar aos velhos “&lbuns de
familia”, a diferenca de que as fotos podem ser vistas por todos e qualquer um a qualquer
momento, além de serem clicadas e exibidas, gracas aos modernos smartphones, aos mi-
lhares, sem limite de tempo ou espaco... ou tamanho do rolo de filme. Semelhantes sao
0 YouTube ou o Tublr.

Pois, por negdcios assim, o Facebook ou o Google, outros negdécios que a rigor ndo lhes sdo
muito distintos, pagam bilhdes de ddélares. A questao é: por que empreendimentos como
Instagram ou Tumbilr., para nao falar do proprio Facebook ou do Yahoo!, valem tanto? Por
gue investidores aplicam fortunas, obviamente esperando bons retornos financeiros, em
empreendimentos que parecem nao passar de um conjunto de poderosos supercomputa-
dores espalhados a volta do mundo, servindo para a troca de mensagens ordinérias, por
vOZ OU imagens, por parte de pessoas irrelevantes, vivendo suas vidas rotineiras?

Obviamente, o interesse no negdcio ndo estd nos seus ativos fisicos (computadores, ca-
bos, prédios). O interesse, como sabemos, reside nas redes de relacdes que aqueles ativos
fisicos permitem estabelecer entre as pessoas que fazem uso do servico, um servico, alias,
guase sempre gratuito. Se as pessoas que o utilizam ndo pagam, num aparente desmen-
tido do aforismo segundo o qual “nao existe almogo gratis”, de onde vird o lucro que
justifica o investimento de bilhdes de dolares? Quem paga o almogo?

Nos termos da Economia Politica, o valor (econémico) deve derivar do trabalho. Natural-
mente, o trabalho de engenheiros e técnicos que projetam esses sistemas, desenvolvem
softwares, desenham as paginas, ddo manutencdo as redes serd a fonte do valor dos
Facebook, Google, Instagram e similares. No entanto, serd bem mais dificil identificar a
mercadoria que eles produziram. O resultado desse trabalho nao é vendavel, alids, como
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1-Fazemos referéncia aqui
a  tradicional  tipologia
das industrias  culturais,
estabelecidas inicialmente
por Patrice Flichy: imprensa,
editorial e onda (ou fluxo).
A primeira refere-se ao
jornalismo  impresso;  a
segunda a producdo de
livros, discos e filmes. A
terceira, a radiodifusdo.
Esta divisdo considerava
a natureza dos produtos
finais, tempos de rotacdo do
capital, relacées de trabalho,
perfis profissionais e outras
caracteristicas distintivas que
permitiam, por exemplo,
identificar a radiodifusao
como fornecedora de um
produto perecivel assim que
é apresentado, enquanto
empresas editoriais parecem
funcionar  conforme  os
principios industriais
da reprodutibilidade
unitdria da  mercadoria.
O desenvolvimento  das
tecnologias  digitais  pode
estar levando a superacdo
dessa taxonomia, de resto
fenomeénica.
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lembrado acima, é quase sempre fornecido de graca. Entdo, como é pago o resultado
desse trabalho? Publicidade, serd a primeira resposta. Milhdes, até bilhdes de pessoas, fa-
zendo uso de uma especifica rede, devem atrair para ela o interesse dos anunciantes, tanto
guanto também os atraem os milhdes que assistem, em alguma hora, um programa de
televisdo ou de radio. Entao, estariamos diante de um tipico caso de venda de audiéncia,
conforme sugerido por Dallas Smythe e, desde entdo, geralmente aceito pelos autores que
tém estudado a Economia Politica da Informacdo, Comunicacdo e Cultura (EPICC) (FUCHS,
2012; BOLANO, 2000).

No entanto, essa audiéncia — retenhamos, por enquanto, esta hipdtese — ndo é produ-
zida pelos “empregados” (artistas, redatores, animadores, jornalistas, técnicos etc.) do
Facebook, do WhatsApp ou do Tumblr. — até porque, no caso, ndo existem tais tipos de
“empregados”. Essa audiéncia é produzida pelas proprias pessoas alvo das mensagens
publicitarias. Elas, com seus posts, com suas fotos, seus videos, elas, pela publicacdo dos
seus atos cotidianos e vulgares, elas produzem a audiéncia que se multiplica e multiplica,
sempre que a cada ato publicado, algum outro ato sera publicado em resposta. Elas subs-
tituem os artistas e jornalistas das tradicionais industrias editoriais ou de onda'. Ou seja —e
aqui, a nossa hipotese —, elas também trabalham.

Enquanto essas milhées de pessoas, individualmente, divertem-se ou se realizam pesso-
almente nas interacdes reticulares, trocam mensagens e fotos, “curtem” um filme, uma
musica, uma noticia ou qualquer ordinario feito de amigos e amigas, como se substituin-
do, ou talvez substituindo mesmo, o divertido e despreocupado “papo de botequim” por
um novo formato de “papo” (ou chat) via computador ou smartphone, aquelas grandes
corporacdes empresariais, dentre elas Google, Apple, Microsoft, Samsung etc., desenvol-
vem e difundem as tecnologias, servicos e produtos que permitem esses “papos”, nisto
auferindo elevadas receitas, altissimos lucros e ainda maiores ganhos nas bolsas de valores.
Elas oferecem, para os individuos exercerem as suas praticas, tecnologias que podem ser
materialmente palpaveis, a exemplo de um terminal mével do tipo smartphone; ou mate-
rialmente visualizaveis como o desenho basico e seus recursos do Facebook. O principal
valor de uso dessas tecnologias reside na acdo que elas permitam a seus usuarios. Elas
proporcionam tanto interacao interpessoal desinteressada, buscas informativas, entreteni-
mento, quanto interacdes e buscas de natureza profissionais ou laborais. Porque contém
valor de uso expresso em acdo — cultural, econémica, politica —, essas plataformas sao
produzidas, vendidas e geram grandes lucros para seus fabricantes, vendedores ou man-
tenedores. Onde residira, porém, o valor de troca?

A acdo efetuada por qualquer individuo na internet, ndo tem por objetivo produzir algu-
ma transformacdo material, ainda que essa transformacao seja naturalmente inescapdvel,
mesmo que residual. O objeto da acao é a linguagem, a construcdo e transmissao de pen-
samentos e idéias por meio de signos lingUisticos, sejam verbais, sejam iconicos, ou ambos.
Se Marx e Engels disseram que “a linguagem é a consciéncia real, pratica” (MARX e EN-
GELS, 2007:34), a internet serd uma poderosa ferramenta para a pratica da consciéncia.

A linguagem, na internet, teria se transformado em fonte de valor para o capital.
A linguagem seria, entdo, a mercadoria, a unidade do valor de uso e valor de troca?
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2-VerMarx: "aspropriedades
fisicas necessarias da
mercadoria particular, na
qual o ser dinheiro de todas
as mercadorias deve se
cristalizar, na medida em que
se depreendem diretamente
da natureza do valor de
troca, sao as seguintes: livre
divisibilidade, uniformidade
das partes e indiferenciacéo
de todos os exemplares
dessa mercadoria" (MARX,
1974:158).

Devo essa referéncia a prof?
Marcela Canavarro
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Por mercadoria, Marx entende algum objeto material externo (MARX, 1983-1984: v.
1, t. 1, pp 45 passim ), algo que, por isto, seja cambidvel, que possa ser trocado por
outro objeto de valor equivalente, na pratica, quase sempre, por dinheiro. A mercado-
ria é o resultado concluido da acdo, o seu produto finalizado e materializado, "traba-
lho congelado”, nos termos de Marx. Dai, a mercadoria deve permanecer conservada,
inerte, deve preservar suas qualidades materiais, até pelo menos ser trocada e, entao,
consumida. A mercadoria deve ainda ser divisivel em unidades idénticas e replicaveis2
. A compra ou a venda de uma mercadoria implica obter a posse de um objeto unitario (ou
seus multiplos) para uso ou consumo, ou desfazer-se da posse dele recebendo outro ob-
jeto equivalente em troca, ou dinheiro enquanto equivalente universal de valor. Portanto,
dificilmente a linguagem se prestaria a esse tipo de intercambio, se a linguagem emerge
e se reproduz da consciéncia em acdo. Nao estamos falando do “livro” ou do “disco”, da
linguagem congelada em suportes aparentemente mercantis. Estamos falando da lingua-
gem enquanto linguagem, do ato lingdistico, da acdo. Este ato pode deixar um registro,
sem duvida, na forma de “livro” ou “disco” ou “fotografia”. Este ato pode ser “salvo”
no disco rigido do computador. Mas ndo o serd como ato linguistico, sim como alguma
memodria dele. No percurso entre o pensar e o gesto, entre a consciéncia pratica e a lingua-
gem conforme finalmente ficou registrada, muitas operacdes que sao da prépria langue
enquanto parole, terdo sido provavelmente “deletadas”. Noutros tempos, pré-digitais,
seriam 0s “rascunhos”.

Para o Google ou para o Facebook, ndo existirao “rascunhos”. A foto deve ser enviada
no instante do momento — e o Instagram, com seus filtros, corrige os “defeitos”... Para
“curtir” qualquer bobagem no Facebook, basta um clique. Recentemente anunciou-se,
como a confirmar esta afirmacao, que o Facebook estaria desenvolvendo algoritmos que
captariam até esbocos de mensagens ndo enviadas (“postadas”) ou apagadas, por seus
usuarios (DAS e KRAMER, 2013)3. Cada e qualquer ato — cada e qualguer ato semiético
— deve ser de imediato efetuado para a devida captura, classificacdo, analise pelos algorit-
mos desenvolvidos por essas corporacdes que, em cada e qualquer ato, querem identificar
um gesto “monetizavel”. Batelle (2006), ao propor que a fonte do lucro do Google seria
aquilo que denominou base de dados de intencdo — “um artefato vivo de imenso poder”
—, estara nos dizendo exatamente isso: a acdo por meio da linguagem, movimentada pela
intencdo, pelo objetivo, pela necessidade, gera um sistema de registro que é registro de
movimentos, mesmo que sejam meros movimentos de mao e dedos sobre o0 mouse, mas
movimentos da consciéncia em acdo. E movimento mental, orientando e sendo orientado
pelos sentidos, especialmente, visdo, audicdo e tato, mas sentidos acionados pelos signifi-
cantes, e seus significados, de palavras, fotos, desenhos, sons, imagens em movimentos,
conforme percebidos numa tela de computador ou num smartphone. O Google ou o Fa-
cebook registram estados mentais de bilhdes de pessoas, a partir de seus atos de navega-
¢ao, conforme revelados ou expressos por meio de signos linguisticos. Por isso, admira-se
Batelle, “o Google sabe o que a nossa cultura quer!” (BATELLE, 2006: 2).

Em suma, Google, Yahoo!, Facebook, Twitter faturam bilhdes de dolares justamente “sa-
bendo”, gracas a essas buscas ou postagens, o que quer a “nossa cultura”. A cultura, con-
forme manifestada nas acdes (“cliques”) de bilhdes de internautas, torna-se assim objeto
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direto de valorizacdo ou, na linguagem do mercado, “monetizacdo”. A cultura, como ja
havia anunciado Herbert Schiller anos atras, muito antes de sequer saber-se da internet,
tornou-se diretamente economia. E a economia diretamente cultura (SCHILLER, 1986).

Trabalho semiético e “jardins murados”

Se falamos de Economia Politica, estamos falando de trabalho. Mas se falamos de comuni-
cacao e cultura, estamos falando de trabalho semictico — trabalho semiotico naquele sig-
nificado mesmo a ele dado por Umberto Eco (1980; 1981). Estamos falando da producao,
valorizacao, distribuicdo de signos. Um perfil no Facebook, qualquer blog, palavras-chaves
no Google, fotos no Instagram ou os 140 caracteres do Twitter sdo signos organizados
para a comunicagao, resultados de algum trabalho de producdo semidtica. O registro
das “intencdes” sao signos, até porque ndo sao lidos em pulsos binarios, mas traduzidos
em textos e imagens nas telas de computadores, textos e imagens estes que expressam
as acbes dos agentes daquelas “intencdes”, mas as expressam, agora, nos contextos e
circunstancias dos “analistas” que os léem e interpretam — ou seja, dos profissionais das
corporacdes capitalistas de olho no lucro possivel.

Temos aqui em todas as suas fases, do adolescente que busca uma musica para baixar no
seu iPod, ao engenheiro que examina graficos expressando a totalidade dos movimentos
de milhares de adolescentes “plugados” nos iPods, temos aqui diversos momentos de
trabalho semidético. O produto do trabalho semidtico é, axiomaticamente, comunicacéo.
Desde os primordios do capitalismo moderno, com a invencao do telégrafo e, também,
das maquinas industriais de imprensa (rotativas, linotipo etc.), o capital vem tornando a
comunicacao indiferente a distancia. Como ja esclarecera Marx na Secao | do Livro 11 d'O
Capital (MARX, 1983/1984) e no Caderno IV dos Grundrisse, o capital precisa “anular o
espaco pelo tempo” (MARX, 1973:v.2, p. 13), ou seja investir em meios de comunicacao,
nestes incluidos os transportes de mercadoria, que viabilizem a transposicdo do maximo
espaco, no limite das dimensdes da Terra, no minimo tempo, no limite de zero. A mer-
cadoria fisica, por mais velozes que sejam os meios de transporte, sempre exigird algum
tempo para transpor o espaco. Mas a informagao podera transpd-lo em nanossegundos,
se existirem os meios adequados. De fato, tanto a radiodifusao tradicional, quanto a in-
ternet ou demais redes contemporaneas definem-se, entre outros atributos fundamentais,
pela anulacdo do tempo de realizacdo; permitem o contato em tempo real dos agentes
envolvidos na comunicacao.

Conforme j& muito discutido em textos anteriores (DANTAS, 2002; 2011), a expansdo das
fronteiras de negdcios baseadas nessa anulacdo do tempo ao limite de zero, desenvolvera
a industria cultural e toda a sociedade do espetaculo, nos termos de Guy Débord (2000). E
um processo que, desencadeado ainda nos anos 1920, quando emergiam a radiodifusao,
0 cinema, a musica gravada, experimentara frenético crescimento desde o final do século
passado a ponto de os setores relacionados ao espetaculo, dentre os quais as industrias
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eletro-eletrénica e audiovisual, virem a ser, hoje em dia, provavelmente, os mais dina-
micos do capitalismo contemporaneo, respondendo pela sustentacdo de suas condigdes
de crescimento. O espetaculo proporciona a relacdo imediata entre o artista (musico,
atleta etc.) e o seu publico, e também atua no sentido de gerar, estimular, mobilizar ou
agenciar comportamentos, identidades, gostos estéticos necessarios a formacdo e con-
solidacao de habitos para o consumo, nisso oferecendo, pelas marcas que o patrocinam,
os produtos para esse consumo. No contexto do capitalismo espetacular, os produtos ja
ndo sao mais valores de uso quaisquer, utilitarios, instrumentais, mas ganham significa-
dos portadores de identidades, de pertencimentos, de simbolos socialmente segmentados
gue, através desses simbolos — as marcas, as grifes —, mantém permanentemente girando
a roda da producdo material. O espetaculo vende ténis, vende camisas, vende aparelhos
de televisao, vende bebidas, vende investimentos financeiros, vende imdveis, vende pizzas,
mas nao 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
avancada. Nada disso seria estranho a Marx:

Quanto mais as metamorfoses de circulacdo do capital forem ape-
nas ideais, isto €, quanto mais o tempo de circulacdo for = zero ou se
aproximar de zero, tanto mais funciona o capital, tanto maior se torna
a sua produtividade e autovalorizacdo (MARX, 1983-1984: v. 2, p. 91)

Para o capital, seria ideal prescindir dos tempos de replicacdo material, algo ainda impossi-
vel se os produtos sdo automoveis, geladeiras ou camisas. Mas nao, se tratamos de livros,
filmes, discos. Ao, impulsionado por suas contradi¢cdes, 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 freqiiéncias hertzianas na inddstria de
onda, o capital promoveu uma completa reestruturacdo nessas industrias, destruindo seus
sedimentados modelos de organizacdo e negécios, consolidados nos anos 20 do século
passado, e fazendo nascer, neste alvorecer do século XXI, novos modelos e, nisto, novos
“jogadores” (players) e “vencedores” (winners).

Insistamos aqui, antes de prosseguir, na necessidade de distinguirmos os bens entrépicos,
dos neguentrépicos (DANTAS, 2008; 2011; 2012). O valor de uso de qualquer mercadoria,
por mais que revestida de significados estéticos ou simbdlicos, serd, ao fim e ao cabo, ins-
trumental: expressara qualidades fisico-quimicas que atendem as nossas necessidades de
alimentacao, vestuario, locomocdo, moradia etc. — e s6 pode expressar alguma utilidade
estética caso conserve essas qualidades materiais por algum tempo maior ou menor, con-
forme as exigéncias tanto dos tempos de circulacdo, quanto dos de consumo. A mercado-
ria estara diretamente sujeita a Segunda Lei da Termodinamica, logo ao principio econémi-
co dos rendimentos decrescentes. Dai que o valor do trabalho necessario a sua producao
estard nela congelado, até que se complete o seu tempo de vida, ou seja, 0 seu tempo
de circulacao e de consumo final. Assim materialmente congelado, seu valor podera ser
apropriado pelo capital mediante a troca de cada uma de suas unidades replicaveis.

Diferentemente se passa com o produto que usualmente consideramos “artistico” ou
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“cultural” pois o seu valor de uso nédo reside em algum eventual suporte material conser-
vado no tempo, mas na acdo estética, psicoldgica, simbolica que pde em relagdo o autor
e seu publico (leitor, espectador, torcedor etc.). Este resultado ndo estd necessariamente
contido, congelado, no suporte de comunicacdo. Lemos Aristoteles, ndo importa se em
pergaminho, papel ou e-reader. Donde livros ou discos que, durante décadas sustentaram
as industrias editoriais, sdo, a rigor, falsas mercadorias: folhas de papel ou bolachas de
vinil que devem ser conservadas no melhor estado possivel para poderem ser reproduzidas
sempre que alguém, com elas, efetuar alguma acao informacional (ler, ouvir musica etc.).
Alimentos, roupas, eletrodomésticos, ferramentas, equipamentos, ao contrario, precisam
ser destruidos ou pelo menos desgastados pelo uso, ao longo de um tempo maior ou
menor, para que possam ser exatamente consumidos. O valor de uso do livro, ou do dis-
o, entre outros exemplos, ndo se encontra no trabalho de gréficos ou operarios, ou s6
residualmente af residem. O valor de uso é produzido realmente pelo escritor, pelo musico,
pelo artista, como tal remunerado nao por um salario, mas por um “direito autoral”, isto
porgue trata-se de trabalho concreto nao redutivel a abstrato, logo despojado de valor de

troca.

O mero reconhecimento juridico do direito de propriedade intelectual nem sempre se
mostrara eficaz para captura das rendas dai derivadas, razao porque o controle dos canais
de reproducao e distribuicdo tornaram-se essenciais para o exercicio da apropriacdo. Por
décadas, o controle desses canais se deu sob a forma das indUstrias editoriais (criacdo de
barreiras de entrada através dos custos de impressao e distribuicdo) ou de onda (criacdo de
barreiras de entrada através da escassez de freqiiéncias hertzianas). Mas ndo sendo mais
possivel ou necessario, depois do desenvolvimento das tecnologias digitais, congelar o
trabalho artistico em copias de disco ou em freqiiéncias hertzianas escassas, o capital vem
embutindo a producéo industrial cultural (espetaculo) em uma nova forma de organizacao
total de sua cadeia de producdo, replicacdo e entrega: os jardins murados (“walled gar-
dens”) (DANTAS, 2010; 2011; 2013). Trata-se de um modelo de negdcios que acorrenta
o desfrute do valor de uso semiético (nas suas formas de espetaculos, videojogos, noticias
etc.) a um terminal de acesso conectado a um canal criptografado de comunicacao. Exem-
plo paradigmatico é o sistema iPod/iTunes da Apple, através do qual o “consumidor” paga
pela licenca para baixar musicas e videos. A TV por assinatura e seus pay-per-views, os
smartphones das operadoras de comunicagdes moveis, o blu-ray conectado a loja virtual
da Sony sao outras variacdes de “jardins murados”. Essencialmente, essas tecnologias sdo
desenvolvidas para eliminar os tempos de replicacao e distribuicdo mas, ao mesmo tempo,
para condicionar culturalmente a sociedade a pagar, seja por alguma assinatura mensal
para desfrute de um servico, seja pelo acesso, por peca unitdria ou por tempo delimitado,
a filmes, mdusicas, espetaculos esportivos, livros etc.

E, parece, a sociedade ja estd mesmo se aculturando. Crescem e se consolidam os servigos
pagos na rede. O Netflix funciona em 43 paises, possui 40 milhdes de assinantes no mun-
do e responde por um terco do fluxo de dados nos Estados Unidos. Aplicativos pagos para
smartphones movimentaram USD 20 bilhdes em 2013 e projeta-se uma receita de USD
63 bilhdes até 2017. A venda de musica digital em linha atingiu USD 7 bilhdes, em 2013.
Paralelamente, os servicos gratuitos, como os sitios torrentz, parecem estar em decadén-
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cia, ndo somente devido a repressao cada vez mais violenta (prisdes e multas aos criadores
do Pirate Bay, do Megaupload etc.), mas porgue os “consumidores” estariam aceitando
e aderindo ao novo modelo. (RODRIGUES, 2014). Comenta um “especialista” que “a
perseguicdo aos consumidores que faziam downloads ilegais talvez tenha tornado menos
vantajosa essa pratica, mas se ndo houvesse servicos eficientes e de baixo custo para com-
prar filmes e musicas, duvido que as pessoas tivessem deixado de lado o intercambio de
arquivos” (apud RODRIGUES, idem: p. 7).

Interatividade, “prossumidores”, internet

Muitos anos antes de aparecer a interne tal como a conhecemos hoje, Alvin Toffler (1980),
um dos mais conhecidos apologista da “sociedade da informacdo”, ja falava na tendéncia
a crescente superacdo das diferencas entre “produtores” e “consumidores”. Na medida
em que desenvolve os meios de comunicacdo e, a0 mesmo tempo, logra incorporar uma
ampla parcela da populacdo mundial aos seus padrdes de producdo e consumo, inclusive
cultural, o capital estreita a distancia espaco-temporal entre 0 momento da produgéo e o
momento do consumo, assim fazendo emergir a aparéncia do “prossumidor”, de Toffler,
ou do “consumidor-cidaddao”, de Canclini (2006). Por outro lado, neste processo mesmo,
esse momento do consumo incorporando-se ao da producao (ou vice-versa), torna a ati-
vidade desse aparente consumidor, uma atividade cada vez mais produtiva, no sentido
mesmo, econdmico, atribuido por Marx a esta expressao.

Em didlogo com o economista Gary Becker, cujos estudos apontam para dimensdes psico-
l6gicas ou culturais, embora utilitaristas, do processo econémico, pouco abordadas pelo
mainstream neocldssico, Jameson (2006: 275 passim) admitira ser possivel aceitar a descri-
¢ao do lar como uma entidade produtiva, similar a empresa, assim como um amplo con-
junto de outras praticas sociais aparentemente externas ao processo produtivo stricto sen-
su. “Ganha-se muito, em forca e clareza, ao se reescrever fenébmenos como o tempo livre
e 0s tracos de personalidade em termos de matéria-prima potencial” (idem: p. 277), até
porgue, se ndo forem por outras razoes, serd quase impossivel consolidar-se um mercado
florescente e em expansao, “cujos consumidores sejam todos calvinistas e tradicionalistas
diligentes, que sabem muito bem guanto vale o dinheiro” (idem: p. 278).

O conceito de mercado, sustenta Jameson, estribando-se em Marx, particularmente o
dos Grundrisse, oferece-nos uma estrutura totalizante, um modelo de “totalidade social”
gue, por isto, envolve ou se decompde nas varias atividades humanas de provimento das
suas necessidades sociais — producdo-circulagado-consumo-producao —, durante as quais a
producdo consome os elementos a ela necessarios, e 0 consumo produz a necessidade de
consumir e o objeto a produzir. Como escreveu Marx (muito antes de Toffler...), “a pro-
dugao é imediatamente consumo, o consumo imediatamente produgao” (MARX, 1973:
v. 1, p. 11).
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Assumindo, portanto,
i) a sociedade do espetaculo como pano de fundo; e

ii) a légica capitalista de acumulacdo determinada pelo principio da anulacdo do espago
pelo tempo;

entenderemos a internet como um espaco sécio-cultural onde o valor reside na acao lin-
guistica, nos "atos de fala”, na comunic-acdo, na acdo de tornar comum. Por isto, sera
“trabalho vivo produzindo atividade viva”, como poderia dizer Boutang (1998). N&o se
trataria mais de produzir mercadorias — o resultado congelado da acdo — mas de produzir a
acdo mesma: a mensagem postada por alguém provoca nova mensagem de algum outro e
o valor da rede (e de seus componentes, inclusive os terminais) encontra-se na sustentagao
dessa inter-acdo (ou... trabalho). Assim, o capital logra reduzir os tempos de realizacao aos
limites de zero. Ou chega bem mais perto disso.

Passado o periodo inicial de experimentacao, testes e consolidacdo de suas principais so-
lucbes tecnoloégicas, a internet, desde os anos 1990, veio sendo objeto de crescente e, a
esta altura, ao que parece, ja também consolidada, experimentacdo de modelos de nego-
cio. Sobretudo ou, talvez, quase exclusivamente nos Estados Unidos, empresas surgiram,
fizeram rapido sucesso e tao rapidamente quanto, desapareceram na busca de um meio
de tornar rentdvel a internet, isto é, de solucionar o problema de como fazer retornar com
lucros, os investimentos financeiros que nela vinham sendo efetuados. Dentre essas em-
presas, cite-se a AOL, a Netscape, a Real One, o Yahoo! etc. Nesse processo e como parte
dele, milhdes de pessoas, em todo o mundo, “descobriram” a internet como um novo
médium de entretenimento, acesso a informacao e praticas culturais. A internet evoluiu e
se moldou ao longo de um processo em que se ia formando a sua audiéncia, parece que
nisto frustrando as expectativas daqueles que a percebiam como algum novo meio capaz
de fazer avancar as lutas politicas democraticas:

Felizmente, para [as] elites, a criatividade cooperativa ndo era inerente-
mente subversiva. Longe de ser um renascimento de alta tecnologia da
Comuna de Paris, comunidades virtuais eram — em sua maior parte —
apoliticas. Nos textos fundadores do mcluhanismo da Nova Esquerda, os
habitantes da dgora eletrénica eram revoluciondrios, artistas, dissiden-
tes, visionarios. Quatro décadas depois, as coisas eram bem diferentes. A
maioria absoluta dos contribuidores dos sitios das redes sociais mais po-
pulares levam vidas muito mais simples. Mais do que debater os assuntos
politicos urgentes do dia, seus tempos de conexao eram gastos com fofo-
cas sobre suas experiéncias pessoais, amigos, celebridades, esportes, sitios
bacanas, musicas populares, programas de TV e viagens de férias. Dentro
dessa visdo MySpace da agora eletrénica, o comunismo cibernético era
comercial, ndo excepcional. O que uma vez fora um sonho revolucionario,
era agora parte agradavel da vida cotidiana (BARBROOKE, 2009: 381).

Nada muito diferente, recordemos, aconteceu, na primeira metade do século XX, quando
a industria organizou o radio e, depois, a televisdo, para o entretenimento das massas. E
para isto que a internet agora serve: tanto quanto a radiodifusao em seus &ureos tem-
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pos, enquanto proporciona entretenimento ou, sejamos mais claro, espetaculo, a inter-
net vende. E vende melhor, pois os cliques de busca, os perfis pessoais, o contetdo dos
e-mails, as situacoes das fotos, toda essa animada e mediaticamente estimulada “rede
social” fornece para os servidores das grandes corporagdes e seus sofisticados algoritmos
de rastreamento, registro e analise, dados extremamente precisos sobre gostos, vontades,
expectativas, de um “consumidor” assim individualizado. £ o consumo produzindo a pro-
ducdo em tempo real, com uma precisao inaudita.

Google vs. Facebook

Cada vez mais, aquilo que era uma rede aberta, capaz de acalentar as utopias libertarias
dos ciberativistas, parece estar se transformando num arquipélago de frondosos “jardins
murados”. Intitulado “Briga de Google e Facebook piora”, um artigo do jornalista Pedro
Déria, publicado n'O Globo, em 17 de janeiro de 2012, narra-nos que a Google lancou,
no inicio daquele ano, um servico de “busca social” que, no entanto, s6 recomendaria as
paginas de artistas que mantém destacados perfis no “Google+", ignorando aqueles que
dao preferéncia aos seus perfis no Facebook. Segundo Déria, as duas empresas teriam
negociado mutuo acesso aos dados, ndo chegando porém a algum acordo. Para o Face-
book, o Google se recusava a acompanhar a sua “politica de privacidade” e teria exigido
que "toda informacao fosse publica”. Para o Google, era o Facebook quem Ihe vedava o
livre uso de informacao “disponivel publicamente”. O jornalista ndo toma partido entre as
duas corporagbes mas percebe que algo pode estar mudando nesse ambiente: o sistema
de busca do Google que sempre se disse “neutro” ao relacionar as preferéncias, poderia
estar comegando a privilegiar as paginas (de noticias, de videos, de musicas) que recipro-
camente dessem prioridade ao Google. “Entdo algo mudou. Dificil dizer quem tem razao
numa briga entre Facebook e Google. Ambas competem duro. E, agora, usam suas armas
a qualquer custo” (DORIA, 2012).

Na medida em que a busca movimentada pelo espetaculo (paginas de artistas, desportis-
tas, celebridades) ou pelos “prossumidores” fomenta valorizacdo e acumulacdo, mudaria
a natureza outrora supostamente aberta e livre da internet. Em outro artigo, o mesmo Pe-
dro Déria vai chamar a atencdo para a migracdo das pessoas, da internet para o Facebook,
uma “internet paralela” que j& somaria (a época) 700 milhdes de usuérios, “organizada,

bem acabada e absolutamente fechada”. Alids, uma internet “que o Google nao vé
(DORIA, 2011).

Os “jardins murados” ndo apenas protegeriam melhor a “propriedade intelectual” como,
mais importante, eles permitiriam controlar com muito mais eficacia as intencées dos in-
ternautas. Como, ao fim e ao cabo, essas intencdes precisam estar registradas nos servi-
dores das corporagdes que comandam essas redes, por isto mesmo elas ndo devem estar
acessiveis a corporacoes concorrentes. Dai a dificuldade de acordo entre o Facebook e o
Google.
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O valor da palavra

Foram Sergey Brin e Larry Page, fundadores do Google, os que conseguiram finalmente
encontrar o modelo de negdcios mais apropriado a rede: as suas ferramentas publicitarias
AdWord e AdSense. Essas ferramentas funcionam com base em palavras-chaves. Alguém
gue, ao enviar mensagem a um(a) amigo(a), escrever casualmente a expressao llivrol, po-
derd ser identificado pelos algoritmos do Google como pessoa interessada em livros e
perceberd na margem direita da pagina do seu Gmail, uma coluna expondo links para
livrarias ou editoras. Isto é possivel porque essas livrarias cadastraram-se na plataforma
AdWord com, entre outras, a palavra-chave llivrol. Assim, se alguém escreve esta palavra
em mensagens ou buscas, pode, sem querer ou pedir, acabar visualizando, na sua tela
de computador ou smartphone, pequenos anuncios padronizados, estilo “classificados”,
dessas livrarias. Caso clique num desses conectores, 0 anunciante correspondente comeca
a pagar o anuncio ao Google, em valores que variam conforme o tempo durante o qual a
pessoa permaneceu visitando o sitio e outras variaveis.

No entanto, a tela do computador (ou do smartphone) é obviamente um espaco limitado.
Os anuncios distribuem-se verticalmente de alto a baixo da coluna, ficando a drea maior
e central da tela reservada para as atividades (aparentemente gratuitas) do internauta. £
natural que cada anunciante queira ocupar o espaco mais isivel da coluna, de preferéncia
aquele situado na sua primeira, ou mais alta, posicao. A decisdo sobre guem ocupara esta
posicao privilegiada e também as demais posicdes, inclusive se na primeira “pagina” ou
“paginas” seguintes, é tomada em leildo. Os anunciantes dao lances pela palavra-chave, o
maior lance ganhando naturalmente o direito de ocupar a melhor posicdo. Este vencedor,
porém, pagara o preco oferecido pelo segundo colocado, num modelo conhecido como
“leilao de segundo preco generalizado”.

Fig. 1. Produgdo de valor pela palavra-chave

Espaco

publicitario

Leiloeiro

tg

Internauta

Elaboragdo do autor
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Conforme mostra a Figura 1, o Google, ou o Facebook, comportam-se como leiloeiros
cuja “mercadoria” seria um espago numa webpdagina que é desenhada pelo seus trabalha-
dores contratados (tc) de modo a permitir as atividades do internauta concomitantemente
com a oferta dos anunciantes. O valor desse espaco é fornecido por uma palavra “compra-
da” pelo anunciante mas ndo produzida pela empresa leiloeira. O produtor dessa palavra é
o internauta que a escreveu um tanto quanto aleatoriamente, no curso das suas atividades
profissionais ou ludicas. Por ela, 0 Google, ou Facebook e congéneres receberao o dinheiro
obtido no leildo. Nela, o anunciante fez um investimento, do qual espera retorno em pos-
siveis vendas. Dela, porém, aquele que efetivamente produziu a palavra, aguele que, de
fato, valorizou, no seu tempo profissional ou ludico, o espaco na tela para o leiloeiro e para
0 anunciante, ele, o internauta, ndo ganhou nada... Trabalho gratuito (tg). Ou mais-valia
2.0, na ironia de Rafael Evangelista (2007).

Na Secdo | do Livro 2 d'O Capital, Marx apresenta sua conhecida férmula do ciclo total de
acumulacao:

D-M..P..M-=D"(1)

Dinheiro (D) adquire mercadorias (M), inclusive forca de trabalho, que introduz no pro-
cesso produtivo (P), do qual saem mercadorias valorizadas (M’) que serdo reconvertidas
em dinheiro valorizado, isto é, mais dinheiro que o inicialmente aplicado (D’). O ciclo total
sempre consumira algum tempo, sendo objetivo do capital anular esse tempo o maximo
possivel (MARX, 1983-1984: v. 2, p. 25 passim).

Na busca de anular tempos de circulacdo e producdo, Marx sugere que o capital desen-
volve um ramo industrial, por ele denominado “comunicacbes”, cujo negoécio ndo produz
nova mercadoria, mas trata tdo somente de deslocar ou movimentar mercadorias de um
lugar a outro, para fins de compra ou venda, no menor tempo possivel. Neste ramo, ele
inclui tanto os setores que hoje em dia identificamos normalmente aos “transportes”,
guanto aqueles que identificamos mais propriamente as “comunicacdes”. Como a produ-
cao (P) dos transportes e comunicacdes é o proprio servico que presta, sua férmula sera

D-M..P..D"(2)

Conforme discutimos acima, nas comunicacoes propriamente ditas, o trabalho ai efetuado
é o de produzir, registrar, comunicar material signico. Enquanto o transporte de mercado-
rias (materiais) sempre demanda algum tempo para transpor algum espaco, o transporte
de informacao (I) pode se dar, bem sabemos, em nanossegundos. O trabalho vivo efetu-
ado ai, a rigor, nao visa transformar material (embora nao possa deixar de consumi-los,
logo desgasta-los), mas, sim, usa os materiais ja disponiveis (ja transformados alhures)
conforme os fins necessarios: escrever, desenhar, filmar, gravar, transmitir... A férmula da
comunicacao, a partir de (2), serd (DANTAS, 2006):

D-M..l..D"(3)

O dinheiro D adquire as mercadorias M que efetuarao o trabalho informacional I, gerando
mais-dinheiro D’. Uma parte de M contém os materiais necessarios a este trabalho: com-
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putadores, papéis, energia etc. Mas o componente essencial de M sera a forca de trabalho
necessaria ao processamento, registro e comunicacdo da informacado: cientistas, enge-
nheiros, um amplo conjunto de outros profissionais de nivel superior, também artistas,
jornalistas, técnicos de nivel médio e ainda digitadores, trabalhadores em call centers etc.
O processo de producao / consiste basicamente na organizacao e realizacdo desse trabalho
vivo, conforme seus distintos graus de competéncia e hierarquia, dada a complexidade,
maior ou menor, da informacao signica a ser tratada e comunicada. Em /, o trabalho vivo
ndo é congelado nalguma mercadoria mas antes serd uma atividade continuada até con-
sumar-se diretamente em mais-dinheiro, num tempo total que, preferencialmente, deveria
tender ao limite de zero. Imagine-se, como exemplo, qualquer espetaculo ao vivo (show
de musica, jogo de futebol etc.) ou programa de auditério de televisdo: o valor de uso é
a propria atividade viva, é o trabalho concreto dos artistas; o tempo de giro e realizacao é
o tempo do show.

A internet esta dando um passo a frente nesse processo de producdo de valor através do
trabalho material signico ao permitir ao capital comandar diretamente também o trabalho
absolutamente ndo pago capturado nas chamadas “redes sociais”. E claro que, para de-
senvolver seus algoritmos, examinar e estudar as “intencdes”, desenvolver os poderosos
sistemas de captura e arquivamento de dados, desenhar paginas atrativas aos usuarios,
para atividades assim, corporacdes como Google, Microsoft, Facebook e similares preci-
sam empregar diretamente, como assalariados ou sob alguma outra forma de relacao con-
tratual, um numero expressivo de trabalhadores qualificados: seus cientistas, engenheiros,
publicitarios etc. Eles produzem, ao fim e ao cabo, o que poderiamos considerar um “ter-
ritério” — o espaco a ser ocupado pelo anuncio publicitario. Mas este espaco precisara ser
“semeado” para dar frutos: as palavras serdo af colocadas por milhdes de pessoas que
aparentemente ndo mantém qualquer contrato de remuneracdo com os donos da rede,
mas encontram-se totalmente “aprisionadas” as suas tecnologias, protocolos, dispositi-
vos... e “jardins murados”: os redescravos (“netslaves”).

A férmula (3) serd assim analisada:

te<=>tg

O dinheiro D adquire mercadorias m (computadores, papéis, energia etc.) e forca de tra-
balho ft (cientistas, engenheiros, programadores etc.) que desenvolverao e liberarao um
ambiente para a realizagdo de trabalho informacional I, onde se encontrarao duas ativida-
des de trabalho vivo: o trabalho contratado das préprias organizagdes (tc) em permanente
interacdo ( < = > ) com o trabalho gratis (tg) fornecido pelos internautas. Este oferece
aquele, as palavras postas em leildo, além de toda uma vasta gama de outros dados (perfis
pessoais, habitos, gostos, relacionamentos etc.) a serem valorizados pelo capital reticular.
O trabalho contratado (controlando os sistemas e algoritmos que desenvolve) permanece
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ativamente perscrutando as atividades do trabalho grétis a fim de manté-lo animadamente
ocupado nessa atividade de suprir o capital com informagdo “monetizavel”
censurando algumas iniciativas que possam ser percebidas como ameacas ao, digamos,
bom ambiente de trabalho... Nao sdo poucos e tendem a crescer os casos de censura mo-
ral ou politica no Facebook, no YouTube e similares (LORENZOTTI, 2013).

e, inclusive,

Poderemos entender essa relacao interativa do trabalho contratado com o trabalho gratui-
to, como o desenvolvimento histérico daquilo que Marx, no Capitulo inédito, definia por
trabalho socialmente combinado:

[...] como, com o seu desenvolvimento da subordinacdo real do trabalho
ao capital ou do modo de producédo especificamente capitalista ndo é o
operario individual que se converte no agente real do processo de traba-
lho no seu conjunto mas sim uma capacidade de trabalho socialmente
combinada,; e como as diversas capacidades de trabalho que cooperam e
formam a maquina produtiva total participam de maneira muito diferen-
te no processo imediato de formacdo de mercadorias, ou melhor, neste
caso, de produtos — um trabalha mais com as maos, outro mais com a ca-
beca, este como diretor, engenheiro, técnico etc., aquele como capataz,
aqueloutro como operario manual ou até simples servente — temos que
sdo cada vez em maior nimero as funcgdes da capacidade de trabalho
incluidas no conceito imediato de trabalho produtivo, diretamente ex-
plorados pelo capital e subordinados em geral ao seu processo de valori-
zacao e de producao. Se se considerar o trabalhador coletivo constituido
pela oficina, a sua atividade combinada realiza-se materialmente e de
maneira direta num produto total que, simultaneamente, € uma massa
total de mercadorias e aqui é absolutamente indiferente que a funcao
deste ou daquele trabalhador, mero elo deste trabalhador coletivo, esteja
mais préxima ou mais distante do trabalho manual direto [grifos meus —
M.D.]. Porém, entdo, a atividade desta capacidade de trabalho coletiva
é 0 seu consumo direto pelo capital, ou por outra, o processo de auto-
valorizacdo do capital, a producdo direta de mais-valia e dai, como se ha
de analisar mais adiante, a transformacdo direta da mesma em capital
(Marx, s/d: 110, grifos no original; grifos meus — M.D. — onde indicado).

Marx sugere que o trabalho produtivo tende a expandir-se para além da oficina, a incor-
porar novas funcoes e perfis profissionais, pouco importando se “mais proxima ou mais
distante do trabalho manual direto”. A atividade desse trabalho socialmente combinado
resulta em seu consumo direto pelo capital, na sua transformacao direta em capital. A isto,
Marx denominava subsuncdo real do trabalho pelo capital — ndo apenas subordinacao,
mas incorporacao.

Esta claro, ainda nesse paragrafo, que Marx esta tratando de trabalho produtivo. Numa
outra passagem do mesmo Capitulo inédito, ele nos esclarece este conceito, no conhecido
exemplo do professor que da aulas particulares ou da aulas assalariado por um empresario
de ensino, gerando mais-valia e lucro para este empresario. Trabalho produtivo no concei-
to rigoroso da Economia Politica é aquele produtivo para o capital, aquele que contribui
para a acumulacdo. O individuo que trabalha para si, pode ser “produtivo” para a Etica,
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Sociologia, Psicologia ou Antropologia, pode sé-lo de muitos modos para a sociedade, mas
ndo o sera para o capital, logo, teoricamente, para a Economia Politica.

O trabalho é inerente ao ser humano e o projeto marxiano propde recuperar sua liberdade
e alegria desalienada, impossivel, acreditava Marx, sob o capitalismo. Trabalhamos todo o
tempo, mesmo quando nos divertimos, até quando descansamos, pois o trabalho do ser
humano ou de qualquer outro ser vivo, o trabalho orientado, é condicdo sine qua non de
sobrevivéncia e reproducdo num universo determinado pela Segunda Lei da Termodinami-
ca (DANTAS, 2006, 2012). Afirmar que as pessoas estdo trabalhando mesmo quando as-
sistem um filme numa sala de cinema poderia, deste ponto de vista, soar quase acaciano.
O que vai nos interessar aqui é determinar se tal trabalho serd, ou nao, produtivo para o
capital. As evidéncias demonstram, sobretudo nas condicdes de valorizacdo de corpora-
¢des como o Google ou Facebook, que as atividades vivas dos internautas e, por extensao,
das audiéncias, tornaram-se essencialmente necessarias e produtivas para a acumulacao
capitalista, seja ao valorizarem o tempo durante o qual havera veiculacdo publicitaria na
televisdo; seja ao “semearem” com palavras-chaves os “territérios” de leildao onde inves-
tem os anunciantes, isto é, os produtores das demais mercadorias.

O trabalho socialmente combinado envolvido na valorizacdo do tempo publicitério ou da
palavra, relacionaria, grosso modo, dois grandes conjuntos de fornecedores desse tra-
balho: os artistas, desportistas, técnicos, engenheiros, demais profissionais contratados,
de um lado; o publico, do outro. Artistas ou desportistas efetuam um trabalho concreto
dificilmente redutivel a abstrato, conforme largamente aceito na literatura da EPICC (BO-
LANO, 2000). Os internautas ou o publico-audiéncia estariam, por sua vez, efetuando
aquele trabalho “sem mais nem mais”, aquele trabalho que “qualquer um pode fazer”,
aquele trabalho abstrato no conceito de Marx.

Se a forca de trabalho sera também mercadoria dotada de valor de uso e valor de troca,
esse trabalho socialmente combinado sera a unidade da qualidade expressa pela dimensao
socialmente significativa e interativa do conjunto da atividade artistica (valor de uso) com a
totalidade social da dimensdo ordinaria, cotidiana, habitual, acessivel a “qualquer um”, do
trabalho gratuito, do trabalho fornecido, em seus tempos ltdicos ou mesmo profissionais,
pelas milhdes de pessoas anénimas que se conectam aos programas da TV, ou se interco-
nectam pelas redes da internet. Unidade de contrarios. O trabalho (socialmente) concreto
sustenta-se no trabalho (socialmente) abstrato. O trabalho (socialmente) abstrato ndo seria
fornecido sem sua utilidade (social e combinadamente) concreta.

O capital remunera uma parte desse tempo de trabalho, o dos artistas, desportistas, en-
genheiros de sistemas, outros profissionais contratados. E nada paga pela outra parte, o
tempo ordinério de internautas ou da audiéncia. Se o valor de troca, apenas produzido
em massa pelo trabalho abstrato, teria sido reduzido a zero, porgue gratuito, confirma-se
que o capital (espetacular) segue sendo um processo de acumulacdo, na comunicacao,
gue nao produz nova mercadoria — objeto para a troca —, dai dependendo do trabalho
concreto, dificilmente redutivel a abstrato, de artistas ou outros profissionais contratados,
inclusive das “celebridades” meteéricas da rede, para crescer com base nas rendas da
propriedade intelectual e seus “jardins murados”.
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A mercadoria em discussao

Lembramos, & em cima, que para os autores fundadores da EPICC, os meios de comunica-
¢ao produziriam, como mercadoria, uma audiéncia a ser trocada com os anunciantes. Esta
hipdtese ja suscitaria problemas porque aquilo que se entende por “audiéncia” nao reline
guaisquer das caracteristicas definidoras da mercadoria (divisibilidade, reprodutibilidade,
rivalidade, transferibilidade), relembrando-se, além do mais, que o ciclo de acumulacdo na
comunicacao se caracterizaria, conforme Marx, pela ndo producdo de mercadoria.

Mas esta, como sabemos, sempre foi uma hipotese polémica. Seu primeiro formulador,
Dallas Smythe, se envolveria em debates, entre outros, com Graham Murdock, Sut Jhally,
Cesar Bolafio (apud FUCHS, 2012; apud BOLANO, 2000), que nao aceitariam ou aceita-
riam so parcialmente tal construcdo tedrica. Para Smythe, a audiéncia seria uma forca de
trabalho, simultaneamente produzida e produtora de um valor que os meios de comu-
nicacdo intercambiariam com os anunciantes. A audiéncia ndo é passiva, seu tempo de
atencgao é tempo de trabalho; no limite, diria ele, “para a grande maioria da populacéo, as
24 horas do dia sao tempo de trabalho” (apud FUCHS, 2012: 701).

Bolano rejeita essa hipdtese, concordando que essa populacdo identificada como “au-
diéncia” seria, porém, a mercadoria que os meios intercambiariam com os anunciantes,
mercadoria esta produzida pelo trabalho dos artistas e demais empregados diretos das
empresas de comunicacdo (BOLANO, 2000). Jhally, ainda conforme Fuchs (2012), sugere
outra hipotese: a real mercadoria seria 0 tempo de veiculacdo publicitéria, tempo este
produzido pelo trabalho da audiéncia.

A hipdtese de Jhally deveria parecer, a todos, sensivelmente evidente. O que o anunciante
paga é uma unidade de tempo (30 segundos, 1 minuto, 1 hora etc.). Esta unidade de
tempo, ela sim, é valorizada pela interacdo do trabalho contratado artistico e técnico, com
a atencdo de um determinado publico situado em um dado espaco, a assim chamada
“audiéncia” (DANTAS, 2011). O trabalho artistico atrai ou mobiliza esse publico, mas o
publico também informa o trabalho artistico, a ele reage, com ele interage.

A aparéncia unidirecional dos meios de massa poderia ter mascarado, para muitos (mas
ndo para todos), essa realidade (voltaremos, nas conclusdes, a este ponto). A internet
pode ter retirado esse véu. Se ha diferenca entre os modos de mobilizacdo de trabalho
pelos média tradicionais (radio e televisdo) e pela internet, esta se percebe, sem duvida, no
fato de a internet permitir a “audiéncia” um papel mais participativo na interacdo com o
meio, e dai, por isto mesmo, ainda mais produtivo. A internet pode substituir o cantor de
programa de auditério, pelo amador instantaneamente célebre do YouTube.

Mas se, para a apropriacdo, pelos média tradicionais, do valor do tempo de trabalho dos
artistas com o seu publico fazia-se necessario monopolizar alguma faixa de freqiéncia
hertziana, na qual o tempo de transmissdo seria dividido em unidades iguais, reprodu-
tiveis e rivais, para a apropriacéo do tempo de trabalho de marqueteiros e engenheiros
com os seus internautas, esta se fazendo necessario, como estamos vendo, mercadejar a
palavra: os negocios do Google, do Facebook e de outras corporacdes similares valorizam
literalmente a palavra ordindria, a palavra que se encontra em qualquer diciondrio, ago-
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ra percebida, definida, significada, como palavra que pode conduzir a navegacao, que
pode orientar uma compra. A producao semidtica af é por demais evidente. Produzir este
ato de conectar um motivo qualquer pelo qual alguém escreveu llivrol numa mensagem,
com o movimento de visitar uma livraria “virtual” e, quem sabe?, comprar algum livro,
produzir este significado mercantil, é o objetivo de ferramentas como o AdWord. A partir
dai, sabendo disso, os projetistas e desenhistas de portais, sitios e blogs esmeram-se em
desenhar paginas que, na tela do computador de um navegante qualgquer, possam ser
atrativas, interessantes, estimulantes — isto é, que exibam uma estética capaz de prender
a atencao por algum tempo, em um ambiente sabidamente fugaz e nervoso. E, melhor
ainda, que motivem a acdo de compra.

Uma palavra ao acaso, posta assim no ambiente do AdWord, é esvaziada de qualquer
significado pragmatico (significado real), exceto o de sugerir e conduzir algum negocio. A
forma da palavra reduz-se a forma-palavra tanto quanto a forma da mercadoria abstrai-se
na forma-mercadoria. Esta palavra abstrata, passaria a ter um “dono”, aquele que por ela
pagou mais caro, mesmo que por alguns minutos ou horas ou dias, mesmo que lhe seja
uma propriedade fugidia a cada novo leildo. Ela se torna reprodutivel a cada intencdo de
algum internauta (para quem ela terd muitos outros significados reais), e nessa unidade
assim apropriada pelo anunciante, torna-se até mesmo um “bem rival”. Adquire todas as
caracteristicas da mercadoria, ainda que seu tempo de conservacdo proprietaria possa ser
muito curto. O “jardim murado” tratara de preserva-lo...

E que assim como nos casos do livro ou do vinil (ou do CD), o tempo aprisionado na fre-
gléncia hertziana ou a palavra retida numa pagina proprietaria do Google ou Facebook e
similares, ainda que se assemelhem, em muitas caracteristicas a mercadoria (unicidade, re-
petibilidade, rivalidade), também expressam valores de uso essencialmente ndo alienaveis
pois, mais uma vez, o valor de uso encontra-se na acao, nao no objeto. Dai que, a rigor, o
anunciante paga por um direito de acesso a freqiiéncia detida pela emissora. Na internet,
do mesmo modo, o anunciante nao se torna “proprietario” definitivo da palavra-chave,
mas seu usuario momentaneo nos termos lhe ditados pela corporacdo capitalista que
controla seu acesso aos valores de uso produzidos pelo trabalho socialmente combinado
de seus profissionais com os internautas. O leildo é permanente porque o leiloeiro nao
transfere (e nem teria como transferir) aquele que da o lance, alguma propriedade do ob-
jeto. O anunciante ndo pode leva-lo para casa, como levamos, por exemplo, um quadro ou
tapete arrematado em leildo. Trata-se de uma falsa mercadoria, como o livro ou o disco.
Valor de uso que resulta de trabalho concreto, comunicacdo, interacdo dos agentes vivos
envolvidos e relacionados na sua producao.

Embora possa parecer paradoxal, estamos saindo do universo da mercadoria para aden-
trarmos no universo do mais puro rentismo, caracteristica essencial do capital financeiro
contemporaneo. Ou das metamorfoses apenas ideais... Em seus detalhes, a partir dai, essa
economia deveria ser melhor examinada buscando-se entender como se formam, podem
ser apropriadas e serao distribuidas entre os agentes, as rendas informacionais extraidas
do trabalho socialmente combinado, pago e gratuito, efetuado nas redes e noutros meios
de comunicagao do espetaculo. A apropriacao e distribuicao sera funcao das relagdes esta-
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belecidas pela monopolizacdo dos direitos intelectuais embutidos nos “jardins murados”,
conforme condi¢bes diferenciais de tempo e espaco, dentre elas, as suas possibilidades (ou
nao) de replicacdo a custos marginais proximos a zero (DANTAS, 2008).

Excurso epistemolégico a guisa de conclusoes

A internet tende a se tornar o medium dominante no século XXI. Muito mais do que os
média precedentes, ela oferece a qualquer individuo inserido na sociedade capitalista do
espetaculo e consumo, amplas condicbes de também ser participante imediato e direto
do espetaculo produtor de consumo, através de perfis em “redes sociais”, postagens no
Twitter, videos no YouTube, comentarios sobre mensagens de outros etc (SIBILIA, 2008). A
acao proporcionada sera trabalho vivo socialmente combinado que gera valor apropriavel
pelo capital seja pelo rastreamento das interacoes, seja pela atratividade publicitaria dos
portais, sitios, blogs, perfis que mais agenciam audiéncias interativas. Esse valor, ndo po-
dendo ser apropriado pela troca, sé-lo-a pela imposicao juridica de “propriedade intelectu-
al”, associada, para maior efetividade, a construcao de “jardins murados” a sua volta.

Assim formuladas, essas hipoteses podem suscitar debates, questionamentos, investiga-
cbes em ainda outros niveis l6gicos da teoria. Insistir ai em identificar alguma “mercado-
ria”, seja a “audiéncia”, o “tempo”, os “dados”, ou quaisquer outras, a mediar a relacdo
da forca de trabalho com o capital, quando essa “capacidade coletiva” ja é consumida
diretamente pelo capital, pode ser efeito ainda de herancas paradigmaticas. O capitalis-
mo, na sua superior etapa rentista, reduziu a mercadoria tdo somente a sua aparéncia
fetichista, as modas, aos estilos, a palavra, ao signo. Logo, também, as relagdes na acao:
a informacéo.

Estamos tratando, em Ultima andlise, de uma economia da informacao, de uma economia
neguentrépica (DANTAS, 2012). Poderia parecer platitude afirmar que qualquer discussao
de natureza econdmica deveria estar solidamente ancorada na teoria, conceitos, metodo-
logia da Ciéncia Econdmica. Do mesmo modo, seria necessario reconhecer que qualquer
discussao relativa a Informacdo, Comunicacdo e Cultura precisa estar ancorada nas teo-
rias, conceitos, metodologias préprias dos estudos informacionais ou comunicacionais.
Se falamos de uma “economia da cultura”, ou de uma “economia da comunicacdo”, ou
mesmo de uma “economia da informacdo”, estamos abordando um espaco de conver-
géncia e interagao entre os dois campos. Ora, se nao serad dado ao teérico da comunicagao
tratar de modo arbitrério ou descuidado os conceitos econémicos, também se espera dos
economistas que conhecam e observem as teorias e conceitos das ciéncias comunicacio-
nais. Estamos diante de um processo de convergéncia interdisplinar que muito enriquecera
cada campo se ambos souberem aprender um com o outro.

A Economia Politica nos oferece, sabidamente, uma obra tedrica e metodolédgica candnica:
o Capital de Karl Marx. A sua volta, dispomos de uma alexandrina biblioteca de estudos,
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ensaios, também polémicas, contradicdes, cujo todo nos permite estabelecer as categorias
e conceitos basicos sobre os quais podemos e devemos, pelo menos, dialogar, concordar,
até divergir. No campo da informacdo e da comunicacdo, ao contrario, ndo podemos
afirmar que dispomos também de uma tal referéncia assim tdo forte, menos ainda se
pensamos — e temos que pensar — num corpo tedérico e metodoldgico rigoroso que possa
dialogar com Marx.

Obviamente, este texto, nas suas dimensdes, ndo nos permite muito avancar nesse debate.
No maximo, podemos delinea-lo. De um ponto de vista dialético, entender o lugar ativo da
“audiéncia”, seja nos velhos ou novos média, nada mais serd que compreender plenamen-
te o papel ativo do assim impropriamente chamado “receptor” no processo de produzir os
significados das mensagens que percebe. “Produzir signos implica um trabalho, quer estes
signos sejam palavras ou mercadorias”, ja escreveu Umberto Eco (1980: 170).

Mikhail Bakhtin, um dos primeiros marxistas e enfrentar o problema da significacdo e da
linguagem, ainda na primeira metade do século XX, escreveu por volta de 1950:

Até hoje ainda existem na linguistica ficcdes como o ‘ouvinte’ e o ‘en-
tendedor’ (parceiros do ‘falante’, do ‘fluxo Unico da fala’ etc.). Tais fic-
¢bes ddo uma nocdo absolutamente deturpada do processo complexo e
amplamente ativo da comunicacdo discursiva. Nos cursos de lingUistica
geral (inclusive em alguns tdo sérios quanto o de Saussure), aparecem
com freqUéncia representacdes evidentemente esquemadticas dos dois
parceiros da comunicacao discursiva — o falante e o ouvinte (o receptor
do discurso); sugere-se um esquema de processos passivos de recepcdo e
compreensao do discurso no ouvinte. Ndo se pode dizer que esses esque-
mas sejam falsos e que nao correspondam a determinados momentos da
realidade; contudo, quando passam ao objetivo real da comunicacdo dis-
cursiva eles se transformam em ficcdo cientifica. Neste caso, o ouvinte, ao
perceber e compreender o significado (lingdistico) do discurso, ocupa si-
multaneamente em relagdo a ele uma ativa posicao responsiva: concorda
ou discorda dele (total ou parcialmente), completa-o, aplica-o, prepara-se
para usa-lo etc.; essa posicao responsiva do ouvinte se forma ao longo de
todo o processo de audicdo e compreensdo desde o seu inicio, as vezes
literalmente a partir da primeira palavra do falante. Toda a compreensdo
da fala viva, do enunciado vivo é de natureza ativamente responsiva (em-
bora o grau desse ativismo seja bastante diverso); toda compreensdo é
prenhe de resposta, e nessa ou naguela forma a gera obrigatoriamente:
o ouvinte se torna falante (BAKHTIN, 2011: 271, grifos meus — MD).

O linguista russo prossegue, inclusive esclarecendo que a resposta nem sempre precisa se
dar na forma de voz ou fala, pode “realizar-se imediatamente na acado” (como no caso da
obediéncia a uma ordem militar) ou pode permanecer silenciosa se “0s géneros discursivos
foram concebidos para tal compreensdo, como, por exemplo, os géneros liricos” (idem:
p. 272).

O proéprio falante estd determinado precisamente a essa compreensao
ativamente responsiva: ele ndo espera uma compreensdo passiva, por
assim dizer, que apenas duble o seu pensamento em voz alheia, mas
uma resposta, uma concordancia, uma participacdo, uma objecdo, uma
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execucao etc. [...] Ademais, todo falante é por si mesmo um respon-
dente em maior ou menor grau: porque ele ndo é o primeiro falante, o
primeiro a ter violado o eterno siléncio do universo [...] (idem, ibidem).

E verdade que as condicoes sociais ou culturais, sem falar das econémicas, politicas ou
tecnoldgicas, prevalecentes na maior parte do século XX, muitas vezes mascararam essa
compreensao. Nao somente o objetivismo saussuriano ou estruturalista, mas outras for-
mulacdes como o modelo da “agulha hipodérmica” de Harold Lasswell ou o popular
desenho emissor-canal-receptor (ruido filtrado) de Claude Shannon (apud MATTELARD
e MATTELARD, 2003) remetem a uma mesma abordagem epistemolégica, o dualismo
sujeito-objeto positivista. A alternativa a essa abordagem, j& exibida por Bakhtin desde o
seu seminal Marxismo e filosofia da linguagem (BAKHTIN, 1986, original de 1929), ou re-
afirmada por Wilden (2001), Escarpit (1991), Dantas (2012), também esclarecida por Sfez
(1994), nao raro enfrenta resisténcias até no campo marxista vulgar, para o qual a relacéo
“patrao-empregado” também aparentard o mesmo desenho shannoniano, a exemplo do
conhecido modelo “concepcao-execucao” de andlise do “fordismo” apresentado por Bra-
verman (1981).

Shannon, é sabido, construiu um modelo tipicamente de engenharia, visualizando um
sistema técnico de comunicacao: telegrafia, telefonia, radiodifusao. Interessava-lhe os pro-
cessos fisicos (eletro-eletronicos) proprios desses sistemas, ndo o contetdo significativo
das mensagens humanas que trafegam neles. A andlise e compreensao desse contetdo
situam-se num nivel l6gico distinto, na relacdo discursiva entre os falantes, para a qual o
sistema técnico é um mero facilitador, ao anular o espaco pelo tempo. Tanto quanto num
palco de teatro ou num estadio esportivo, o artista ou o desportista mantém relacoes
imediatamente interativas com a platéia, dela obtendo respostas e estimulos para a sua
atuacdo, a ela transmitindo emocdes que jd espera ou ja sabe, como “falante”, que ela, a
platéia, espera e responderd ativamente, como “ouvinte”; da mesma forma, o artista, jor-
nalista, publicitario ou esportista sabe que haverd uma audiéncia, espacialmente distante
mas emocional, cultural, significativamente com eles relacionada e conectada num mesmo
tempo, respondendo ativamente aos seus desempenhos, as suas “falas”. No momento
do gol do seu time, vocé pulara do sofé da sala da TV, assim como pularia do assento da
arquibancada. E, ndo raro, o autor do gol corre para a cdmara de TV mais préxima, como
correria para o alambrado junto aos torcedores. O modelo de Shannon nao funciona aqui;
funciona sim, o modelo “emirec” de Escarpit (1991), ou seja, cada pdlo envolvido na
comunicacao sera simultaneamente “emissor” e “receptor”. “Emissao é imediatamente
recepcao; recepcao é imediatamente emissao” (DANTAS, 2012: 36), mesmo se essa rela-
cdo esteja mascarada pelo formato socio-técnico das emissoras de radio e TV. Mascaras
estas retiradas pelos ageis dedos que se movem em alguma telinha de smartphone na
internet.

Em suma, se a divisdo de trabalho nas industrias tradicionais de comunicacao podia obs-
curecer tal percepcao, ela se torna por demais evidente nas praticas sociais na internet. Se
o “espectador”, assim como o “internauta” trabalham, isto é, ocupam parte de seus tem-
pos a produzir significados necessarios a geracao de valor na industria cultural espetacular,
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0 nosso objeto de investigacdo devera ser o de tentar entender melhor esse processo de
trabalho como parte mesmo do nosso esforco para compreender melhor o préprio pro-
cesso de valorizacdo do capital nesta etapa avancada do capital-informacéo, na qual, mais
do que trabalho ndo pago, o capital seque avancando ao explorar trabalho absolutamente
ndo pago. Que, entretanto, para a grande maioria das pessoas, sequer se mostra como
trabalho, mas antes como diversao. O capitalismo nos fez a todos atores do seu espetaculo
cotidiano de alienacao e show de Truman...
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