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Miliondrios nada por acaso
Capital rentista e apropriacao do trabalho artistico nas redes do espetaculo

Marcos Dantas

Resumo: O texto discute o processo de valorizagdo e realizagdo de um produto artistico
nas condi¢cdes da industria cultural. Sustenta que, no processo de valorizacdo e realizacéo, a re-
ducdo dos tempos de produgao, transporte ou transmissao € essencial para a realizag@o do capital.
Na busca dessa reducdo, o capital evoluiu da producdo de mercadorias concretas, com valor de
troca, para a de producdo de informagao signica, com valor de uso mas esvaziada do valor de tro-
ca. A realizacdo desse valor depende da afirmacio de direitos de propriedade intelectual (DPI),
os quais geram rendas de monopodlio que se distribuem, entre os agentes, conforme o poder de
barganha dado pelo capital simbdlico acumulado de cada um.

Palavras-chaves: valor de uso, espetiaculo, rendas informacionais, propriedade intelec-

tual, 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 artis-
tico bajo las condiciones de la industria cultural. Se argumenta que, en el proceso de acumula-
cién de capital, la reduccion de los tiempos de produccidn, transporte o transmision es esencial
para la realizacion del capital. En la bisqueda de esta reduccion, el capital evolucion6 de la pro-
duccién de mercancias concretas, con valor de cambio, para la produccién de informacién signi-
ficativa, con valor de uso pero despojada de valor de cambio. La realizacién de este valor depen-

de de la afirmacion de los derechos de propiedad intelectual (DPI), que generan rentas de mono-



M.D.

polio que se distribuyen entre los agentes, como el poder de negociacién dado por el capital acu-

mulado simbdlico de cada uno.
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De uns tempos para cd, vem ganhando crescente importincia entre formuladores politi-
cos, sob influéncia de agéncias internacionais tais como OCDE ou UNESCO, dai também em
meios académicos, estudos e proposi¢des em torno do que se estd chamando “economia criativa”
ou “economia da cultura”. Essas preocupacdes, as investigagdes que suscitam, as propostas 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 valorizag¢do destinado a acumulacio.

A tese deste artigo € que a acumulagdo nessas “indistrias criativas” se baseia na apropria-
cdo de rendas de monopdlio, extraidas da propriedade intelectual. Em esséncia, trata-se de uma
nova e mais avangada etapa da industria cultural, na sua fun¢@o precipua de reproducdo (simboli-
ca) do trabalho e de produ¢@o do consumo. A determinacio que comanda o processo, determina-
cdo alids de toda a acumulagdo capitalista, é a compressdo do tempo. Como ja se podia ler em
Marx e evidencia-se na radiodifusdo e, mais ainda, na atual internet, o capital vem buscando re-
duzir os tempos de rotagdo 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 marca, seja a novela de TV, valor
este apenas realizavel se a renda gerada puder ser acambarcada por algum direito a propriedade
intelectual (DPI). A questdo da propriedade intelectual vem assim para o centro do debate politi-
co, como, no momento em que essas linhas sdo 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
ndo sdao produto de trabalho, como a terra, ou que ao menos ndo podem
ser reproduzidas mediante trabalho, como antigiiidades, obras de arte de
determinados mestres etc., pode ser determinado por combinagdes ca-
suais. Para vender uma coisa, é preciso apenas que seja monopolizavel e
aliendvel (MARX, 1983-1985: v. 3, t. 2, p. 137).

Valor ndo se confunde com preco, nem preco expressa necessariamente valor. Valor € a
sintese realizavel, transformavel 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 necessario a
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producio desse valor. Ja o preco pode depender de fatores circunstanciais, inclusive da possibili-
dade de se monopolizar e, dai, alienar algo.

Para os objetivos da nossa discussdo, precisaremos revisitar o conceito de valor de uso.
Marx logo no inicio d’O Capital, dird que a mercadoria € um “objeto externo, uma coisa”, a qual,

pelas suas propriedades,

satisfaz necessidades humanas de qualquer espécie. A natureza dessas
necessidades, se elas se originam do estdbmago ou da fantasia, nfo altera a
natureza 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 “funcdo técnica”, nas maos de um “cortador de vidro”, dira Marx em Para a cri-
tica (Marx, 1974: 141-142 passim). Num caso ou noutro, ndo passa de “base material” para uma
“relagdo econdmica determinada — o valor de troca”. E esta relagdo que interessa ao economista,
ndo aquela. Aqui, serd possivel estabelecer uma funcdo quantitativa de equivaléncia, o 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 ins-
trumentais. Tanto podem atender as necessidades materiais da vida humana, quanto as suas ne-
cessidades simbdlicas. Em qualquer caso, porém, um valor de uso sempre dependerd da matéria
cujas formas e outros atributos fisico-quimicos lhe servem de suporte.

Porque € matéria, porque € uma “coisa”,

as propriedades 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, sdo as seguintes:
livre divisibilidade, uniformidade das partes e indiferenciacdo de todos os
exemplares dessa mercadoria (idem, p. 158).

A mercadoria, pois, por sua defini¢cdo, ndo pode ser uma tinica pega: ela ha de ser exata-
mente a reprodu¢do 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 importa se a utili-

dade seja estética ou instrumental.
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Consideremos, por exemplo, uma Icadeiral. Qualquer pessoa sabe o que € e para que serve
uma lcadeiral, independentemente das infinitas formas reais que possam ter as cadeiras concreta-
mente existentes. Todos temos uma idéia-tipo do que seja uma Icadeiral. Se a um marceneiro for
encomendado um conjunto de seis cadeiras, ele reproduzird na realidade objetiva, essa idéia-
tipo, com variagdes idiossincréticas. E consumird, digamos, uma semana de trabalho nessa ativi-
dade. Esse trabalho de reproducdo fornecera o valor de troca da cadeira. Mas o valor de uso desse
trabalho sintetizou um conjunto de elementos culturais, histéricos, sociais gerais, psicoldgicos,
estéticos, outros tantos simbdlicos ou semanticos, que ddo ao marceneiro e ao seu cliente uma
identidade basica, mitua, na qual ambos estdo imersos e permite ao cliente comunicar, € a0 mar-
ceneiro compreender qual o trabalho a ser executado, de fabricar Icadeirasl.

A Economia, seja Politica, seja “pura”, ignora as condi¢des culturais que fundam o valor
de uso, por conseguinte, o valor de troca. Por isto, a Cultura nfo serd objeto da Economia — ou
ndo o era, até agora... A Economia somente se interessa pelo trabalho efetivamente realizado na
(re)produg@o do modelo mental do valor de uso. Isto, a Economia Politica que examinard esse
trabalho como condicao necessdria a produgdo do valor de troca, logo do valor da mercadoria. A
Economia neo-cléssica, nem do trabalho se ocupard, mas apenas das condi¢cdes de mercado que
supostamente definem os precos finais das utilidades mercantis.

Se avangarmos da mera producgdo artesanal para a produgdo industrial contemporanea,
havera uma enorme diferenca de escala na fabricagdo de cadeiras e, por isto, serd necessario in-
troduzir um novo elo de trabalho entre a idéia-tipo e sua materializa¢do na “coisa”: o desenho.
Certamente, ainda aqui, haverd um conceito cultural de Icadeiral determinando a (re)producio,
mas este conceito, antes de chegar na fabrica e ser trabalhado por homens e maquinas, terd pas-
sado por toda uma etapa de objetivacdo em textos escritos, desenhos, fotografias, protétipos, ma-
quetes, moldes industriais, etapa essa que demandard trabalho de engenheiros, estilistas, marque-
teiros, técnicos dos mais diversos e também operarios (DANTAS, 2007a).

Ou seja, entre a idéia-tipo mental e a “coisa” interpde-se outra coisa: o conjunto de mate-
riais no qual estard registrada aquela idéia. A produgdo desses materiais é também um processo
de trabalho e, inclusive nas suas dimensdes econdmicas e técnicas, integra a totalidade do pro-
cesso de trabalho e valorizagdo, exatamente como esse processo € definido, descrito e discutido
por Marx. Ocorre que, geralmente, nos estudos marxistas, este elo especial de trabalho e seu lu-
gar na valorizacdo costumam ser ignorados, privilegiando-se apenas aquele realizado no chdo-de-

fabrica pelos operdrios junto as mdquinas. Nao serd lugar aqui de discutir esse sério problema
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tedrico e, dai, politico, ja tratado em outros estudos (DANTAS, 2007a; 2006; 2003). Mas ele sera
0 nosso ponto de partida para compreender as questdes suscitadas por essa recém-descoberta “e-

conomia criativa”.

2. Tempo e valor

Na economia industrial, qualquer valor de uso serd, primeiramente, expresso através de
desenhos, formulas, textos descritivos, isto €, enquanto signol. Logo, a mercadoria €, antes de
mais nada, um signo, porque podemos entender Ivalor de usol como a expressdo adotada por
Marx para definir culturalmente a mercadoria. O processo de produgdo serd pois, todo ele, um
trabalho material signico. A mercadoria, no entanto, para que seja realizada, trocada, serd tam-
bém “tempo de trabalho coagulado” (MARX, 1974: 143, grifo no original). Ou seja, todo aquele
processo social, combinado e coletivo de produgdo signica, pode ser reduzido a mercadoria por-
que o tempo de trabalho nele consumido, desde as fases de concepg¢do, desenho, modelagem, até
as de fabricacdo e montagem, foi congelado, ou “coagulado”, nas formas fisico-quimicas que dao
suporte ao valor de uso final. Nestas formas, a mercadoria podera ser deslocada do local de pro-
ducido para o comércio, venda e consumo; poderd ser estocada; poderd, em suma, ser conservada,
durante algum tempo maior ou menor, dependendo dos seus atributos fisico-quimicos e da sua
utilidade, até a completa efetivacio da sua troca pelo dinheiro que expressara o seu valor. Esse
tempo total® estd bem explicado por Marx na Secdo I do Livro II d'O Capital (MARX,

1983/1985, v. 2), sintetizando-se na férmula

D-M. P.M-D’

"o signo € uma unidade de algum conceito mental exteriorizado em algum veiculo material adequado. Em
Saussure (1969), esta unidade serd expressa na célebre relacdo “significado (conceito)/significante (veiculo)”’. Em
Hjelmslev, retomado por Eco (1980), recebe os nomes “formas de conteido/formas de expressdo”. Nas tricotomias

9 <er

mais complexas de Peirce (1977), podem ser identificadas, quanto a materialidade, nos conceitos de “indice”, “ico-
ne”, “dicissigno”, “qualissigno”, e nos de “argumento” ou “legissigno”, quanto ao conceito mental. Para os objetivos
deste texto, ndo serd necessario aprofundar essa discussdo ou optar por esta ou aquela taxonomia que, claro, expres-
sam importantes diferengas epistemolégicas e metodoldgicas. Adotemos o termo ““signo”, por ser mais usual, ou “a-
quilo que, sob certo aspecto ou modo, representa algo para alguém”, na defini¢do candnica de Charles S. Peirce
(1977: 46); e, ao longo do texto, onde couber, “significado” e “significante”, ndo implicando esta opcio, meramente
de ordem pratica, maiores compromissos com o objetivismo positivista saussuriano.

2 Em Marx, esté claro: “O processo de circulagio do capital ocorre em trés estagios que [...] constituem a
seguinte seqiiéncia. Primeiro estdgio: o capitalista aparece como comprador no mercado [€ o ciclo D — M] Segundo
estdgio: consumo produtivo de mercadorias [ € o ciclo P] Terceiro estdgio: o capitalista retorna ao mercado [€ o ci-
clo M’ — D’]. [...] O processo de circulagdo do capital é, portanto, unidade de produgdo e de circulagdo, incluindo
ambas” (MARX, 1983-1985: v. 2, p. 25-45 passim, grifos meus — MD).

6
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O capital busca incessantemente reduzir tantos os tempos de circulacdo (D — M e M’ —
D), quanto os tempos de producdo P, pois enquanto esses tempos estdo correndo, o investimento
inicial D nio retornou, acrescido (D), para o bolso do investidor. Uma das barreiras a realizacao
€ o espaco. Para supera-la, o capital investe nos meios de comunicacdo, tanto de transporte de
mercadorias, quanto de informac@o. No transporte de mercadoria, observou 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” € a “existéncia espacial modificada”
da mercadoria, é a locomog¢do. O efeito util “ndo existe como coisa util distinta do processo” (i-
dem, ibidem). O investidor D adquire mercadorias M e seu produto P € a prépria locomocgdo, du-
rante a qual empregara trabalho de cujo valor extraird D’. Deduz-se dessa passagem que ndo serd
estranha a teoria de Marx, a produgdo de valor sem producdo de nova mercadoria, sem transfor-
macdo material. Estd af a chave para compreendermos o processo de trabalho e acumulagdo em
todo o circuito da comunicagdo, no qual serd absorvida a cultura.

Para reduzir todos os tempos envolvidos no seu processo de rotagdo, o capital investe em
ciéncia e tecnologia, dai no desenvolvimento das maquinas de produgéo, de transporte ou de co-
municagdo, bem como no aprimoramento dos métodos de gestdo e organizacdo do trabalho. A-
p6s mais de 150 anos e ao longo de sucessivas “revolugdes tecnoldgicas”, o capital praticamente
logrou reduzir a instantes despreziveis, o tempo de trabalho necessario a producdo de uma uni-
dade de uma mercadoria qualquer, assim como também o empregado nas muitas atividades de
processamento e comunica¢do da informacao, isto é, de produg@o e transporte de material signi-
co. Como serd o tempo de trabalho vivo congelado no produto que expressard o valor adicionado
a mercadoria, ndo, o trabalho morto adjudicado, quanto mais aquele tempo ¢é reduzido ao limite
de zero, mais o valor € 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 producdo de riqueza: esta agora depende cada vez mais de um tempo de trabalho mediati-
zado, aquele que serd empregado na “aplicacdo da ciéncia a produg@o”: a pesquisa, a engenharia,
o desenho, a gestdo, inclusive a programacdo e controle, pelos operdrios, de sistemas automati-

zados de maquinaria. O trabalho ji ndo efetua uma relacio corpdrea sensivel direta com o seu
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objeto, mas uma relacdo intermediada por fextos significativos (textos escritos, desenhos, grafi-
cos, niimeros em instrumentos de medi¢@o, cores de manivelas etc.) que transmitem a cada elo de
trabalho ou ao trabalho total, o conhecimento social geral necessario a produgdo ou comerciali-
zacdo da mercadoria. Para definir esse conhecimento incorporado a produgéo de riqueza, Marx

cunhou a expressao, hoje bem conhecida, general intellect.

3. Cultura: mercantilizacdo da nao-mercadoria

Numa primeira abordagem, a l6gica da mercadoria parece funcionar tal e qual também na
indistria 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 pelicula de um mes-
mo filme poderia também caber no mesmo conceito. Programas de radio ou de televisdo, porém,
talvez ja nos criassem muita dificuldade: onde esta a divisibilidade? De fato, como veremos, dis-
cos ou livros s@o mercadorias apenas na aparéncia. Na esséncia, estes segmentos “‘editoriais” da
industria cultural ou aqueles de “onda”, ap6éiam-se numa mesma logica ndo-mercantil, mas ren-
tista, de acumulagﬁo3.

O processo de producdo do disco ou do livro, aparentemente, nao serd diferente daquele
da mercadoria cadeira. Haverd 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 serd produto do trabalho combinado, coletivo e social
de trabalhadores heteréonomos, embora com distintas qualificacdes necessdrias a criagcdo e repro-
ducdo de algum modelo: engenheiros, desenhistas, outros técnicos, operdrios etc. Desde o pri-
meiro momento, o coletivo de trabalho envolvido na produ¢do da cadeira preocupa-se com as
suas condicdes de reproducio e realizacdo mercantil e, nisto, estd produzindo diretamente mais-
valia, na sua dimensao intensificada. O valor de uso do livro, nio: ele resulta do trabalho solita-
rio, embora social, do escritor. Este busca se comunicar com um certo publico, por em comum
suas idéias com as desse publico, expressar sentimentos, imaginar situagdes, mobilizar, de algum

modo, também o trabalho desse publico, nas reacdes ou emocdes que nele provoca. O trabalho

3 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 producdo e distribui¢@o de livros, discos,
filmes. O segundo, rddio e TV. O terceiro, a imprensa jornalistica. Essa tipologia fenoménica pode ser operacional
para a descric@o de vdrias caracteristicas especificas de cada um desses mercados (tipo de produto, cadeia produtiva,
perfis profissionais, organizagcdo empresarial etc.) mas todas vém sendo abduzidas, hoje em dia, pela cadeia produti-
va verticalizada do entretenimento mediatizado digitalizado.

8
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do escritor conclui-se no original que ele escreveu e seu objetivo € diretamente o leitor para
quem escreveu.

Se o autor quiser, com mimedgrafo ou impressora domésticos (esquecamos, por enquan-
to, a internet), reproduzird umas tantas copias de sua obra e as vendera em bares, restaurantes,
outros pontos de encontro. Sabemos que hd quem faca exatamente isso. Mas, em geral, o autor
preferird negociar o seu original com uma editora, pois esta terd condi¢des de colocar a sua obra
em muitas livrarias espalhadas por um vasto territorio, divulga-la, alcancgar leitores que seriam
inatingiveis pela cdpia artesanal. A lei e os costumes ddo ao autor a propriedade intelectual da
sua obra. Ele ndo ¢é proprietdrio das folhas de papel onde a obra estd impressa. Ele € proprietério
(se € possivel usar-se esta palavra) das idéias e das formas literdrias pelas quais se expressou. Ele
¢ proprietdrio do signo. Ninguém pode reproduzir suas idéias, nas suas formas, sem o seu con-
sentimento. Ele detém um monopdlio e € do seu direito aliend-lo, ou ndo. Por isto, sé por isto, a
obra pode ser vendida. A que preco? “Combinagdes casuais”. Aqui, em principio, ndo estard in-
corporado algum custo de reprodugdo da forca de trabalho, algum valor de troca do trabalho abs-
trato. Ndo se trata de trabalho abstrato. O autor € um autor. Ele “vende” o resultado do seu traba-
lho concreto que sé existe, enquanto resultado, na forma objetivada desse trabalho concreto
mesmo. Nao é um trabalho “sem mais nem mais”, ndo € trabalho “igual”. E trabalho artistico,
trabalho cujo valor de uso se encontra na exclusiva originalidade do seu resultado, na sua quali-
dade inigualdvel.

Porém para que o autor se realize enquanto autor (realizag@o subjetiva, ética, psicoldgica,
distinta de realizacdo econdmica, acumulacdo), isto €, para que o trabalho se realize enquanto
trabalho, ele, autor, precisa se associar ao capital para que este reproduza e comercialize a sua
obra. O autor entdo combina um preco pelo qual o seu direito de copia (copyright) é transferido
para o capitalista editorial ou, como acontece na grande maioria das vezes, aceita o preco “im-
posto pelo mercado”. O empresdrio passa a deter o monopdlio, antes detido pelo autor.

A editora fard com o original da obra, aquilo que uma fébrica de méveis faria com algum
modelo de cadeira: transformard o original em mil, 2 mil, 5 mil, 100 mil unidades idénticas de
uma mercadoria chamada llivrol. Seguindo o raciocinio classico, se o lucro do editor deriva de
alguma mais-valia, esta terd sido extraida do trabalho coletivo e combinado dos seus empregados
diretamente produtivos, ndo do trabalho do escritor. Alids, este também se remuneraria da mes-

ma mais-valia, ja que o seu rendimento, conforme contratou com a editora, devera ser extraido de
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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 precificagdo: o editor fixa o preco de capa e o revende com
desconto para distribuidoras e livrarias (EARP e KORNIS, 2005: 24).

O preco, revelam Earp e Kornis apds entrevistar editores, ¢ definido conforme uma for-

mula que

consiste em somar os custos de papel, grafica, diagramagdo, composicio,
revisdo, traducdo e capa, dividi-los pelo nimero de exemplares da tira-
gem pretendida e assim obter o custo do livro sem os direitos autorais.
Esse valor € multiplicado por cinco ou seis para se chegar ao preco de ca-
pa. Sempre que aplicada essa férmula, basta vender 40% da edi¢do para
pagar os custos da editora (idem, ibidem).

Ou seja, mesmo que no preco esteja embutida a mais-valia dos trabalhos de gréfica, dia-
gramacfo, composicao etc., sua fixacdo serd funcdo, determinantemente, da condi¢do monopolis-
ta adquirida pelo editor. E sintomética a ressalva de que no célculo inicial dos custos, ndo sio
somados os direitos autorais pagos ao autor. Estes incluem-se na cabalistica multiplicagdo por 5
ou 6. O preco de venda por unidade sera, percebemos, a renda diferencial dada pelas condigdes
de mercado, incluidas as partes que caberdo aos distribuidores e livreiros, os quais abocanham
cerca de metade do prego de capa (idem, ibidem) e, principalmente, a disponibilidade de renda
dos leitores desejados (publico-alvo). Ou seja, ja estava em evolucdo no mercado editorial, desde
que este se forma, conforme o conhecemos atualmente, ao longo do século XIX, ja estava em
evolugdo a negacdo do valor de troca e sua substitui¢do por uma ldgica rentista de acumulacdo,
baseada no monopdlio garantido pela propriedade intelectual. O preco de capa de um livro nio
expressaria equivaléncia de valor, antes seria renda de monopdalio.

Por outro lado, essa renda néo deriva, como a renda da terra, de algo que pode ser vendi-
do apenas porque pode ser monopolizdvel e aliendvel. Sua fonte ainda € trabalho, o tempo e o
esforco, 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 contri-
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rio do tempo de trabalho fabril, este particular tempo de trabalho signico ndo € mensuravel, nem
muito menos cambidvel: um livro de Jodo ndo equivale a dois livros de Maria, porque Joao levou
um ano para escrever o seu, e Maria, seis meses... E um tempo essencialmente de trabalho vivo,
com apoio de algumas ferramentas, como caneta, maquina de escrever ou computador, ao contra-
rio do tempo fabril, determinado pelo ritmo do trabalho morto. O preco desta “coisa” chamada
llivrol contém, portanto, valor, resulta de trabalho, mas pode ndao conter valor de troca, produto
do trabalho abstrato. Alids, este Gltimo componente do valor — a equivaléncia — serda quase com-
pletamente anulado se o livro for substituido... pelo tablet. Voltaremos a este ponto.

Esta serd a contradi¢do principal da qual deve partir a Economia Politica (critica) da in-
dustria cultural, vale dizer, da Informacdo, da Comunicagdo, do Conhecimento: como remunerar
trabalho sem valor de troca? Como remunerar convenientemente o trabalho artistico, criticando a
l6gica da apropriag@o privada, logo assegurando, também, o acesso ao seu resultado pela socie-
dade, sem a qual, sem a sua cultura, sem os seus mecanismos de formacao e socializa¢do dos in-
dividuos, sem as suas experiéncias e conflitos que constituem a matéria-prima das obras artisti-
cas, o trabalho individual do escritor ou escritora seria impossivel? Para esta pergunta, nio te-
mos, por enquanto respostas adequadas. Mas para que alguma resposta possa ser dada, a pergunta

precisa ser, primeiro, formulada.

4. Renda informacional

A ldégica acima exposta, exibindo como exemplo, principalmente, a industria do livro,
ndo serd muito diferente, guardadas as especificidades, nos outros segmentos da industria cultu-
ral. 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 “dire¢ao” muito bem identificadas
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 técnico e logis-
tico. Toda essa equipe, porém, estard essencialmente envolvida, assim como o autor ou autora de
livros, numa trabalho de producdo material signica: a gravacdo final de sons e imagens, expres-
sando incomensurdveis significados culturais, numa pelicula, fita de video, memodria digital de
computador.

Assim como o livro, a gravagdo do filme, da novela, também de mdsica, resulta em um
original que servird de modelo para a replicag@o industrial. O capitalista que detém os recursos

industriais necessérios a essa replicacdo e sua distribui¢do — o estidio cinematogréfico, a emisso-
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ra de televisdo —, se comportard de modo nao muito diferente do editor de livros, na sua relacio
com o trabalho vivo produtor da cena: adquire-lhe os direitos de copia, base das relacdes econd-
micas monopolistas que estabelecerd com os demais agentes do mercado, proprietdrios de salas
de cinema, de videolocadoras, sobretudo com os espectadores finais, aos quais caberd pagar o
“preco”.

Em sintese, na producdo industrial artistica, estdo envolvidos dois tempos distintos. Pri-
meiro, o tempo do trabalho vivo concreto (do escritor, dos artistas gravando suas cenas, também
dos musicos compondo ou gravando), do qual resultard um modelo registrado para fins de repli-
cacdo. Este tempo é aleatorio, estd submetido as incertezas dos testes, dos rascunhos, das experi-
éncias, dos ensaios, de buscas que vao indicando, ndo raro por tentativas e erros, qual o melhor
resultado afinal pretendido e atingido. O segundo tempo € o da replicacdo industrial: este tempo
pode ser altamente controlado, tende a redunddncia, embora ainda afetado aleatoriamente por
tarefas como ajuste de maquina (em graficas) ou erros de processo (sempre possiveis)! — é o
tempo tipicamente fabril.

Mas a realizacdo ndo se consuma sem que se efetive todo o ciclo do capital, sem a circu-
lacdo, sem a transformagdo do original monopolizado e replicado, em mais-dinheiro (D’). A in-
dustria cultural ndo teria nascido e se desenvolvido ndo fosse esta determinacio incontorndvel do
processo de acumulag@o. Enquanto artistas eram criadores mais ou menos externos a légica pro-
dutiva, como ainda o eram os roméanticos oitocentistas, a replicacio era tarefa de pequenas edito-
ras de livros ou de partituras musicais, ou da propria apresentag@o ao vivo do artista — na musica,
no teatro. Mas quando o capital passou a investir em cultura como fronteira de acumulacio, ele
iria desenvolver exatamente as tecnologias e industrias apropriadas ao seu modo de ser, ou seja
aquelas voltadas para a replicagdo e distribui¢do: o cinema, a musica fonogréfica, a radiodifusao,
além da prépria imprensa em elevadas tiragens.

Na realizacdo, o capital defronta-se com uma barreira natural incontornavel: o tempo de
conservacgdo do valor de uso artistico independe do de seu suporte material. A mercadoria é en-
tropica, sua conservacido obedece as leis da termodinamica, dai o principio da escassez sobre o

qual se assenta toda a teoria Econdmica — Politica, ou ndo. Mas o signo enquanto tal, é neguen-

* 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 duracdo das tarefas
serd um tanto incerta, até que um resultado satisfatério seja obtido. Por tempo redundante entendemos o tempo de
trabalho cujo resultado ja estd antecipadamente definido, as tarefas estdo altamente rotinizadas, logo os tempos de
duracdo podem ser definidos e medidos, ainda que possam vir a ocorrer problemas (erros, falhas) que lhes introdu-
zam alguma taxa de incerteza. (DANTAS, 2006)
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tropico, € expressdo cultural da informacao, isto €, de trabalho vivo que busca recuperar e susten-
tar um certo grau de fornecimento de trabalho em oposi¢do, até certo limite, ao avango esponta-
neo 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 pro-
priedades, o valor de uso informacional, signico, artistico, objetiva-se na comunicagdo, na rela-
cdo que estabelece entre os agentes em interacdo neguentrépica, na qual o valor de uso ndo serd
funcdo indissocidvel das propriedades fisico-quimicas do seu suporte: Aristételes serd sempre
Aristételes, 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 valor de
uso e, assim, realize o seu valor de troca, o da informagdo, ao contrario, nem precisa e nem pode
ser alienado para que se conserve como valor de uso, logo ndo tem como se realizar como valor
de troca. Isto é 6bvio em qualquer situag@o corriqueira: se eu empresto um livro (objeto material)
para alguém, enquanto o livro estiver emprestado, o seu lugar na minha estante estard vazio, ou
eu ndo poderei consultd-lo, se necessitar. Mas se eu narro a alguém o conteido do livro, essa
transferéncia de informagfo signica ndo arrancou pedagos do meu cérebro, enquanto enchia, por
assim dizer, o do meu interlocutor. Eu permaneco “proprietario” da informacdo que, agora, é de
propriedade também do interlocutor. Alids, se o livro emprestado for devolvido (algo, sabemos,
dificil de acontecer...), o seu conteido também passa a ser de “propriedade” de duas pessoas,
embora siga existindo apenas um livro. Informacgao é um recurso de rendimento crescente.

Ora, quando o tempo de conservacdo do valor de uso tende ao infinito, a condicio ele-
mentar de “precificacdo” — que seja monopolizavel e aliendvel — torna-se praticamente invidvel.
Harold Demsetz, em resposta a Kenneth Arrow que, ja nos anos 1960, sugeria que a informagao
deveria ser tratada como “bem publico” (ARROW, 1977), sustentou justamente que a condicao
de realizacdo exigiria elevar-se os “castigos pelas violacdes de patentes e o incremento dos recur-
sos destinados a vigilancia de tais violagdes” (DEMSETZ, 1977: 164). Nao podia ser mais claro.
Desde entdo, todo o esforco do capital voltou-se para por em pratica tal recomendacdo que, no
entanto, equivaleria a revogacdo da lei da gravidade para a construcio de uma caixa d'dgua abai-

) . .15
xo da linha das casas, conforme conhecida piada’...

3 Para quem ndo conhece: o prefeito de uma cidadezinha de interior pds na cabega construir uma caixa d'a-
gua para abastecer a cidade, num lugar que, entretanto, ficava em altitude inferior a da propria cidade. Algum asses-
sor lhe observou a impropriedade, argumentando que o sistema ndo funcionaria devido a lei da gravidade. O prefei-
to, irritado, respondeu: “Vou enviar para a Camara dos Vereadores, projeto propondo a revogacdo dessa lei”...
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Se uma obra ndo pode ser reproduzida além do seu primeiro e Gnico exemplar, vimos lo-
go no inicio deste artigo, ela pode ter preco, mas ndo terd valor, nos termos da Economia Politi-
ca. As esculturas, pinturas e outras obras ainda definidas pela unicidade e destinadas a um publi-
co usudrio muito restrito, com finalidades suntudrias, podem permanecer fora do circuito do capi-
tal, ou na categoria econdmica dos “gastos improdutivos”. Mas toda obra, cuja realizagdo, como
valor de uso estético, ndo pode prescindir de replicacdo, tenderd a ser incorporada ao circuito do
capital, no entanto subordinada ao principio dos rendimentos crescentes, logo a contradicio,
quanto as condi¢des de apropriagdo, entre 0 modo de ser capitalista do processo produtivo e soci-
al, e o proprio modo de ser da informagao, natural e socialmente inapropridvel. Por isto, a reali-
zacdo somente poderd se dar como renda de monopdlio — a renda informacional (DANTAS,

2008)

5. Producao de consumo

O tempo afeta a realizacdo da obra de arte industrializada em duas dimensdes diametral-
mente opostas, como se, numa reta, dividida em um ponto 0 (zero) qualquer, simultaneamente
ocorresse um movimento positivo a direita do ponto e outro, negativo, a esquerda. Na dire¢ao
positiva, a duracdo do valor de uso no tempo tende ao infinito, na medida em que independe das
qualidades fisico-quimicas do suporte material. Desde que haja algum suporte replicivel adequa-
do, a realizacdo pode ser comunicada e consumada: até hoje lemos Aristoteles ou Virgilio, em
pergaminho num passado remoto, numa tabuleta digital desde muito recentemente. Na direcio
negativa, a duracdo temporal da produ¢do material do suporte, devido a intensificacdo capitalista
do trabalho, tende, hoje em dia, ao limite de zero por unidade de produto, ou seja o “tempo de
trabalho coagulado” definidor da mercadoria, foi, af, quando ndo anulado, reduzido a um infini-
tésimo desprezivel.

Um amplo conjunto de condi¢des politicas, culturais, econdmicas e tecnoldgicas que nio
poderemos detalhar aqui mas podem ser facilmente inferidas do conhecimento histdrico que te-
mos da evolucgdo da industria cultural no século passado (FLICHY, 1991; BRIGGS e BURKE,
2006; GIOVANNINI, 1987), permitiu que uma parte dela pudesse evoluir conforme a légica a-
parente da mercadoria, na medida em que algum investidor detivesse as condi¢des para monopo-
lizar os processos industriais de replicac@o. O alto investimento inicial (D) em trabalho vivo e
morto necessario para reproduzir analogicamente livros ou discos estabelecia uma barreira fisica

a entrada que funcionava como refor¢o e, principalmente, como camuflagem a légica rentista
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subjacente ao processo. De fato, aplicar-se-ia ai os mecanismos de producdo de rendas diferenci-
ais (DANTAS, 2008), na medida em que o controle dos meios de reproducio e distribui¢io desse
as unidades de capital condi¢des de arbitrar os seus precos de monopdlio.

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 politicamente
por préticas regulatérias impostas pelo capital mas culturalmente aceita pela sociedade “fordis-
ta”, ou seja, ndo deriva de uma condi¢@o por assim dizer “natural” da radiodifusdo, ela, entretan-
to, ndo resolvia ainda o problema da realizagdo, ji que a “onda”, evidentemente, ndo pode ser
segmentada em unidades idénticas e indiferenciadas. Na Europa, este impasse, aliado as condi-
coes politicas e sociais proprias do Velho Continente no Entre-Guerras, acarretaria a solugéo es-
tatizante monopolista que atrasaria, até os anos 1970-1980 (mas ainda ndo de todo resolvida até
hoje), a plena organizag@o capitalista da radiodifusdo européia. Nos Estados Unidos, outras con-
di¢des politicas e sociais viabilizariam a introdug@o e consolidagdo da radiodifusdo comercial,
sustentada pela publicidade, ou seja, a completa subsunc¢ao da radiodifusio a légica do capital.

Na disputa pelas verbas publicitdrias das empresas anunciantes, sabidamente as emissoras
buscam conquistar e reter audiéncias. E com base nessa experiéncia que a Economia Politica da
Comunicag¢do e da Cultura tem sugerido, j& com Dallas Smythe, que a audi€ncia seria a mercado-
ria trocada entre a emissora e o anunciante (BOLANO, 2000). Propomo-nos a critica dessa tese

7z

com base no préprio conceito discutido acima, de mercadoria. Audiéncia ndo € “objeto externo”,
ndo € divisivel em unidades idénticas, ndo contém “tempo de trabalho coagulado”, nem muito
menos ¢é aliendvel. Ao contririo, a emissora necessita reter a audiéncia para que possa negociar
algum “preco” pelo fempo de transporte e veiculagdo de andncios. Audiéncia, como informacao,
somente teria valor de uso (se € que teria valor de uso) se gerar rendimentos crescentes.

Por outro lado, a indistria de “onda” facilita a compreensao do papel do tempo na reali-
zacdo, mais do que as industrias “editoriais”. O que € “vendido” ao anunciante, por 6bvio, é tem-
po: 30 segundos, 1 minuto, 1 hora. O “preco” atribuido a esse tempo € fun¢@o da audiéncia atin-
gida: 10 milhdes, ou 20 milhdes, ou 40 milhdes de pessoas, nimeros esses que nao expressam
apenas uma populag@o, mas uma populagdo em um dado territério, com suas condi¢des econd-
micas 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 corporacdes medidticas “glo-

bais” que veiculam seus programas por televisdo a cabo ou satélite. A informagdo sobre a merca-

doria, o estimulo a consumi-la, pode chegar a milhdes de pessoas, em lugares muito diferentes,
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num lapso de tempo. Como o disse Marx, o capital busca “anular o espago pelo tempo” (Marx,
1973: v. 2, p. 13). A radiodifus@o ndo terd, na acumulacdo, papel diferente do da telegrafia, da
telefonia ou da ferrovia, nessa anulacdo do espago pelo tempo.

O capitalista da radiodifus@o negocia o preco desse tempo (7) em fungido da populacio
(P) que consegue atingir durante um determinado horério de programacdo. Ou seja:

T=f(P)

sendo P, o produto desse quantitativo de ouvintes ou espectadores (e) pelo tempo (#) de exposi-
cdo a programacao veiculada:

P=et

Para melhor barganhar o preco cobrado pelo tempo, a industria de “onda” terd que produ-
zir populacdes espectadoras, ou audi€ncias. Entender o processo de producio dessas populacdes
passa necessariamente pela compreens@o do processo de producdo material signica, ja esclareci-
do por Umberto Eco (1980). Serd necessério superar no¢des, ainda muito em voga, mesmo in-
conscientemente, sobretudo a Esquerda politica, identificadas a “teoria da agulha hipodérmica”,
segundo a qual “a audiéncia é visada como um alvo amorfo que obedece cegamente ao esquema
estimulo-resposta” (MATTELART e MATTELART, 2003: 37). Ao contrério, algum segmento
maior ou menor de populacido ndo perceberia a mensagem a ele dirigida se nao tivesse, ele mes-
mo, predisposto a escuti-la e, de algum modo, a mensagem responder e se adequar. Nem a men-
sagem seria produzida, na forma e no contetdo, se ja ndo pressupusesse uma dada populagdo ca-

paz de aceitd-la e a ela responder e se adequar. J4 o escreveu Marx:

[...] a producdo é imediatamente consumo, o consumo ¢ imediatamente
produgdo. Cada um € imediatamente o seu oposto. Porém, ao mesmo
tempo, tem lugar um movimento mediador entre os dois. A producdo é
mediadora do consumo, cujos materiais cria e sem os quais a este lhe fal-
taria o seu objeto. Mas o consumo é também mediador da produgdo, ji
que cria para os produtos o sujeito para o qual eles sao produtos. O pro-
duto alcanga o seu finish somente no consumo (MARX, 1973: v. 1, p.
11).

A chamada audiéncia somente pode ser produzida se j4 existe ou, pelo menos, estd em
formacdo, existe em estado latente, uma sociedade que se move na diregdo de perceber as men-

sagens a ela dirigidas, compreendé-las, aceitd-las, responder-lhes, reagir-lhes conforme, ajustar-
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se a elas, as vezes até contesta-las, mas para isto também precisando antes entendé-las®. E nessa
sociedade que serdo selecionados os fatos ou fendmenos que servirdo de matéria-prima, por as-
sim dizer, para as noticias, novelas, musicas, programas de auditério, transmissdes esportivas
veiculadas pelos média. Principalmente, € nesta mesma sociedade, com sua cultura, seus valo-
res, seus conceitos e preconceitos, que serdo recrutados os trabalhadores nessa indistria: os jor-
nalistas, os publicitdrios, os artistas, os técnicos.

O artista na industria cultural pode ter sido aquele jovenzinho que ja apoquentava seus
pais e vizinhos porque gostava de tocar guitarra na banda de rock adolescente, ou ganhava suas
primeiras palmas ao se apresentar no teatrinho amador da escola, enquanto seus outros colegui-
nhas exibiam mais pendores para a matemadtica, para a quimica, para filosofar ou... para nada. Ele
¢ criacdo e produto de uma mesma cultura bdsica, de uma mesma socializac@o na escola e na rua,
embora com as diferengas “naturais” de personalidade, ambiente familiar, padrdao de renda e con-
sumo etc. Adulto, vai expressar profissionalmente essa cultura no cinema, na musica, na literatu-
ra, assim como outros vao expressi-la em corretoras de valores, em escritérios de advocacia, em
agéncias de publicidade, também em linhas de montagem fabril ou por trds de um balcdo de loja.
Essa cultura bésica, em uma palavra, € a cultura do consumo.

O consumo, no capitalismo avancado, ndo visa atender apenas a necessidades essenciais.
Sua producdo — pois o consumo € ele mesmo produzido — ndo se destina aqueles, antes ignora,
que ndo podem, por indisponibilidade de renda ou preconceitos culturais, consumir muito além
do que seria considerado essencial para as necessidades humanas, numa defini¢do franciscana. O
consumo, recuperando a formulag¢ao de Tugan-Baranovski (apud Mazzucchelli, 1985) € consumo
capitalista de capital: trata-se de produzir necessidades, materiais e simbdlicas, que permitam
renovar investimentos e realimentar o circuito da acumulacio. E por isso que, se todos os que
podem consumir, ja possuem as cadeiras necessdrias em suas casas, serd necessario “convencé-

los” da dimensao distintiva, suntudria, estatudria da cadeira, do valor de uso estético que tam-

6 . P ~ . s .
“Qualquer tipo genuino de compreensdo deve ser ativo, deve conter ji o germe de uma resposta. S6 a compreen-

sdo ativa nos permite apreender o tema [...] Compreender a enunciagdo de outrem significa orientar-se em relagdo a
ela, encontrar o seu lugar adequado no contexto correspondente. A cada palavra da enunciacio que estamos em pro-
cesso de compreender, fazemos corresponder uma série de palavras nossas, formando um réplica [...] A compreen-
sd0 é uma forma de didlogo [...] Compreender é opor 2 palavra do locutor uma contrapalavra. [...] E por isso que
ndo tem sentido dizer que a significagdo pertence a uma palavra enquanto tal. Na verdade, a significacio pertence a
uma palavra enquanto trago de unido entre os interlocutores, isto é, ela sé se realiza no processo de compreensao
ativa e responsiva. A significa¢do ndo estd na palavra nem na alma do falante, assim como também ndo estd na alma
do interlocutor. Ela € o efeito da interacdo do locutor e do receptor produzido através do material de um determinado
complexo sonoro” (BAKHTIN, 1986: 131-132 passim, grifos no original).
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bém 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 os estudos, em diferentes matrizes tedricas, sobre esse
consumo conspicuo, destacando sua importancia simbdlica, distintiva, ndo raro deixando trair
certo preconceito moralista, aquele do “consumo improdutivo”, “supérfluo”, “ostentatério”, nisto
ignorando a sua dimensdo produtiva, produtiva enquanto é produtivo aquilo que produz valor e
acumulag¢@o para o capital.

A Economia costuma relacionar as flutuagdes do consumo as condi¢des de renda. A renda
€ necessdria mas nao suficiente para produzir consumo. Excesso de renda sobre algum padrio de
necessidade, poderia gerar apenas entesouramento ou mesmo reducdo do tempo de trabalho, se a
renda, dado um certo tempo trabalhado, j4 permite atender as necessidades, dado um grau de ex-
pectativas7. A producdo do consumo visard orientar o excedente de renda para o 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 hoje?”. No entanto, viveu...

Produzir consumo, este é o lugar da industria cultural no circuito da acumulagcdo. Ador-
no e Horkheimer (1985) ja o haviam identificado em seu estudo cléssico e fundador: a inddstria
cultural fornece a homens e mulheres, nos tempos de lazer, um tipo de produto que os equaliza
psicologicamente com as condi¢gdes mentais que devem enfrentar nos tempos de trabalho. Numa
sociedade “fordista”, na qual os processos de trabalho s@o altamente rotinizados e padronizados,
todos os demais aspectos culturais ou simbélicos do mundo da vida também o serdo, ndo apenas
para atender a lei economica da redugéo de custos pela producdo e consumo de “massa”’, mas pa-
ra evitar alguma dissondncia psicologica que levaria o trabalhador a ndo se ajustar as condigdes
rotineiras de trabalho. A industria cultural surge como componente necessaria do proprio proces-

so de reproducdo da forga de trabalho: nela o trabalhador despendera parte do seu saldrio, assim

7 Este foi um debate travado no século XVIII, registrado por Marx no Livro I, Cap. 8 d”O Capital e, tam-
bém, por Landes (1994). Entdo, a tendéncia do trabalhador-artesdo era trabalhar apenas o tempo necessirio para o
atendimento as suas necessidades bésicas, dedicando o restante ao descanso ou lazer. Na média, trabalhava-se quatro
dias por semana. Ide6logos da época comegaram a defender medidas que obrigasse o artesdo a trabalhar de segunda
a sdbado, ja que somente o domingo fora reservado por Deus para o descanso. Outros escritores defendiam o contra-
rio, lembrando que o lazer era necessdrio para estimular a criatividade do trabalho. Desse debate nascerdo as “leis
contra a vagabundagem” que deram lastro legal a extensdo extorsiva do tempo de trabalho na fase inicial da primeira
revolug@o industrial. No final do século XIX, Paul Lafargue escreverd o seu famoso manifesto pelo Direito a Pre-
guica (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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como também despende em alimentacdo, moradia, transporte etc. Ela atende a uma demanda
simbolica tipica da sociedade capitalista avancada, tanto quanto um quilo de arroz pode atender a
uma demanda energética do corpo humano, ou o sistema coletivo de transporte urbano, a neces-
sidade de locomog¢@o numa grande cidade.

A producdo de consumo ndo € efeito direto da mensagem publicitdria. Esta busca essen-
cialmente atrair o consumidor para um especifico bem. A produ¢do de consumo resulta da cons-
trucdo de comportamentos coletivos, de estruturas identitarias, de nogdes de pertencimentos, i-
dentificados ao consumo capitalista de capital. O homem ¢ um animal simbdlico, j4 disse Cassi-
rer (1994). Se a evolucdo capitalista logrou esfumacar as antigas mediacdes simbdlicas pelas
quais os individuos em sociedade regulavam as suas relagdes, fé-lo para colocar outras em seu
lugar, a servico da acumulag@o. Num processo que ficou mais claro ao longo do século XX e de-
senvolveu-se, em toda a sua intensidade, nos Estados Unidos, sendo muito pouco percebido pe-
los tedricos europeus e europocéntricos do socialismo, as marcas, as griffes, as identidades con-
sumistas comecaram a ocupar o lugar deixado vago pelas antigas simbologias pré-modernas e
pré—industriaisg. Os sacerdotes dessa nova religido consumista seriam os artistas e demais pro-
fissionais da industria cultural. Seus templos, os média.

A narrativa industrial cultural cria idéias-tipos (muito mais eficazes se ou quando podem
operar subconscientemente) que poderdo ou deverdo ser replicadas nas praticas sociais cotidia-
nas. Desde a sandélia que é usada por um personagem de novela, ou o cigarro que estd sempre
entre os labios de qualquer que seja o personagem representado por um ator famoso’, até o mobi-

lidrio da sala de jantar ou da cozinha sempre que a cena exige mostrar esses espagos, ou o deslo-

8 O estudo sobre a construgdo da marca McDonald, de Isloneide FONTENELLE (2002), nos fornece um
brilhante exemplo da construgcdo simbélica da sociedade capitalista em que vivemos. A empresa, liderada por Ray

9

Croc (1902-1984), um estadunidense tipico, profundamente crente nos valores “individualistas”, “liberais”, “compe-
titivos”, “pragméticos” de sua sociedade, buscava conscientemente fornecer nio apenas alimento as pessoas, em seus
hordrios de refei¢do, 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 ndo se bebe um refrigerante, mas uma “CocaCola”,
ou ndo se calca um sapato mas um “Nike”... E o fetiche do fetiche da mercadoria. Fontenelle ndo chega a estabelecer
diretamente a relagdo da marca com o espeticulo, mas basta assistirmos a um jogo de futebol pela televisdo, para ela
se mostrar evidente.

? Ficou famosa, por exemplo, por sua influéncia em comportamentos e hdbitos de consumo brasileiro, a no-
vela “Dancin’ Days” de Gilberto Braga, veiculada pela Rede Globo entre 1978-1979. Em todo o Brasil, as adoles-
centes € nem tanto, passaram a usar um determinado tipo e marca de sandélia, porque era usada pela personagem
principal, com a qual desejavam se identificar. Esse tipo de fendmeno, até entdo, ndo era muito notado na sociedade
brasileira, na qual a televisdo sé entdo comecava a penetrar macicamente. Outro, entre tantos exemplos, € o ator
Humphrey Bogart (1889-1957): raramente, em cena, ele ndo exibia um cigarro no canto da boca ou nas mios. O
cigarro tornava-se assim um simbolo de glamour, elegincia, masculinidade. Aceito o simbolo, cada um poderia esco-
lher a sua marca preferida, af sim por influéncia mais direta da publicidade.
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camento prioritario por automovel, o conjunto da obra cultural industrial busca exibir uma idéia
padrdo de vida que a grande maioria da sociedade estard pronta para reproduzir, na medida das
possibilidades monetérias e mesmo culturais de cada individuo, no seu cotidiano doméstico e
social.

O processo de producdo de audiéncia consome tempo, o tempo de trabalho dos artistas e
demais técnicos, mas também o tempo de trabalho dos proprios individuos que compdem a au-
diéncia. Como eles devem concentrar a aten¢do numa dada obra por um certo tempo; como eles
devem transmitir suas emog¢des ao artista (num espeticulo ao vivo, isto é por demais evidente);
como, aprendemos com Bakhtin'’, eles deverdo se mover na dire¢do do tema da mensagem para
dela se apropriarem; ou, nos termos de Eco, a eles caberio (re)produzir os significados a replicar;
o processo de trabalho, embora em diferentes niveis e elos, serd o proprio conhecimento social
geral em agdo. Desde o diretor conduzindo ensaios e gravagdo da cena jd antevendo as reagdes
da platéia, passando pelas interacdes dos artistas entre si, pela arte do fotdgrafo comandando a
camara de filmar, pelos demais técnicos, até as pessoas concretas 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 expres-
sao de Boutang (1998).

Se, nas condi¢gdes do “fordismo”, esse processo parecia ser unidirecional ou vertical, tal
se devia as proprias condigdes politicas da época, quando, conforme percebeu acuradamente

Gramsci, estava em curso

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

Nao seria muito diferente na Unido Soviética de Stdlin. Mas ndo € o nosso caso discuti-lo
aqui... A adesdo e incorporacdo de uma enorme populacdo 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 comanda-

riam se ja ndo encontrassem uma “massa” disposta a segui-las, a elas aderir, a com elas aprender.

10 Ver nota 7, acima.
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Ultrapassada esta etapa historica, ja plenamente incorporado o consumismo capitalista a consci-
€ncia e pratica cotidianas de todos nés, 0 avango seguinte seria para a... rede interativa.

A radiodifusao, ou industria de “onda”, ja quase anulava o tempo de reproducdo. Uma
vez registrado o original, bastava, para fazé-lo chegar ao publico, colocar a fita matriz no sistema
automatizado de emissdo e por a mensagem significativa, ou contetido, no ar. Uma vez os signi-
ficantes a serem significados tenham saido da torre da emissora, eles estardo, em nanossegundos
indiferentes a distancia, nos alto-falantes do aparelho de rddio ou na telinha da televisdo. O tem-
po de transporte tende a zero. Em compensacio, serd obrigatorio reter o tempo do “espectador”.
A relagdo, necessariamente interativa, pois que cultural, ideoldgica, identitéria, entre a obra artis-
tica e seu piiblico deve produzir esse tempo de conexdo, geralmente identificado a “audiéncia”. E
a este tempo, como vimos, que a unidade de capital poderé atribuir um “preco” a ser negociado
com os anunciantes. Este “preco”, ja deve estar claro por tudo o discutido até aqui, resultard do
monopdlio exercido sobre os “direitos intelectuais” bastante reforcado pelo exercido sobre as
vias de transmissao (freqiiéncias).

O que podia distinguir, pois, as indudstrias de “onda” das “editoriais” seria o meio sobre o
qual conquistavam algum monopdlio sobre o tempo total de realizacdo: enquanto a producdo de
livros ou discos ainda exigia a replicacdo material dos suportes e, em seguida, sua distribui¢do
espacial, através de um processo e tempos similares ao de qualquer outra industria fabril, a ra-
diodifusdo ja podia se servir da base técnica ideal para a industria cultural, aquela que, ao fazer
os tempos de reprodugdo e transporte tenderem ao limite de zero, elimina os tempos de proces-
samento industrial material direto e pde em relagdo imediata os dois polos basicos do trabalho
material signico, o trabalho concreto do artista produzindo o seu consumo e 0 consumo 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 noticidrio jornalistico nos dias correntes, sdo todos,
axiomaticamente, espetdculos. O espetaculo € o produto que media a relagdo entre o artista e o
seu publico. O espetdculo é objeto da propriedade intelectual acambarcada pelo capital.

O espetaculo € o veiculo da publicidade. Se, por um lado, € por ele que sdo criadas as ex-
pectativas 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 consumi-
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dor ndo teria porque escolher, ou talvez considerasse apenas o fator preco ou a distancia a percor-
rer entre ele e o fornecedor, caso tivesse que comprar um simples sapato sem mais nem mais.
Mas seré levado a escolher, caso tenha que decidir por um “Nike” ou um “Adidas”, descartados,
porque “fora de moda”, os sapatos de couro (ou relegados estes a situagdes mais “formais”). Os
seus critérios serdo completamente subjetivos pois somente o valor de uso estético, despojado de
algum valor de troca, orientara essa escolha.

O espeticulo substituiu as antigas relacdes simbolicas, pré-industriais e pré-modernas, na
identificacdo e recorte dos contextos e circunstincias 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 espetiaculo em nosso cotidiano alcangara as dimensdes atuais:

Toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas condi¢Ges de
produgdo se apresenta como uma imensa acumulacdo de espetdculos.
Tudo o que era vivido diretamente, tornou-se uma representacéo [...] O
espetdculo ndo € um conjunto de imagens, mas uma relacio social entre
pessoas, mediada por imagens [...] Sob todas as suas formas particulares
— informacdo ou propaganda, publicidade ou consumo direto de diverti-
mentos — o espeticulo constitui o modelo atual da vida dominante na so-
ciedade [...] O espeticulo € a reconstrucdo material da ilusdo religiosa
[...] O espeticulo é o capital em tal grau de acumulacdo que se torna i-
magem (DEBORD, 2000: 13-25 passim).

Se cumpre essa fungdo geral econdmico-cultural, o espetdculo também atende a uma es-

pecifica determinacgdo econdmica. Explicou Harvey:

Pode ser [...] que a necessidade de acelerar o tempo de giro no consu-
mo tenha provocado mudanca de énfase da produgdo de bens (muitos dos
quais, como facas e garfos, tém um tempo de vida substancial) para a
producio de eventos (como espetdculos que t€m um tempo de giro quase
instantaneo) (Harvey, 1996: 149).

E a diferenca, ja discutida, entre o valor de uso entrépico (tempo de trabalho coagulado
ou congelado) e o valor de uso neguentrépico (trabalho em atividade, comunicacio, interacio).
Nao somente a razdo de ser do espeticulo € essa relagdo imediata entre o artista e o seu publico,
como ela, por isto mesmo, para o capital, apresentar-se-4 como efapa superior na sua busca per-
manente por reduzir os seus tempos de rotagdo. O espetaculo cria os habitos para o consumo e ja

oferece os produtos para esse consumo, ndo mais enquanto valores de uso quaisquer, utilitdrios,
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instrumentais, mas enquanto valores de uso significados pelo espetdculo mesmo, portadores de
identidades, de pertencimentos, de simbolos socialmente segmentados que, através desses simbo-
los — as marcas, as griffes —, mantém permanentemente girando a roda da produ¢@o material. O
espetaculo vende ténis, vende camisas, vende aparelhos de televisdo, vende bebidas, vende inves-
timentos financeiros, vende iméveis, vende pizzas, 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 avancada.

Quanto mais as metamorfoses de circulacido do capital forem apenas
ideais, isto €, quanto mais o tempo de circulacdo for = zero ou se aproxi-
mar de zero, tanto mais funciona o capital, tanto maior se torna a sua
produtividade e autovalorizacdo (MARX, 1983-1985: v. 2, p. 91)

Para o capital, seria ideal prescindir dos tempos de replicagdo material. A radiodifusio ja
fora um primeiro passo nesse sentido. A partir da Segunda Grande Guerra, um amplo conjunto
de forcas econdmicas, politicas e, também, culturais, comandadas pelo capital e seu Estado, im-
pulsionard o desenvolvimento das chamadas novas tecnologias de informacdo e comunicacdo
(NTICs), baseadas na enumeracdo de qualquer signo que fosse possivel enumerar ou, como se

diz na nossa linguagem corrente, “digitalizar”“.

Detalhar aqui esse processo histdrico, ndo serd
possivel. A literatura ndo nos permite ilusdes quanto ao papel decisivo que, para a criacdo, evo-
lucdo e amadurecimento dessas tecnologias, desempenharam o Estado militarista estadunidense,
as grandes corporacdes industriais e financeiras do centro capitalista e seus outros Estados em
competicdo econOmica, politica e militar com os Estados Unidos (HANSON, 1983; NOBLE
1984; MIZRAHI, 1986; BRETTON, 1991; MATTELART, 2002; MOUNIER, 2006).
Basicamente, a informatiza¢do dos processos produtivos, das comunicagdes e até do coti-

diano, veio eliminando aquela enorme parcela de tempo de trabalho vivo redundante que o capi-

tal precisava empregar em sua etapa “fordista”. O montador industrial pode dar lugar ao robd; o

"0 som e as cores constituem diferentes dimensdes de um continuo de freqiiéncias eletromagnéticas, men-
surdveis quanto a altura, comprimento e intensidade. Dadas essas medidas fisicas, é possivel 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 é convertida para a base bindria, podendo ser processada por circuitos
elétricos de baixa voltagem que entenderdo cada algarismo 1 como ordem para dar passagem 4 energia, e cada alga-
rismo 0 (zero) como ordem para bloquear essa passagem. Os sistemas digitais sdo pois tdo materiais quanto quais-
quer outros sistemas automaticos de maquinaria.
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bancério, ao terminal bancario de auto-atendimento; a datildgrafa, ao processador de texto; o car-
teiro, ao e-mail... O qué, por barreiras tecnoldgicas ou mesmo pelos custos relativos, a exemplo
da confeccdo téxtil, ainda resta desse trabalho é remetido para regides onde possa ser recrutado a
baixissimos precos, em condi¢des quase escravistas de sobre-exploragdo, ou gerenciado, em con-
di¢des similares, por meio de subcontratagdes ou “terceirizagdes”. O capital ndo pode abrir mao é
daquela parcela do trabalho que, desde a primeira revolugdo industrial, sempre lhe foi essencial:
a criativa. A energia, a forga fisica, o capital pode transferir para maquinas. Mas ndo pode abrir
mao 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 inddstria cultural, a informatizacdo e toda a pletora tecnoldgica que ela viabilizou es-
tao destruindo as barreiras fisicas de tempo de replicagdo que lhe permitiam gerar rendas diferen-
ciais. Ao, impulsionado por suas contradi¢des, desenvolver a base técnica que reduziu ao limite
de zero os tempos de replicagdo e transporte nas industrias “editoriais” ou multiplicar, parece que
ao infinito, a oferta de espectro na industria de “onda”, o capital promoveu uma completa rees-
truturacdo nessas industrias, destruindo seus sedimentados modelos de organizagdo e negdcios,
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).

Nao sendo mais possivel ou necessario congelar o trabalho artistico em cdpias de disco ou
em freqii€ncias hertzianas escassas, o capital vem embutindo todo o espetdculo numa nova orga-
nizacdo fotal da cadeia de produgdo, replicacdo e entrega, sempre visando garantir a captura e
remuneracio das rendas informacionais: os jardins murados (“walled garden”) (DANTAS, 2010
e 2011; MARSDEN et alii, 2006). Trata-se de um modelo de negdcios que acorrenta o desfrute
do valor de uso estético (nas suas formas de espeticulos, videojogos, noticias etc.) a um terminal
de acesso conectado a um canal criptografado de comunicagdo. Exemplo paradigmatico € o sis-
tema iPod/iTunes da Apple, através do qual o “consumidor” paga pela licenca para baixar musi-
cas e videos. A TV por assinatura e seus pay-per-views, os smartphones das operadoras de co-
municagdes moveis, o blu-ray conectado a loja virtual da Sony sdo outras varia¢des de “‘jardins
murados”. Essencialmente, essas tecnologias sdo desenvolvidas para eliminar os tempos de repli-
cacdo e distribuicdo mas, a0 mesmo tempo, para condicionar culturalmente a sociedade a pagar,
seja alguma assinatura mensal, seja para baixar, por peca unitdria ou por tempo delimitado, fil-

mes, musicas, jogos de futebol, livros etc.
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7. O capital financeiro

Nos tltimos 15 anos, tem ocorrido em todo o mundo, maci¢a migracdo da audiéncia, dos
canais abertos, ou “terrestres”, de televisdo, para os canais pagos, para a internet e para o entrete-
nimento via “celular”. Em todo o mundo, quase metade das residéncias dotadas de aparelhos de
televisdo ja sdo assinantes de algum servico pago, a cabo ou satélite (DANTAS, 2010; IDATE,
2009).

A expansdo, ndo apenas numérica, mas sobretudo qualitativa, em termos de recursos
computacionais, das comunicagdes moveis, reforga essa tendéncia. Os individuos que vivem na
sociedade capitalista, desde que dotados de algum nivel minimo de renda e j4 completamente
aculturados a signagem do consumo, demandam o espetdculo e produzem eles mesmos o espetd-
culo, seja participando do processo geral de interacdo comunicativa artista-piblico, seja preten-
dendo-se também artistas ou jornalistas, ao veicularem videos amadores no YouTube, ao escre-
verem blogs, ao publicarem fotologs etc.

Grandes conglomerados medidticos globais, com muito forte presenga em todos os elos da
cadeia produtiva, da produgdo e programacio ao transporte e entrega, assumiram a lideranga do
processo. Os maiores e mais conhecidos sdo Time-Warner, Disney, NewsCorp, Vivendi, Apple,
Google, entre outros. Por trds encontra-se o capital financeiro, o capital rentista por natureza, cu-
jos bancos, fundos ou clubes de investimento possuem expressivas cotas de agdes, numa rede de
associacdes entrelacadas, em todos esses grupos. Conforme Arsenault e Castells (2008), o Fide-
lity estd 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 TimeWarner (5,79%),
CBS (12,2%), Disney (2,9%), Microsoft (1,26%), Apple (3,86%). O Vanguard, no Disney
(2,9%), TimeWarner (2,95%) e na Microsoft (2,5%). O Kingdom Holding, de origem arabe, apa-
rece no NewsCorp (5,7%). O State Street estd no Disney (3,64%), Viacom (3,46%), CBS
(4,12%), Apple (2,96%). Goldman Sachs € sécio da Time Warner (3,25%), CBS (6,8%), Micro-
soft (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 prossegue...

A expansdo desses conglomerados e a adesdo a eles da populag@o consumidora esta resul-
tando na transferéncia, para o completo controle do capital financeiro privado, isento de qualquer
controle publico, das decisdes sobre os contetidos a serem ou ndo veiculados. Antes, consideran-

do que o espectro de freqiiéncias, por ser escasso, tornara-se um “bem publico”, a sociedade ain-
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da podia ter a pretensdo de participar do debate e construgdo de politicas democraticas sobre o
que poderia ser por ele veiculado, e como. J4 os canais privados e pagos diretamente pelo “con-
sumidor” sdo entendidos naturalmente como externos a esse controle. Qualquer intervengédo de-
mocratica ai serd considerada uma indevida intromissio no “direito do consumidor”’, como se
pdde constatar ao longo do debate ainda em curso no legislativo brasileiro sobre a regulamenta-
cdo 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 populagdo porque inte-
ressa atrair a populagdo para a rede. Nesta, o publico ja ndo € mais aquele “generalista”, indife-
renciado, mas um publico segmentado por “gostos”, “estilos”, “preferéncias”, “identidades”, in-
clusive, nisto, “geracionais”, “raciais”, “sexuais” e outras. A classe social desaparece até das re-
presentacdes. O capital fragmenta a audiéncia, assim como fragmenta o préprio processo produ-
tivo (HARVEY, 1996). Quanto mais as corpora¢des — agora, cada vez mais, através de infra-
estruturas de banda-larga e contetidos na internet — expandem a audiéncia bruta, mas o capital
serd indiferente a essa fragmentacgdo aparente, cuja unidade podera ser reposta, e serd reposta, no
consumo total de valores de uso estéticos e permanente realimentagdo, assim, do circuito total,
no fundo ainda material, da acumulag¢do. No limite, o0 modelo parece beneficiar até mesmo os
nichos da “cauda longa” (ANDERSON, 2006), origem de mais um dos muitos mitos que alimen-
tam a ideologia do capital, nesta sua nova etapa.

Num tal modelo, cobra mais caro quem pode, via capital simbdlico, gerar rendas diferen-
ciais mais elevadas, numa cadeia progressiva: do artista para o produtor, deste para o programa-
dor, deste para o transportador. Nos Estados Unidos, a ESPN, controlada pelo Grupo Disney, por
que detém os direitos de transmissdao dos mais atraentes espetdculos esportivos, cobra, das opera-
doras estadunidenses de TV por assinatura, para ser incluida em algum “pacote” (line up), USD
4,08 por assinante. Outros canais cobram em média de 5 a 20 centavos de ddlar por més, por as-

sinante (http://en.wikipedia.org/wiki/ Cable television in the United States, acessado em

05/07/2010). E o individuo que quer nao apenas assistir mas quer ser também parte do espetaculo

(basta ouvir quaisquer transmissdes da ESPN), este individuo paga. E ainda trabalha de graca...

8. Conclusoes
O capital, via marcas, estilos de vida, espetaculos, consumou o processo histdrico de tor-

nar ideais as suas metamorfoses ao longo do processo de acumulagdo, mas nisto, porque produz
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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 traba-
lho 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 trocas obriga os agentes
econdmicos a buscar impor seus precos conforme as condi¢cdes de barganha, 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, a obten¢do de rendas diferenciais, inclusive no interior dos
‘“jardins murados”. Estes visam assegurar a remuneracdo a montante dos produtores e demais a-
gentes envolvidos na cadeia, na medida em que, pelo controle das copias e do proprio compor-
tamento dos usudrios (inclusive incutindo-lhes, ja que estdo pagando, uma mentalidade favoravel
a prote¢do daqueles direitos), assegure a cobranga e redistribuicdo das rendas contratadas. Serd
talvez, para o capital, a melhor alternativa depois que o derretimento do valor de troca permitiu a
replicag@o a custos minimos dos suportes materiais de marcas e espetdculos, dando origem aos
fendmenos social e econdmico da “pirataria”, afetando todo o tipo de produto “criativo”, sejam
cadeiras, ténis ou bolsas de griffe, sejam musicas e filmes. Outra alternativa serd seguir a reco-
mendacdo de Demsetz, e enfrentar essa tamanha ameaga aos seus monopolios, através da repres-
sdo policial, de leis cada vez mais duras, dentre estas, no momento em que estas linhas sdo escri-
tas, a elaboracdo de um grande pacto internacional, envolvendo Estados nacionais dominantes e
as maiores corporacdes capitalistas “globais”, denominado Anti-Counterfeiting Trade Agreement
(ACTA), ou acordo de combate ao comércio “ilegal”.

Os problemas econdmicos que afetam a economia da cultura pouco dependem do desen-
volvimento recente da internet, conforme o discurso tecnologicamente determinista tenta fazer
crer. Alids, se algo ha notdvel no artigo pioneiro de Arrow (1977) sobre a economia da informa-
cdo e inovagdo, € a completa auséncia de consideracdes tecnoldgicas. Nao seriam necessarios
computadores (a época ainda restritos e caros), nem muito menos redes telemaéticas (a época ine-
xistentes) para se perceber que informacao, daf arte, cultura, conhecimento, sdo determinados por
leis materiais do mundo vivo e do mundo social-histérico que impedem sua subordinacio as exi-
géncias da apropriacdo capitalista. Por isto Marx nio poderia conceber como o capitalismo so-
breviveria ao general intellect. E daf as contradi¢des com as quais o capital se defronta hoje,
diante da enorme dificuldade em controlar a ldgica socialista inerente a producdo e apropriagdo

da informacao.
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No entanto, a maior garantia que o capital vem encontrando para seguir empurrando a cri-
se para a frente, € a propria sociedade fragmentada e consumista que logrou produzir e subsumir
— a sociedade do espetdculo que agora querem, como parte do espetdculo, mascarar de “criativa”.
O capital se apresenta diante dos individuos como uma rotalidade indecifravel, como se fosse a
propria atmosfera exclusiva do mundo, da qual necessitamos vitalmente para a nossa sobrevivén-
cia. Ndo d4 para viver sem ela, a atmosfera, e sem ele, o capital... J4 os individuos aceitam redu-
zirem-se a mdnadas sociais, como ja denunciara Lukacs (1989) numa época quando, nem de lon-
ge, 0 processo atingira o desenvolvimento que atingiu hoje. Fragmentados nas suas “identida-
des”, parecendo as vezes até orgulhosos das “diferencas”, disputando migalhas privativas de me-
lhorias aqui e acold, ausente qualquer proposta coletiva, radical e total de transformagdo, o mo-
vimento social assumiu exatamente a “diferenca”, outrora apandgio do pensamento conservador,
como fundamento tedrico e bandeira politica de algum projeto (pseudo) critico (PIERUCCI,
1999). O capital, na sua totalidade, pode, facilmente, abrigar cada uma dessas “diferencas” num
extremo de “cauda” das suas redes. O capital é a rede.

Nos tltimos 10 a 15 anos, expandiu-se pelo mundo a internet. Nascida dos laboratorios
militares do Pentagono, foi deliberadamente entregue a experimentagdo social, como componen-
te das pesquisas que desenvolveriam seus modos de uso e, claro, de “monetizacdo”. Durante al-
guns anos, a internet pareceu ter uma evolugdo andrquica e, para muitos, democratica. Na verda-
de, inseria-se num projeto ideoldgico claro de afirmacdo da superioridade do “livre mercado” e
das “livres idéias” sobre o planejamento e o autoritarismo socialista, projeto explicitamente for-
mulado pela elite intelectual, politica e técnica hegemonica nos Estados Unidos durante os anos
1960-1970, apelidada “esquerda da guerra fria” por Richard Barbrooke (2009).

Assim como aconteceu nos primeiros tempos da radiodifusao, nos anos 1910-1920, a in-
ternet permitiu um grande niimero de experiéncias livres, deu e ainda dd a muitos a sensacdo de
estarem testemunhando o nascimento de uma rede aberta e democratica de comunicagédo. En-
quanto isso, o capital extraia dessas experiéncias as melhores solucdes para “precificar” 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 o 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 estava nascendo este veiculo. Em

algum momento, uma convergéncia de fatores econdmicos e culturais, as vezes até circunstan-
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ciais, selecionard uma solugfo entre outras, ou a sintese de vdrias delas, como aquela “preferi-
vel” por todos. Estabelecido o padrdo, tanto cultural quanto econdmico, inicia-se 0 que os neo-
schumpeterianos denominam frajetoria tecnologica: durante muitas e muitas décadas, meio sé-
culo ou mais, uma certa indistria e 0 modo como a sociedade se organiza em torno dela vao evo-
luir esse padrao, esquecendo as outras possibilidades alguma vez experimentadas. Na radiodifu-
sdo, por exemplo, as potencialidades do radioamadorismo interativo nunca evoluiu, nas mesmas
dimensdes, que as do radio unilateral controlado por grandes corporagdes empresariais ou esta-
tais. 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 socieda-
de “fordista” e permanente investimento em inovacao por parte das empresas industriais e de ra-
diodifusao, evoluiu como sabemos, do grande rddio de mesa ao pequeno portétil transistorizado,
das faixas AM, OM a FM, dos formatos estdticos de transmissdo a espetdculos cada vez mais
dindmicos, com cores, cAmaras em vdrias direcdes, estereofonia etc.

Serd diferente com a internet? As licdes do passado ndo autorizam resposta positiva. Nao
ha porque imaginar, a0 menos até agora, que das otimistas idéias e praticas do “ciberativismo”,
nas quais estd escassamente presente a negacdo do mercado e do capital, podera nascer algo dife-
rente no futuro. O mais discernivel é o Google ou o Facebook nos dizendo qual trajetéria tecno-
l16gica dominara a evolucdo capitalista do “ciberespago”, conforme a l6gica do consumo, da pro-
ducdo do espeticulo e dos interesses dos “jardins murados”. Os criadores desta suposta nova era
— Bill Gates, Steve Jobs, Sergey Brin, Mark Zuckerberg, para ficarmos sé nestes — tornaram-se

miliondrios. E néo foi por acaso.
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