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Em muitos conflitos a frente, informacdo e comunicagdo
serdo esferas decisivas de um terreno disputado.

Herbert Schiller
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APRESENTACAO

Proximo de completar a terceira década do regime democratico iniciado
em 1985 — o mais longo de toda sua Historia —, o Brasil vem se afirmando
como uma das principais nacdes a vivenciar mudancas significativas no tradi-
cional modo de fazer politica. Com trés mandatos consecutivos de convergén-
cia programatica, os governos Lula e Dilma consolidam o reposicionamento
do pais no mundo, bem como realizam parte fundamental da agenda popular
e democratica aguardada depois de muito tempo.

Lembremos, a tltima vez que o Brasil havia assistido oportunidade
comparavel, remonta o inicio da década de 1960, quando o regime demo-
cratico ainda estava incompleto, com limites a liberdade partidaria, interven-
coes em sindicatos e ameacas dos golpes de Estado. O pais que transitava — a
época — para a sociedade urbana e industrial conheceu liderancas intelectu-
ais engajados como Darcy Ribeiro e Celso Furtado, para citar apenas alguns
icones de geracoes que foram, inclusive, ministros do governo progressista
de Jodo Goulart (1961-1964).

A efervescéncia politica transbordou para diversas areas, engajadas e im-
pulsionadas pelas mobilizacdes em torno das reformas de base. A emergéncia
de liderancas estudantis, sindicais, culturais e politicas apontavam para a con-
cretizacdo da agenda popular e democratica.

A ruptura na ordem democratica pela ditadura militar (1964-1985),
contudo, decretou a vitoria das forcas antirreformistas. O Brasil seguiu cres-
cendo a partir da concentracdo da renda, impondo padrio de infraestrutura
(aeroportos, portos, escolas, hospitais, teatros, cinemas, entre outros) para
apenas parcela privilegiada do pais. A exclusdo social se tornou a marca da
modernizacdo conservadora.
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Em 1980, a economia nacional encontrava-se entre as oito mais impor-
tantes do mundo capitalista, porém quase a metade da populacdo ainda en-
contrava-se na condicao de pobreza e um quarto no analfabetismo. Nas duas
ultimas décadas do século passado, mesmo com a transicdo democratica, a
economia permaneceu praticamente travada, num quadro de semiestagnacao
da renda per capita e regressao social. O desemprego chegou a 15% da forca
de trabalho no ano 2000, acompanhado de elevada pobreza e desigualdade da
renda, riqueza e poder.

Para enfrentar os proximos desafios pela continuidade da via popular
e democratica, a Fundacio Perseu Abramo reuniu e associou-se a uma nova
geracao de intelectuais engajados na continuidade das lutas pelas transfor-
macdes do Brasil. Apés mais de oito meses de trabalho intenso, profundo
e sistémico, com debates, oficinas e seminarios, tornou-se possivel oferecer
a presente contribuicao sobre problemas e solucdes dos temas mais cruciais
desta segunda década do século XXI.

Na sequéncia, espera-se que a amplitude dos debates entre distintos
segmentos da sociedade brasileira possa conduzir ao aprimoramento do en-
tendimento acerca da realidade, bem como das possibilidades e exigéncias
necessarias a continuidade das mudancas nacionais e internacionais. A leitura
atenta e o debate estimulante constituem o desejo sincero e coletivo da Fun-
dacdo Perseu Abramo.

A Diretoria
Fundacio Perseu Abramo



PRrREFACIO

Que pais ¢ esse?, perguntava o poeta no refrao da famosa cancao’, na qual
a expressao com ares de interjeicao servia para manifestar a inconformidade
com os problemas nacionais, fazendo eco, entdo, a um sentimento generaliza-
do de que o pais era inviavel.

O pais que inspirou aquela canc¢do, no entanto, nao é mais o mesmo.
Nos ultimos dez anos, mudancas significativas ocorreram no Brasil. Numeros
e fatos apontam para um pais economicamente maior, menos desigual, com
mais empregos e maiores salarios, com mais participagio social, maior autoes-
tima e mais respeito internacional.

Dizer que o Brasil mudou — e mudou para melhor — esta longe de signi-
ficar, contudo, que nossos problemas historicos tenham sido resolvidos. Nao
podemos nos esquecer de que o passado colonial, a insercdo subordinada e
dependente na economia mundial, os anos de conservadorismo, ditaduras e
autoritarismo e a acdo das elites economicas liberais e neoliberais marcaram
estruturalmente o pais por cerca de 500 anos, produzindo desigualdades e
iniquidades sociais, econdmicas, culturais e politicas, com impactos impor-
tantes na distribuicao de direitos basicos como saude, educacdo, habitacao,
mobilidade espacial e protecdo contra as distintas formas de violéncia e de
preconceitos, inclusive aquelas perpetradas por agentes do préprio Estado.

Tendo caracteristicas estruturais, as questoes acima apontadas nao po-
dem ser adequadamente enfrentadas sem um estudo mais aprofundado de
suas caracteristicas intrinsecas, seus contextos historicos, das relacoes sociais
que as engendram e das propostas e possibilidades efetivas de superacao.

1. "Que pais é este” é uma can¢do da banda de rock brasileira Legido Urbana, criada no Distrito Federal. Foi escrita em 1978
por Renato Russo (1960-1996), em plena ditadura civil-militar, mas lancada somente nove anos depois, em 1987, dando
titulo ao album. No ano lancamento, foi a mUsica mais executada em emissoras de radio do pais.
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Foi partindo de tais constatacoes que a Fundacao Perseu Abramo conce-
beu, em janeiro de 2013, os Projetos para o Brasil, conjunto de estudos tema-
ticos sobre os principais problemas brasileiros. A ideia era reunir e mobilizar
o pensamento critico de um grupo de especialistas em cada tema, tanto pro-
venientes do ambito académico quanto com atuacdo nos movimentos sociais
ou 6rgaos governamentais.

Tais especialistas deveriam ser capazes de identificar obstaculos e entra-
ves para a consecucao de politicas visando a superacao daqueles problemas, a
partir de um diagnéstico da situacao e de uma avaliacdo critica das propostas
existentes para enfrenta-los. Deveriam, pois, recuperar aspectos do passado e
analisar o presente, mas visando a contribuir para pensar o futuro.

Isso implicava desafios de grande monta. O primeiro era a definicao dos
temas. A cada debate, uma nova questdo relevante era apontada como mere-
cedora de um estudo especifico. Fomos levados assim a fazer uma selecao,
que como qualquer escolha desta natureza é imperfeita. Imperfeita porque
incompleta, mas também porque reflete o estabelecimento de divisoes e recor-
tes em uma realidade que, em sua manifestacao concreta, constitui um todo,
intrincado e multifacetado.

A realizacdo de recortes no todo também implicou outra questdo des-
fiadora, relativa ao tratamento das interfaces e superposicoes tematicas. O de-
bate com os colaboradores, no entanto, e sobretudo o processo de elaboracdo
dos estudos, demonstrou-nos afinal que isto nao deveria ser visto como um
problema. Era, antes, uma das riquezas deste trabalho, na medida em que po-
derfamos ter textos de especialistas distintos debrucando-se, com seus olhares
particulares, sobre as mesmas questoes, o que evidenciaria sua complexidade
e suas contradicdes intrinsecas e estabeleceria uma espécie de dialogo também
entre os temas do projeto.

Considerando tais desafios, ¢ com grande entusiasmo que vemos nesse
momento a concretizacio do trabalho, com a publicacao dos livros da série
Projetos para o Brasil. A lista* de temas, coordenadores e colaboradores, em
si, da uma dimensao da complexidade do trabalho realizado, mas também da
capacidade dos autores para desvelar a realidade e traduzi-la em instigantes
obras, que tanto podem ser lidas individualmente como em sua condicao de
parte de um todo, expresso pelo conjunto dos Projetos para o Brasil.

Os livros, assim, representam a materializacdo de uma etapa dos Pro-
jetos. A expectativa é que, agora publicados, eles ganhem vida a partir do

2. Ver a lista completa dos volumes ao final deste livro.



momento em que sejam lidos e apropriados por novos sujeitos, capazes de
introduzir questionamentos e propostas a discussdo. E é no impulso desse
movimento que envolve os que pretendem prosseguir pensando e mudando o
Brasil que a FPA enxerga, neste trabalho, a possibilidade de uma contribuicao
politica importante, para além da contribuicao intelectual dos autores.

Impossivel nao citar que o projeto, ainda que tenha sido concebido mui-
to antes, parece se coadunar com o sentimento expresso em junho e julho de
2013 — quando milhares de pessoas ocuparam as ruas do pais —, no que se
refere ao desejo de que os problemas estruturais do Brasil sigam sendo, de
forma cada vez mais incisiva e profunda, enfrentados.

Retomamos, pois, a indagacdo da cancdo, mas agora em seu sentido
literal: que pais, afinal, é esse?

E, pois, no avanco dessa compreensao, fundamental para a superacao
das perversas herancas estruturais, que os Projetos para o Brasil pretendem
contribuir. Importante dizer que, tratando-se de textos absolutamente auto-
rais, cada pensador-colaborador o fara a sua maneira.

Neste volume, dialogando com autores classicos e contemporaneos,
Marcos Dantas discutira o lugar da cultura, da comunicacao e do conheci-
mento nas sociedades capitalistas, considerando as relacdes de producio e
distribuicao particulares engendradas nesse campo de atividades, para advo-
gar em prol do papel estratégico que a comunicacao deve ter em um projeto
de desenvolvimento para o pais.

Partindo de tais premissas, o autor analisara a reestruturacao liberalizan-
te pela qual passaram as distintas formas e meios de comunicacao no mundo
nas tltimas décadas do século XX — por meio da qual se aprofundou a con-
tradicao entre o publico e o privado na producéo e difusio da informacao —,
para tecer um diagnostico sobre a situacao brasileira, abordando questoes fun-
damentais como a da luta pela democratizacdo dos meios, a da ampliacao da
participacao social nas decisoes do setor, a da universalizacao da banda larga e
a do importante Marco Civil da Internet.

Como a leitora e o leitor observardo, Dantas nio se furtara a debater suas
opinides e propostas para cada um dos temas colocados, sempre a partir de
uma perspectiva democratica e popular e da conviccao de que este é um desa-
fio central a ser superado na construcao de um Brasil justo e igualitario.

lole Iliada
Coordenadora da colec@o Projetos para o Brasil
Vice-presidenta da Fundacao Perseu Abramo
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INTRODUCAO

A estratégia de desenvolvimento deveria conter uma politica de comunicacio
que se prendesse ao diagnostico das necessidades, assim como a concepgio e a
aplicacdo da ordem de prioridades escolhidas. A esse respeito, cabe considerar
a comunicacdo como elemento fundamental do desenvolvimento, um vetor
que permite garantir participacéo politica real na adocao de decisoes, uma base
de informacio central para a definicio das grandes opcoes e um instrumento
que facilita a clara percepcio das prioridades nacionais (Unesco, 1983: 430).

Publicadas originalmente em 1981, redigidas na virada dos anos 1970
e 1980, essas palavras nao perderam atualidade, até porque, ainda que aos
trancos e barrancos, vém de algum modo, fragmentariamente, se concreti-
zando na pratica politica das modernas democracias penetradas pela internet.
Ha 30 anos nao existia ainda internet — sabemo-lo — mas ja era clara, para
muitos, a relacdo entre a difusdo e o acesso aos meios de comunicacdo, e o
avanco de um programa de desenvolvimento politico-economico-cultural que
pudesse, de fato, beneficiar a maioria da populacdo de um pais e do mundo.
Onde se carecia dos meios — e eles eram e ainda sao incipientes, em boa parte
do mundo —, maiores seriam os obstaculos ao desenvolvimento. Onde a dis-
seminacdo, universalizacdo e relativa democratizacdo dos meios foram vistas
como componente indissociavel do processo, maiores as chances de consecu-
cao do desenvolvimento. Como exemplo do primeiro caso, fiquemos com o
Brasil. Como exemplo do segundo, cite-se a Coreia. Ha 30 ou 40 anos, Brasil
e Coreia poderiam ser paises comparaveis em termos de estagio de desenvol-
vimento, sendo muito maiores as chances brasileiras de avancar, considerados
0 seu territdrio e terras araveis, a sua populacio, as suas fontes de energia, a

3
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relativa tranquilidade de suas fronteiras, a base industrial e tecnologica que ja
entdo erigira e, por ultimo, mas nao menos importante, a criatividade do seu
povo. Hoje, a Coreia é um dos paises lideres do atual processo de transicao
do capitalismo “fordista” para o “informacional”, suas empresas estdo entre as
maiores do mundo, marcas coreanas se encontram em boa parte dos lares de
todo o mundo, inclusive nos da classe média brasileira. As marcas brasileiras,
ao contrario, quase desapareceram...

A Coreia nao é o unico exemplo de pais que, nao s6 nos ultimos 50 anos,
mas nos ultimos 200 anos, soube se desenvolver. O Brasil também néo é o tni-
co exemplo de pais que, no mesmo periodo, ficou para tras, embora, no nosso
caso, em situacdo pelo menos ainda um pouco melhor do que a de muitos ou-
tros. E esta melhor situacao pode resultar de varios fatores, um deles, mais uma
vez, foram as comunicacoes: ao contrario de seus vizinhos latino-americanos e
da maioria de outros paises da periferia capitalista, o Brasil, enquanto teve um
projeto de desenvolvimento, soube nele articular a construcéo de uma eficiente
e moderna infraestrutura de telecomunicacoes que viria a desempenhar papel
decisivo, tanto no salto econdmico que o pais chegou a dar nos anos 1970,
quanto na profunda mudanca cultural que vivenciou na mesma época. Essa
construcdo ocorreu exatamente entre 1965 e 1985, sendo o seu marco fundador
o Codigo Brasileiro de Telecomunicacoes (CBT), de 1962. Como tantas outras
construcdes do que seria uma Nacao, aqui incorporando Celso Furtado, esta
também foi interrompida.

Precisamos, inicialmente, clarificar o conceito de desenvolvimento a ser
aqui adotado. E diferente de crescimento, acelerado ou nio...

[...] 0 desenvolvimento econdmico sempre significou uma profunda transfor-
macédo da estrutura econdmica, social e politica, da organizacdo dominante
da producio, da distribuicéo e do consumo. O desenvolvimento econoémico
sempre foi impulsionado por classes e grupos interessados em uma nova or-
dem economica e social, sempre encontrou oposicdo e a obstrucdo dos inte-
ressados na preservacio do status quo, dos que usufruem beneficios e habitos
de pensamento do complexo social existente, das instituicoes e costumes pre-
valecentes. O desenvolvimento econdmico sempre foi marcado por choques,
mais ou menos violentos; efetuou-se por ondas, sofreu retrocessos e ganhou
terreno novo — nunca foi um processo suave e harmonioso se desdobrando,
placidamente, ao longo do tempo e do espaco (Baran, 1964: 54).

E um conceito talvez antigo, para muitos até mesmo ultrapassado. Sim,
foi formulado, tanto quanto o Relatorio McBride, em uma etapa historica que



ja vai ficando para tras. No entanto merece ser revisitado, mesmo que se para
as devidas criticas, enquanto uma ampla parcela da humanidade, também no
Brasil, estiver vivendo em condicdes de pobreza ou miséria, inclusive educa-
cional e sanitaria, obrigando-se a sobreviver em penosas condicdes de traba-
lho e de vida cotidiana. Desenvolvimento implica mudanca, mas mudanca que
incorpore a maioria de uma populacdo a experiéncias mais ricas e diversi-
ficadas de vida material e espiritual. Mudanca nao apenas econdmica, mas
também e no mesmo nivel, cultural e politica. Nao apenas em favor de alguns
pequenos grupos sociais, mas da sociedade em seu conjunto. O desenvolvi-
mento geral pode até ser constatado no cotidiano da vida individual, quando
a maior parte dos integrantes de uma dada geracao percebe pessoalmente estar
vivendo, material e culturalmente, de um modo muito diferente e muito melhor,
considerando suas possiveis expectativas anteriores, do que o viviam seus pais
e avos. Para uma quantitativamente importante parcela dos jovens que viviam
no Brasil nos anos 1960 e 1970, o pais estava se desenvolvendo. Para a grande
massa de operarios e operarias que viviam nos Estados Unidos do New Deal ou
na Unido Soviética de Stalin, ambos os paises estavam se desenvolvendo, pois
aqueles trabalhadores, entdo, ainda que por caminhos e emulacées distintos,
vinham obtendo um padrao de vida, de consumo, de formacao educacional,
de acesso a bens culturais, muito melhor do que algum dia poderiam ter so-
nhado seus pais.

Por isto, o desenvolvimento é percebido como modernizacao. Trata-se de
deixar para tras padroes materiais e culturais de vida, assumindo novos padroes
que tanto sao produzidos pelo, quanto sdo produtores do desenvolvimento.
A insercao de um conjunto populacional no processo de desenvolvimento
implica necessariamente na sua insercdo num processo de modernizacdo. Se
ha um lado material, econdmico mesmo, nessa modernizacdo, também havera
obrigatoriamente uma dimensao cultural expressa em novos habitos cotidia-
nos, em novas visoes de mundo, em novas demandas corporais ou espirituais,
em novas praticas de socializacdo, em novas crencas. Para o industrial Henry
Ford, que acabaria emprestando o seu nome a toda uma época, nao bastaria
produzir carros baratos se as pessoas, por algum motivo, nao desejassem ou
fossem levadas a desejar aqueles carros. Stalin ndo imporia as puxadas metas
de seus planos quinquenais, se seus trabalhadores nao desejassem ou fossem
levados a desejar bater sucessivos recordes de producao.

Eis onde entram as comunicacoes. Sao loci de trabalho, logo de producéo
e realizacdo, cujo produto é o agenciamento social produtor e reprodutor das
condicoes culturais necessarias ao desenvolvimento. Se este desenvolvimento
é de natureza capitalista, as comunicacdes servirao ao capitalismo. Se for, ou
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fosse, de natureza socialista, serviriam ao socialismo. Se este desenvolvimento
é capitalista subordinado, periférico, excludente, as comunicacoes produzirao
e reproduzirdo, no plano signico-simbélico, as condi¢oes capitalistas subordi-
nadas, periféricas, excludentes do processo.

As relacoes entre as comunicacoes e o desenvolvimento ja foram alvo de
muitos estudos e algumas abordagens tedricas. Destaque-se — sem que usas-
se o rotulo — a Escola de Frankfurt, particularmente representada pela obra
classica de Adorno e Horkheimer (1985). Eles sustentam que a reproducdo do
trabalhador taylor-fordista em suas relativamente extensas horas de 6cio, de-
mandou a producao industrial dos modos de ocupar esse tempo, na forma de
entretenimentos culturais pret-a-porter (musica ligeira, cinema hollywoodiano
classico, esportes de massas), esvaziados de exigéncias criativas tanto quanto
eram vazios dessas exigéncias das tarefas que aquele trabalhador deveria rea-
lizar nas fabricas ou escritorios da América dos anos 1930-1940. Como dizia
Marx, “a producdo é imediatamente consumo, o consumo ¢é imediatamente
producao” (Marx, 1973: v. 1, p. 11), a industria cultural assim produzia o
consumo, via producao de habitos e pela propria publicidade que veiculava,
necessario tanto a expansao dos mercados quanto a producédo do trabalhador
para os mercados nos quais os consumia.

Para Lazarsfeld e Merton (1982), ao “legitimar” ou “deslegitimar” as in-
tervencoes ou acoes de individuos ou grupos nos espacos publicos; ao man-
ter o cidaddo medianamente educado, muito bem informado sobre as coisas
do mundo, sem, no entanto, até por isto mesmo, motiva-lo a agir; ao “nao
levantar questoes essenciais sobre a estrutura da sociedade”; os mass media
(meios de massa) fazem-se agentes de ajuste, de conformacao, inclusive quan-
do mobilizam e como podem mobilizar parcelas da sociedade para “causas
sociais” (campanhas ecolégicas, educacionais, comportamentais etc.). Eles re-
conhecem que a funcao dos meios é a “manutencao deste sistema”, isto é da
sociedade de mercado organizada conforme os interesses dos grandes grupos
empresariais. Mas se assim o formulam, é porque se inserem na tradicdo fun-
cionalista que percebe os meios de comunicacdo como componentes de um
sistema social maior aos quais os individuos se ajustam de muitas maneiras
(na familia, na escola, no trabalho, nas relacdes sociais cotidianas), donde a
funcdo desses meios seria também esta de contribuir para tais ajustes numa
sociedade complexa, assim, inclusive, favorecendo seu dinamismo ao inibir-
lhe as “disfuncoes”.

Wilbur Schramm (1967), atualizando a Escola Funcionalista, vai sustentar
de modo explicito essa relacdo entre os meios de comunicacao e o desenvolvi-
mento econdmico, entendido este como passagem de uma sociedade “tradi-



cional” para “padroes de uma sociedade industrial”. Para ele, as comunicacoes
funcionam como motor do desenvolvimento. Como este processo suscita fortes
resisténcias, podendo acumular criticas tensoes, cabera as comunicacoes serem
“empregadas, com toda a habilidade possivel aos lideres do desenvolvimento
nacional, para manipular e mesmo igualar os niveis de tensao” (idem, p. 28).
Nesta funcéo, inclusive, Schramm nao distingue regimes ou ideologias politicas:
comunicacoes “eficientes” (no sentido funcional da expressiao) sao igualmente
necessdrias a Cuba e ao Brasil, 2 China ou a India, ao Paquistao ou a Guing, cita
ele como exemplos, tdo “espantosamente pequenas as diferencas entre os modos
pelos quais € usada para intensificar o desenvolvimento nesses diferentes Esta-
dos”. Assim, elas serao usadas para “intensificar o sentimento de Nacao”; para
dar “voz ao planejamento nacional”; para “ensinar os conhecimentos necessa-
rios”; para “ampliar o mercado efetivo”; para “preparar as pessoas a desempe-
nhar os seus novos papéis”; para “preparar o povo para desempenhar seu papel
como Nacdo entre as nacdes” (idem, ibidem).

Ora, tais recomendacdes nao diferem das praticas e usos do radio e do
cinema nos Estados Unidos, Gra-Bretanha, Alemanha ou Unido Soviética, na
primeira metade do século XX, apesar das tantas outras diferencas politicas e
economicas entre essas sociedades. John Reith, ao formular, em 1925, o seu
projeto para o que viria a ser a BBC, fora explicito:

O servico publico de radiodifusio [...] deve atuar como um meio poderoso de
unidade nacional, reunindo grupos, regides e classes através da retransmissao
ao vivo de eventos nacionais, como a primeira transmissido do Rei George V
no ano anterior a Empire Exhibition a qual teve o efeito de “fazer a nacdo como
se fosse um s6 homem” (apud Keane, 1996).

Em que pese este poder de mudanca ou de ajuste dindmico estar bem
claro na literatura, menos claro, parece, ¢ a explicacdo intrinseca dos meca-
nismos pelos quais ele se produz e exerce. Afinal, por que uma mensagem de
televisao pode, ou nao, alterar comportamentos? A resposta nos levaria a toda
uma discussao sobre Teoria da Informacao e da Comunicacao, impossivel de
ser avancada neste livro. Mas, conforme observa Thompson (1995), o foco
da resposta estaria nao em “valores”, “atitudes” ou “crencas”, mas nos “modos
de producéo e circulacdo” das formas simbolicas, por parte dos meios que as
produzem e fazem circular.

0 CAMPO SIMBOLICO

A historia do desenvolvimento dos meios de comunica¢do como compo-
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nente constitutivo do préprio desenvolvimento politico-econdmico-cultural
moderno ¢é a historia do desenvolvimento dos meios de producao e circulacao
das formas signico-simbolicas através das quais se efetuam os agenciamentos so-
ciais necessarios 2 modernizacdo. O desenvolvimento desses meios distingue
as sociedades modernas das sociedades “tradicionais”, tanto quanto a produ-
cdo e consumo industrial, a urbanizacio em larga escala, os Estados nacionais
etc. No mundo “tradicional”, o universo signico-simbolico esta dado, sendo
apreendido pelos individuos ao longo de seus processos de socializacao, geral-
mente por meios orais, em certos casos iconicos, reservando-se a alfabetizacao
(nas sociedades dotadas de alfabetos ou ideogramas) para as reduzidas elites
detentoras do conhecimento e do poder. As instituicdes, particularmente as
religiosas, funcionam como repositério nao inovador daquele universo signi-
co-simbolico (cultural) dado. Reproduzem-no, tio somente. Mas no mundo
moderno, o préprio universo signico-simboélico torna-se objeto de producao
e reproducdo industriais, conforme uma légica que sera também econdmica,
isto é, voltada para a acumulacdo, e simultaneamente cultural, voltada para
a producao de um amplo conjunto de condicoes de contorno, entre elas, a
vontade, necessaria 2 acumulacdo e, dai, ao desenvolvimento. Ou seja, se a re-
alidade é percebida ou mesmo construida por meio de signos' (dentre os quais,
o simbolo é uma de suas formas, na tricotomia peirceana), essa percep¢ao ou
construcao, agora, sera também produzida e distribuida por aparelhos apro-
priados de producéo e distribuicdo: os loci de trabalho material signico.

Pierre Bourdieu (1982; 1997) discutira essa relacao entre a producéo
signica, a acumulacao e seus processos de trabalho. Cada conjunto produtivo
pode ser visto como um campo de disputa politica, no qual a adesdo a um siste-
ma de enunciados, com consequente pratica reprodutiva do mesmo, premia os
aderentes com uma espécie de capital simbolico (expresso em titulos, conquista

1. O signo é uma unidade de algum conceito mental exteriorizado em algum veiculo material adequado. Em Saussure
(1969), esta unidade sera expressa na célebre relacdo “significado (conceito)/significante (veiculo)”. Em Hjelmslev, reto-
mado por Eco (1980), recebe os nomes “formas de contetdo/formas de expressdo”. Nas tricotomias mais complexas de
Peirce (1977), podem ser identificadas, quanto a materialidade, em conceitos tais como “indice”, “icone” ou "dicissigno”, e
nos de "argumento”, “legissigno” ou “simbolo”, quanto ao conceito mental. Embora seja uma expresséo usada um tanto
quanto banalmente, “simbolo” é, em termos mais exatos, uma das formas do signo, aquela arbitraria ou convencional-
mente relacionada ao conceito (significado) do objeto. Em Peirce, uma palavra qualquer é um simbolo, mas uma fotografia
sera um icone. Para os objetivos deste estudo, ndo sera necessario aprofundar essa discussao ou optar por esta ou aquela
taxonomia que, claro, expressam importantes diferengas epistemoldgicas e metodoldgicas. Adotemos o termo “signo”, por
ser mais usual, ou "aquilo que, sob certo aspecto ou modo, representa algo para alguém”, na defini¢ao candnica de Charles
S. Peirce (1977: 46). E, ao longo deste nosso texto, onde couber, poderemos escrever “significado” ou “significante”, ndo
implicando esta opgdo, meramente de ordem pratica, maiores compromissos com o objetivismo positivista saussuriano. Do
mesmo modo também usaremos a expressdo “simbolo”, sobretudo quando adotada por outros autores que orientam este
estudo, embora nem sempre seu emprego seja dos mais precisos.



gradual de poder, extensao das redes de relacoes interpessoais, reconhecimen-
to e status etc.) que, por sua vez, se traduz naturalmente em actmulo de
patrimonio ou capital dinheiro, os quais so reforcam as condicdes de maior
aquisicao de capital simbolico, assim recorrentemente. A néo adesdo ao siste-
ma de enunciados hegemonico pode punir politica e profissionalmente, logo
social e economicamente, os “subversivos”, até mesmo com sua exclusio do
campo. O processo econdmico de acumulacdo ndo sera, pois, regido apenas
por uma logica estritamente objetiva, conforme as supostas leis economicas,
mas também pelas condicoes subjetivas que ele oferece a acumulacao de ca-
pital simbolico, por meio do qual seus agentes impulsionariam a acumulacao
economica individual, coletiva e social.

Esta logica explica o comportamento geral dos trabalhadores nas in-
dustrias do espetaculo, nas mediaticas e culturais, inclusive na imprensa,
onde, mesmo quando assalariados, poem-se a defender em regra, até com
radical afinco, posicoes que, nos termos de um marxismo vulgar, seriam mais
proprias de seus patroes. As excecdes (que nao demoram a ocupar posicoes
marginais ou excluidas do campo) confirmam a regra. Como sera normal, na
vida cotidiana da nossa sociedade, as pessoas buscarem ascensdo profissional
e social, seguranca de emprego e carreira, condicoes decentes de vida e traba-
lho, a adesdo ao sistema de recompensas de um campo comeca a se dar desde
quando alguém nele se insira (geralmente no inicio da vida profissional, de
preferéncia quando ainda “estagiario”). Mas como o capital simbdlico, cuja
acumulacdo se da, em parte com o tempo, em parte com a competéncia, tam-
bém nao serd igualmente distribuido (os cargos de “chefia”, por exemplo, néo
sdo para todos...), instala-se uma competicao pelo acesso e sua apropriacao
(cada um querendo se mostrar melhor do que os outros na reproducao dos,
como diria Bourdieu, habitus de campo), que refletira diretamente na producao
simbolica coletiva e social do proprio campo em seu conjunto. E como este
campo em seu conjunto busca, no contexto maior da sociedade, a sua propria
acumulacado simbolica, isto é, o seu reconhecimento e premiacdo por outros
campos em disputa e interacdo nessa sociedade, a legitimacao, recompensa e
dai remuneracdo de cada um dos seus integrantes também resultarao da con-
tribuicdo que cada um da para a acumulac@o do capital simbolico geral de seu
campo vis-d-vis a outros campos, fomentando-lhe sua acumulacéo economica,
que proporcionara ainda mais acimulo simbolico, assim recursivamente. A
sociedade (outros campos) legitima um especifico campo. Cada campo legiti-
ma seus integrantes e suas proprias instituicoes internas.

Seja partindo da leitura marxiana dos frankfurtianos, ou da leitura fun-
cionalista de Lazarsfeld e Schramm, os meios de comunicacao e o conjunto

71Svdg O Vdvd SOL3rodd




PROJETOS PARA O BRASIL

20

COMUNICACOES, DESENVOLVIMENTO, DEMOCRACIA: DESAFIOS BRASILEIROS NO CENARIO DA MUNDIALIZAAO MEDIATICA

da industria do espetdculo, como loci de trabalho e valorizacao do capital, devem
ser percebidos como uma industria voltada para a producao de material signico
que circulara e sera distribuido pela sociedade conforme as regras de captura e
acumulacéo de capital simbolico, estabelecidas por esta mesma sociedade. Se a
referéncia simbolica maior da sociedade é o desenvolvimento e a modernizacéo,
o material signico-simbélico (ou seja, as estruturas narrativas, ou “paradigmas”,
ou, na teoria do jornalismo, o agenda setting®) a ser trabalhado e transformado
pelos meios, vera essa referéncia como seus recursos primdrios de acumulacao:
desses recursos extrairdo suas narrativas, suas estéticas, suas mensagens politicas
e ideologicas. Por isto, como constata Schramm, podera nao haver muita dife-
renca nos modos como sdo usados os meios de comunicacao em distintos paises,
dentre os quais poderia incluir os Estados Unidos, o Reino Unido ou a (ex-)
Unido Soviética. Mas, certamente, havera muita diferenca nos modos como sdo
produzidos e distribuidos. Dai que, como veremos no curso deste estudo, os meios
de comunicacéo, no Brasil, mesmo que eventualmente inseridos num processo
desenvolvimentista, vao narra-lo e, nisto, determinar as referéncias culturais da
sociedade, de modo muito distinto daquele dos mass media coreano ou japonés,
por exemplo, embora servindo aos mesmos “usos”.

DESENVOLVIMENTO E CULTURA: RETOMANDO CELSO FURTADO

Na discussao da relacdo entre a cultura mediatizada e o desenvolvimento
brasileiro, nossa melhor orientacao introdutoéria nao podera ser outra que Cel-
so Furtado (1978; 1984; 1992; 1999). A semelhanca de Dobb, ele dird que o
desenvolvimento é “um processo de recriacdo das relacoes sociais que se apoia
na acumulacdo” (Furtado, 1978: 48). Esclarece adiante:

O processo de acumulacdo é o eixo em torno do qual evolui ndo somente
a economia capitalista, mas o conjunto das relacdes sociais em todas as so-
ciedades em que se implantou a civilizacdo industrial. A continuidade desse
processo requer permanente transformacdo dos estilos de vida, no sentido
da diversificacdo e sofisticacdo. Dai que haja surgido toda uma pandplia de
técnicas sociais visando condicionar a ‘massa de consumidores’, cujas ‘neces-

2. Agenda setting ou agendamento é um constructo tedrico que busca explicar os processos pelos quais os meios de comu-
nicagdo, sobretudo o jornalismo, pautam o debate corrente na sociedade. Por essa hipdtese, os meios podem nao dizer as
pessoas "como pensar”, mas sao muito exitosos em dizer-lhes “sobre o que pensar”. Na medida em que opera selecdo e
hierarquizacdo de fatos ou ideias a serem divulgados conforme seus proprios critérios, a imprensa acaba logrando que a
sociedade considere relevante aquilo, e naquela forma, que a imprensa, ela mesma, decidiu ser relevante, na forma como
resolveu apresenta-lo.



sidades’ sdo programadas em razdo dos respectivos niveis de renda, idades,
disponibilidades de tempo ‘ocioso’ etc. (idem, p. 54-55).

A partir dai, Furtado distingue trés modelos de desenvolvimento. O pri-
meiro que identifica a um real progresso é aquele que se realizou nos paises
“centrais”. Nestes, as tensoes e conflitos proprios do processo, porque internos
a eles, forcaram uma razoavel distribuicao dos frutos da acumulacio pelos
seus diversos e diferenciados grupos sociais, levando a transformacoes profun-
das que resultaram em relativa homogeneizacao cultural e ampla integracao
politica das massas assalariadas nos sistemas sociais de decisao, nao implican-
do isto (acrescentemos) a superacdo absoluta de desigualdades, de diferencas
politicas, até porque o objetivo nao poderia ser alcancar algum igualitarismo
ingénuo. Mas, por cima de seus conflitos, mesmo sem anula-los por inteiro,
solidifica-se a ideia de pertencimento a uma nacao. Talvez, hoje em dia, nenhum
outro pais exemplifique melhor este caso do que os Estados Unidos, cujos
conflitos explicitos e explicitados nao abalam, as vezes até reforcam, o patrio-
tismo de seu povo. O segundo modelo seria aquele trilhado pelas economias
socialistas, modelo também de acumulacéo, mas desprovido de certos agentes
de dinamismo, tais como a propria luta inter-classes e a concorréncia intra-
oligopdlios (idem, p. 61-62 passim), do que resultaria a hipertrofia esterilizante
do planejamento burocratico.

O terceiro modelo — este que aqui nos interessa — seria seguido pelos
paises da periferia capitalista. Nestes se da uma “assimilacao indireta da civili-
zacao” (idem, p. 65). Isto ¢, a mudanca nos “estilos de vida” acompanha, mi-
metiza mesmo, modelos exdgenos, sendo financiada pela acumulacao parcial
obtida por meio do comércio internacional, dai que se restringe aos grupos
sociais diretamente relacionados a esse comércio, nao se espraiando pelo con-
junto da sociedade. A heterogeneidade social, em muitos casos marcadamen-
te cultural e até étnico-linguistica, que tende a esmaecer nos paises centrais,
aprofunda-se nos periféricos. Aos poucos, “o proprio dinamismo da economia
parece requerer a hiperdiversificacdo do consumo de minorias” (idem, p. 69).
Disto resultara ndo mais a “simples reproducéo das desigualdades sociais e sim
[a] agravacdo destas” (idem, ibidem).

Na base dessa diferenciacao que marcara a evolucao das relacoes en-
tre o centro e a periferia, esta a divisdo internacional do trabalho. Este é um
dos aspectos centrais do pensamento furtadiano. As elites periféricas, satis-
feitas em suas pretensoes de consumo, aceitaram, desde quando inseridas na
economia-mundo, um sistema internacional de comércio no qual lhes cabia
especializar-se no suprimento de matérias-primas e produtos primarios, em

71Svdg O Vdvd SOL3rodd

2l




PROJETOS PARA O BRASIL

22

COMUNICACOES, DESENVOLVIMENTO, DEMOCRACIA: DESAFIOS BRASILEIROS NO CENARIO DA MUNDIALIZAAO MEDIATICA

troca da importacao de bens industrializados ou suntuarios. Um conjunto de
circunstancias que nao cabe aqui detalhar, levou muitos dos paises periféricos,
a partir de meados do século XX, a implementar expressivos programas de
industrializacdo que, em varios aspectos, neles introduziriam novas imagens
assemelhadas ao centro moderno. No entanto, essa industrializacdo “tardia”
ndo rompeu o velho pacto de insercéo. Veio a ser, tdio somente, um novo modo
de suprir o consumo de grupos minoritarios, reforcando, por outro lado, suas
lealdades relativamente aos centros mundiais de decisao. Nos paises depen-
dentes, seus quadros dirigentes pdem-se na condicao de “simples correias de
transmissdo de valores culturais gerados no exterior. O sistema dependente
perde a faculdade de conceber os seus proprios fins” (Furtado, 1978: 125).
Nao somente os quadros dirigentes, cabe acrescentar, mas uma imensa parcela
de sua populacao que ocupa funcoes das mais altas as mais baixas nas empre-
sas transhacionais e nas suas redes de fornecimento ou distribuicdo de bens
e servicos, dai também uma parcela nao desprezivel da intelectualidade que,
sobre essa base social, vai elaborar teses e teorias legitimadoras da sua insercao
subalterna. Unem-se teoria e pratica da dependéncia.

Furtado, pois, distingue o desenvolvimento real, ou progresso, do de-
senvolvimento periférico. Aquele, incorpora a maioria dos membros de uma
sociedade a um mesmo padrao basico transformador (“moderno”) de vida
material e cultural, mesmo que mantidas certas faixas de diferenciacao, dis-
puta e conflito. Este somente incorpora aqueles padroes, um segmento mi-
noritario, com suas diferenciacdes, mantendo de fora, excluida, reduzida a
mais dura miséria ou submetida a formas pervertidas de sobrevivéncia, uma
grande ou maior parte da populacdo. Ou seja, ndo passa despercebido a Fur-
tado que o significante “desenvolvimento”, mais do que explicar logicas socio-
econdmicas, assume, na periferia, um significado “mais restrito”, reduzindo-se
a “simples expressdo que é de um pacto entre grupos internos e externos
interessados em acelerar a acumulacao” (idem, p. 78), sem, entretanto, alterar
radicalmente os fundamentos das relacoes sociais. Faz-se ideologia e, como tal,
acrescentemos, sendo assumida pelos meios de comunicacio inseridos nesse
pacto, tornar-se-a, neste significado restrito, o material basico da producao
signico-simbolica oferecida a sociedade pela sua propria industria cultural ou
mediatica local.

Para atingir o verdadeiro desenvolvimento, haveria que romper o pacto
de insercdo internacional. Trata-se de conquistar uma nova posicao na divisao
internacional do trabalho, como o fizeram a Coreia do Sul e Taiwan, nas ulti-
mas décadas do século passado, nas condicoes que Furtado (1992) discute em
Brasil: a construgdo interrompida. Em sintese, “trata-se de modificar as relacoes de



forca que sao o substrato da ordem economica internacional” (Furtado, 1978: 114,
grifos do autor — MD). Examinando as possibilidades de se lograr tal modifi-
cacdo, Furtado nos ensina que elas se fundam num conjunto de “recursos de
poder” sobre os quais “se assenta a chamada ordem econdmica internacional”.
Séo eles:

a) o controle da tecnologia; b) o controle das financas; ¢) o controle dos
mercados; d) o controle do acesso as fontes de recursos ndo renovaveis; e) o
controle do acesso a mao-de-obra barata (idem, p. 115).

O que esta faltando nessa relacao?

— Sim, o controle dos meios de producdo cultural.

E ainda Furtado quem nos dira:

A retomada do desenvolvimento, se um processo endégeno, também re-
quer a criatividade no plano politico. Esta somente se manifesta quando, a
aguda percepcdo do momento historico, adiciona-se um elevado ingredien-
te de vontade coletiva [...] Mas somente a vontade politica é capaz de cana-
lizar as forcas criativas para a reconstrucéo de estruturas sociais avariadas e
a conquista de novos avancos em direcdo a formas superiores de vida [...]
Somente a criatividade politica impulsionada pela vontade coletiva podera
reproduzir a superacdo desse impasse. Ora, essa vontade coletiva s6 pode-
ra surgir se se der um reencontro das liderancas politicas com os valores
permanentes da nossa cultura, cujas raizes estdo na massa da populacdo
(Furtado, 1984: 29-30 passim).

No entanto, em Furtado nio se lera uma tinica linha sobre os média, em-
bora aquela “vontade coletiva”, assim como a “criatividade politica” nao pos-
sam ser criadas sem alguma forte producao signico-simbolica para isso orien-
tada. Como podera ser demonstrado, até com relativa facilidade, na producao
cinematografica e mediatica dos Estados Unidos, ou no cinema e literatura
soviética em seus tempos aureos, ou na programacdo da BBC de John Reith,
ou ainda no “Cinema Novo” ou Radio Nacional brasileiros, caberia ao campo
medidtico dar expressao as ideias, valores, sentidos que possam amalgamar
a sociedade em torno de vontades coletivas mobilizadas por um projeto de
construcao nacional. Nao vao aqui, nem poderiam ir, nessas palavras algu-
ma critica negativa, ou reprovacdo ao mestre Furtado. Tao somente, se estd a
querer apontar ai, pegando como exemplo justamente um autor sob todos os
titulos paradigmatico, a caréncia do estudo, compreensao e discussao, entre
nos, do estatuto dos sistemas de producado cultural na dinamica e processo
de desenvolvimento, seja aquele desenvolvimento amplo — progresso efeti-
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vo — que ainda nao atingimos, seja, sobretudo e principalmente, este nosso
desenvolvimento restrito, para o qual a industria cultural brasileira tem dado
uma contribuicdo decisiva. Se considerarmos a literatura dedicada a estudar
ou discutir de modo abrangente o desenvolvimento brasileiro, dificilmente
encontraremos perguntas ou respostas sobre os meios de comunicagéo e a
industria cultural, mesmo que alguns textos, como os de Furtado, de algum
modo, buscassem inserir também o componente cultural nesse processo. A
adverténcia da Unesco com a qual iniciamos esta “Introducao”, entre nés nao
foi ainda levada em muita consideracdo.

0BJETIVOS E PLANO DA OBRA

Este parcial estudo, que ora apresentamos, pretende ajudar a cobrir essa
lacuna. Por isto, seu primeiro capitulo, essencialmente teérico, introduz o de-
bate sobre as comunicacdes e cultura enquanto setores econdmicos, isto é, loci
de trabalho e producao capitalista de valor. Este é um setor que, hoje em dia,
ja movimenta algo entre 6,5 a 7 por cento do PIB mundial e, alguns paises, a
exemplo do Reino Unido e Australia, tracam com eles explicitas politicas des-
tinadas a aumentar suas fatias no bolo da divisao internacional do trabalho.
Informa-nos um correspondente d’O Globo em Londres:

Cresce no Reino Unido a ideia de que o setor cultural sera um dos principais
motores da recuperacdo econdmica. E por que isso? Simplesmente porque
tem sido assim nos ultimos 12 anos. Chamado Industria Criativa desde o
inicio do governo Tony Blair em 1997, o setor cultural cresce e gera empregos
a taxas mais altas do que os demais. E com muito dinheiro publico, o que
nio mudara com a alianca entre conservadores e liberais democratas, agora
no governo. O corte de 19 milhdes de libra (cerca de 50 milhoes de reais)
no orcamento para a Cultura este ano foi bem menor que o esperado e sera
quase integralmente coberto por reservas do Act Council England. Ou seja,
na grana da cultura ninguém mexe, mesmo em tempos de cintos apertados.
Cultura, no Reino Unido, é setor estratégico, jamais visto como supérfluo
(Pinto, 2010).

Considerando que o trabalho, como era conhecido e até muito bem
aceito por amplas camadas da populacdo nos tempos “fordistas”, ja ndo goza
para as novas geracoes do mesmo prestigio simbolico, substituido, entretan-
to, por intimeras alternativas de obtencdo de renda e mobilidade social em
atividades artisticas e esportivas, as comunicacoes e a cultura poderiam vir a
ocupar, num pais de populacdo grande e criativa como é o Brasil, o mesmo



lugar central que ocuparam as industrias siderometaltrgicas e eletroeletro-
nicas nos planos governamentais e no imaginario nacional dos anos 1950 a
1980. Assim, como essas industrias se implantaram em nosso pais por forca
de decisdes politicas que, nédo raro, exigiram forte mobilizacao popular, além
da capacidade de lideranca e carisma de homens como Getulio Vargas ou
Juscelino Kubitschek, o avanco do Brasil na direcdo dessas novas fronteiras de
acumulacdo, ja disputadas pelos paises capitalistas centrais, ndo se fard sem um
projeto politico claro e consciente. Alias, este sempre foi um setor extremamente
sensivel. Basta ver a reacdo dos Estados Unidos e do Reino Unido ao Relatério
McBride, retirando-se da Unesco (com os generosos recursos financeiros que a
ela aportavam) em protesto contra o que consideravam propostas que afetariam
o dominio nao s6 politico, mas também comercial que detinham no mercado
internacional de bens culturais. Nos dias correntes, a industria audiovisual dos
Estados Unidos, a frente de Hollywood, responde pelo segundo maior saldo da
balanca comercial desse pais. Medidas em outros paises que possam afetar tais
receitas, visando ampliar o mercado de trabalho para os produtores e artistas
locais, obviamente em detrimento do mercado de trabalho dos produtores e ar-
tistas estadunidenses, certamente deixardo agitados os computadores da NSA...

O mercado internacional, logo nele o brasileiro, esta hoje dominado por
uma pléiade de grandes corporacoes mediatico-financeiras, a maioria delas
estadunidenses. Este é o assunto do capitulo 2. Nele, expomos e discutimos
as transformacdes econodmicas, politicas e regulatorias pelas quais as comu-
nicacoes passaram nos paises capitalistas centrais, durante as décadas 1980 e
1990, que correspondem a ultima grande crise kondratieffiana do capitalismo.
Foram ajustes necessarios nao somente a reestruturacao geral do capital, como
para dar conta das novas relacdes mediaticas e culturais mundializadas que
ndo mais cabiam nos marcos politicos legais nacionais, estabelecidos nos anos
1920 do século XX.

Procuramos entender o Brasil dentro dessa realidade maior. O ultimo
capitulo trata do debate politico-economico que temos feito em nosso Pais,
nos tltimos 20 anos, enquanto tudo mudava la fora. Veremos que esse debate
se inseriu em todo um processo de repactuacdo das relacoes de insercao peri-
férica, para o qual os meios de comunicacao deram uma contribuicéo decisiva.
A crer em José Luis Fiori, citado no 3° capitulo deste livro, néo se tratou de
uma “construcdo interrompida”, no dizer de Furtado, mas do definitivo en-
cerramento de um ciclo, embora um tanto longo, mas talvez ilusorio. Sera?
O fato é que o debate travado no Brasil, desprovido de qualquer visao estra-
tégica e compromisso nacional, reduzido a disputas segmentadas de agendas
imediatistas, nos colocou na esdruxula situacdo de reforcar as fronteiras entre
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os segmentos de radiodifusao e telecomunicacdes quando, em todo o mundo
capitalista avancado, democratico-liberal, essas fronteiras vém sendo borra-
das, ou melhor, ja o foram pelo processo economico e, dai, politico-normativo
conhecido como “convergéncia”.

Como parte do debate brasileiro — e nao s¢ brasileiro — coloca-se em
pauta a democratizacdo das comunicacoes. Amplos segmentos da sociedade,
atuando em partidos politicos, sindicatos, associacoes, organizacoes nao go-
vernamentais (ONGs) rejeitam, com razdo, o agenda setting hegemonico e
demandam canais alternativos onde possam vocalizar suas ideias, projetos,
visdes de mundo. De muitas maneiras, as democracias liberais parecem estar
lidando positivamente com essas demandas. O capitulo 2 deu especial aten-
cdo a legislacdo europeia, muito explicita nesse ponto. No Brasil, apesar dos
avancos recentes na capacidade de mobilizacdo e organizacdo desses segmen-
tos, o debate parece emperrado. Para o proprio funcionamento de um siste-
ma produtivo que precisa liberar criatividade para ampliar sua condicao de
transformar recursos primarios cognitivos em renda e riqueza, essa recusa de
dialogo serd mais um fator a paralisar a reconstrucao furtadiana de nosso Pats.
Desenvolver implica inclusiao. Nao somente economica. E principalmente, o
desenvolvimento para ser inclusivo, precisa dar voz a todos os interessados,
mais que todos o proprio povo. Decerto, porque ainda falta esta voz, tivemos
e continuamos tendo esse desenvolvimento mal resolvido que acaba levando
muitos a confundir as ideias de progresso e civilizacdo com este pastiche peri-
férico que nos define e a muitos exclui.

0 INTELECTUAL PUBLICO

Pierre Bourdieu define o intelectual publico como alguém que:

engaja numa luta politica sua competéncia e sua autonomia especificas e os
valores associados ao exercicio de sua profissdo, como os valores de verdade e
desinteresse, ou, em outros termos, alguém que se encaminha para o terreno
da politica mas sem abandonar suas exigéncias e suas competéncias de pesquisa-
dor (Bourdieu, 2001: 37, grifos do autor — MD).

Ao intervir assim, prossegue o pensador francés, expde-se a decepcionar
nao apenas aqueles, no seu préprio campo cientifico, que se choca com sua
atuacdo politicamente engajada, logo contraria a algum principio de “objetivi-
dade”, mas também “no mundo politico, aqueles que veem nele uma ameaca
a seu monopolio e, mais genericamente, todos aqueles a quem sua intervencao
atrapalha” (idem, ibidem).



Expoe-se em suma, a despertar todas as formas de anti-intelectualismo
adormecidas aqui e ali, um pouco por toda parte, nos poderosos deste mundo
— banqueiros, patrées e altos funcionarios —, nos jornalistas, nos homens poli-
ticos (inclusive de “esquerda”), quase todos, atualmente, detentores de capital
cultural e, claro, entre os proprios intelectuais (idem, ibidem).

Nzo se trata de pretender isentar o intelectual (publico) de toda e qual-
quer critica. Ele mesmo devera ser o primeiro a autocriticar-se. Mas, de en-
tender que o lugar de fala desse intelectual coloca-o na posicao simultanea de
gerar conhecimento que sirva a razao da acdo politica, sem se deixar inibir
pelas circunstanciais razdes da politica em acado, se em contradicdo com as
exigéncias do rigor cientifico. Nao se deve “confundir as coisas da logica com
a logica das coisas”, disse-o Marx, relembrou Bourdieu (idem: p. 38).

Bourdieu conclama a construcao do intelectual coletivo. Se o capital tem
moldado o mundo a sua imagem e semelhanca nas ultimas décadas, devido,
entre outros aspectos, a think tanks especialistas, ou seja, a grupos académicos
que trabalham em cooperacdo para lhe fornecer as respostas que precisa para
os problemas que enfrenta; o seu oposto também deve fomentar coletivos de
estudiosos e pesquisadores que trabalhariam em duas frentes. Numa, negativa,
a da critica a doxa dominante, a comecar pelo seu discurso e léxico. O leitor
atento podera perceber que as paginas a seguir resistem o quanto podem aos
modismos e estrangeirismos de um linguajar ditado pelos nossos provincianos
média “globalizados”, modismos e estrangeirismos estes, no entanto, facilmente
absorvidos numa academia encantada pelas possibilidades que prometem de
acumulac@o simbdlica. A critica negativa ao léxico tem, porém, seu alvo: desnu-
dar os poderes que por ele se expressam. A critica propositiva ao léxico, por sua
vez, elabora na disputa linguistica os significados das alternativas a este poder.

A segunda frente de trabalho, diz Bourdieu, sera positiva: reocupar o lu-
gar deixado vazio pela derrocada do paradigma marxista dominante ao longo
do século XX e, no geral, ocupado, até nos segmentos que se dizem a esquer-
da, por variacoes da doxa liberal. “Todo o pensamento critico esta, portanto,
para ser reconstruido” (idem: p. 40). E tarefa urgente, mas sera extremamente
dificil. Aqui, precisamos ousar. Diante de problemas radicalmente novos, pro-
blemas que nao se colocavam ha 50 anos, muito menos ha 150 anos, a teoria
precisa enfrentar desafios inéditos, o tedrico precisa se dispor aos riscos (e
contar que os criticos sejam ao menos carinhosos), e seus sujeitos da pratica
— os movimentos politicos — precisam se dispor a reelabora-la no debate estu-
dioso e na acdo. Uma das experiéncias mais frustrantes e tristes do autor destas
linhas, ele viveu por ocasiao do processo de privatizacao das telecomunicacoes
brasileiras (relembrado no capitulo 3), quando a Federacdo dos Trabalhadores
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demorou muito a perceber que os cenarios politico e cultural ja nao mais com-
portavam um monopélio publico nos termos da Telebras. Entdo, era tarde.
Sustentar principios ndo pode cegar diante das mudancas do mundo.

Este estudo acompanha a orientacao de Bourdieu: tenta inventar “uma
combinacao improvavel mas indispensavel: o conhecimento engajado, scholar-
ship with committment, ou seja, uma politica de intervencao no mundo politico
que obedeca, na medida do possivel, as regras em vigor no campo cientifico”
(idem: p. 43). Dentre estas, deixar claro os seus referenciais teoricos e metodo-
logicos, tanto quanto desnudar aqueles em contrario.

O estudo deve a motivacdo e apoio para realiza-lo a Fundacdo Perseu
Abramo e ao professor Venicio de Lima. Foi uma grande oportunidade para
consolidar ideias que vém sendo colocadas fragmentariamente aqui e ali, ora
pelas exigéncias da producao académica, ora pelas demandas da intervencao
politica. Ao longo desta trajetoria e, em especial, na elaboracao deste traba-
lho, recebemos criticas ou contribuicdes que ajudaram a mapear possiveis
equivocos ou ampliar o olhar para distintas abordagens. O autor agradece aos
comentarios ao texto, de Anita Simis, Adilson Cabral, Cesar Bolario, isentan-
do-os de qualquer responsabilidade no que vai a seguir escrito. Lamenta que,
nas condicoes como efetuamos nossas atividades académicas no Brasil, nio
raro nos defrontemos com insanaveis dificuldades para por em pratica algum
projeto de intelectual coletivo, como preconizado por Bourdieu. Sabe que os
processos tém seus tempos. Cada obra é apenas um tijolo numa construcéo
social na qual todos, em algum momento, chegam e participam.
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EsBoco TEOGRICO

O estudo das comunicacodes e da cultura como setores produtivos, logo
de valorizacao do capital pelo trabalho, nos exige inicialmente revisitar alguns
conceitos basicos de Economia Politica. Para os nossos objetivos, serdo trés:

a) O lugar das comunicacdes no ciclo de acumulacdo do capital,
b) O conceito de mercadoria, sua relacdo com a cultura e a estética;
¢) O conceito de trabalho e sua relacido com a informacio.

Dai, discutiremos teoricamente algumas questoes proprias do capitalis-
mo contemporaneo:

a) Esvaziamento do valor de troca e rendas informacionais;
b) Sociedade (e capitalismo) do espetaculo;

o) Trabalho artistico e trabalho gratuito em rede;

d) Papel do Estado.

COMUNICACOES E VALOR DO TEMPO

No processo de valorizacao de mercadorias, o capital consome um tempo
total de circulacao, nela englobada, ainda que contraditoriamente, a producao,
ou transformacao, material, e a circulacdo propriamente dita'. O processo esta
bem explicado por Marx na secéo I do Livro 11 d’O Capital (Marx, 1983/1985:
v. 2), sintetizando-se na férmula:

D-M..P.M-D

1. Em Marx, esta claro: "O processo de circulacdo do capital ocorre em trés estagios que [...] constituem a seguinte se-
quéncia. Primeiro estagio: o capitalista aparece como comprador no mercado [é o ciclo D - M]. Segundo estagio: consumo
produtivo de mercadorias [ é o ciclo P]. Terceiro estagio: o capitalista retorna ao mercado [é o ciclo M'- D). [...] O processo
de circulacdo do capital é, portanto, unidade de produgéo e de circulacdo, incluindo ambas” (Marx, 1983-1985: v. 2, p. 25-45
passim, grifos do autor - MD).
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Esta formula nos diz que a forma monetaria do capital (D) é empregada
pelo capitalista na aquisicio de mercadorias (M) que serdo introduzidas na
producéo (P), de onde saem transformadas em novas mercadorias valorizadas
(M), que serdo vendidas e transformadas em mais-dinheiro (D). Este dinheiro
ampliado, porém, precisara retornar a mao do capitalista, ndo somente para
que ele possa embolsar o lucro, como recomprar as mercadorias necessarias
(inclusive forca de trabalho) para reiniciar e manter o ciclo em movimento (D’
— D). As reticéncias antes e depois de P indicam que, durante a producao, a
circulacéo estd interrompida, nao deixou de anotar Marx. O processo no todo,
passando por suas varias “metamorfoses”, é denominado “ciclo do capital-
industrial” (Marx, 1983: v. 2, p. 25 passim).

Todo o esforco do capital estd voltado, desde sempre, para a reducdo do tempo
do ciclo total. No entanto, ai se defronta com varias barreiras, conforme Marx nio
ignorava. No ciclo da producao (P), por exemplo, sempre se havera de obedecer
a um tempo de transformacao material, considerando a natureza dos materiais a
serem transformados, os equipamentos e tecnologias disponiveis. Nessa trans-
formacao, o processo tende a ser interrompido por esse tempo de espera, maior
ou menor, durante o qual o trabalhador, individual e coletivamente, nada tem a
fazer do que aguardar que a natureza siga o seu curso (supondo que nio emergi-
rao falhas, defeitos nas maquinas, erros humanos etc.). Na medida do possivel, o
trabalho geral cientifico e tecnologico (trabalho dos cientistas, dos engenheiros, dos
técnicos e também dos operarios) tudo fara para reduzir esse tempo.

Na circulacao propriamente dita, o capital defronta-se com as barreiras
daquilo que Marx denominava “momentos espaciais” e “momentos temporais”.
Para que o valor seja realizado, tanto mercadorias quanto o dinheiro precisam
percorrer distancias que, no tempo de Marx, podiam exigir meses para serem
transpostas. Ignorando muitos outros fatores que podem afetar a realizacao (crises
conjunturais, guerras etc.), 0 espaco sempre se constituira em uma barreira fisica
inescapavel, cuja superacio exigiu, desde os primeiros tempos do capitalismo
moderno, grandes investimentos em meios de transporte e de comunicacoes.

Por isto, lemos no Livro 11, a “industria de transporte”, responsavel pela
circulacdo das mercadorias, se constituira numa “esfera especial de investi-
mento do capital produtivo”, diferenciando-se, porém, pelo fato de “aparecer
como continuacdo de um processo de producdo dentro do processo de cir-
culacdo e para o processo de circulacao” (Marx, 1983: v. 2, p. 110, grifos no
original). Essa industria do transporte nos ¢ apresentada como um subsetor de
uma industria maior, a das comunicacoes:

Existem, porém, ramos autéonomos da industria, nos quais o processo de
producido ndo é um novo produto material, ndo ¢ uma mercadoria. Entre eles,
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economicamente importante é apenas a industria da comunicacio, seja ela
industria de transporte de mercadorias e pessoas propriamente dita, seja ela
apenas de transmissao de informacdes, envio de cartas, telegramas etc. (Marx,
1983: v. 2, p. 42, grifos do autor - MD).

A “industria da comunicacao” — porém, Marx trata quase que somente
do ramo de transportes — gera valor porque seu “efeito util” é permitir o con-
sumo da mercadoria, ao desloca-la de um lugar para outro. Este efeito util é o
proprio movimento, efeito que se consome no ato de realiza-lo. Logo, o ciclo

do capital ai obedece a seguinte particular férmula:
D-M..P-D

A empresa de transportes adianta capital monetario (D) para comprar
mercadorias (M), as quais acrescenta valor (D’) sem produzir nova mercadoria
(isto é, sem a transformacédo P.. M”), mas pelo ato de leva-las de onde sao pro-
duzidas para onde serdo consumidas (Marx, 1983: v. 2, p. 42 passim).

Esta ultima formula nos revela um outro aspecto, essencial a discussdo
que estamos propondo: nao sera estranha a teoria de Marx que haja producao de
valor (e acumulacio) sem producdo imediata de mercadoria, sem transformacéo
material. O trabalho de deslocar materiais ou, como veremos a seguir, qualquer
outro que resulte em poupanca de tempo, também pode ser fonte de valorizaco,
logo trabalho produtivo, mesmo que nao seja trabalho especificamente fabril.

O ciclo de valorizacdo e acumulacdo apenas se completa depois de a
mercadoria chegar ao seu consumidor (tempo de ida) e de o dinheiro ter re-
tornado as maos do produtor (tempo de volta). O efeito util, logo o valor, dos
transportes serd tanto maior, quanto mais logre encurtar o tempo da circulacao.
Este tempo entra em contradicao com o tempo de producdo e, por isto, todo o
posterior desenvolvimento do capitalismo nao sera apenas determinado pela
necessidade de elevar a produtividade do trabalho no ciclo P (fabril), mas
também, nas mesmas dimensoes, sé-lo-a por esta outra necessidade de acelerar
a circulacdo, assim diminuindo os tempos de movimentacio de mercadorias
e de dinheiro. Dai, nos Grundrisse, ja havia anotado Marx, em frase sintese: o
capital, quanto mais se expanda pelo mundo afora, mais precisara

“anular o espago por meio do tempo, isto €, reduzir ao minimo o tempo que requer o
movimento de um lugar para outro” (Marx, 1973: v. 2, 24, grifos no original).

Ha, ainda na circulacdo, um outro tempo que, interferindo igualmente
na valorizacao do capital, ndo escapou, por isto, a percepcao de Marx: o tempo
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de negociar e de administrar que, aquela época, consumia diretamente o tra-
balho do capitalista em pessoa. A este tempo, Marx denominava “momentos
temporais” da circulacdo:

Supondo-se que o ato de conversio da mercadoria em dinheiro seja fixado
contratualmente, isto consumira tempo: calcular, pesar, medir. A reducao
deste movimento é, também, desenvolvimento da forca produtiva. Estamos
ante o tempo, concebido exclusivamente como condicao exterior para a tran-
sicio da mercadoria em dinheiro; a transicdo é dada por suposta; se trata
aqui do tempo que transcorre durante esse ato pressuposto. Isto cai dentro dos
custos de circulacdo. Diferente é, em troca, o tempo que transcorre em geral
antes que a mercadoria se converta em dinheiro; ou o tempo durante o qual
a mesma se mantém como mercadoria, valor somente potencial, ndo real. Este
é perda pura (Marx, 1973: v. 2, p. 25, grifos no original).

“Calcular, pesar, medir” — este nao é obviamente um trabalho de trans-
formacao material. Seu “efeito util” também nao é movimento de um lugar
para outro, no espaco. Seu “efeito util”, podemos afirmar, é informacao que,
assim como a locomocao, serd valor sem ser mercadoria. Este tempo — em Marx
esta claro — “cabe no conceito de circulacao” e, como tal, a sua reducao tam-
bém implicara em desenvolvimento das forcas produtivas. Nao sera descabido
admitir, por analogia, que sua formula geral sera:

D-M...I-D

Esta formula esta a nos dizer que o investidor adquire meios e capaci-
dade de trabalho (M) para empregar, nao em alguma transformacao (ou des-
locamento) material (ou somente o fara ancilarmente), mas para utilizar nas
atividades vivas de perceber, processar, registrar e comunicar informacao, dai
derivando a valorizacdo (D). Para esta valorizacdo (da informacio), a trans-
formacao (ou deslocamento) material é secundaria (mas sempre ocorre, pois
materiais e seres humanos se desgastam), sendo essenciais, sim, as possibilida-
des que os meios (vivos e mortos) oferecem para obter, processar e comunicar,
no menor tempo, os dados, os eventos, os atos etc., necessarios a tomada de
decisdes, ao controle de processos, a realizacdo de desempenhos necessarios a
valorizacao do capital.

Ora, para anular, por meio do tempo, o espaco que a mercadoria precisava
percorrer até chegar ao seu consumidor; ou que um determinado componen-
te de um produto qualquer precisaria atravessar entre maquinas ou postos de
montagem; o capital logrou desenvolver, desde os primoérdios do século XX,
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meios de transporte relativamente eficientes: navios e trens dotados com mo-
tores a vapor, elétricos ou de combustio; caminhdes e automéveis; avides; cor-
reias transportadoras, guindastes, pontes rolantes etc. Mas para anular o espaco
que separa um empresario ou um executivo de outros empresarios e executivos
com os quais negociam; ou um “chefe”, do pessoal “chefiado”; ou, ainda, aquele
espaco que uma especifica informacao precisa percorrer, entre 0 momento tem-
poral do seu tratamento e analise, e 0 momento temporal da sua impressao em
um documento qualquer — para anular tais distancias e tempos, o capital levaria
muitas e muitas décadas para encontrar os meios mais adequados, velozes e
eficientes: os meios automaticos de tratamento e comunicacao da informagao. Até os
ultimos anos do século XIX, o maximo que o capital conseguiria avancar, neste
campo, seria o aperfeicoamento da telegrafia. No final do século XIX e inicio do
século XX, uma variada gama de novos inventos e evolucoes assinalou a eclosao
de uma segunda revolucao nas tecnologias da informacao. Num mesmo periodo
de tempo e, nao raro, por obra das mesmas pessoas, foram introduzidas a tele-
fonia, a radiotelegrafia, a radiotelefonia, a radiodifusao etc.

Comecou a crescer desde ai a industria da informagdo. Ela incluiu desde
a telegrafia, ja largamente disseminada no século XIX, até a telefonia e radio-
difusdo, também o cinema e o disco musical, igualmente a imprensa escrita e
por fim, mas nao por altimo, os segmentos fabris responsaveis por abastecer
aqueles outros segmentos com maquinas, equipamentos e sistemas tecnologi-
cos. Essa ampla indtstria da informacéo atendera aos imperativos de reducao
do tempo por duas vias simultaneas:

i) anulando, pelo tempo, o0 espaco entre as pessoas que precisam se
comunicar nas suas relacoes de negdcios ou de trabalho;

ii) fomentando, estimulando, acelerando as decisoes de consumo, seja
ao levar, a seus potenciais consumidores, o conhecimento sobre as mercado-
rias, seja, sobretudo, ao criar habitos e comportamentos culturais necessarios
a mobilizacao do conjunto da sociedade para o consumo conspicuo, naquele
conceito consagrado por Torsten Veblen (1983).

Ao longo do século XX, veio se reduzindo progressivamente a parcela
de trabalho vinculada a transformacdo material direta, ou fabril, expandin-
do-se aquela vinculada ao tratamento e comunicacao da informacao — e ndao
somente na industria da informacao, mas em praticamente todas as demais
industrias capitalistas, na medida em que iam introduzindo tecnologias au-
tomatizadas de producdo em suas instalacoes fabris. Assim, conforme o
capital ia reduzindo os tempos totais de circulacdo e nisto ampliando as
dimensoes do trabalho informacional, acabaria redimensionando, quantita-
tiva e qualitativamente, o proprio ciclo da valorizacao da informacdo que,
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vimos, fora apenas percebido, mas nao elaborado por Marx: a sua época, o
trabalho exclusivamente informacional era aquele executado pelo proprio
empresario individual e alguns poucos auxiliares, com ajuda de papel e
bico de pena.

No ciclo,

D-M..I-D

o trabalho morto e o trabalho vivo contidos em M, vio realizar funcoes
distintas, justamente porque nele nao se trata de transformar ou movimentar
a matéria por meio do trabalho direto. Os materiais entram ai quase sempre
para serem apenas usados, enquanto instrumentos, equipamentos etc., pelo
trabalho vivo.

Na producdo de uma cena cinematografica, por exemplo, os artistas,
em principio, somente precisam de suas proprias mentes e corpos, e de bons
roteiristas e de um melhor diretor para realizarem o que deles se espera.
O mesmo acontece, conforme veremos mais detalhadamente adiante, nos
escritorios de projeto, criacdo e desenho da maior parte dos bens que con-
sumimos em nossos dias. Trata-se de trabalho vivo produzindo atividade viva,
conforme argumenta Boutang (1998): para qualquer firma contemporanea,
em principio, o dinheiro (D) sera adiantado para recrutar trabalho vivo na
producao de atividade viva (I), donde a obtencéo de mais-dinheiro (D) sera
funcdo do valor obtido por esse trabalho que se realiza imediatamente em
mais-dinheiro:

D-1-D
A logica, como antecipamos, é similar a do transporte, examinada
por Marx. Mas, informacdo néo é, por 6bvio, o mesmo que “movimento
de mercadorias e pessoas”. Informacao é qualquer manifestacdo de energia
que provoca e conduz alguma acdo, em algum ambiente, se neste ambiente
existirem agentes capazes e dispostos a agirem orientados por aquela ma-
nifestacao (Dantas, 2006)?. Expliquemos. O mundo gera a cada instante as

2. Esta definicdo bem como as consideracdes que seguem se apoiam em sélida tradicéo cientifica, originaria da Fisica e da
Biologia. A partir dos estudos originais de Claude Shannon, conforme revistos ou criticados por autores como Henri Atlan
(1992), Gregory Bateson (1998), Heinz Von Foerster (1980), Robert Escarpit (1991), Marcos Dantas (2012), pode-se entender
a informacdo como um processo constitutivo da matéria, presente e agente em qualquer sistema organizado, notada-
mente nos sistemas vivos e dai nos histéricos humanos. Assumindo essa posicéo, respaldada epistemoldgica e metodologi-
camente por Sfez (1994), Wilden (2001a; 2001b), Vieira Pinto (2008), estes dois ultimos pensadores marxistas, estamos
rejeitando as muitas abordagens de senso comum, acientificas da informagao, como por exemplo aguela que se encontra
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mais variadas frequéncias luminosas, ou sonoras, ou elétricas etc. Uma certa
faixa de frequéncia luminosa pode ser captada pelos olhos humanos e, dai,
processada em nosso cérebro (outras faixas de frequéncias luminosas nao
0 530). As variacdes dentro dessa faixa, damos o nome de “cores” e, depen-
dendo de contextos, circunstancias e outros aspectos, agimos orientadamente
(ou deixamos de agir) na relacdo que estabelecemos com alguma ou varias
“cores”. A frequéncia que nominamos |verdel|, emitida por uma fonte de luz
circular situada num cruzamento de ruas, faz-nos agir acelerando o carro
que dirigimos, por exemplo. Significa /ande/.

Assim, nas condicdes bioldgicas e culturais especificamente humanas,
a informacéo adquire caracteristicas de signo: “variacdo de energia que de-
nota outra coisa além de sua propria existéncia” (Escarpit, 1991: 85). E o
trabalho informacional, esse trabalho de captar, processar, registrar e co-
municar, pelos meios ou suportes adequados, essas especificas variacoes de
energia, conforme culturalmente codificadas, sera, por isto mesmo, um traba-
lho material signico: “produzir signos implica um trabalho, sejam esses signos
palavras ou mercadorias” (Eco, 1981: 170). E, pois, uma atividade de corpo,
resultando em desgastes varios, cansacos; movimento de neurdnios, nervos,
musculos, movimentos ora maiores, ora quase imperceptiveis, de orientacdo
e acdo conforme os significados extraidos da energia percebida, selecionada,
classificada, nominada, significados estes que, se foram obtidos, é porque
foram buscados. Informacéo se efetua na acéo, pela acao e s6 ocorre na acao:
trabalho vivo. Explica Von Foerster:

O que atravessa o cabo néo é informacdo, mas sinais. No entanto, quando
pensamos no que seja informacéo, acreditamos que podemos comprimi-la,
processa-la, retalha-la. Acreditamos que informacao possa ser estocada e, dai,
recuperada. Veja-se uma biblioteca, normalmente encarada como um sistema
de estocagem e recuperacéo de informacio. Trata-se de um erro. A biblioteca
pode estocar livros, microfichas, documentos, filmes, fotografias, catalogos,
mas nao estoca informacio. Podemos caminhar por dentro da biblioteca e
nenhuma informacdo nos sera fornecida. O tnico modo de se obter uma
informacéo em uma biblioteca é olhando para os seus livros, microfichas, do-
cumentos etc. Poderiamos também dizer que uma garagem estoca e recupe-
ra um sistema de transporte. Nos dois casos, os veiculos potenciais (para o

numa mera nota de rodapé, logo nas primeiras paginas da monumental trilogia de Manuel Castells (1999) sobre a “socie-
dade da informacdo”, na qual remete a definigdes extraidas de autores como Daniel Bell ou Marc Porat, que entenderiam
informacdo como "dados ou conhecimentos organizados”, documentalmente objetivados para efeitos de aplicagdo das
leis de propriedade intelectual, definicdes estas declaradamente arbitrarias por esses mesmos autores, logo desconectadas
de qualquer construgdo historica do saber.
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transporte ou para a informacéo) estariam sendo confundidos com as coisas
que podem fazer somente quando alguém os faz fazé-las. Alguém tem de faze-
lo. Eles nao fazem nada (Von Foerster, 1980: 19, grifos no original).

O trabalho informacional (I) efetua-se em dois movimentos distintos,
ainda que, nao raro, quase instantaneos: aleatorio e redundante (Dantas, 1999;
2006; 2012a). O trabalho, por um lado, exige atividades de busca, testes,
tentativas e erros, experimentacdes, ao longo das quais vamos paulatinamente
reduzindo nossas incertezas quanto as metas e tempos de realizacdo do tra-
balho mesmo. Por outro lado, o trabalho exige atividades de fixacao de seus
resultados em suportes adequados conforme codigos e regras socialmente es-
tabelecidos: textos, formulas matematicas, desenhos, imagens varias. Social
e coletivamente, atividades signicas como a pesquisa cientifica, a elaboracao
de um romance literario, os ensaios de uma orquestra musical, a disputa es-
portiva, tendem a ser predominantemente aleatorias, enquanto que atividades
signicas como o controle e supervisio de maquinas no chéo de fabrica tendem
a ser predominantemente redundantes. Nas atividades aleatorias, o erro, por
definicao, é pressuposto, por isto seus tempos sdo “relativos”: definem-se me-
tas e prazos... que sempre atrasam. Nas atividades redundantes, o erro, por
definicéo, deve ser evitado, embora possa ocorrer. As metas e prazos podem
ser rigorosamente estabelecidos. Por isto, aqui sera onde mais o capital se
empenhara no desenvolvimento de métodos e tecnologias de controle dos
tempos, isto €, de “erros”. No limite, todo trabalho vivo redundante pode ser
objetivado e reificado em sistemas automaticos de maquinaria, sobretudo de-
pois da evolucao recente das tecnologias digitais de tratamento e comunicacao
de informacaio.

Sendo emanacoes de energia, a informacao nao pode se despregar de
algum suporte material de comunicacdo. Logo, o capital, ao comandar o tra-
balho informacional, precisara a ele adjudicar trabalho material morto: assim,
para registrar a cena cinematografica, o trabalho vivo, no qual se inclui a cria-
tividade do fotografo, precisara de uma camera (filmes, e laboratorios...). Em
qualquer outra atividade, o trabalho vivo sempre necessitara de instrumentos,
equipamentos, maquinas ou outros materiais para gerar ou registrar o resulta-
do desejado. Havera, pois, um ciclo material de producéo, no qual matérias-
primas, maquinas, energia sao adquiridas por algum investidor para serem
consumidas na producdo de novos valores materiais para uso no processa-
mento e comunicac¢do da informacéo, valores estes que a nossa linguagem se
habituou a denominar “mercadorias™

M-P-M
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O tempo deste ciclo tende ao minimo, mas encontra o seu limite inferior
nas barreiras irredutiveis das condicdes fisicas e quimicas dos materiais em
transformacao ou movimento. Automatizado ao extremo, sobretudo depois
do desenvolvimento da informatica e da microeletronica, ele deve funcionar
em fluxo continuo, cabendo ao trabalho vivo que ainda pode ser ocupado
junto as maquinas, zelar para que nao se interrompa.

Como no tempo total, o tratamento e comunica¢do da informacao sao
funcdes essencialmente de atividade viva (trabalho vivo), o processo como um
todo passa a efetuar-se em dois tempos distintos, ainda mais depois da intro-
ducéo das tecnologias digitais que permitiram reduzir a nanossegundos uma
enorme quantidade de trabalho de busca ou de comunicacao. Resulta dai um
ciclo total de comunicacao produtiva, no qual a valorizacao e acumulacdo nao
mais decorre de uma relacdo sequencial entre o tempo de trabalho material e
o de trabalho informacional, como o era a época de Marx, mas de dois ciclos
temporais distintos, embora inter-relacionados (Dantas, 1999; 2006; 2012a):

D-1-D
1
M-P—-M

No ciclo do capital industrial, conforme Marx, o capital adiantado ad-
quiria mercadorias que seriam transformadas, pelo trabalho vivo (simples), em
novas mercadorias, durante o (sub)ciclo da producio. No ciclo da comunicacgéo
produtiva, o trabalho vivo nao transforma mercadoria alguma. O trabalho vivo
usa produtos materiais ditos “mercadorias”, para processar e comunicar infor-
macio. Este uso, tanto pode se dar em atividades mais criativas e ricas, como
as realizadas por engenheiros ou por artistas, nelas empregando equipamentos
e materiais em seus projetos ou encenagdes; ou nas atividades repetitivas e po-
bres, como as que requerem movimentos rotineiros de adjudicacao de pecas,
proprios da montagem ou confeccao industriais. Assim, seja qual for a instancia
do trabalho, o material usado ai ja chega todo ou quase todo transformado por
sistemas de trabalho morto. Nestes sistemas de trabalho morto, por sua vez, esta
registrado e objetivado trabalho vivo informacional (ciéncia, tecnologia, enge-
nharia, know how), por meio do qual M pode derivar em M’, ndo porque conte-
nha mais-trabalho (vivo, simples e material), mas porque congelou informacao
processada, logo suprimiu outros tantos tempos de circulacdo e comunicacio.

No ciclo da comunicacdo produtiva, a circulacdo nao sera, necessaria-
mente, “interrompida” durante a producao. O retorno do dinheiro acrescido
pode se dar sem sequer haver producao material como, por exemplo, no licen-
ciamento de patentes ou marcas. Cada vez mais, por meio de débito bancario
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automatico ou compras via Internet, o consumidor primeiro transfere dinhei-
ro da sua conta para a do vendedor, depois recebe a mercadoria. Na Internet,
depois de pagar, o consumidor pode esperar desde meia-hora ou mais para
receber produtos que lhe possam ser entregues via teletransporte; até alguns
dias, se o produto chegar através dos tradicionais correios. Ou seja, o capital
adiantado pode retornar ao investidor, antes mesmo de se completar o “tem-
po de ida” da mercadoria. A extraordinaria capacidade alcancada pelo capital
para valorizar informacéo, por meio exclusivamente da quase eliminacao do
tempo de comunicacao, autonomizando assim os tempos de circulacéo relati-
vamente aos de producio, é a base da “informacionalizacio” (Castells, 1999)
ou da “financeirizacdo” da economia (Chesnais, 1996), marcas distintivas des-
ta era do capital-informacdo.

0 CONCEITO DE MERCADORIA

Comecemos com uma preliminar, em Marx:

[...] o preco das coisas que ndo tém por si nenhum valor, ou seja, que ndo sio
produto de trabalho, como a terra, ou que ao menos néo podem ser reprodu-
zidas mediante trabalho, como antiguidades, obras de arte de determinados
mestres etc., pode ser determinado por combinacdes casuais. Para vender
uma coisa, é preciso apenas que seja monopolizavel e alienavel (Marx, 1983-
1985:v. 3, t. 2, p. 137).

Para a Economia Politica, pois, exceto se viermos a pactuar profundas
revisoes na teoria, coisas podem ter preco, sem ter valor, pois o valor é produto
do trabalho. Ja o preco pode depender apenas de uma combinacdo de fatores
circunstanciais, se algo for monopolizdvel e aliendvel. E Marx nos da um exemplo
concreto: obras de arte.

Assim em principio, uma obra de arte, mesmo “precificada”, nao devera
ter valor, conforme esta expressao é rigorosamente definida na Economia Politica.
Aqui, ndo se considera o significante |valor| em funcao de significados estéticos,
éticos, morais, subjetivos, ou mesmo no sentido econdmico vulgar. Valor, para a
Economia Politica, sera 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 producao desse valor’.

3. “[0s] produtos sdo mercadorias, valores de uso que possuem um valor de troca, e um valor realizavel, valor de troca trans-
formavel em dinheiro, s6 na medida em que outras mercadorias constituem um equivalente para eles, em que outros produtos
se confrontam com eles como mercadorias e como valores; portanto, s6 na medida em que ndo sao produzidos como meios
imediatos de subsisténcia para seus proprios produtores, mas como mercadorias, como produtos que s6 se tornam valores de
uso mediante transformacéo em valor de troca (dinheiro), mediante sua alienacao” (Marx, 1983-1985: v. 3, t. 2, p. 139).
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Marx logo no inicio d’O Capital, dira que a mercadoria é um “objeto
externo, uma coisa”, a qual, pelas suas propriedades,
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satisfaz necessidades humanas de qualquer espécie. A natureza dessas neces-
sidades, se elas se originam do estomago ou da fantasia, ndo altera a natureza
da coisa. [...] A utilidade de uma coisa faz dela um valor de uso (idem: v. 1,
t. 1, p. 45 passim).

Em Para a critica:
4

Tomemos uma mercadoria, um diamante, por exemplo, como valor de uso. No
diamante néo se pode notar que ele é uma mercadoria. Onde quer que sirva
como valor de uso, no colo de uma dama, onde tem uma finalidade estética, na
maio de um cortador de vidro, desempenhando uma funcio técnica, é sempre
diamante e ndo mercadoria. Ser valor de uso parece ser pressuposi¢io necessa-
ria para a mercadoria, mas néo reciprocamente, pois ser mercadoria parece ser
determinacio indiferente para o valor de uso. O valor de uso em sua indiferen-
ca frente a determinacéo economica formal, isto é, valor de uso em si mesmo,
fica além do campo de investigacio da economia politica [...] O valor de uso é
diretamente a base material onde se apresenta uma relacdo econdmica determi-
nada — o valor de troca (Marx, 1974: 141-142, grifos do autor - MD).

Fica claro, na conceituacdo marxiana, que valores de uso tanto podem ser
estéticos quanto instrumentais. Tanto podem atender as necessidades materiais da
vida humana, quanto as suas necessidades simbélicas — expressao esta quase nun-
ca empregada a época de Marx. No entanto, o valor de uso somente interessara a
Economia Politica como base material do valor de troca. Para que algo venha a ser
mercadoria, pode independer da sua qualidade especifica enquanto valor de uso,
mas nao pode prescindir de algum valor de uso, muito especialmente da matéria
cujas formas e outros atributos fisico-quimicos, lhe servem de suporte.

Porque ¢ matéria, porque é 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 indiferenciacao de todos os exem-
plares dessa mercadoria (idem, p. 158).

Ora, essas caracteristicas, nos mesmos termos ou em Outros muito si-
milares, também poderao ser encontradas na definicio de “mercadoria” ou na
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de “mercado” em qualquer manual escolar de Economia ortodoxa®. E a partir
delas que Kenneth Arrow pora em questao a possibilidade de se vir a criar um
“mercado de informacao”, pois a informacéo seria “indivisivel”, “inapropria-
vel” e “incerta” (Arrow, 1977). Portanto, nenhum economista, ortodoxo ou
heterodoxo, discutira o que entende precisamente por |mercadorial, embora
possam muito debater sobre as condicoes sociais ou historicas de formacao do
valor, logo de realizacdo dessa mercadoria mesma. A mercadoria é um objeto
material, divisivel, uniforme, indiferenciado nos seus exemplares unitarios.

A mercadoria, por sua definicdo, ndo pode ser uma tinica peca: ela ha
de ser exatamente a reproducao de um modelo original tipico, em centenas ou
milhares de unidades iguais ou similares. O modelo é o seu valor de uso: é
a utilidade reproduzida, em milhares de pecas idénticas, de uma dada forma
material, com suas propriedades fisico-quimicas, utilidade essa que a socieda-
de, dada as suas condi¢oes culturais, atribui as pecas que expressam o modelo,
nao importa se com finalidades estéticas ou instrumentais.

Consideremos, por exemplo, uma |cadeiral. Qualquer pessoa sabe o que é
e para que serve uma |cadeiral, independentemente das infinitas formas reais que
possam ter as cadeiras concretamente existentes. Todos temos uma ideia-tipo do
que seja uma |cadeiral. Se a um marceneiro for encomendado um conjunto
de seis cadeiras, ele reproduzird na realidade objetiva, essa ideia-tipo, com
variacoes idiossincraticas. E consumira, digamos, uma semana de trabalho
nessa atividade. Esse trabalho de reproducédo fornecera o valor de troca da
cadeira. Mas o valor de uso desse trabalho sintetizou um conjunto de ele-
mentos culturais, historicos, sociais gerais, psicologicos, estéticos, outros
tantos simbolicos ou semanticos, que dio ao marceneiro e ao seu cliente
uma identidade basica, mutua, na qual ambos estao imersos e permite ao
cliente comunicar, e ao marceneiro compreender qual o trabalho a ser execu-
tado, de fabricar |cadeiras|. O marceneiro, pois, reproduz na realidade obje-
tiva, no mundo dos fatos e das coisas, com suas ferramentas, com o material
disponivel, com o desgaste do seu proprio corpo, uma ideia-tipo, um modelo
de |cadeiral, que ja tem em sua mente. Ele formou esse modelo mental pela
sua vivéncia social e experiéncia profissional em uma especifica sociedade ou
cultura historica. Como se deu essa formacdo nio é assunto da Economia —
Politica ou ndo. A Economia simplesmente ignora as condicoes culturais que
fundam o valor de uso, por conseguinte, o valor de troca. Por isto, a Cultura
ndo sera objeto da Economia — ou nao o era, até agora... A Economia somente

4.Em Stonier e Hague, por exemplo: “Em linguagem técnica, assim se denominam essas hipéteses [de modelo de mercado]:
1) homogeneidade; 2) divisibilidade; 3) concorréncia pura; 4) mercado perfeito. Numa palavra, supde-se condicdes de ‘con-
corréncia' (Stonier, A. W e Hague, D., 1963: 11).
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se interessa pelo trabalho efetivamente realizado na (re)producao do modelo
mental do valor de uso. Isto a Economia Politica, que examinara esse trabalho
como condicao necessaria a producao do valor de troca, logo do valor da mer-
cadoria. A Economia neoclassica, nem do trabalho se ocupara, mas apenas
das condicoes de mercado que supostamente definem os precos finais das
utilidades mercantis.

Se avancarmos da mera producdo artesanal para a producao industrial
contemporanea, havera uma enorme diferenca de escala na fabricacio de
cadeiras e, por isto, serd necessario introduzir um novo elo de trabalho entre
a ideia-tipo e sua materializacao na “coisa”: o desenho. Certamente, ainda
aqui, havera um conceito cultural de |cadeira| determinando a (re)producao,
mas este conceito, antes de chegar na fabrica e ser trabalhado por homens
e maquinas, tera passado por toda uma etapa de objetivacdo em prototipos,
desenhos industriais e modelagem, etapa essa que demandara trabalho de
engenheiros, estilistas, marqueteiros, técnicos dos mais diversos e também
operarios (Dantas, 2007a).

Ou seja, entre a ideia-tipo mental e a “coisa” interpde-se outra coisa: o
conjunto de materiais (papéis, arquivos fisicos de computador, peliculas de
fotografia ou filme, modelos tridimensionais ou maquetes de madeira, plastico
ou metal, moldes industriais) no qual estara registrada aquela ideia. A produ-
cao desses materiais é também um processo de trabalho — exatamente o trabalho
informacional signico (I) discutido no tépico anterior.

Nenhuma mercadoria, no capitalismo industrial (e isto ja desde os
tempos de Marx’), pode sair da fabrica sem ter passado por um tempo cole-
tivo de trabalho que contera, primeiro, a objetivacdo da ideia-tipo do valor
de uso em algum suporte material signico (folhas de desenho, maquetes,
arquivos fisicos de computador etc.) e, dai, a sua objetivacéo final, apds a
transformacao fabril, nas suas mil, milhares, milhdes de unidades uniformes
e indiferenciadas. Ou seja, o valor de uso ¢, primeiro no interior da unidade
de capital (firma), expresso enquanto signo, para depois este signho ser repro-
duzido num suporte definitivo adequado nao apenas ao seu uso final, mas a
sua realizacdo enquanto mercadoria.

Mas a mercadoria ela mesma, para que seja realizada, trocada, sera
também “tempo de trabalho coagulado” (Marx, 1974: 143, grifo no original).

5. A primeira sala de desenho industrial da qual se tem noticia foi instituida pelo operario especializado Jules César Houel,
na fabrica Desronne et Cail, em 1840. Esta era uma empresa fabricante de maquinas sob encomendas. Geralmente, para
a fabricagdo de cada méaquina, os operarios qualificados discutiam as especificagdes com o cliente, em seguida passando a
executar o trabalho e resolver seus problemas, conforme as frouxas rotinas coletivas de seus conhecimentos tacitos e ex-
periéncias. Houel criou um espaco de trabalho, onde as especificacdes do cliente eram rigorosamente fixadas em desenhos
técnicos, cabendo aos operarios, na fabrica, obedecé-los estritamente (Ferguson, 1993).
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Ou seja, todo aquele processo social, combinado e coletivo de producéo sig-
nica, pode ser reduzido a mercadoria porque o tempo de trabalho nele consu-
mido, desde as fases de concepcao, desenho, modelagem, até as de fabricacao
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 producdo para o comércio, venda e consumo; podera
ser estocada; podera, em suma, ser conservada, durante algum tempo maior
ou menor, dependendo dos seus atributos fisico-quimicos e da sua utilidade,
até a completa efetivacao da sua troca pelo dinheiro que expressara o seu
valor. Portanto, voltando ao nosso ponto de partida, ndo pode haver con-
ceito de mercadoria sem referéncia a algum “objeto externo” que possa ser
conservado, para efeito de troca e consumo, ainda que variando esse tempo
de conservacao, desde algumas horas (alimentos, por exemplo), até centenas
de anos (edificacoes, por exemplo).

Produtos entropicos e neguentropicos

Do ponto de vista do consumo, precisaremos introduzir uma distincao de-
terminante entre objetos externos como alimento, maquinas ou mesmo edifi-
cacoes, e objetos externos como livros ou discos musicais. Consideremos, para
exemplificar, o livro e uma fatia de bife.

Uma fatia de bife tem um preco, porque a ele se atribui um certo valor.
Um punhado de papel impresso na forma de livro também tera um preco,
porque a ele se atribuira um certo valor. No entanto, sio valores de diferentes
qualidades. A fatia de bife desaparece ante nossos olhos e olfato, enquanto
a consumimos, comendo. O livro ndo desaparece, enquanto o consumimos,
lendo. Sabemos que a fatia de bife, uma vez consumida, é parcialmente trans-
formada, pelos sistemas de nosso corpo, em energia que nos mantém vivos,
dela se originando um subproduto que eliminamos pelo canal conveniente,
mas que ainda podera servir de alimento para bactérias e outros organismos.
O punhado de papel impresso, uma vez escrutinado pelos nossos olhos, con-
tinua a ser um punhado de papel impresso e podera ainda ser lido e relido,
muitas e muitas vezes. A nossa leitura pode ter provocado transformacoes em
nossos neurdnios, nas memorias que nele acumula, mas nao tera causado ne-
nhuma transformacao digna de nota nas folhas lidas.

A fatia de bife sofreu uma transformacao entropica. O seu contetdo é
energia: parte dessa energia é absorvida pelo corpo, parte é dissipada na for-
ma de fezes. Ele ndo pode fornecer mais energia do que contém, e sequer
fornece toda a energia que contém. Passadas algumas horas, o corpo voltara
a demandar uma nova fatia de bife, ou outra fonte de energia qualquer. Mas
a transformacéo que a leitura das paginas do livro proporciona é de natureza
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distinta: é neguentropica, o negativo da entropia. Embora, para essa transfor-
macao tenha sido também necessario algum dispéndio de energia (cansaco da
vista, sinapses), além dela nao causar a destruicao do livro, resulta num rear-
ranjo de neurdnios, dendritos e axonios de modo a registrar na nossa mente,
o conteudo do material lido: isto que denominamos conhecimento. O valor do
bife destruiu-se na relacao do nosso corpo com ele, e o contetido (energia) por
ele a nos transferido dissipa-se algum tempo depois. O valor do livro nao se
destruiu na sua relacio com o nosso corpo e o conteudo (informacao), por ele
a nos transferido, se mantém tanto nas suas paginas que poderao ser relidas,
quanto na nossa memoria que podera ser reavivada. Onde havia um bife, dali
a pouco nio ha mais nada além de prato sujo. A fome voltara. Onde havia
nao um livro, mas aquilo que o seu contetido impresso transmitia, ampliou-
se: parte permanece no livro, parte agora esta também contida no cérebro de
quem o leu — o conhecimento cresceu.

Na verdade, tanto a fatia de bife quanto o livro contém valor, mas nao
sdo, eles mesmos, valores. Sao apenas suportes para aquilo que os torna titeis
para nos. A energia que um transfere para o nosso corpo e a informacao que
outro proporciona aos nossos neuronios constituem seus reais valores de usos,
logo razéo para que se lhes atribuam os seus “precos”. No entanto, a grande
diferenca qualitativa entre um e outro é que o valor de uso da fatia de bife
somente pode se consumar se a fatia, ela mesma, é destruida. No caso do livro
da-se justo o contrario: para que sirva como valor de uso, ele precisa perma-
necer intacto — um livro destruido nao serve para nada.

Serdo fundamentalmente duas as diferencas entre objetos entropicos
e neguentropicos, diferencas que demarcardo suas possibilidades enquanto
mercadorias:

a) O objeto entropico esta imediatamente sujeito as leis da termodinamica,
tende a dissipacio e desordem, por isso pode ser economicamente estudado nos
termos do principio da escassez. Ja o objeto neguentrépico realiza-se exclusiva-
mente como informacéo, como relacdo ativa de sustentacdo de ordem longe do
equilibrio. Logo, embora no limite nao possa também escapar as determinacoes
da Segunda Lei, aquém desse limite obedece as leis da informacao: aditividade,
unicidade, transmissibilidade (compartilhamento). Em principio, informacéo é
contraria a escassez, pois a acao que proporciona nao esta “aprisionada” neces-
sariamente ao seu suporte. Até hoje, por exemplo, podemos ler Aristoteles ou
Virgilio, seja em papiro, pergaminho, papel... ou tablet.

b) O objeto entrépico s6 pode realizar seu valor por meio da troca: é
necessario que o acougueiro aliene a sua posse da fatia de carne para a dona
de casa ou chefe do restaurante, a fim de que estes possam desfrutar de seu
valor de uso, transformando-a em saboroso bife. No mesmo movimento, o
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acougueiro recebe, em dinheiro, o equivalente ao seu valor de troca. Ja o obje-
to neguentropico s6 pode realizar o seu valor por meio de compartilhamento. A
“transferéncia de informacao” néo priva aquele que “transfere” da informacao
“transferida”. Devido as leis da aditividade, unicidade e transmissibilidade, o
autor do livro, em principio, pode seguir contando a mesma histéria pelos
meios que quiser. Um leitor do livro também pode passar a, igualmente, re-
produzir a historia lida. Por que a informacao realiza-se na atividade, alguma
pretendida informacéo ndo compartilhada, ndo s6 néo tem valor como nao
tem sentido tedrico e pratico. Informacao, vimos, nao pode ser estocada, por
isto nao se realiza como mercadoria. Realiza-se na comunicacao, no comparti-
lhamento, daf a formula anteriormente apresentada D —M ... [ - D’.

Esta claro que, sob o capitalismo, a natureza da informacéo entrara em
contradicdo com a natureza expropriadora e apropriadora do capital. Como
este busca resolver essa contradi¢do serd assunto para topico mais adiante.

TRABALHO CONCRETO E INFORMACAQ

Aquela diferenca no consumo ou uso da fatia de bife e do livro, corres-
ponde a similar distin¢do, entre ambos, do lado do trabalho. Supondo um
restaurante, no processo produtivo da fatia de bife, estao envolvidos conhe-
cimento, habilidades, as sensibilidades olfativas ou visuais, a criatividade do
cozinheiro ou cozinheira e sua equipe. Ou seja: o valor de uso desta forca de
trabalho. Este valor ¢ diretamente empregado na producdo do bife, é usado na
cozinha (poderiamos dizer, na fabrica), e respondera imediatamente pela boa
ou ma qualidade do produto final.

Para a producdo do livro serdo necessarios, antes de tudo, o conheci-
mento, as habilidades, as sensibilidades, ainda as experiéncias, vivéncias e
sentimentos do escritor ou escritora, logo o valor de uso deste especifico tra-
balhador. No entanto, uma vez concluido o original do texto escrito, ele ou
ela se afastam completamente do processo de sua transformacao em livro. Ela
ndo vai para a fabrica — no caso, a editora e grafica que paginarao, imprimirao,
reproduzirao em algumas mil copias, o texto contido naquele original. O tra-
balho do criador original é separado do trabalho de replicacdo. No entanto, o
valor de uso de quaisquer destas réplicas encontra-se no trabalho original de
seu criador, nao no de quem o reproduziu.

No caso do valor de uso entrépico, o trabalho ttil nele empregado objeti-
va-se nele; é nele absorvido ao longo de sua propria elaboracao, transformacao
e replicacdo material; esta contido em cada uma das unidades ou pecas que o
reproduz. O cozinheiro conhece o processo de producio de cada bife e ao lon-
go da sua jornada didria devera reproduzi-lo, mais ou menos da mesma forma,
com as mesmas caracteristicas, em algumas centenas de unidades.
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No caso de um valor de uso neguentrépico, o trabalho realmente ttil —
trabalho do cientista, trabalho do artista — nao se objetiva nele; nao esta contido
nas pecas que o reproduz. Estas contém diretamente apenas o trabalho combinado
dos técnicos da editora e dos graficos®. O trabalho do escritor objetivou-se no
seu “original”, no maco de papéis onde registrou efetivamente o resultado de
suas ideias. O escritor nao conhece (ou nao precisa conhecer) o processo edito-
rial de producao do seu livro, e sua jornada se estende por semanas ou meses,
até considerar concluida a peca tinica do produto do seu trabalho.

Diremos, para uniformizar a terminologia, que essa peca tinica chama-se
matriz ou molde. Na producao de livros, discos musicais, filmes, havera que se
mobilizar todo um trabalho vivo para a producéo de matrizes. Esse trabalho
pode ser mais individual, como o ¢é a redacao de um romance; sera em grupo,
no caso geral de musica; podera atingir uma escala verdadeiramente indus-
trial, como acontece na producdo cinematografica, com dezenas de artistas e
centenas de pessoas no apoio. Ao cabo, em algum momento, o trabalho vivo
(do escritor individual ou da equipe cinematografica) entregara a uma organi-
zacdo capitalista uma primeira imagem do produto — os “originais do livro”, a
“matriz do disco”, a “gravacao do filme” — para ser industrialmente replicada.

A rigor, no capitalismo avancado (e isto desde os primordios do século
XX), todo o processo de producao industrial, seja de automéveis, roupas, pi-
lulas de remédios ou outro produto material qualquer, isto é, todo o trabalho
combinado de cientistas, engenheiros, técnicos, operarios visa, essencialmen-
te, projetar, desenhar, construir os moldes que, adjudicados as maquinas, co-
mandarao os seus movimentos na fabricacao do valor de uso desejado. E um
trabalho similar ao do escritor individual, salvo pela necessidade ¢bvia de ser
coletivo e envolver muita gente com diferentes graus de qualificacdo e com-
peténcia. Mas seus subprodutos, etapa a etapa, sdo materiais signicos: textos,

6. Conforme Marx: “[...] como, com o seu desenvolvimento da subordinagdo real do trabalho ao capital ou do modo de
produgdo especificamente capitalista ndo é o operario individual que se converte no agente real do processo de trabalho
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 diferente no processo imediato de for-
macao de mercadorias, ou melhor, neste caso, de produtos - um trabalha mais com as méos, outro mais com a cabeca, 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 fungbes da capacidade de trabalho incluidas no conceito imediato de trabalho
produtivo, diretamente explorados pelo capital e subordinados em geral ao seu processo de valorizacdo e de producdo.
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, é uma massa total de mercadorias e aqui é absolutamente
indiferente que a funcdo deste ou daquele trabalhador, mero elo deste trabalhador coletivo, esteja mais proxima ou mais
distante do trabalho manual direto [grifos do autor - M.D.]. Porém, entdo, a atividade desta capacidade de trabalho co-
letiva é o seu consumo direto pelo capital, ou por outra, o processo de autovalorizagdo do capital, a produgdo direta de
mais-valia e dai, como se ha de analisar mais adiante, a transformagdo direta da mesma em capital (Marx, s/d: 110, grifos
no original; grifos do autor - M.D. - onde indicado).
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desenhos, maquetes, visualizacdo e controle de instrumentos, observacdo do
comportamento de maquinas etc (Dantas, 2007a).

Ha, pois, no capitalismo avancado, algo em comum nos processos de pro-
ducado que podem resultar nos valores de uso entropicos ou neguentropicos: o
objeto imediato do trabalho vivo mobilizado pelo capital, num caso e noutro,
sao materiais signicos. O que o trabalhador faz, na industria fabril ou na indus-
tria cultural, é processar e comunicar informacao. O que ele produz, social e
coletivamente, é uma matriz, onde esta condensada a informacéo processada e
comunicada. Orientada por essa matriz, as maquinas reproduzirao aos milhares
o valor de uso desejado: na industria fabril, via transformacdes materiais; na
industria cultural, via replicacdo do material signico. Algumas dessas maquinas,
nao nas fabricas, mas nas nossas casas, fazem a mesma coisa: um CD, em nosso
toca-CD, é uma matriz cujo efetivo valor de uso, a musica nele registrada, pode-
mos replicar ao infinito; podemos também copiar em nosso gravador particular
de CD; ou, ainda, deixar em depésito na memoria de nosso computador para
que seja copiado livremente, por meio da internet, por quem assim o queira.

Se o valor de uso é pressuposto do valor de troca, esse valor de uso sera
aquela informacao que veio a ser congelada em algum tipo de molde e, por
meio deste, replicado. E aqui comecam nossos problemas. Hoje em dia, situ-
acdes em que o valor de uso do trabalho se objetiva diretamente no valor de
uso da mercadoria, por meio da relacdo imediata do corpo com a matéria em
transformacao, como era ainda dominante na época de Marx, sdo raras e secun-
darias. Remanescem, por exemplo, nas cozinhas dos restaurantes. Diferente era
no século XIX, quando na maior parte das industrias o trabalho era empirico,
semiartesanal. Por isso, alias, Landes ndo hesita em comparar a industria sidero-
metaltrgica, ao menos até a introducao do processo Bessemer, a uma atividade
similar a culinaria (Landes, 1994: 97 passim). Nessas condi¢des, o valor de uso
do trabalho, incorporado na mercadoria, acompanhava-a em seu trajeto até o
consumidor final, expressando-se no seu valor de troca: ou seja, no tempo de
trabalho (social médio) efetivamente empregado na producao do valor de uso.
Porém, que relacdo guarda o tempo de trabalho do escritor na redacao do seu
“original”, com o tempo de trabalho consumido na edicao do livro? Nenhuma. A
mercadoria-livro nao incorpora nenhum atomo de um suposto valor de troca do
trabalho do escritor. Tanto que ele é remunerado por um direito juridico de au-
toria, o copyright. E remunerado pela ideia, nao pelo tempo, algo demorado, que
consumiu no trabalho. Paga-se diretamente o seu valor de uso, a sua qualidade,
a sua sensibilidade, a sua competéncia para se comunicar com os leitores; o seu
desempenho enquanto escritor — ou enquanto musico, ou diretor e artista de
cinema, ou ainda professor, ou publicitario, ou qualquer outro trabalhador sig-
nico. O que se remunera aqui € o trabalho concreto, nao mais o trabalho abstrato.
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ECONOMIA DA LICENCA

Coloca-se o problema: se nao ha troca, como havera medida, como se de-
finem os precos? Este é o problema central do capitalismo contemporaneo, esta
sera a contradicao principal da qual deve partir a Economia Politica (critica)
da industria cultural, vale dizer, da Informacédo, da Comunicacio, da Cultura:
como remunerar trabalho sem valor de troca? Como remunerar conveniente-
mente o trabalho do cientista, do artista, do desportista, do professor, do criador,
criticando, porém, a logica da apropriacdo privada, logo assegurando também
0 acesso ao seu resultado pela sociedade, da qual, da sua cultura, dos seus me-
canismos de formacio e socializacdo dos individuos, das suas experiéncias e
conflitos plasma-se a matéria-prima das obras artisticas, o trabalho individual e
coletivo do escritor ou escritora, do cientista, do criador? Para esta pergunta néo
temos, por enquanto respostas adequadas. Mas, para que alguma resposta possa
ser dada, a pergunta precisa ser, primeiro, formulada.

O capital, parece, ja encontrou essa resposta. Nos termos, claro, da sua
logica e seus interesses.

Voltando ao exemplo do livro, ja sabemos que para realizar o valor do
seu trabalho, o autor precisara se comunicar. Se quiser, com mimeégrafo ou
impressora domésticos (esquecamos, por enquanto, a Internet), reproduzira
umas tantas copias de sua obra e as vendera em bares, restaurantes, outros
pontos de encontro. Sabemos que ha quem faca exatamente isso. Mas, em
geral, o autor preferira negociar o seu original com uma editora, pois esta
tera condicoes de colocar a sua obra em muitas livrarias espalhadas por um
vasto territorio, divulga-la, alcancar leitores que seriam inatingiveis pela co-
pia artesanal. A lei e os costumes dao ao autor a propriedade intelectual da sua
obra. Ele nao é proprietario das folhas de papel onde a obra esta impressa.
Ele é proprietario das ideias e das formas literarias pelas quais se expressou.
Ele ¢ proprietario do signo. Ninguém pode reproduzir suas ideias, nas suas
formas, sem o seu consentimento. Ele detém um monopélio e é do seu di-
reito aliena-lo, ou ndo. Por isto, s por isto, a obra pode ser vendida. A que
preco? “Combinacoes casuais”. Aqui nao estara incorporado algum custo de
reproducéo da forca de trabalho, algum valor de troca do trabalho abstrato.
Nzo se trata de trabalho abstrato.

No conceito de trabalho abstrato, como indica o adjetivo, abstrai-se a sua
utilidade. E o trabalho que “qualquer individuo médio de uma sociedade dada
pode executar; um gasto produtivo determinado de musculos, nervos, cérebro
etc. E trabalho simples, ao qual qualquer individuo médio pode ser adestrado, e
que deve executar de uma ou de outra forma” (Marx, 1974: 144). E o trabalho,
talvez, que qualquer individuo possa fazer se dele nao se exigir mais do que
boa saude e educacido elementar. Mas “qualquer individuo” nao pode fazer um
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trabalho que exija algum conteudo artistico-estético maior, se nao estiver do-
tado de um amplo conjunto de condi¢des que, mais do que técnicas (aprendi-
zado, treinamento, adestramento), sao psicoldgicas, sdo inerentes a certos tipos
de personalidade propria a certas pessoas e nao a outras, exigindo-se também
habilidades fisicas especificas que, na televisao e no cinema, chegam a incluir
o cultivo de certo padrao de “beleza”, conforme convencoes sociais estabele-
cidas. Nem “qualquer individuo” podera fazer trabalho cientifico se também
ndo estiver dotado ndo sé de uma dada formacido educacional e cultural, mas,
sobretudo, de um determinado tipo de personalidade interessada e apropriada
a aquisicao das habilidades mentais e cognitivas especificas de professores e
cientistas. Nem “qualquer individuo” podera realizar trabalho esportivo, seja
jogar futebol ou voleibol profissionalmente, seja disputar provas atléticas olim-
picas, se igualmente nio estiver dotado de qualidades intrinsecas para essas
praticas, tanto fisicas quanto mentais — dentre estas, ndo raro, ser jovem’. Em
seu tempo, Marx so podia perceber e entender como trabalho aquele realizado
nas fabricas ou nas fazendas, cujas competéncias fisicas e mentais costumavam
ser empiricamente adquiridas ao longo de um processo de aprendizado realiza-
do na propria vivéncia do trabalho, desde a mais tenra idade. As atividades de
um artista ou de um professor, além de raramente estarem submetidas a rela-
cao assalariada, ndo alcancavam dimensodes economicas que justificassem maior
problematizacao. Mas hoje, no capitalismo contemporaneo, sao essas atividades
de natureza mais “intelectual” que “bracal”, sejam realizadas individual ou cole-
tivamente, que determinarao a producao de valor. O autor, mesmo se inserido
num processo coletivo de criacdo, como nas novelas de televisao ou nos filmes,
ainda € um autor. Ele “vende” o resultado do seu trabalho concreto que s6 existe,
enquanto resultado, na forma ativa, mesmo que eventualmente registrada para
efeitos de replicacdo, desse trabalho concreto mesmo. Nao é um trabalho “sem
mais nem mais”, ndo é trabalho “igual”, lembrando algumas outras definicdes
de Marx. E trabalho artistico, trabalho cujo valor de uso se encontra na exclusiva
originalidade do seu resultado, na sua qualidade inigualdvel. Nada lhe pode ser
equivalente, para efeito de troca. Logo, ndo havera troca.

7. Einegavel que, hoje em dia, 0 sonho profissional de grande parte das criancas e jovens (e dos seus pais), sobretudo os de
origem pobre, é vir a ser artista ou desportista. Mas esse futuro ndo é para “qualquer um”. Estudo realizado nos Estados
Unidos indica que apenas 0,03% dos atletas, matriculados nas categorias de base (“escolinhas” e similares) de basquete
masculino, tornam-se jogadores profissionais; 0,02% no basquete feminino; 0,09% no futebol americano; e 0,08% no
futebol. Estes, por sua vez, vao exercer uma profissdo cujo tempo de vida média é de 10 anos, sendo que a grande maioria
ndo conseguira rendimentos melhores do que os de qualquer outro trabalhador. No futebol brasileiro, dos 34,7 mil atletas
registrados, 82% ganham até dois salarios minimos e apenas 2% recebem acima de 20 salarios (Behar, 2013: 17). Num
dos grandes paradoxos e iniquidades da sociedade em que vivemos, sera essa minoria que a movimentara econdmica e
simbolicamente.
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Para que o autor se realize enquanto autor (realizacdo subjetiva, ética,
psicologica, distinta de realizacao econdmica, acumulacio), isto é, 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 “imposto pelo mercado”. O empresario passa a deter o monopoélio, antes
detido pelo autor.

A editora fara com o original da obra, aquilo que uma fabrica de moveis
faria com algum modelo de cadeira: transformara o original em mil, 2 mil, 5
mil, 100 mil unidades idénticas de uma mercadoria chamada [livro|. Seguindo
o raciocinio cléssico, se o lucro do editor deriva de alguma mais-valia, esta tera
sido extraida do trabalho coletivo, e combinado dos seus empregados direta-
mente produtivos, ndo do trabalho do escritor. Alias, este também se remune-
raria da mesma mais-valia, ja que o seu rendimento, conforme contratou com
a editora, devera ser extraido de alguma cota da mais-valia obtida do trabalho
de producio da mercadoria-livro. No entanto, ndo é bem assim:

Cada editor, protegido pela compra dos direitos autorais, desfruta de bar-
reiras 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
precificacdo: 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 férmula que,

consiste em somar os custos de papel, grafica, diagramacdo, composicio,
revisao, traducéo e capa, dividi-los pelo numero de exemplares da tiragem
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 capa. Sempre que
aplicada essa formula, basta vender 40% da edicdo para pagar os custos da
editora (idem, ibidem).

Ou seja, mesmo que no preco esteja embutida a mais-valia dos trabalhos
de gré{ﬁca, diagramagéo, composic¢ao etc., sua fixacdo sera funcido, determinan-
temente, da condicdo monopolista adquirida pelo editor. E sintomatica a ressalva
de que no calculo inicial dos custos, ndo sdo somados os direitos autorais pagos
ao autor. Estes se incluem na cabalistica multiplicacdo por 5 ou 6. O preco de
venda por unidade sera, percebemos, a renda diferencial dada pelas condicoes de
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mercado, incluidas as partes que caberdo aos distribuidores e livreiros, os quais
abocanham cerca de metade do preco de capa (idem, ibidem) e também pela
disponibilidade de renda dos leitores desejados (ptiblico-alvo). Ou seja, ja estava
em evolucdo no mercado editorial, desde que este se forma (conforme o conhe-
cemos atualmente) ao longo do século XIX, ja estava em evolucao a negacdo do
valor de troca e sua substituicao por uma légica rentista de acumulagdo, baseada no
monopolio garantido pela propriedade intelectual. O preco de capa de um livro
nao expressaria equivaléncia de valor, antes seria renda de monopolio.

Por outro lado, essa renda nao deriva, como a renda da terra, de algo
que pode ser vendido apenas porque pode ser monopolizavel e alienavel. Sua
fonte é trabalho, o tempo e o esforco, inclusive cansaco natural, do escritor
em transformar umas tantas vagas ideias iniciais em um texto coerente, nor-
malizado e, sobretudo, atraente aos leitores. Mas, ao contrario do tempo de
trabalho fabril, este particular tempo de trabalho signico nao é mensuravel,
nem muito menos cambiavel: um livro de Jodo nao equivale a dois livros de
Maria, porque Jodo levou um ano para escrever o seu e Maria, seis meses... E
um tempo essencialmente de trabalho vivo, com apoio de algumas ferramen-
tas, como caneta, maquina de escrever ou computador, ao contrario do tempo
fabril, determinado pelo trabalho morto. O preco desta “coisa” chamada [livro]
contém, portanto, valor, resulta de trabalho, mas pode ndo conter valor de
troca, produto do trabalho abstrato. Alids, este ultimo componente do valor —
a equivaléncia — sera quase completamente anulado se o livro for substituido
pelo... tablet. Voltaremos a este ponto.

A logica acima exposta, exibindo como exemplo, principalmente, a in-
dustria do livro, ndo sera muito diferente nos outros segmentos da industria
cultural — e, a rigor, em todas as industrias ditas “criativas”. E claro que seria
necessario melhor investigar algumas especificidades. 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 “direcao” 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 logistico, desde produtores,
editores, roteiristas, fotografos, musicos, dublés, as vezes quase tdo importan-
tes quanto o(a) diretor(a) ou o(a) artista principal, até motoristas, iluminado-
res, maquiadores, costureiros(as), segurancas etc.

Toda essa equipe, porém, estara essencialmente envolvida, assim como
o autor ou autora de livros, também num trabalho de producao material sig-
nica. A cena “em acao” (ou “trabalho em acao”) gera uma imagem audiovisual
similar, na esséncia, aquela que poderia ser gerada num palco de teatro, exceto
que, ao contrario do teatro, esta imagem destina-se a ser gravada para efeito de
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reproducéo — ja é produzida visando sua industrializacao e, sob o capitalismo,
acumulac@o. Mas, para tanto, a cena resulta também em um original, o qual
servird de modelo para a replicacao industrial. O capitalista, que detém os
recursos industriais necessarios a essa replicacéo e sua distribuicdo — o estudio
cinematografico, a emissora de televisao —, se comportara de modo nao muito
diferente do editor de livros, na sua relacao com o trabalho vivo do produtor
da cena: adquire-lhe os direitos de copia (na forma de “direitos de imagem”
ou outros “autorais”) que servirao de base para as relacoes econdmicas mono-
polistas que estabelecera com os demais agentes do mercado, proprietarios de
salas de cinema, de videolocadoras, sobretudo com os espectadores finais, aos
quais caberd pagar o “preco”. E possivel que na relacio contratual entre o(a)
escritor(a) e a editora subsista certa possibilidade de o(a) autor(a) recuperar
os seus direitos sobre a obra, apds certo tempo. Tal ndo vemos ocorrer na
industria audiovisual: nesta, a obra, uma vez registrada, dado que foram re-
muneradas, conforme os contratos, todas as pessoas nela envolvidas, torna-se
propriedade (monopolista) definitiva da unidade de capital que nela investiu.

O direito politico-juridico de propriedade sobre o produto material sig-
nico resultante do trabalho concreto da origem a rendas informacionais (Dan-
tas, 2012a; 2008), rendas assemelhadas aquela reivindicada sobre a terra pré-
produtiva ou outros recursos naturais socialmente necessarios, discutida por
Marx em seu dialogo com Ricardo sobre a renda da terra (Marx, 1983-1984,
Livro III, Secao VI). A renda da terra derivava de um “direito” que alguém
podia se atribuir, garantido pelos seus capangas sob as béncaos do Rei ou de
Deus, para cobrar a outrem dacesso para nela trabalhar. A renda informacional
deriva de um “direito” que alguém se quer atribuir, garantido pela policia sob
as béncaos do Estado “de direito” — e dos Estados Unidos — para dar a outrem,
depois do devido pagamento, licenca de acesso ao trabalho vivo registrado nos
objetos sem-valor que o reproduzem. Nio estamos mais no mundo da merca-
doria (da troca mercantil), mas na quintesséncia do capitalismo rentista.

Mas, a natureza da informacao insiste em contraditar o capital. Suas pro-
priedades aditivas e interativas, sua unicidade, tornam facilmente replicaveis a
custo quase zero os materiais signicos que lhe dao suporte. Era o problema ja
apresentado por Kenneth Arrow (1977) numa época muito anterior ao apare-
cimento da Internet, levando-o, como ja dito, a sugerir o reconhecimento da
informacdo como um recurso publico. Tendo entdo a sua disposicao tecnolo-
gias analdgicas de reproducéo e distribuicéo, o capital pode muito minimizar
esse problema, organizando a industria da informacao em trés modelos, classi-
camente reconhecidos pela EPC: editorial, imprensa e onda (Bolario, 2000: 178,
179 passim). A industria editorial reunia o livro, o disco, o cinema; a imprensa,
jornais e revistas; a onda, o radio e a televisao. Essencialmente, esses modelos
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apoiavam-se nos elevados custos de investimento e giro entao necessarios as ati-
vidades de reproducao e distribuicdo para introduzir barreiras a entrada que
assegurassem a realizaco das rendas informacionais monopolistas. O modelo
editorial dava a livros, musicas e filmes a aparéncia de mercadorias, ao repro-
duzir suas copias em objetos externos unitdrios idénticos. O modelo da imprensa
era similar ao anterior na producao de copias unitarias, mas poderia dele se
diferenciar pela alta perecibilidade do contetdo informacional e, sobretudo,
pela generalizada relacdo assalariada do capital com o trabalho. Ja o modelo
de onda, através das frequéncias hertzianas, nao se realiza na mercadoria: a
realizacdo da-se em tempo real, na relacao imediata entre o trabalho concre-
to (artistico) e seu publico. A radiodifusdo ja avancava na busca do capital
por anular o espaco pelo tempo que viria a definitivamente se concretizar no
desenvolvimento (sempre pelo capital) das tecnologias de redes digitais e da
internet. Nestas, como discutiremos melhor nas partes seguintes deste estudo,
o capital vai também abduzir as industrias editoriais e a prépria imprensa. O
novo modelo de negdcio que absorvera todos aqueles sera o assim chamado
“jardim murado” (walled garden) (Dantas, 2010a; 2011; Marsden et al, 2006).

O “jardim murado” permite embutir toda a cadeia de producao, repro-
ducio e distribuicao de livros, musicas, filmes, noticiario, espetaculos dos
mais variados, num sistema ao qual somente se tem acesso se por meio de
algum equipamento terminal conectado a redes digitais de telecomunicacoes.
O exemplo paradigmatico serd o sistema iTunes-iPod, da Apple. Ele substitui o
ato de compra de um suporte metélico unitario denominado |CD| - ou ainda o
“vinil”, para os que preferem, logo toda a indtstria editorial até entao estabele-
cida a sua volta -, pelo ato de “baixar” os conteudos musicais de uma loja “vir-
tual”, armazenando-os em um novo formato de suporte (iPod) que pode ser
comodamente usufruido pelo “consumidor” em quase toda circunstancia de
tempo e espaco em que se encontre. Evidentemente, o acesso a loja “virtual”
implica a aquisicdo desse suporte material e a conexdo a uma rede material de
telecomunicacoes, através da qual se tem acesso a servidores materiais, onde a
musica desejada se encontra digitalmente (eletronicamente, materialmente) ar-
mazenada. Serd necessario pagar precos de monopélio para adquirir o suporte
de recepcio, assinar o servico de rede e, por fim, obter licenca para telecarregar
amusica desejada. A receita desse servico proporcionara a Apple (e outras cor-
poracoes que ja adotam o modelo) remunerar os fatores, inclusive os direitos
intelectuais dos autores.

A reestruturacdo da industria cultural (e a rigor de toda a industria ca-
pitalista) nas ultimas duas ou trés décadas, a “convergéncia tecnologica”, a
expansao da TV por assinatura, da Internet, da TV e do cinema digital, a crise
da industria fonografica, sao todos fenomenos que se explicam nos termos da



CAPITULO UM

Economia Politica da Informacdo, Comunicacdo e Cultura (EPC), conforme
expostos acima. A disputa pelas rendas informacionais, inclusive por parte de
novas firmas que souberam crescer vigorosa e aceleradamente explorando as
novas condicoes de reducao dos tempos de producio e circulacao aos limi-
tes de zero, a exemplo da Microsoft ou do Google, reorganizaram as cadeias
de trabalho e valor, nisto, também, redesenhando a divisdo internacional do
trabalho. A cultura veio para o “core” dos negocios. E o “core” dos negocios
culturais manteve-se e se revigorou nos Estados Unidos, inclusive atropelan-
do antigas praticas econdmicas e politicas que resguardavam algumas entao
nascentes industrias culturais nacionais, dos processos de mundializacio e
transnacionalizacio econdmico-produtivas ja evidentes nos anos 1950-1960.
Na segunda parte deste estudo, descreveremos, com mais detalhes, como es-
tao conformadas hoje em dia as principais cadeias de valor mundializadas de
producao e entrega de material simbolico.

CAPITALISMO ESPETACULAR

Escreveu Marx que cada mercadoria ao relacionar-se com outra na tro-
ca, sO “revela seu pensamento em sua linguagem exclusiva, a linguagem das
mercadorias” (Marx, 1983-1984: v. 1, t. 1, p. 57). Esta linguagem parece um
codigo secreto, ou um “hieréglifo”, cujo sentido ou significado os homens e mu-
lheres precisardo decifrar: precisardo nele tentar descobrir o “segredo de seu
proprio produto social, pois a determinacao dos objetos de uso como valores,
assim como a lingua, é produto social” (idem: p. 72).

Comentando essas passagens, Anthony Wilden observa ser:

claro que os termos ‘linguagem’ e ‘pensamento’ se devem interpretar em sen-
tido semicdtico e ndo em sentido linguistico — e as metaforas semidticas sio
particularmente abundantes no texto de Marx. [Essas| passagens indicam
que se deveria distinguir entre o aspecto matéria-energia de uma mercadoria
e a informacao que esta contém, seja como valor de uso (‘objetos de uso’), seja
como valor de troca (Wilden, 2001a: 32).

Também Terry Eagleton nos fara uma observacao, que vai na mesma
direcao:

Muitas das categorias economicas vitais em Marx sao implicitamente estéticas;
de fato, Mikhail Lifshitz lembra-nos como Marx embarcou no estudo detalhado
do esteta alemao Friedrich Vischer, quando estava preparando sua obra econo-
mica principal. Se ha um lugar privilegiado, em seus escritos, onde o problema
do abstrato e do concreto é focalizado com agudeza peculiar, é certamente neste
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célebre enigma metafisico: a mercadoria. A mercadoria, poderia ser dito, é uma
caricatura amedrontadora do objeto artistico auténtico, a0 mesmo tempo rei-
ficada num objeto brutalmente singular e virulentamente antimaterial, na sua
forma; densamente corporea e fugidiamente espectral. Como sugere W. J. T. Mi-
tchell, ‘os termos que Marx usa para caracterizar a mercadoria foram tirados do
léxico da estética e da hermenéutica romanticas’ (Eagleton, 1993: 154-155).

Estariamos, pois, autorizados a empreender uma abordagem semiotica
das categorias de Marx, sobretudo a que mais nos interessa aqui — o trabalho.
Vamos entender como “trabalho artistico” toda e qualquer atividade orientada
pela estética, cujo resultado sera estético, mesmo que, nem sempre, esse re-
sultado seja aquele canonicamente definido ou aceito como “arte”. Em outras
palavras, o valor de uso, tanto do trabalho ele mesmo, quanto do seu resultado,
sera estético. Havera, eventualmente, algo estético em qualquer valor de uso,
até mesmo no elementar pao “ainda quentinho” que se compre na padaria da
esquina, ou nos tomates vermelhoes expostos na quitanda do bairro.

Nos dias de hoje, a estética demonstra-se ainda mais determinante na
valorizacao do capital:

O que ocorreu é que a producio estética hoje esta integrada a producio das
mercadorias em geral: a urgéncia desvairada da economia em produzir novas
séries de produtos que cada vez mais parecam novidades (de roupas a avi-
des), com um ritmo de turn over cada vez maior, atribui uma posi¢éo e uma
funcao estrutural cada vez mais essenciais a inovacao estética e ao experimen-
talismo (Jameson, 2006: 30).

Observemos este exemplo extraido de reportagem publicada no jornal
Folha de S. Paulo, em 2005. A Diesel ¢ uma corporacao italiana que desenha e
comercializa roupas femininas, sediada na cidade de Molvena, onde emprega
quase 700 pessoas. Em 2009, ela faturou, segundo a Wikipédia, 766 milhoes
de dolares. Em seus escritorios centrais, a maior parte dos seus assalariados
é empregada para desenhar novos modelos de calcas femininas e acessorios,
conceber e projetar campanhas de marketing e publicidade, acompanhar e
analisar movimentos de venda ao redor do mundo, faturamento etc. Traba-
lho signico por exceléncia e, em boa parte, trabalho que exige competén-
cias artisticas ou estéticas. Os desenhos e outras especificacoes sio enviados
(obviamente, via redes digitais de comunicacoes) para uma fabrica situada
em Santa Catarina, no Brasil, onde é produzido o tecido azulado de algodao
denominado jeans. E uma fabrica quase toda automatizada, de alta tecnologia.
Esta empresa entrega as calcas cortadas para a Diesel ao custo de 6,44 dolares
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a unidade (preco de 2005). Dali, os cortes sao enviados a uma outra empresa
situada na cidade de Horizonte, Ceara. Nesta, as calcas serdo costuradas e fi-
nalizadas (colocacao de botdes, fechos-éclair etc.). A fabrica emprega cerca de
450 pessoas que recebem salarios mensais entre 300 e 500 reais, dependendo
da producio individual, e entrega as unidades de calcas a Diesel por 12,37 a
22,57 dolares, dependendo do modelo (precos de 2005). Dali, as calcas sao
distribuidas para lojas e butiques em Nova York, Paris, Londres, Mildo, Sao
Paulo e outras cidades endinheiradas, onde sdo vendidas por 300 a até mais
de 500 dolares a unidade (Lima, 2005).

Perceba-se que, em termos de materiais, maquinaria e mao-de-obra
operaria, mesmo considerando-se também a margem de lucro dos forne-
cedores e os impostos, as cal¢as nao custaram, ao todo, sequer 30 reais a
unidade. Embora ndo disponhamos de dados precisos, é dificil imaginar que
todos os demais custos da Diesel, inclusive com sua bem paga “cabeca de
obra” italiana, representariam gastos que expressariam um salto de 1000%,
ou mais, nos precos finais. As pessoas que pagam esse preco nao estao pre-
ocupadas com o seu custo porque nio estio comprando uma calca, mas
uma “Diesel”. Nao estio comprando o valor de uso obtido pelo trabalho
das costureiras de Horizonte, mas o criado pelos(as) estilistas de Molvena,
assim como quem compra um livro ndo adquire o valor de uso criado pe-
los graficos, mas o criado pelo escritor. Nao se adquire uma mera utilidade
instrumental, um objeto para cobrir uma parte do corpo, seja por motivos
de protecdo contra o calor ou o frio, seja porque assim o exige a nossa cul-
tura ocidental urbana. Adquire-se um signo estético de pertencimento a uma
especifica (sub)cultura, a um bem definido estrato social, a um grupo de
pessoas, homens e mulheres, que frequentam certos lugares, possuem de-
terminados habitos, identificam-se umas as outras conforme estdo vestidas,
conforme falam ou gesticulam, conforme gastam o préoprio dinheiro, con-
forme dispdem dos tempos de trabalho e de lazer, conforme as musicas que
escutam ou os moveis que exibem em casa, etc., etc. Paga-se pela distin¢do,
como poderia dizer Bourdieu (2007). Ou pela fantasia, relembrando a defi-
nicao de Marx. E isto, ao que parece, ndo tem preco...

Nzo se consomem calcas ou moveis, automoveis ou cervejas — “o que
se consome é um estilo de vida”, constata Fontenelle (2002: 290). Reto-
mando, por meio de Terry Eagleton, a percepcao marxiana do fetichismo da
mercadoria, Fontenelle — ao estudar o caso da construcio historica da marca
“McDonald’s” — demonstra como “as pessoas deixam de se referir as coisas e
passam a se referir as imagens sobre as quais essas proprias coisas se constro-
em” (idem, p. 285). Essa referéncia ao uso da imagem seria “um estagio mais
avancado do fetichismo analisado por Marx” (idem, ibdem):
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Sao as proprias coisas — no caso, os produtos — que se referem as marcas para
ganhar identidade propria. Ou seja, ndo basta tomar refrigerante, tem de ser
Coca-Cola; ndo basta fumar cigarro, tem de ser Marlboro; ndo basta comer
hamburguer, tem de ser McDonald’s (Fontenelle, 2006: 285).

Para que marcas sejam produzidas e consumidas, serd necessario vi-
vermos numa sociedade que ja constroéi as suas relacdes e representacoes em
torno das imagens desta forma de consumo. Produzir estas relacdes e repre-
sentacgdes, este sera o lugar do espetdculo, conforme ja o entendia, nos hoje
distantes anos 1960, o filésofo e militante politico francés, Guy Débord:

Toda a vida em sociedade nas quais reinam as modernas condicoes de pro-
ducio se apresenta como uma imensa acumulacao de espetdculos. Tudo o que
era vivido diretamente tornou-se uma representaco [...] O espetaculo nio é
um conjunto de imagens, mas uma relacéo social entre pessoas mediada por
imagem (Debord, 1997 — 1. ed., 1968, p. 13-14).

Nestes tempos em que uma Copa do Mundo de futebol é capaz de pro-
mover notaveis reconfiguracdes urbanas, afetar positiva ou negativamente a
vida profissional e cotidiana de milhdes de pessoas, derrubar e reconstruir
estadios esportivos ao custo de milhoes de reais, e até alterar leis de um pais
subordinando-as aos ditames de uma entidade privada internacional, tais
assertivas se mostram ainda mais evidentes. O espetaculo, como se observa
com relativa facilidade, é o veiculo por meio do qual as marcas publicitarias
sdo postas em contato com a sociedade. De fato, o que atrai um certo publico
a permanecer algum tempo diante de qualquer médium nao ¢ a exibicdo de
publicidade, mas o programa de auditorio, o noticiario, o filme, o jogo de
futebol, a novela, alguma forma de espetaculo, em suma.

E claro que, se toda atividade humana ¢ mediada pelo signo, deve-se
admitir que qualquer atividade, inclusive o consumo, sera mediada por
imagens. Mas, o que Débord propde aqui é um deslocamento significativo,
no qual a producdo e consumo nio serdo significados por necessidades
culturais consuetudinarias, mas o serdo conforme mediadas pelos signi-
ficados do espetaculo. Assim, num exemplo conspicuo, o real do mundo
para milhoes de pessoas despojadas de competéncia critica, o real ingénuo
de seus mundos cotidianos, passa a ser aquele visto na “novela das 9”
ou mesmo no “Jornal Nacional”, em grande parte, alias, conforme ja nos
explicaram Adorno e Horkheimer (1985), porque de muitos modos preci-
sam reproduzir nesses tempos de usufruto do espetaculo, os seus tempos
rotineiros de trabalho.
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Nizo é possivel fazer uma oposicéo abstrata entre o espetaculo e a atividade
social efetiva: esse desdobramento também ¢ desdobrado. O espetaculo que
inverte o real é efetivamente um produto. Ao mesmo tempo, a realidade vivi-
da é materialmente invadida pela contemplacéo do espetaculo e retoma em si
a ordem espetacular a qual adere de forma positiva. A realidade objetiva esta
presente dos dois lados. Assim estabelecida, cada noc¢éo s6 se fundamenta em
sua passagem para o oposto: a realidade surge no espetaculo, e o espetaculo
é real. Essa alienacio reciproca é a esséncia e a base da sociedade existente
(Debord, 1997: 15).

Mas o espetaculo parece resolver também o problema econdmico essen-
cial do tempo. Segundo Harvey, pode ser que

a necessidade de acelerar o tempo de giro no consumo tenha provocado uma
mudanca de énfase da producio de bens (muitos dos quais, como facas e gar-
fos, ttm um tempo de vida substancial) para a producio de eventos (como es-
petaculos, que tém um tempo de giro quase instantaneo) (Harvey, 1996: 149).

A cada etapa de sua histéria, o capital investe em induistrias de ponta, com
estas “puxando” todo o restante desenvolvimento, bem como por elas moldan-
do as mudangas politicas, culturais, sociais. Teria sido assim com a industria
textil movida a caldeira a vapor na primeira metade do século XIX, ou com as
industrias quimicas, elétricas e metais-mecanicas, movidas a motor elétrico ou
explosao, na primeira metade do século XX. Agora, a industria do espetéculo,
industria do efémero e, por que do efémero levando o tempo D — D’ aos limites
de zero, seria esse segmento capaz de “puxar” o desenvolvimento econdmico,
dai moldando as mudancas politicas, culturais, sociais.

Existem fortes evidéncias de que vivemos, de fato, em uma nova etapa,
caracterizada economica e culturalmente pelo espetaculo. Em numeros gerais,
a industria de tele-equipamentos, somada a industria de televisao e cinema,
aqui incluida a producédo audiovisual que estas veiculam, ja representam hoje
em dia cerca de 7% do PIB mundial (Idate, 2009; Unesco, 2005; Unctad,
2008). Atentemos também para o volume de recursos financeiros e materiais
movimentados por espetaculos como um campeonato mundial de futebol ou
as Olimpiadas. O Comité Olimpico Internacional (COI) projetava faturar cerca
de 8 bilhoes de dolares entre 2009 e 2012, isto €, no interregno, entre uma e
outra Olimpiada. S6 na venda dos direitos de transmissao para a televisao das
Olimpiadas de Londres (2012), faturou US$ 3,8 bilhdes (Araujo, 2012). Na
Copa da Africa do Sul, a FIFA faturou cerca de 3,2 bilhoes de délares, mais da
metade em venda de direitos para a televisdo (FIFA, 2010). Sabemos que esses
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espetaculos sao fortemente financiados pela publicidade das grandes marcas
mundializadas, boa parte veiculada pela televisio, outra parte veiculada em
placas nas laterais dos campos e quadras, nas roupas e materiais esportivos
etc. Ou seja, esses espetaculos movimentam producio e consumo de roupas,
bebidas, automéveis, servigos bancarios, turisticos, entre outros. Tém impacto
direto tanto no PIB mundial quanto no de muitos paises onde se encontram
as fabricas e servicos dessas industrias. Estes espetaculos movimentam toda a
industria fabricante de equipamentos de comunicacdes, desde os fabricantes
de aparelhos televisores, aos de cabos 6ticos e satélites, bem como as empresas
operadoras de transmissdo ou telecomunicagdes. Nao por acaso, os anos de
Copa do Mundo sao anos de lancamento de novas tecnologias e produtos de
recepcao audiovisual doméstica. O capitalismo adentrou em nova etapa na
qual expande processos de valorizaciao que subsumem a mercadoria material
aideia da mercadoria, ou marca, assim logrando reduzir o tempo de realizacéo
D — D’ aos limites de zero:

Quanto mais as metamorfoses de circulacio do capital forem apenas ideais,
isto é, quanto mais o tempo de circulacéo for = zero ou se aproximar de zero,
tanto mais funciona o capital, tanto maior se torna a sua produtividade e
autovalorizacido (Marx, 1983-1985: v. 2, p. 91).

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 jornalis-
tico nos dias correntes, sdo todos, axiomaticamente, espetdculos. O espetaculo
media a relacdo entre o trabalho concreto artistico e o seu publico. E, por isto,
objeto da propriedade intelectual acambarcada pelo capital.

Pelo espetaculo sao criadas as expectativas comportamentais da socie-
dade capitalista de consumo, por meio dele a publicidade pode chegar ao pu-
blico, sugerindo-lhe escolhas entre distintas marcas. O consumidor nao teria
porque escolher, ou talvez considerasse apenas o fator preco, ou a distancia a
percorrer entre ele e o fornecedor, caso tivesse que comprar um simples sapato
sem mais nem mais. Mas sera levado a escolher, caso tenha que decidir por
um Nike ou um Adidas, descartados, porque “fora de moda”, os sapatos de
couro (ou relegados estes a situacoes mais “formais”). Os seus critérios serdo
completamente subjetivos pois somente o valor de uso estético, despojado de
maior valor de troca, orientara essa escolha.

O espetaculo cria os habitos para o consumo e ja oferece os produtos
para esse consumo, nao mais enquanto valores de uso quaisquer, utilitarios,
instrumentais, mas enquanto valores de uso significados pelo espetaculo mesmo,
portadores de identidades, de pertencimentos, de simbolos socialmente seg-
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mentados que, por meio desses simbolos — as marcas, as grifes —, mantém per-
manentemente girando a roda da producao material. O espetaculo vende ténis,
vende camisas, vende aparelhos de televisao, vende bebidas, vende investimen-
tos financeiros, vende imoveis, vende pizzas, mas nao vende as “coisas” enquan-
to “coisas”, mas as “coisas” enquanto estilos de vida, comportamentos, modas, as
“coisas” enquanto fetiches do fetiche (Fontenelle, 2002), as “coisas” enquanto ex-
pressoes materiais significantes dos significados da cultura capitalista avancada.

A producido de consumo néo é efeito direto da mensagem publicitaria.
Esta busca essencialmente atrair o consumidor para um especifico bem. A pro-
ducio de consumo resulta da construcdo de comportamentos coletivos, de es-
truturas identitarias, de nocoes de pertencimentos, identificados ao consumo
capitalista de capital. Na minha casa, como na casa do meu vizinho, como na
casa dos meus amigos, ndo podem faltar o automovel, a geladeira, a televisao,
0 equipamento de som e discos de especificos cantores ou cantoras, moveis
de um certo estilo, pratos e talheres com uma certa identificavel qualidade etc.
Eventualmente, na minha casa, os discos sio predominantemente de samba,
na casa do meu vizinho, de rock, mas esta “diferenca”, meramente superficial,
apenas reforca a nossa identidade basica: temos renda, temos “gosto” para per-
tencermos a uma mesma “classe” social. Por isto, podemos ser vizinhos...

O consumo, no capitalismo avanc¢ado, ndo visa atender apenas a necessi-
dades essenciais. Sua producio — pois o consumo é ele mesmo produzido — nao
se destina aqueles, antes ignora, que nio podem, por indisponibilidade de renda
ou preconceitos culturais, consumir muito além do que seria considerado essen-
cial para as necessidades humanas, numa definicao franciscana. Os economistas
costumam relacionar as flutuacoes do consumo as condicdes de renda. A renda
¢ necessaria, mas nao suficiente. Excesso de renda sobre algum padrao de ne-
cessidade poderia gerar apenas entesouramento ou mesmo reducao do tempo
de trabalho, se a renda, dado um certo tempo trabalhado, ja permite atender as
necessidades, dado um grau de expectativas®. A producao do consumo visara
orientar o excedente de renda para o consumo que seja produtivo para o capi-
tal, conforme ja parecia entender Tugan-Baranovski (apud Mazzucchelli, 1985):

8. Este foi um debate travado no século XVIII, registrado por Marx no Livro |, capitulo 8 d'O Capital e, também, por Landes
(1994). Entdo, a tendéncia do trabalhador-artesdo era trabalhar apenas o tempo necessario para o atendimento as suas
necessidades basicas, dedicando o restante ao descanso ou lazer. Na média, trabalhava-se quatro dias por semana. Idedlo-
gos da época comecaram a defender medidas que obrigasse o artesdo a trabalhar de segunda a sabado, ja que somente
o domingo fora reservado por Deus para o descanso. Outros escritores defendiam o contrario, lembrando que o lazer
era necessario 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 revolucdo industrial. No final do
século XIX, Paul Lafargue escrevera o seu famoso manifesto pelo Direito a Preguica (Lafargue, 1983), no qual, na verdade,
denuncia terem os trabalhadores aderido plenamente a “religido do trabalho” e renunciado ao dcio. Ja entdo, a cultura
era outra, era a cultura do capital.
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trata-se de consumo capitalista de capital, para tal sendo necessario produzir de-
mandas materiais e simbdlicas que permitam renovar investimentos e realimen-
tar o circuito da acumulacao. E por isso que, se todos os que podem consumir
ja possuem as cadeiras necessarias em suas casas, serd necessario “convencé-los”
da dimensdo distintiva, suntudria, estatudria da cadeira, do valor de uso estético
que também pode ter uma cadeira, valor de uso este a ser dado por “modas”,
“estilos”, “grifes”. Entdo, ja nao se compra mais uma reles cadeira, mas uma
“Barcelona” ou “Van der Rohe”, uma “Thonet”, uma “Wassily”... Desde Thors-
tein Veblen (1983) até Pierre Bourdieu (1982; 2007) ou Jean Baudrillard (s/d),
entre outros, sio muitos os estudos, em diferentes matrizes tedricas, sobre esse
consumo conspicuo, destacando sua importancia simbolica, distintiva, ndo raro
deixando trair certo preconceito moralista, aquele do “consumo improdutivo”,
“supérfluo”, “ostentatorio”, nisto ignorando a sua dimensao produtiva, produtiva
enquanto é produtivo aquilo que produz valor e acumulacao para o capital.
Jameson observou, ndo sem ironia:

Ndo é possivel ter um mercado florescente e em expansao, cujos consumido-
res sejam todos calvinistas e tradicionalistas diligentes, que sabem muito bem
quanto vale o dinheiro (Jameson, 2006: 278).

A construcdo desse mercado consumidor resultou de uma auténtica re-
volucdo cultural, realizada nas primeiras décadas do século XX. Até entdo,
excluidas as “classes superiores”, predominava nas classes médias e, com mais
razao ainda, nas classes trabalhadoras e pobres, aquela conhecida ética protes-
tante da poupanca e vida frugal nao ostentatéria. Martin-Barbero, sem identi-
ficar, refere-se a um “magnata de Boston” que, em 1919, pregava:

A producdo em massa exige a educacéo das massas; as massas devem apren-
der a comportar-se como seres humanos num mundo de produgio em massa.
Devem adquirir ndo apenas a simples alfabetizacdo, mas também uma certa
cultura (Martin-Barbero, 2009: 198).

O chamado “fordismo” que, entao, estava nascendo viria a ser justamen-
te um amplo sistema nao somente industrial ou econémico, mas também cul-
tural que incorporaria milhoes e milhoes de pessoas, inicialmente nos Estados
Unidos, a partir dele em todo o mundo, a esta nova cultura de consumo. Do
fundo de uma masmorra italiana, Antonio Gramsci, contemporaneo dos fatos,
percebeu-o em toda a sua extensdo: o fordismo se constitui no

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

N3o seria muito diferente na Unido Soviética de Stalin, embora com valo-
res talvez um tanto calvinistas... Mas ndo é o nosso caso discuti-lo aqui. A ade-
sdo e incorporacio 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 comandariam se ja nao encontrassem uma
“massa” disposta a segui-las, a elas aderir, e com elas aprender. Para tal, na época,
a radiodifusdo unidirecional e o conjunto da industria cultural tal como se organi-
zou entdo, seriam determinantes. Ultrapassada esta etapa historica, ja plenamente
incorporado o consumismo capitalista a consciéncia e pratica cotidianas de todos
nos, o avanco seguinte poderia permitir a rede interativa. Ao contrario do que teria
sido naqueles tempos primordiais, esta hoje nao sera mais subversiva’.

Num processo que ficou mais claro ao longo do século XX e desenvol-
veu-se, em toda a sua intensidade, nos Estados Unidos, sendo muito pouco
percebido pelos tedricos europeus e europocéntricos do socialismo, as marcas,
as grifes, as identidades consumistas comecaram a ocupar o lugar deixado
vago pelas antigas simbologias pré-modernas e pré-industriais’. As media-

9. Conforme discutiremos no capitulo 2, em seus primeiros tempos, até os anos 1920, a radiodifusdo comecou a penetrar
na sociedade através de equipamentos que permitiam as pessoas tanto emitir, quanto receber mensagens, como ainda
hoje fazem os radioamadores. Em 1927, existiam cerca de 6 milhdes de pessoas dotadas desses equipamentos nos Estados
Unidos, com eles dedicando-se a praticas interativas de natureza lidica ou cultural. Seria uma internet avant la lettre.
Nagquele ano, o dramaturgo aleméo Bertold Brecht publicou um texto intitulado Teoria do Radio, pregando justamente
que a radiodifusdo viesse a ser institucionalmente organizada de modo a garantir aos cidadaos esse acesso livre e intera-
tivo. Na mesma época, os principais estados capitalistas, assim como também a Unido Soviética, estavam adotando leis que
transferiam para o Estado o controle das frequéncias hertzianas, enquanto que a indUstria comegava a fabricar aparelhos
de radio apenas receptores e a instalar, ela mesma, emissoras de radiodifuséo unidirecional. Na maioria dos paises, até os
anos 1970-1980, o acesso e uso do espectro estiveram limitados a monopalios estatais de radiodifusdo. Nos EUA, depois
das leis de 1927 e 1934, o acesso passou a ser concedido a emissoras comerciais sustentadas por anuncios publicitarios. O
modelo da radiodifusdo, conforme o conhecemos hoje, ndo resultou portanto de constrangimentos técnicos naturais, mas
antes de decisdes politicas e econdmicas tomadas num determinado contexto histérico.

10. O estudo sobre a construcao da marca McDonald's, de Isleide Fontenelle (2002), nos fornece um brilhante exemplo da
construgdo simbdlica da sociedade capitalista em que vivemos. A empresa, liderada por Ray Croc (1902-1984), um estaduni-
dense tipico, profundamente crente nos valores “individualistas”, “liberais”, “competitivos”, “pragmaticos” de sua socie-
dade, buscava conscientemente fornecer ndo apenas alimento as pessoas, em seus horarios de refei¢ao, mas, sobretudo,
um estilo de vida, estilo este a ser simbolizado, no sentido semiético mesmo deste termo, na marca McDonald’s, tanto em
seu nome guanto em seu chamativo desenho. Entéo, ja ndo se consome mais um sanduiche de carne, mas um McDonald's,
assim como ndo se bebe um refrigerante, mas uma Coca-Cola, 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 espetaculo, mas basta
assistirmos a um jogo de futebol pela televisao, para ela se mostrar evidente.
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coes simbolicas pelas quais os individuos em sociedades rurais regulavam as
suas relacoes, esfumacaram-se, dando lugar a novas mediacoes, a servico da
acumulacado. Os sacerdotes desta nova religido consumista seriam os artistas e
demais profissionais da industria cultural. Seus templos, os média.

A narrativa industrial cultural cria ideias-tipo (muito mais eficazes se,
ou quando, podem operar subconscientemente) que poderdao ou deverdo ser
replicadas nas praticas sociais cotidianas. Desde a sandalia usada por um per-
sonagem de novela'!, até o mobiliario da sala de jantar ou da cozinha sempre
que a cena exige mostrar esses espacos, ou o deslocamento prioritario por au-
tomovel, o conjunto da obra cultural industrial busca exibir uma ideia padrao
de vida que a grande maioria da sociedade estara pronta para reproduzir, na
medida das possibilidades monetérias e mesmo culturais de cada individuo,
no seu cotidiano doméstico e social.

TRABALHO ARTISTICO E TRABALHO GRATIS

O processo de producédo do espetaculo e do consumo consome tempo, o
tempo de trabalho dos artistas e demais técnicos nele envolvidos, mas também
o tempo de trabalho dos espectadores, do publico ouvinte, dos “receptores” —
da audiéncia. Como esta deve concentrar a sua aten¢do numa dada obra por um
certo tempo; como deve transmitir suas emogdes ao artista (num espetaculo
ao vivo, isto é por demais evidente); como devera se orientar na direcao do
conteudo da mensagem para dela se apropriar'?; ou, nos termos de Eco, a ela
cabera (re)produzir os significados a replicar; o processo de trabalho, embora
em diferentes niveis e elos, expandiu-se muito além de seus espacos concei-
tual e praticamente percebidos ou definidos como tal — a fabrica, a fazenda,
0 escritorio, a loja. Desde o diretor conduzindo ensaios e gravacdo da cena ja

11. Ficou famosa, por exemplo, por sua influéncia em comportamentos e habitos de consumo brasileiro, a novela Dancin’
Days de Gilberto Braga, veiculada pela Rede Globo, entre 1978-1979. Em todo o Brasil, as adolescentes e nem tanto, pas-
saram a usar um determinado tipo e marca de sandalia, porque era usada pela personagem principal, com a qual deseja-
vam se identificar. Esse tipo de fendmeno, até entéo, ndo era muito notado na sociedade brasileira, na qual a televisao s6
entdo comegava a penetrar macicamente.

12. Conforme j& explicou Mikhail Bakhtin: “Qualquer tipo genuino de compreensao deve ser ativo, deve conter ja o germe
de uma resposta. 56 a compreensdo ativa nos permite apreender o tema [...] Compreender a enunciagdo de outrem sig-
nifica orientar-se em relacdo a ela, encontrar o seu lugar adequado no contexto correspondente. A cada palavra da enun-
ciagdo que estamos em processo de compreender, fazemos corresponder uma série de palavras nossas, formando uma
réplica [...] A compreensao é uma forma de didlogo [...] Compreender é opor a palavra do locutor uma contrapalavra. |...]
E por isso que nao tem sentido dizer que a significacdo pertence a uma palavra enquanto tal. Na verdade, a significacio
pertence a uma palavra enquanto traco de unido entre os interlocutores, isto &, ela s se realiza no processo de compreen-
530 ativa e responsiva. A significacdo ndo esta na palavra nem na alma do falante, assim como também néo esta na alma
do interlocutor. Ela é o efeito da interagdo 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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antevendo as reacoes da plateia, passando pelas interacdes dos artistas entre si,
pela arte do fotégrafo 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.

Naquelas industrias onde o trabalho cientifico-técnico e artistico pro-
duz bens de consumo entrépicos, como as téxteis ou automobilisticas, a marca
funciona como autor — é ela a detentora do nome artistico e da propriedade
intelectual. Nessas industrias, esta claro, sobrevivem muitas e importantes ca-
racteristicas do capitalismo industrial histérico, sobretudo o trabalho fabril, suas
relacdes socioeconomicas e sua cultura politica e estética. Ja nas industrias, onde
o trabalho artistico produz bens de consumo neguentrépicos, embora a marca
empresarial possa também funcionar ai como autor, aqui o artista individual ele
mesmo tende também a constituir marca propria — a “celebridade”.

O processo de construcao da marca autoral ajuda a EPC, como observa-
ram Herscovici (1995) e Bolanio (2000), a entender o lugar do capital simbo-
lico no processo de acumulacio, nos termos como o definiu e estudou Pierre
Bourdieu (1982; 2007). Nas industrias do espetaculo, porque o produto final
é neguentropico, logo, no processo de valorizacao, a relacao entre o trabalho
concreto e seu consumidor é imediata, nao tendo como ser congelada na mer-
cadoria tal como ainda subsiste nas industrias fabris, o acaimulo de capital
simbolico pode dar ao seu possuidor um grande poder de barganha na disputa
pelas rendas informacionais. Exatamente porque o valor de uso esta no traba-
lho concreto do artista, no seu desempenho, na sua empatia, nas suas qualida-
des visuais, sonoras, motoras, na sua datuagdo, ele retira da sua “popularidade”
o capital simbolico que lhe permite barganhar seus “precos” com os agentes do
capital, ao qual, porém, como ja vimos precisa se associar para obter ampla di-
vulgacao e distribuicdo do seu trabalho mesmo?’. Inicia-se ai um processo de
negociacdo e divisdo de rendas informacionais que, desde o artista individual
e seus agentes, articula-se com as varias instancias do capital do espetaculo,
converge com o interesse patrocinador dos anunciantes publicitarios e, mais
além, convoca o capital financeiro que alimenta todo o ciclo. Como se dao essas

13. Observe-se, por exemplo, os valores de transferéncia ou contratacdo dos jogadores de futebol que se destacam pela
exceléncia do desempenho, alguns atingindo somas estratosféricas. De fato, os jogadores séo veiculos publicitarios: alguns
jogadores individualmente, o coletivo de jogadores no conjunto do time. Cada vez mais, a organizagao de um campeonato
de futebol, desde os torneios nacionais até a Copa do Mundo de selegdes, obedece as determinagdes da transmisso tele-
visiva que permite levar o espetaculo, com as marcas que o patrocinam, a milhdes de pessoas, em um mesmo tempo. Até
regras podem ser mudadas para atender aos veiculos e seus anunciantes. No momento em que essas linhas estavam sendo
redigidas, discutia-se a reducdo do nimero maximo de pontos por “set" nas partidas de voleibol, de 25 para 21, por pressao
das emissoras de TV, certamente interessadas em diminuir o tempo de duracéo do jogo (Knoploch, 2013).
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negociacdes, como sdo “precificados” e, dai, apropriados esses valores sao te-
mas ainda pouco estudados. Poderiam ser objeto de vigorosas investigacoes
e melhor teorizacao visando avancar a compreensao da logica de acumulacao
do capitalismo contemporaneo e, inclusive, dai, se for o caso, favorecer a for-
mulacéo de politicas publicas que buscassem esclarecer o lugar e importancia
dessa industria para o desenvolvimento e bem-estar social.

Interatividade e “prossumidores”

Muitos anos antes de aparecer a Internet tal como a conhecemos hoje,
Alvim Toffler (1980), um dos mais conhecidos apologistas da “sociedade da
informacao”, ja falava na tendéncia a crescente superacao das diferencas entre
“produtores” e “consumidores”. E verdade que, como vimos, Marx também.
Na medida em que desenvolve os meios de comunicacéo e, a0 mesmo tempo,
logra incorporar uma ampla parcela da populacio mundial aos seus padroes
de producao e consumo, inclusive cultural, o capital estreita a distancia espa-
co-temporal entre o momento da producao e o momento do consumo, assim
fazendo emergir a aparéncia do “prossumidor”, de Toffler, ou do “consumidor-
-cidadao”, de Canclini (2006). Por outro lado, neste processo mesmo, esse
momento do consumo incorporando-se ao da producao (ou vice-versa), torna
a atividade desse aparente consumidor, uma atividade cada vez mais produti-
va, no sentido mesmo econdmico, atribuido por Marx a esta expressao.

Em dialogo com o economista Gary Becker, cujos estudos apontam para
dimensoes humanas, embora utilitaristas, no processo econdmico, dimensodes
essas pouco abordadas pelo mainstream tedrico, seja classico ou neoclassico,
Jameson (2006: 275 passim) admitira ser possivel aceitar a sua, de Becker,
descri¢do do lar como uma entidade produtiva similar a firma, assim como um
amplo conjunto de outras praticas sociais aparentemente externas a0 processo
produtivo stricto sensu. “Ganha-se muito, em forca e clareza, ao se reescrever
fenémenos como o tempo livre e os tracos de personalidade em termos de
matéria-prima potencial” (idem: p. 277). O conceito de mercado, sustenta Ja-
meson, estribando-se em Marx, particularmente o dos Grundrisse, oferece-nos
uma estrutura “totalizante”, um modelo de “totalidade social”, que, por isto,
envolve ou se decompde nas varias atividades humanas de provimento das
suas necessidades sociais: producdo-circulacio-consumo-producio, durante
as quais a producdo consome os elementos a ela necessarios, e 0 consumo
produz a necessidade de consumir e o objeto a produzir.

Os “espectadores”, a “massa” sao constituidos por sujeitos que de algum
modo, mesmo vicariamente, percebem, pelos espetaculos e pelos média, ideias,
representacoes, projetos de seus mundos concretos. O que é apresentado num
show musical, ou produzido por emissoras de radio ou televisdo, expressa os
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sentimentos, interesses, comportamentos, crencas de uma dada cultura e é pro-
duzido justo porque, entre outros aspectos, os artistas e profissionais encarrega-
dos dessa producao estdo profundamente imbuidos desses mesmos sentimentos
e crencas. Integram essa mesma cultura — e junto com “seu” ptblico constituem
um mesmo campo simbolico. Diferenciam-se porque dispoem de competén-
cias, habilidades e personalidades especificas que lhes permitem selecionar e
transformar aspectos dessa cultura em fonte de dinheiro para si e para os seus
agentes, patrocinadores, financiadores. Tal fica muito claro na animacdo dos
programas de auditério, quando o animador anima o auditério, mas o auditério
anima o animador, assim como nas competicdes esportivas, a participacdo dire-
ta da torcida nos estadios também sera muito importante para o desempenho
dos atletas. Do mesmo modo, o individuo na poltrona de sua casa s6 pode se
dispor a permanecer duas ou trés horas atento as imagens da televisao, se aquilo
que ele estiver vendo e ouvindo lhe fornecer algum significado, significado este
que o fara rir, chorar, xingar, algumas vezes até pensar. A audiéncia também re-
aliza trabalho semiotico. Havera entdo uma espécie de divisdo de trabalho, com
um segmento da sociedade se especializando em organizar sociotecnicamente a
producio artistica, enquanto muitos outros segmentos, envolvidos profissional-
mente em outros afazeres, se especializam no trabalho de “recep¢ao”.

O que a atual etapa do capitalismo estaria proporcionando, ao intro-
duzir as tecnologias digitais, seria a reducdo ainda maior, ao limite de zero,
do espaco-tempo a separar “palco” e “plateia”. As redes digitais e a internet
estariam viabilizando a redistribuicéo espaco-temporal do trabalho, ao menos
daquele de natureza artistica, cientifica, “criativa”, nao mais obrigado a situar-
-se num mesmo endereco, logo também ndo mais posto sob condi¢des estritas
(e custosas) de controle, embora sem perder essencialmente suas condicoes
sociais, combinadas e cooperativas de producao. Exemplos. A Nokia lancou
um concurso mundial para internautas lhe dizerem o que gostariam de ver nas
telinhas de seus smartphones. Um indiano ganhou, sugerindo uma identifica-
cao visual que substituisse as senhas. Entao, ela ofereceu USD 100 mil para
quem lhe desenvolvesse um programa no prazo de 36 horas. Ganhou um bra-
sileiro. O programa, claro, sera propriedade intelectual da Nokia (Elias, 2011).
A Procter&Gamble ofereceu, pela internet, USD 300 mil a qualquer quimico,
em qualquer lugar do mundo, que lhe oferecesse uma solucao para tirar man-
chas de vinho das roupas. Evidentemente, a “propriedade do conhecimento”
sera dela. E, a prosseguir assim, o emprego de boa parte de seus 7 mil quimi-
cos estara seriamente ameacado. A Goldcorp, empresa de mineracao, colocou
na rede, num ato sem duvida inusitado, os seus mapas geologicos. E pagou
USD 500 mil ao gedlogo que, tendo estudado os mapas, indicou-lhe a loca-
lizacao de uma jazida onde, estudos posteriores, revelaram uma reserva no
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valor de USD 3,4 bilhaes. E o valor de mercado da Goldcorp saltou de USD
90 milhdes para USD 10 bilhoes (Tapscott, 2012).

Comentou o ciberativista Rafael Evangelista (2007), num artigo com o
provocativo titulo “Mais-valia 2.0”, que os sitios assim chamados “colabora-
tivos” ndo sdo “necessariamente bens-comuns. A maior parte, tendo como
matéria-prima o tempo e o talento dos usuarios, ¢ um empreendimento pri-
vado visando lucro”. Alguns desses colaboradores, como os mostrados acima,
podem até receber polpudos prémios, obviamente em troca da ndo socializagdo
do conhecimento que geraram. A grande maioria se contentara com os 30 segun-
dos de fama... Ja sera alguma distincao, poderia dizer Bourdieu (2007). Num
caso ou noutro, o trabalho concreto gera um valor que somente podera ser
apropriado se por via do reconhecimento juridico da “propriedade intelectu-
al” e pela edificacéo de “jardins murados” a sua volta. Na imensa maioria dos
casos, 0 “tempo e talento dos usuarios” nao tera custado rigorosamente nada
ao capital. Nem Marx teria imaginado tal possibilidade!

Por isso, cada vez mais, aquilo que era uma rede aberta, capaz de aca-
lentar 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 Doéria, 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, sé 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, nao chegando, porém, a algum
acordo. Para o Facebook, 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 lhe vedava o livre uso de informacao “disponi-
vel publicamente”. O jornalista ndo toma partido entre as duas corporagdes,
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 comecando a privilegiar as paginas (de noticias, de videos, de musicas)
que reciprocamente dessem prioridade ao Google. “Entao algo mudou. Dificil
dizer quem tem razao numa briga entre Facebook e Google. Ambas competem
duro. E, agora, usam suas armas a qualquer custo” (Déria, 2012).

Na medida em que a busca movimentada pelo espetaculo (paginas de ar-
tistas, desportistas, celebridades) ou pelos “prossumidores” fomenta valoriza-
¢do e acumulacdo, mudaria a natureza outrora supostamente aberta e livre da
internet. Em outro artigo, o mesmo Pedro Déria vai chamar a atencao para a
migracao das pessoas, da internet para o Facebook, uma “internet paralela”
que ja somaria (a época) 700 milhdes de usudrios, “organizada, bem acabada
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e absolutamente fechada”. Alias, uma internet “que o Google nao vé” (Doria,
2011). Trata-se de um “jardim murado”, conforme denuncia, também em ar-
tigo de jornal, o antropélogo e colunista Hermano Vianna, em julho de 2011,
dando maior divulgacao a uma expressao até entdo restrita aos ambientes em-
presariais e praticamente desconhecida da literatura académica:

Na semana passada, a secdo Digital & Midia deste jornal publicou pagina
inteira sobre migracdo da internet “tradicional” para as redes sociais [...] Mui-
tas pessoas embarcaram na onda e até ja abandonaram seus emails. Por isso,
esses migrantes sao apontados como pioneiros das novas tendéncias bacanas.
Mas podem ser vistos igualmente como garotos-propaganda — néo remune-
rados — de uma reacdo poderosa contra a liberdade na rede, que faz tudo
para transformar nossa vida virtual [...] em propriedade de meia-duzia de
megacorporacoes.

Uma capa recente do Segundo Caderno também mostrou pessoas que passa-
ram a usar o Facebook para “compartilhar seu conhecimento”, construindo
excelentes guias culturais — que “antigamente” teriam lugar em blogs e sites
pessoais — dentro do territorio de Mark Zuckerberg [...] Nao posso deixar de
comparar: é como deixar as ruas comuns de uma cidade e passar a viver num
condominio cercado por muros e segurangas |...]

Redes sociais como o Facebook sdo conhecidas justamente como “walled gar-
dens” ou — [...] “jardins murados”, que ndo possuem canais livres de troca de
informagoes com o resto da rede (e que fazem intimeras restricoes técnicas
para impedir a “portabilidade” dos dados que criamos por la — tente, por
exemplo, transferir a sua lista de “amigos” do Facebook para uma outra rede
social — é praticamente impossivel). A mudanca da internet “tradicional” para
dentro do muro é uma mudanca radical de “estilo de vida”. Nio sei se todo
mundo tem consciéncia do que esta fazendo ao trocar o “tradicional” pelo
“novo” (Vianna, 2011).

O articulista prossegue, afirmando que as “redes sociais” ndo serao os
unicos vildes dessa sua “fabula moral”. Os “apps” da Apple, os aparelhos
conectados de televisdao da Sony, entre outros exemplos, todos exacerbando
“nossos impulsos consumistas”, vao aos poucos segregando entre as diferen-
tes corporacdes, as praticas que antes eram facilitadas por sistemas abertos e
interoperaveis. Obviamente, assim fragmentadas entre distintas plataformas e
suas marcas, também se vao transformando e evoluindo a cultura e a signagem
proprias a essas praticas.

Os “jardins murados” ndo apenas protegeriam melhor a “propriedade inte-
lectual” como, mais importante, eles permitiriam controlar com muito mais efica-

71Svdg O Vdvd SOL3rodd

69



PROJETOS PARA O BRASIL

70

COMUNICACOES, DESENVOLVIMENTO, DEMOCRACIA: DESAFIOS BRASILEIROS NO CENARIO DA MUNDIALIZACAO MEDIATICA

cia as buscas e intencdes (“cliques”) dos internautas. Como, ao fim e ao cabo, essas
buscas e intengdes precisam estar registradas nos servidores das corporacdes que
comandam essas redes, por isto mesmo elas nao devem estar acessiveis a corpora-
coes concorrentes. Dai a dificuldade de acordo entre o Facebook e o Google.

Conforme ensinaram os primeiros teoricos da EPC, a industria de onda
produz uma audiéncia que seria “trocada” com os anunciantes, dai gerando
seu faturamento e lucro. Ja esta novel industria reticular nao pode, por suas
caracteristicas, produzir audiéncia nas mesmas dimensodes lucrativas. Ela, po-
rém, aprendeu a explorar com muito mais precisao o trabalho gratuito dessa
audiéncia mesma (Dantas, 2013a; 2013b; Scholz, 2013). O faturamento de
corporacdes como Google ou Facebook baseia-se, principalmente, na explo-
racdo publicitaria de palavras-chave. Alguém que, ao enviar mensagem a um(a)
amigo(a), escrever casualmente a expressao |livro|, podera 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 num servico da
Google denominado AdWord, com, entre outras, a palavra-chave [livro|. 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
antncios 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 per-
maneceu 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 co-
luna, ficando a area maior e central da tela reservada para as atividades (aparen-
temente gratuitas) do internauta. E natural que cada anunciante queira ocupar
0 espaco mais visivel da coluna, de preferéncia aquele situado na sua primeira,
ou mais alta, posicao. A decisdo sobre quem 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 posicao. Este
vencedor, porém, pagara o preco oferecido pelo segundo colocado, num mode-
lo conhecido como “leildo de segundo preco generalizado”.

O Google ou o Facebook comportam-se como leiloeiros, cuja “merca-
doria” seria um espaco numa webpagina, que é desenhada pelos seus traba-
lhadores contratados, de modo a permitir as atividades do internauta concomi-
tantemente com a oferta dos anunciantes. O valor desse espaco ¢ fornecido
por uma palavra “comprada” pelo anunciante, mas ndo produzida pela empresa
leiloeira. O produtor dessa palavra é o internauta que a escreveu um tanto
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quanto aleatoriamente, no curso das suas atividades profissionais ou ludicas.
Por ela, o Google, ou Facebook e congéneres receberao o dinheiro obtido no
leildo. Nela, o anunciante fez um investimento, do qual espera retorno em
possiveis vendas. Dela, porém, aquele que efetivamente produziu a palavra,
aquele que, de fato, valorizou, no seu tempo profissional ou ludico, o espaco
na tela para o leiloeiro e para o anunciante, ele, o internauta, ndo ganhou
nada... Trabalho gratuito. Mais-valia 2.0.

A internet esta dando um passo a frente nesse processo de producao de
valor por meio do trabalho material signico, ao permitir ao capital comandar
diretamente também o trabalho absolutamente ndo pago capturado nas chama-
das “redes sociais”. Perceba-se que, para elaborar seus algoritmos, examinar
e estudar as “intencdes” ou “buscas”, desenvolver os poderosos sistemas de
captura e arquivamento de dados, desenhar paginas atrativas aos usuarios,
para atividades assim, corporacdes como Google, Microsoft, Facebook e si-
milares precisam empregar diretamente, como assalariados ou sob alguma
outra forma de relacdo contratual, um numero expressivo de trabalhadores
qualificados: seus cientistas, engenheiros, publicitarios etc. Eles produzem, ao
fim e ao cabo, o que poderiamos considerar um “territorio” — o espaco a ser
ocupado pelo antincio publicitario. Mas este espaco precisara ser “semeado”
para dar frutos: as palavras-chave serdo ai colocadas por milhoes de pessoas
que ndo mantém qualquer contrato de remuneracao com os donos da rede,
mas encontram-se totalmente “aprisionadas” as suas tecnologias, protocolos,
dispositivos... e “jardins murados”: os redescravos.

Poderfamos atualizar a formulaD -M ..1- D"

tc <=> g
SN
D-M .. I-D
o7

O dinheiro D adquire fatores de producao fp (computadores, energia
etc.) e forca de trabalho ft (cientistas, engenheiros, programadores etc.) que
desenvolverao e liberarao um ambiente para a realizacdo de trabalho informa-
cional I, onde se encontrardo duas atividades de trabalho vivo: o trabalho con-
tratado das proprias organizacoes (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 pes-
soais, habitos, gostos, relacionamentos etc.) a serem valorizados pelo capital
reticular. O trabalho contratado (controlando os sistemas que desenvolveu)
permanece ativamente perscrutando as atividades do trabalho gratis, a fim de
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manté-lo animadamente ocupado nessa atividade de suprir o capital com in-
formacao “monetizavel” e, inclusive, censurando algumas iniciativas que pos-
sam ser percebidas como ameacas ao, digamos, bom ambiente de trabalho...
Nao sao poucos e tendem a crescer os casos de censura moral ou politica no
Facebook, no YouTube e similares (Lorenzotti, 2013).

Os negocios do Google, do Facebook e de outras corporacoes similares
valorizam literalmente a palavra, a palavra ordinaria, a palavra que se encontra
em qualquer dicionario, agora percebida, definida, significada, como palavra que
pode conduzir a navegacao, que pode orientar uma compra. A producio semio-
tica ai é por demais evidente. Produzir este ato de conectar um motivo qualquer
pelo qual alguém escreveu [livro| numa mensagem, com o movimento de visitar
uma livraria “virtual” e - quem sabe? -, comprar algum livro, produzir este sig-
nificado 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 qualquer,
possam ser atrativas, interessantes, estimulantes — isto ¢, que exibam uma estéti-
ca capaz de prender a atencao por algum tempo, em um ambiente sabidamente
fugaz e nervoso. E, melhor ainda, que motivem a compra.

A Internet, como veremos nas proximas partes deste estudo, tende a se
tornar o médium dominante no século XXI. Muito mais do que os média pre-
cedentes, ela oferece a qualquer individuo inserido na sociedade capitalista
do espetaculo e consumo, amplas condicoes 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. A acao proporcionada é trabalho vivo concreto que
gera valor apropriavel pelo capital, quase sempre gratuitamente, seja pelo
rastreamento das interacoes, seja pela atratividade publicitaria dos portais,
sitios, blogs, perfis que mais agenciam audiéncias interativas. Esse valor,
nao podendo ser apropriado pela troca, sé-lo-a pela imposicao juridica de
“propriedade intelectual”, associada, para maior efetividade, a construcao de
“jardins murados” a sua volta.

DISCUSSAO NECESSARIA: O CONCEITO DE ESTADO (E SEU PAPEL)

A Economia Politica, por ser “politica”, nao pode eximir-se de discutir o
papel do Estado e das lutas sociais no ordenamento e dinamica das forcas eco-
nomicas. Mosco (1996) pretende mesmo definir a EPC como um campo de
estudo das relacoes de poder produzida pelos média. Nao sera s¢ isso (Dantas,
2012), mas precisara ser também isso.

Nos ultimos 20 ou 30 anos, as sociedades capitalistas atravessaram pro-
fundas mudancas econodmicas, politicas e culturais, enquanto as sociedades
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ditas socialistas praticamente desapareceram. Avancaremos consideracoes
basicas a respeito na introducio ao segundo capitulo. Por enquanto, bastara
assumir axiomaticamente que um certo regime de organizacdo da producéo e
do trabalho'¥, de acesso ao consumo de bens essenciais e culturais, de pactos
sociais e politicos, até mesmo de ocupacdo do tempo livre e entretenimento,
regime este ao qual muitos autores denominam “fordismo” mas que também
se identificaria ao “estado do bem-estar social”, foi amplamente superado por
um novo regime que caracteriza isto que hoje muitos autores e os média, em
geral, chamam “globalizacao”; outros autores preferem denominar por “capita-
lismo informacional” (Castells, 1999), ou ainda “capitalismo cognitivo” (Azais
et al, 2001), ou ainda, como David Harvey (1996), “acumulacéo flexivel” etc.
O proprio fato de a realidade contemporanea estar a demandar algum novo
significante que possa dar conta de seus significados, indica inequivocamente
estarmos diante de fenomenos cuja natureza ainda pode estar a exigir melhor
esclarecimento, mas cuja qualidade nao se pode mais confundir com aque-
las caracteristicas das sociedades industriais mais ou menos avancadas, até os
anos 1970 ou 1980 do século passado.

Nesse processo, sabemos que também foram fortemente afetados, até
mesmo em alguns casos abandonados, alguns dos mais importantes referen-
ciais tedricos e politicos que pautavam os debates, logo orientavam as decisoes,
nos tempos “fordistas”. Certas escolas de pensamento, ou paradigmas, no con-
ceito de Kuhn (1987), parecem estar um tanto esquecidas, a exemplo do es-
truturalismo. Outras se viram abaladas, ou experimentaram perfodos recentes
de fortes questionamentos, como sera o caso do keynesianismo econémico.
Um dos grandes troncos tedricos e politicos que passou por nao poucas vicis-
situdes nas ultimas décadas, especialmente por forca da derrocada do bloco
socialista, foi — e ndo poderia deixar de ser, nas circunstancias — o marxismo.
Em direcdo contraria, ascenderam novos paradigmas, em geral identificados
as teorias ou ideologias pés-modernas, ou escolas ditas “pos-estruturalistas”,
influenciadas pelo pensamento de Foucault, Deleuze e outros.

Esses comentarios fazem-se necessarios porque estamos convencidos de
que uma parte do debate sobre a industria cultural e, nela, sobre os meios de
comunicacdo, acaba mergulhando em confusées conceituais, acompanhadas
por analises ahistoricas, devido justamente a, digamos, flexibilidade ou plasti-

14. Por regime vamos entender, adaptando o conceito de Gonzales de Gdmez (2002), um modo de organizar a producéo e
distribuicdo de bens materiais e simbolicos, relativamente estavel e dominante numa dada fase histérica duradoura, con-
forme o qual sdo definidos sujeitos, instituicdes, regras e autoridades, os meios e os recursos preferenciais de intervengao
social, os padrdes de exceléncia e os arranjos organizacionais de seus processos seletivos, seus dispositivos de preservagao e
distribuicdo, inclusive suas redes sociocomunicacionais formais e informais. Poderiamos também adotar, no caso, o conceito
de ciclo longo, nos termos de Kondratiev, Oscar Lange ou Arrighi.
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cidade tedrico-metodologica desses tempos “pos-modernos”. As dificuldades
encontradas pelos paradigmas classicos para dar conta de problemas emer-
gentes nas tltimas décadas, quando nao das condicoes de suas proprias crises
endogenas, aliado a superficialidade verborragica e nominalista das analises
“pos-modernas”, como ja o dissecou Fredric Jameson (2006), acabam turvan-
do os termos do debate.

Os proprios termos, como esclareceu Williams (2007) nao sao neutros,
tém historia. Hoje em dia, defrontamo-nos a todo instante, no discurso poli-
tico vulgar e mesmo no tedrico, com expressoes como “sociedade civil”, “mo-
vimentos sociais”, “comunicacoes publicas” que surgiram em algum momento
e logo obtiveram rapida aceitacdo generalizada sem serem submetidas, ao que
parece, a devida critica epistemologica e tedrica. Em relacdo ao conceito e
papel do Estado, expandiu-se em muitos circulos, a ideia de que haveria um
publico que nao seria “estatal”, logo, por consequéncia logica, havera um Esta-
do que nao seria “ptblico”. Esta parece ser a posicdo de Souza Santos (2008),
para quem “muitos autores” criticariam “a tendéncia crescente do Estado para
penetrar ou mesmo absorver a sociedade civil”’, enquanto “outros autores”
estariam afirmando ser o Estado “crescentemente ineficaz” (Souza Santos,
2008: 115-116 passim). De um modo ou de outro, tratar-se-ia de um Estado a
margem, acima, ao lado, distinto ou contrario a essa “sociedade civil”. Quem
sabe, aquele Estado “Leviata” da tradicao filosofica e ideologica anglo-saxa que
remonta a Hobbes?

Haveria uma outra visao de Estado, ignorada por autores da mesma li-
nhagem, que o percebe, conforme Poulantzas, como arena da luta de classes
(Gongalves, 2011). Como resultado da evolucéo historica concreta dos paises
capitalistas em geral, o Estado passou a jogar papel decisivo nos processos po-
liticos, econdmicos e culturais, e teve esse papel reconhecido como necessario
pelas diferentes correntes tedricas, politicas e de opinido, em paises como os
Estados Unidos, o Reino Unido, a Franca, a Alemanha, o Japao, os nordicos, os
latino-americanos, ainda outros europeus ou “em desenvolvimento”, sem falar
dos socialistas ou comunistas, desde os fins do século XIX. Em que pese muitas
diferencas politicas e econdmicas que a historia desses paises possa ter exibido
ao longo desses ultimos 150 anos, essas diferencas moldaréo as distintas formas
de organizacio do Estado, eventualmente até os seus limites maiores ou meno-
res de acdo e intervencdo, mas nao suprimirao similaridades de fundo.

Pode ser, como nos descreve Habermas (1986), em estudo classico, que
grandes parcelas da sociedade (a “sociedade civil”), nos séculos XVII-XVIII,
tenham se organizado na esfera publica para criticar, combater, afinal derru-
bar e revolucionar o entao dominante Estado absolutista aristocratico. Um tal
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momento poderia justificar o “Leviata”, de Hobbes. Mas, uma vez consolidado
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o poder politico e economico das classes mercantis e a sua volta, a crescente
presenca politica, economica e cultural das classes médias e dos trabalhadores
urbanos, o Estado serd reorganizado para atender a essas novas condicoes e,
como ja demonstrou Polanyi (2000), em outra obra classica, sera chamado
cada vez mais a intervir, ndo apenas no trato da “questdo social”, onde du-
rante muito tempo essa intervencao foi mesmo violenta e autoritaria, mas na
“correcdo” de uma ampla gama de “imperfeicoes do mercado”, isto desde os
tempos ainda dominantemente “liberais” do século XIX. E possivel que, nesse
processo, devido a um conjunto de circunstancias historicas, na Inglaterra e,
mais ainda, nos Estados Unidos anglo-saxdes, a sociedade, no geral, tenha
podido se organizar e evoluir reservando-se um amplo espaco de autonomia
relativamente ao Estado, e mesmo cultivando uma ideologia antiestatal — fin-
gindo nao perceber o quanto os tribunais, logo o Estado, vao se tornar impor-
tantissimos para resolver inumeras e das mais diversas querelas, entre esses
cidadaos mesmos".

Esse processo, durante o qual o Estado volta a assumir papel protago-
nista fundamental do qual as revolucoes liberais setecentistas pensavam té-
lo destituido, é geralmente identificado ao que se convencionou denominar
“fordismo”. Sera uma longa construcao historica, acelerada a partir dos anos
1920-1930, que, entre avancos e recuos, inclusive duas Grandes Guerras de
permeio, consolida-se nos anos 1950 até vivenciar sua grande crise terminal
na segunda metade da década 1970. A ascensao, apogeu e relativa decadéncia
recente de um certo modelo de industria cultural e mediatica, dividido em
editorial, imprensa e onda, correspondera a esse mesmo ciclo.

O papel do Estado, ao longo dessa construcao, vai se inserir naquilo
que a Escola Francesa da Regulacdo denominou “pacto fordista” (apud Har-
vey, 1986: pp. 121 passim). Tratar-se-ia de um grande acordo social-historico,
obviamente obtido através de duras lutas, pelo qual as principais classes da
ordem capitalista puderam estabelecer um modus vivendi de negociacao dos
seus interesses e conlflitos, acordo este intermediado pelo Estado e operado
por meio de seus aparelhos, inclusive seus aparelhos expandidos, nos termos de
Gramsci: partidos, sindicatos, meios de comunicacio. E por isso que o Estado

15. Para Polanyi, explicar a excepcionalidade estadunidense “é, sem dlvida, bastante simples: o trabalho, a terra e o
dinheiro eram livres. Até a década de 1890, a fronteira estava aberta e havia muita terra disponivel; até a Primeira Guerra
Mundial, o abastecimento de méo-de-obra de baixo padrao afluia livremente, e até a virada do século ndo havia qualquer
compromisso de manter os cambios estrangeiros estaveis. A livre provisdo de terra, trabalho e dinheiro continuava dis-
ponivel, portanto néo existia um mercado autorregulavel. Enquanto prevaleceram essas condi¢des, nem o homem, nem a
natureza, nem a organizagdo dos negacios precisou de protecdo do tipo que somente a intervencdo governamental pode
fornecer” (Polanyi, 2000: 238). Evidentemente, Polanyi, como bom europeu, esqueceu-se do papel da cavalaria do Exército
dos Estados Unidos (logo, do Estado), na abertura daquela fronteira...
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val se tornar a arena da luta de classes. Ndo so as classes dominantes, mas
também as populares poderao, ao sabor do jogo politico, ocupar espacos na
estrutura do Estado (bancadas parlamentares, eleicao de governos nacionais
ou locais etc.), ou agir sobre ele por meio dos seus aparelhos expandidos. In-
clusive no interior dessas classes, suas diferentes faccoes e grupos de interesse
também ai encontrardo espacos proprios de disputa, representacio e acao.
Nao cabe esquecer que os funcionarios profissionais do Estado, aqueles que
la néo estdo por forca de uma representacio eleita e temporal, também sao
cidadaos; também integram uma sociedade real; sofrem influéncia dos seus
conflitos e consensos, ou neles intervém por meio de seus especificos canais
de discussdo; também possuem um “lado”. Nao estdao “fora” da sociedade. Se
existirao, por exemplo, juizes que tenderdo a agir conforme os interesses dos
poderosos, também existirdo juizes mais sensiveis as necessidades dos mais
fracos. Alias, de um modo ou outro, estdo agindo conforme interesses de seg-
mentos da sociedade, ndo conforme algum interesse abstrato de um Estado
autdonomo nos seus objetivos e praticas.

Posto, portanto, no meio dos conflitos sociais, ainda que submetido,
no limite, a hegemonia de uma classe dominante, o Estado ja nao pode ser-
vir exclusivamente a uma classe ou a um segmento de classe, exceto quando
capturado por um grupo politico autoritario ou totalitario. Mesmo assim, o
poder obtido por tal grupo, conforme os exemplos mais evidentes da Alema-
nha nazista ou da Unido Soviética socialista ja deveriam ter demonstrado, néo
se exercera se nao lograr, para isto, amplo suporte e consenso de boa ou maior
parte da populacao.

Ja o Estado relativamente democratico, nesta posi¢do de mediacio, ndo
pode se colocar ou ser colocado a servico de alguma exclusiva faccao econo-
mica, politica ou cultural. De algum modo, “atendera” a todos os segmentos da
sociedade, ou, a0 menos, a uma ampla gama de segmentos um tanto quanto
contraditérios entre si, mas suficientemente fortes para ocupar ou pressionar
as estruturas estatais. O Estado tendera a ser “transparente” nas suas decisoes.
Republicano. Torna-se publico: responde pela educacao publica, pela saude
publica, pela seguranca publica, pelos transportes publicos, pela radiodifusao
publica. E serd tanto mais publico, quanto mais for democratica a sociedade.

Dai que ndo faria sentido pretender-se que possa haver alguma organi-
zacdo publica que nao seja estatal. Havera, sim, naturalmente, organizacoes
de cidadéos privados criadas para atender a quaisquer interesses e objetivos
desses cidadaos, sejam clubes esportivos ou recreativos, sejam associacoes
de bairro, sejam entidades beneficentes. Os individuos nao estao proibidos,
numa democracia, de se reunirem e se organizarem para fins pacificos. Muito
menos, uma associacdo de individuos privados devera ser necessariamente
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voltada para o lucro. Ao longo da historia, os individuos sempre se associa-
ram visando atender a alguma demanda de interesse publico, visando suprir
alguma deficiéncia do mercado ou do Estado, visando, sobretudo, dar vazao
as suas vocacoes filantropicas, solidarias ou militantes. Em tempos recentes,
as assim chamadas “organizacoes ndo governamentais” (ndo raro com fundos
governamentais) tém sido uma das mais atuantes formas de associacao de
individuos privados para atender a necessidades sociais mal supridas pelas
empresas ou pelos poderes publicos. Trata-se de associacoes privadas sem fins
lucrativos, representantes exclusivas de seus proprios membros ou associados,
e ndo, como muitas pretendem, da “sociedade civil”, pois nao receberam de
qualquer segmento social, delegacao para exercer tal representatividade.

Essa ideia de que possa haver um “publico ndo-estatal” ou um Estado
que nao seja publico disseminou-se, ndo por acaso, nos tltimos 20 a 30 anos.
No Brasil, ela esta consagrada no polémico, e nunca esclarecido, capitulo 223
da Constituicdo, ao prever a “complementaridade dos sistemas comercial, es-
tatal e publico” [de radiodifusao]. Segundo Jonas Valente, “pesquisadores e
militantes que participaram da constituinte atribuem tal redacéo, que diferen-
cia publico de estatal, a resisténcia a este ultimo por causa da entao recente
experiéncia com a ditadura militar no pais” (Valente, 2009a: 43). De fato,

a ditadura militar foi vitoriosa na propria ideologia que nasceu para combaté-
la: o antiestatismo prevalecente em certos setores da sociedade e até mesmo
nas oposicdes, inclusive nas esquerdas, que acaba por reforcar a ideologia
neoliberal, em sua tentativa de fazer o mercado o regulador legitimo de todas
as instancias da vida social.

Como o governo instaurado ap6s o golpe politico-militar de 1964 havia exa-
cerbado sua dimensdo dominadora pela tutela exercida sobre toda a vida
politica, foi facil (e por que nio dizer?, eficaz) identificar todo e qualquer
Estado com o governo militar, formado de funcionarios, técnicos e quadros
politicos autoritarios, corruptos ou simplesmente cooptados, no qual a repre-
sentacdo parlamentar ndo passaria de uma encenacio destinada a legitimar a
dominacio.

Contra esse Estado, expressio das forcas do Mal, levantava-se a sociedade
civil, integrada pelas forcas do Bem [...] (Cunha, 1991: 377).

Para Sader (1996), essa construcao ideologica ganharia sua legitimidade
tedrica no conceito de “autoritarismo” conforme formulado, nos anos 1980,
pelo socidlogo, depois presidente da Republica, Fernando Henrique Cardo-
so. O Estado (ditatorial) estaria cada vez mais sob o controle de uma classe
protoburguesa, que comandava as empresas e outros aparelhos estatais, cujos
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interesses entrariam em conflito com os de um amplo arco social que ia desde
as corporacoes multinacionais até as camadas populares. Dai,

a teoria do autoritarismo de FHC terminou concentrando a sua definiciao
de democratizacdo em dois objetivos liberais classicos, que significavam o
combate de um amplissimo espectro de forcas, que ia do sindicalismo clas-
sista do ABC as corporacdes multinacionais, contra a burguesia de Estado: a
desconstrucdo do poder politico em torno do Executivo e a desconstrucao do
poder econdémico do Estado.

Foi dessa forma que a teoria do autoritarismo penetrou em setores sociais, ou
melhor, articulou a ampla alianca de classes que se opds ao regime militar em
sua ultima fase e, principalmente, permitiu a transicdo politica, sob a forma
conservadora que ela assumiu. Antes de organizar aliancas entre as classes, uma
ideologia as interpela como setores sociais, forjando suas identidades, para com-
patibilizar seus interesses. No caso da teoria do autoritarismo, primeiro houve a
interpelacdo de todas as classes sociais como participantes dissolvidas na socie-
dade civil, subjugadas e espoliadas pelo Estado autoritario e sua forca dirigente
— a burguesia de Estado [...] A teoria do autoritarismo transformou-se assim na
ideologia da transicdo conservadora do Brasil (Sader, 1996: 71-72 passim).

Murilo Ramos quase repete as mesmas palavras:

A nocéo de sociedade civil incorporou-se ao senso comum no Brasil nas dé-
cadas de 1970 e 1980 do século passado, durante a resisténcia politica, de-
sarmada, ao regime militar. Aquele foi um movimento que incorporou traba-
lhadores, empresarios, lideres sindicais, executivos de empresa, estudantes,
profissionais liberais, em um amplo espectro ideolégico que se chamou de
sociedade civil por sua oposicdo a ditadura militar. Aquele foi um movimento
supraclassista, suprapartidario, supraideoldgico, identificado com o bem, ao
passo que o mal era personificado pelos militares, mas nao apenas por estes,
pois entre seus apoiadores estavam importantes aliados civis, que eram em
sua maioria empresarios e executivos, mas entre 0os quais encontravam-se
também trabalhadores, estudantes, profissionais liberais e liderancas sindi-
cais. Ou seja, a dicotomia nio era perfeita mas era de facil compreensiao para
a populacio: sociedade civil versus sociedade militar (Ramos, 2007: 21-22).

Acrescenta:

[...] essa sociedade civil do bem se tornou importante instrumento de legitima-
¢ao do capital, na medida em que incorporou as ideias liberais de terceiro setor
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e ndo governamental. Ideias que, por sua vez, foram absorvidas pelo ideario
capitalista conservador e sio hoje uma de suas principais ferramentas de des-
qualificacdo da politica e de supervalorizacdo da técnica, tais como expressas,
principalmente, na chamada ciéncia economica liberal” (idem, ibidem).

No entanto, se tantos pensadores (e Souza Santos, citado acima, € apenas
um exemplo notorio), lideres politicos, formadores de opinido, ndo apenas no
Brasil, mas em todo o mundo, como seria facilmente demonstravel, aderiram a
essa tese que situa o Estado em algum patamar distinto e, nao raro, inimigo da
“sociedade civil”, tal expressa um evidente fendmeno social de forca politica e
cultural. Pode estar havendo, na sociedade, ou segmentos dela, por processos
que ainda precisariam ser melhor estudados, forte percep¢éo de estranhamen-
to relativamente ao Estado. Boa parte da classe média, nao somente no Brasil,
tem deixado de buscar os servicos publicos para atender as suas necessidades
de educacio, saude, transporte, seguranca e outras. Paga impostos, mas nao
os percebe revertidos em seu beneficio. As classes populares, além de usuarias
compulsorias de servicos publicos de ma qualidade, também, nao raro, se
defrontam com o Estado apenas nas suas funcoes repressoras — e exorbitan-
tes. Criam-se assim as condicdes politicas e ideoldgicas para a propagacao de
um idedrio liberal que, no fundo, visaria privatizar e fazer rentaveis todos os
aspectos da vida, ou reduzi-los, quando os conflitos sdo inevitaveis, a disputas
entre individuos ou mesmo grupo de individuos, despojados de suas condicoes
sociais ou de classe, disputas estas reguladas pelo Direito positivo.

Muito provavelmente, este seria mais um dos fendmenos que caracteri-
zariam a hegemonia “global” do pensamento académico e politico estaduni-
dense em boa parte do mundo, no quadro daquilo que Hart e Negri (2004)
descreveram, com alguma dose de razao, como o Império. Sim, o “império”
ndo sera somente um regime de dominacao forcada, principalmente militar,
sobre um vasto territorio e multifacetadas culturas, mas, sobretudo, um re-
gime de dominacdo que obtém, nessas culturas, um amplo consenso sobre
questoes politicas, juridicas, também ideologicas basicas, sem o qual o exer-
cicio da dominacao se mostrara quase inviavel. Arrighi (1996), associando
Braudel e Marx, também discutira como, a cada ciclo histérico, o sistema-
mundo se organizou em torno de algum centro politico-financeiro-militar
capaz de impor sua hegemonia consensual, juridica e ideologica, aos demais
estados-nacoes dele participantes. Para Arrighi, estarfamos talvez vivencian-
do o declinio do Império americano. Hart e Negri parecem acreditar que
estamos vivendo o seu apogeu.

Seja como for, essa nocao de um Estado em oposicdo a uma “sociedade
civil”, no¢do claramente matizada durante o longo regime “fordista” quando
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predominaram as interpretacdes marxianas ou as keynesianas do papel do
Estado, nos remete de volta a Hobbes, logo ao espaco politico-cultural do
capitalismo (politico-ideologicamente) anglo-saxdo. Proporemos, como hipo-
tese a demandar melhor investigacdo, que o avanco recente dessa nocéo deita
raizes na construgao tedrica, politica e ideolégica de um corpo de ideias que
se pretendia de “esquerda”, mas nao marxista, até anti-marxista, nos Estados
Unidos dos anos 1950-1960. Esta construcdo esta descrita e discutida com
riquezas de detalhes, inclusive nas relacoes de seus principais formuladores
com o Pentdagono, a CIA e a Casa Branca, por Richard Barbrooke (2009). Entre
os principais nomes dessa corrente que viria a ter, sem duvida, grande influ-
éncia, em alguns casos até hoje, no debate teorico e politico, Barbrooke cita,
dissecando pensamento e obra, Daniel Bell, W. W. Rostow, James Burnham
(estes trés, trotskistas na juventude), Herbert Simon, Ithiel de Sola Pool, John
Galbraith, Herman Kann, Arthur Schlesinger, Peter Drucker, além do hete-
rodoxo, até para esse time, Marshall McLuhan. Ele os apelida de “esquerda
da guerra fria”. A si mesmos nao podendo no ambiente politico-ideologico
dos Estados Unidos se identificarem a “esquerda” (“leftists”), muito menos ao
“socialismo” ou “comunismo”, esses intelectuais e politicos se denominavam
“liberais” em contraposicao aos “conservadores” e a “direita”. Pretendiam jus-
tamente apresentar uma visao de mundo e um projeto politico que angariasse,
nos demais paises ocidentais, para os Estados Unidos, na sua disputa com a
Unido Soviética, a simpatia de seus segmentos progressistas na academia e na
politica. Para isso, posicionavam-se simultaneamente contra o autoritarismo
comunista e o reacionarismo conservador.

Esse pensamento “liberal”, nos Estados Unidos, iria necessariamente se
identificar com a agenda progressista estadunidense, especialmente com as
lutas pelos direitos civis dos negros e pelos direitos de outros grupos que, nas
condicoes culturais daquela sociedade, fizeram dos seus problemas, temas de
agenda politica: os homossexuais, as feministas etc. Ja nao se discutem as con-
dicoes estruturais que produzem exclusao, discriminacéo, opressdo, ou seja,
a expropriacdo e a alienacdo (Brown e Williams, 2003). As mobilizacoes e as
propostas visam obter resultados politicos e juridicos praticos, no interior da
ordem estatuida, por parte de grupos de pressdo que se mostram suficientemen-
te competentes e competitivos na acumulacao de recursos economicos e simbo-
licos necessarios a obtencao daqueles resultados. No contexto da reordenacao
“neoliberal” e “pés-moderna” do capitalismo e da politica, essa visao “liberal”,
no sentido em que esta expressao passou a ser empregada nos Estados Uni-
dos, vai, desde os fins do século XX, espraiar-se por um mundo ja “livre” da
alternativa comunista, impregnando a agenda politica das “democracias de
direito”. Nao se tratava mais de construir um bloco hegemonico socialmente
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majoritario destinado a revolucionar o mundo, mas de assegurar “direitos” mi-
noritarios, direitos exclusivos e excludentes, até mesmo irredutiveis, pois apoia-
dos nao naquilo que possa irmanar o ser humano na sua humanidade, mas
naquilo que consagra as suas diferencas.

E o que entendeu Zizek:

A nocaio liberal de democracia também trata dos excluidos mas [...] focando
na sua inclusdo enquanto vozes minoritarias. Todas as posicoes devem ser
ouvidas, todos os interesses devem ser levados em consideracdo, todos os
direitos humanos devem ser garantidos, todos os modos de vida, de culturas,
de praticas respeitados etc. A obsessao dessa democracia é a protecao de todo
o tipo de minoria: cultural, religiosa, sexual. A férmula dessa democracia
consiste em pacientes negociacdes e compromissos. O que se perde nisto é a
condicio de universalidade embutida nos excluidos (Zizek, 2009).

Sera, pois, no terreno dessa disputa — disputa tedrica, disputa politica,
disputa também ideoldgica — que vai se situar a propria compreensao do que
seja Estado — e nao somente... O programa liberal de esquerda, radicado na-
quela “esquerda da guerra fria”, cuja influéncia, talvez hegemonia, é inegavel
no mundo e no Brasil contemporaneos, tendera a reconhecer os assim deno-
minados “movimentos sociais” (ndo mais “populares”...) como construtores de
uma esfera publica distinta, ndo raro em oposicdo ao Estado, operando num
mercado de ideias e mobilizacdes, no qual se buscam afirmar autonomias politi-
cas segmentadas entre si, e relativamente aos aparelhos do Estado, submetidos
estes, no entanto, ao jogo de pressao e de influéncia econdmica e simbolica dos
segmentos mais competitivos'®. Como, entretanto, o capital ainda é um sistema
social totalizador, ao fim e ao cabo o Estado nao pode deixar de seguir sendo a
principal arena de disputa, até porque dele ainda emana nao somente o poder
de reconhecimento e legitimacao politico-legal das reivindicacoes diferenciadas
e segmentadas como, nao raro, sobretudo no Brasil, dele também fluem as prin-
cipais fontes de recursos materiais e financeiros das organizacoes reivindicantes.
De um lado, pois, permanece a realidade concreta de um Estado que segue ope-
rando através das suas gramscianas extensoes, pelas quais as classes e segmentos
de classe da sociedade canalizam e negociam as suas disputas. De outro lado,
manifestam-se grupos de pressiao que nao podem deixar de demandar do Esta-

16. Hart e Negri reconhecem que as ONGs, organizagdes por exceléncia dessa “sociedade civil”, "estdo completamente
mergulhadas no contexto biopolitico da constituicdo do Império” (HART e NEGRI, 2004: 55). Elas produzem os discursos e
praticas de natureza ético-moral que, em seguida, caso ndo logrem os resultados politicos desejados, servem “como pri-

meiro ato que prepara o palco para a intervencdo militar” (idem, ibidem).
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do que viabilize material, politica e juridicamente os seus meios e instrumentos
de acado, mas, paradoxalmente, pretendem que esse mesmo Estado permaneca
a margem e distante dos seus competitivos espagos privativos e privados de
acumulacdo econdmica e simbdlica.

Donde qualquer formulacao de politicas publicas ha que passar neces-
sariamente pela discussio do modelo de Estado. No mundo contemporaneo,
ao lado da democracia liberal que predomina nos paises capitalistas ociden-
tais, competem outros modelos, como o unipartidario chinés, os teocratas
muculmanos etc. Em alguns paises sul-americanos, como na Venezuela e na
Bolivia, estdo avancando novas experiéncias de democracias populares parti-
cipativas, embora de futuro ainda incerto. Para a discussdo que encetaremos
nos capitulos seguintes e considerando a realidade brasileira concreta, vao nos
interessar as possibilidades e limites da democracia liberal. Nenhuma delas,
sejam os Estados Unidos, o Reino Unido, demais paises europeus, a Australia
ou o Japdo, se eximem de estabelecer claras politicas economicas e cultu-
rais para o espetaculo e seus meios de comunicacdo, vistos como recursos
estratégicos nas disputas pela divisdo internacional do trabalho e conquista
de influéncia mundial; meios de expansao da renda, empregos e bem estar;
instrumentos também fundamentais ao proprio bom funcionamento dessas de-
mocracias, no que elas precisam assegurar pluralidade e diversidade de vozes
e expressoes culturais. Nas ultimas décadas, a transicao do “fordismo” para o
“informacionalismo”, tem sido papel do Estado democratico liberal concertar
e dirigir os debates economicos e politicos que levaram a profundas revisoes
e reconstrucoes em leis e normas estabelecidas 14 nas origens do “fordismo”,
entao para servir a esse “fordismo” mesmo. Agora, no discurso, visa-se forta-
lecer a “competicao”, a “diversidade”, a “cidadania” — o discurso liberal. Mas
enquanto isso, em alguns de nossos paises vizinhos latino-americanos, refor-
mas também estdo avan¢ando buscando abrir espacos realmente alternativos
ao espetaculo e a acumulacdo capitalista, espacos de expressao das praticas e
culturas populares. Estas alternativas, onde avancam, passam também pelo
questionamento da propria democracia liberal e transformacao das estruturas
do Estado de modo a redefinir seus ntcleos hegemonizadores em favor das
classes trabalhadoras (Sel, 2010).

Uma abordagem gramsciana

A visao liberal, muitos autores contrapdem o programa gramsciano de
construcao de contra hegemonia numa disputa direta pelos e nos aparelhos do
Estado. Murilo Ramos chega a ser explicito ao propor romper com as “amarras
que o neoliberalismo tem conseguido impor ao pensamento do que outrora se
chamou Terceiro Mundo”, dentre elas:
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a ideia despolitizada, acritica, desideologizada, de uma sociedade civil que se
mistura e se confunde com a ideia de um terceiro setor instrumental a4 manu-
tencao da hegemonia e a expansio da doutrina neoliberal (Ramos, 2007: 21).
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Ao contrario, citando Marco Aurélio Nogueira, a sociedade civil, se pen-
sada em termos gramscianos, nao se sustentaria

fora do campo do Estado e muito menos em oposi¢éo dicotdmica ao Esta-

do. Ela é uma figura do Estado e foi descoberta por Gramsci como a grande
novidade que, na passagem do século XIX para o século XX, modificava a 83
natureza mesma do fenomeno estatal, encaminhando-o para a ideia do Estado
ampliado. Ela se articula dialeticamente no Estado e com o Estado, seja este
entendido como expressdo juridica de uma comunidade politicamente organiza-

da, como coordenacao politica da luta de classes ou como aparato de governo e
intervencdo (apud Ramos, 2007: 41, grifos no original).

Denis de Moraes nos esclarece o sentido de “estado ampliado”, chaman-
do a atencdo para a distincao entre sociedade politica e sociedade civil: aquela
vem a ser o conjunto de mecanismos e instituicoes por meio dos quais as
classes dominantes exercem coercitivamente o seu poder; esta vem a ser o con-
junto de instituicdes responsaveis pela elaboracdo e propagacao de concepcoes
de mundo (ideologias), ou seja, a escola, a Igreja, os partidos politicos, os sin-
dicatos, os campos artisticos e, claro, os meios de comunicacdo social. No
conjunto, formam o Estado em sentido amplo:

O Estado ja nio se confunde atavicamente com a sociedade politica como
aparelho coercitivo que subjuga as massas as relacdes de producio, se ne-
cessario com emprego de forca militar. Na confluéncia da sociedade civil e
sociedade politica, ocorrem conflitos e lutas, expressando as relacdes de forca
entre as diversas classes sociais e as tensoes entre as aspiracdes dos cidadaos e
as formas de exercicio do poder por parte do Estado (Moraes, 2010: 81).

Essa sociedade civil sera assim entendida como arena da luta de classes,
espaco de disputas e conflitos, que nada tem a ver com

interpretacodes liberais e social-democratas, segundo as quais seria um lugar
de harmonizacéo de interesses e de emergéncia de um “terceiro setor” situado
para além do Estado e do mercado. Para Gramsci, “ndo s6 a sociedade civil é
um momento do Estado, mas o que nela tem lugar ndo pode ser compreendi-
do fora das relacoes sociais que se expressam no mercado” (idem: p. 82).
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Nao se trata de construir consensos habermasianos, mas sim de postular
e conquistar a hegemonia. Por hegemonia nao se pode entender apenas alguma
mudanca ibopeana nas tendéncias eleitorais da populacdo ou outras variacoes
superficiais em seus gostos e opcoes culturais ou politicas. A hegemonia é
constituida por um amplo, até mesmo difuso, conjunto de fatores materiais e
subjetivos que se entranha em cada um de nés e comanda nossos atos e gestos
mais comezinhos. A hegemonia se revela naquilo que, sendo historico, assu-
mimos como tao natural, talvez permanente, como, por exemplo, o Morro do
Pao de Actcar, no Rio de Janeiro. E, diz Gramsci, o

senso da realidade para a maioria das pessoas na sociedade, um senso de re-
alidade absoluta, porque experimentada, e além da qual é muito dificil para
a maioria dos membros da sociedade movimentar-se, na maioria das areas de
sua vida (apud de Moraes, 2010: 79).

E a hegemonia que torna possivel qualquer pessoa trabalhar de graca
para o capital, e ainda divertir-se com isso...

Nas disputas entre os aparelhos privados da sociedade civil, acreditava
Gramsci, as classes dominadas poderiam ganhar a luta de ideias, poderiam
edificar e tornar dominante alguma visio de mundo que nesta condicdo have-
ria de ser, sobretudo, cultural antes de elas se fazerem, por fim, também socie-
dade politica. Nao é uma disputa horizontal, apenas interna a sociedade civil,
mas bidimensional, permanentemente entranhada também na disputa pelo
Estado restrito. Ora, se o adversario constitui um bloco, o lado que o combate
também precisara constituir-se em bloco. O processo de luta anti-hegemonica,
na sua face negativa, enfrenta o bloco ideologico-cultural das classes dominan-
tes, mas a0 mesmo tempo, positivamente, precisa CONstruir, nesse processo
mesmo, 0 seu proprio e coeso bloco politico-cultural de ocupacao dos apare-
lhos de Estado, ampliado e restrito. Todo o ato histoérico, dirda Gramsci,

néo pode deixar de ser realizado pelo homem coletivo’, isto €, pressupde a con-
quista de uma unidade ‘cultural-social’ pela qual uma multiplicidade de vontades
desagregadas, com fins heterogéneos, solda-se conjuntamente na busca do mesmo
fim, com base numa idéntica e comum concepc¢do do mundo (geral e parti-
cular, transitoriamente operante — por meio da emocdo — ou permanente, de
modo a que a base intelectual esteja tio enraizada, assimilada e vivida que pos-
sa se transformar em paixdo) (apud Moraes, 2010: 102, grifos do autor - MD).

A construgédo desse bloco historico, portanto, nas palavras de Marco Au-
rélio Nogueira
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solicita uma concesszo dificil de ser feita: ela pede que os individuos e os gru-
pos saiam de si mesmos, moderem-se, ultrapassem-se, ponham-se na pers-
pectiva dos demais. Seu grande desafio é criar as condicdes para que se passe
da defesa dos interesses particulares, para a construcéo e a defesa do interesse
geral (apud RAMOS, 2007: 24).

Implica reconhecer que a critica ao conceito liberal de “sociedade civil”
néo podera se eximir da propria critica as suas praticas, a reducao de seus proje-
tos a disputa por “direitos” horizontais exclusivos e excludentes que se querem,
em muitos casos, institucionalizados, gerando processos politicos cada vez mais
fragmentados que, quando se juntam, podem chegar a uma soma, mas dificil-
mente a um produto. Sao tipicamente, os muitos resultados de conferéncias ou
outros encontros de multifacetados aparelhos dessa sociedade civil liberal, cujos
documentos finais podem listar até centenas de demandas disparatadas, mas
que nada conseguem priorizar pois cada demandante nao se mostra disponi-
vel a aceitar que possam haver processos sistemicamente determinantes, cuja
evolucdo podera afetar, até mesmo positivamente, no seu proprio interesse, o
movimento de todos os outros processos. Na verdade, caberia ao partido poli-
tico efetivar esse trabalho de andlise e sintese, desde que o partido politico, ele
mesmo, nao se deixe capturar por essa mesma logica atomista.

A luta pela cultura pode resultar numa construcdo universalizante e
transformadora ou numa construcao balcanizante e desagregadora — neste
caso, com os riscos bem conhecidos, basta olhar para o mundo. A diferenca
de roteiro estaria na afirmacao respectiva de indiferenca ou diferenca relativa-
mente a muitas questoes de fundo cultural, sobretudo as irredutivelmente
identitarias. As

questdes culturais sempre serdo espacos de afirmacdo da multiplicidade de
identidades. Mas a politica deve, no horizonte, se descolar dessa afirmacéo.
Por mais que isso possa parecer contraintuitivo, a verdadeira politica esta
sempre para além da afirmacdo de identidades. O que pode soar estranho
para alguns, mas parece-me uma proposicdo necessaria (Safatle, 2013).

Para o autor destas paginas, também.
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REESTRUTURACAO CAPITALISTA
E REFORMAS LIBERAIS NAS
COMUNICACOES

Desde fins do século XVIII, a cada intervalo de mais ou menos 50 anos,
o capitalismo passa por algumas importantes transformacdes estruturais. Esses
periodos sdo conhecidos como “ciclos de Kondratiev”, nome do economista so-
viético que primeiro elaborou um conjunto de sequéncias estatisticas retratan-
do a evolucio a longo prazo da economia capitalista e, assim, descobriu esses
padraes ciclicos de longa duracio (Bessant, 1990; CSE Microeletronics Group,
1980). Cada ciclo tem duas fases, a primeira ascensional; a segunda, descen-
dente. Cada fase pode durar por cerca de 15 a 25 anos. Em algum momento,
um acontecimento dramatico anuncia o fim da boa fase ascensional e irrupcao
de uma grande e prolongada crise. No século XX, esses acontecimentos foram o
crack da Bolsa de Nova York, em 1929; e a crise do petréleo de 1973.

Kondratiev descreveu, mas nao chegou a explicar os ciclos. Parece que
um conjunto de fatores tanto econdmicos, quanto politicos se conjugam para
dar ao sistema capitalista uma certa estabilidade durante um bom tempo, até
que perde, pelo acumulo de novas contradicoes, seu potencial virtuoso, mer-
gulhando o sistema em uma grande depressao, também durante alguns anos.
Neste periodo, a0 mesmo tempo, comecam a amadurecer os fatores que irao
permitir ao capitalismo sair da crise e vivenciar uma nova fase ascendente.

Durante a maior parte do século XX, o capitalismo vivenciou dois “ciclos
de Kondratiev”: de mais ou menos 1910 até 1940, dividido ao meio pela crise
de 1929; e de 1940 a 1990, dividido pela crise do petréleo. Esses dois ciclos,
por sua vez, integraram um mesmo regime econdmico-tecnologico, politico,
cultural, conhecido por “fordismo” (Harvey, 1996). Ao longo da fase ascensio-
nal do primeiro ciclo “fordista”, montaram-se as bases economicas e culturais
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da sociedade de consumo de massas e do pacto entre capital e trabalho, que
viabilizaria elevar a produtividade sistémica melhorando os salarios e condi-
¢oes de vida do trabalhador. A crise de 1929 encontraria sua saida na interven-
cdo do Estado como investidor no futuro e no bem-estar social, assim gerando
emprego e renda que retroalimentariam o sistema. Essa solucao revelaria todas
as suas vantagens no pos Segunda Guerra, num novo ciclo ascensional, apeli-
dado “gloriosos 30”: a era do Estado do bem-estar social. Sua crise na década
de 1970 também assinalaria o ocaso do “fordismo” como um todo.

O regime nasceu nos Estados Unidos, nao, claro, sem duras lutas e ne-
gociacoes. Buscou variacoes evolutivas no genocida nazifascismo europeu e
no igualitarismo comunista soviético. Mas, a variacdo estadunidense acabaria
vitoriosa, participando decisivamente da luta contra o nazismo e, posterior-
mente, muito ajudando na derrocada da Unido Soviética, dando fim a “Guerra
Fria”. E verdade que, ja entdo, era também um sistema terminal. Apés a gran-
de crise dos anos 1970, o que dela emergiria seria um novo regime econdmico
e politico, completamente reestruturado inclusive na sua base técnica, tendo as
tecnologias digitais substituido as analdgicas e mecanicas, que por décadas se
encontravam nos alicerces do sistema.

A radiodifusao através das frequéncias hertzianas atmosféricas, tal como
a conhecemos hoje, é uma construcéo social e historica dos anos 20 e 30 do
século XX. E da mesma época em que nascia o “fordismo”. Foi organizada
conforme as condicoes politicas, economicas, tecnologicas da época, numa
historia bem documentada na literatura (Sartori, 1987; Bagdikian, 1973;
Fleur, 1976; Hart, 2004; Briggs e Burge, 2006). Nao podia deixar de sofrer
profundas mudancas na esteira das proprias mudancas e superacdo do “for-
dismo”, nas décadas 1980-1990.

Até os primeiros anos da década 1920, quando se difundia a entao nova
tecnologia do radio, o acesso as frequéncias hertzianas atmosféricas era livre,
completamente nao-regulado. Milhares de pessoas (6 milhoes nos Estados
Unidos, em 1927), embora em equipamentos toscos para os dias de hoje,
entretinham-se mutuamente, intercambiando informacoes, cultura amadora,
relacionamentos, por meio de aparelhos domésticos que tanto emitiam quanto
recebiam os sinais de audio.

Essa experimentacdo social, em sociedades capitalistas, atraira natural-
mente os interesses de empreendedores motivados pelas possibilidades de fa-
zer dinheiro e obter lucros. Os fabricantes de componentes e aparelhos de
radio, a exemplo da Westinghouse, nos Estados Unidos, ou da Marconi Wi-
reless, na Inglaterra, imaginam ampliar suas vendas se pudessem associa-las
a estacoes emissoras que supririam os compradores de seus aparelhos, com
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alguma programacao mais estruturada do que a algaravia que entdo se capta-
va pelas frequéncias hertzianas. Coloca-se, no entanto, o problema de como
cobrir os custos de producio desses programas (pagamento de artistas e técni-
cos, manutencdo de estudios, instalacdo de antenas retransmissoras etc.). Uma
hipétese seria atrelar a venda do aparelho de radio a um contrato de assinatu-
ra. Este foi o modelo de negécio escolhido, entre outros exemplos, pela British
Broadcasting Co., empreendimento criado pela Marconi Wireless associada a
outros fabricantes ingleses. Infelizmente, para a BBC e seus investidores, os
compradores de aparelhos logo descobriam que poderiam seguir captando as
emissoes, sem prosseguir pagando suas mensalidades. O modelo era inviavel.
Em 1926, em situacdo falimentar, a BBC foi estatizada pelo governo britanico.

O acesso ao espectro de frequéncias, para falar e ouvir, era até entao
absolutamente livre pelo elementar motivo de jamais ter sido antes neces-
sario administra-lo. Mas, na medida em que se expandiam a telegrafia sem
fio, as comunicacoes nauticas ou aéreas por radio, as necessidades militares
e, sobretudo, a radiodifusdo destinada a informacdo social e entretenimen-
to, ficava evidente que regras deveriam ser criadas e impostas. Sem regras
imperava a cacofonia no espectro. O Estado precisaria intervir. O consenso,
porém, nao seria imediato. A publicidade paga poderia ser a alternativa a in-
viavel assinatura, mas as empresas de jornalismo impresso, receosas de perder
receitas, souberam mobilizar forte resisténcia a essa ideia. Igual ao que hoje
parece acontecer quando se discutem regras na Internet, nao faltariam vozes
argumentando que impor regras de acesso ao espectro iria ferir os direitos
individuais, a liberdade de expressdo e o livre mercado. Como, no entanto,
o proprio mercado nao poderia prosperar no caos, o Congresso dos Estados
Unidos, em 1927, aprovou a sua primeira Lei do Radio, ratificada e ampliada
pela lei de 1934, em vigor até 1996 quando foi substituida pelo atual Telecom-
munications Act. Gracas a lei de 1927, os fabricantes de radio Westinghouse e
RCA, associados a companhia telefonica AT&T, estabelecem um conjunto de
emissoras em diferentes cidades do pais, constituindo a primeira grande ca-
deia nacional de radiodifusao comercial, a National Broadcasting Co. (NBC).

A lei de 1927 definiu o espectro como um recurso publico. Dado este
principio, seu uso deveria estar condicionado a uma licenca governamental,
obedecendo a regras de interesse publico. E criada, pela lei de 1934, uma Co-
missdo Federal de Comunicacoes (mais conhecida pelas iniciais em inglés,
FCC), a quem caberia definir e fiscalizar as regras de concessdo ou licenca.
Dentre estas regras, faixas do espectro sdo reservadas ao radioamadorismo e
as comunicacoes de interesse militar, naval, aeronautico, policial, cabendo o
grosso das frequéncias disponiveis as emissoras de natureza comercial. E s6
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entdo que se consolida um modelo de negocio que da a uma entidade emissora o
exclusivo direito de programar os contetidos que serdo transmitidos pela faixa de fre-
queéncia a ela atribuida, reduzindo milhoes e milhdes de pessoas ao papel passivo de
receptores daquela programacdo. Nos anos seguintes, a industria fabricante de
equipamentos de radio sabera desenvolver tecnologias cada vez melhores de
recepcdo ou, para as emissoras, as de emissdo, quase nada evoluindo, durante
muitas décadas, as tecnologias de interacao.

Fora dos Estados Unidos, em todos os demais paises entdo industriali-
zados, consolidou-se o modelo estatal'. Varios fatores podem ter contribuido
para isso. A radiodifusdo cresceu, na Europa e no Japao, em paises que vi-
viam em guerra ou preparados para a guerra, sacudidos por sérios conflitos
sociais e ideologicos, sentindo-se ameacados pela revolucdo comunista que
emanava do maior pais do mundo, a Unido Soviética. Boa parte da Europa,
saida da Primeira Guerra Mundial e ja se preparando para a seguinte, estava
submetida a regimes ditatoriais protofascistas. Italia e Alemanha levariam este
caminho ao paroxismo que conhecemos. A estes aspectos politicos e militares,
somava-se 0 pequeno territério relativo da maioria dos paises, impondo-lhes
dificeis acordos internacionais de gestao do espectro. As telecomunicacoes e
os correios, desde os tempos da telegrafia, ja eram estatais. Logo, embora se
registrassem, até os anos 1920, iniciativas privadas — ndo s6 na Inglaterra, mas
na Italia, Franca, Alemanha e outros paises — cedo todas elas foram colocadas
sob controle dos departamentos de Correios e Telégrafos ou de agéncias es-
tatais instituidas para cuidar da radiodifusao, sendo o servico sustentado por
taxas anuais pagas pelo cidadao possuidor de um aparelho receptor de radio
e, mais tarde, de televisio.

Ora, na maior parte dos paises europeus, nessa época, ou vigoravam
ditaduras filo-fascistas e anticomunistas, ou elas vinham a caminho. Um parti-
do ou grupo politico controlava todas as instancias do Estado, ndo somente o
Poder Executivo e os arremedos de Legislativo, mas também, diretamente ou
por meio da censura e repressao, as Forcas Armadas, a Justica, as instituicoes
educacionais, a imprensa. Claro, controlaria a radiodifusdo. Neste modelo,
ndo esquecamos, também cabia a Unido Soviética.

1. Cabe lembrar que estamos falando de uma época quando uma enorme parte do mundo era constituida por colénias
de paises europeus ou dos Estados Unidos, e a parte ndo diretamente ocupada também era subdesenvolvida, agrario-
exportadora e subordinada politicamente aos paises industrializados centrais. Naturalmente, nestas colonias ou paises, ou
seja, na Africa, na América Latina e na Asia (exceto o Japao), nio se desenvolveram nem as industrias, nem as tecnologias,
muito menos os modelos de negécios e regulatdrios de comunicagdes. Nao raro, seus sistemas de radiodifuséo, telegrafia e
telefonia eram implantados e ficavam diretamente sob controle de empresas estrangeiras, cendrio que comecou a mudar
a partir dos anos 1950-1960, com a descolonizacdo.
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Em alguns paises sobrevivia e resistia a democracia liberal: Reino Unido,
Franca, monarquias nordicas, Paises Baixos. No ambiente liberal-democratico,
as forcas politicas em disputa ndo podem (nem elas mesmas aceitam) exercer
controle absoluto sobre os poderes e instancias do Estado. E da regra do jogo
a independéncia dos poderes. E da regra do jogo respeitar o profissionalismo
weberiano do funcionalismo publico. Em sociedades onde pode haver alter-
nancia de poder entre os partidos politicos, a radiodifusao teria que ser organi-
zada para servir ao Estado, ndo a maiorias politicas eventuais. Aqui emergira o
génio de John Reith, presidente da BBC quando ela ainda era privada, mantido
na sua direcdo depois de estatizada, até 1938. Ele formula e lidera a constru-
cdo de um sistema que permitiria 2 BBC dotar-se de razoavel autonomia frente
as pressoes politicas circunstanciais. Reith sabia e dizia que a missao da BBC
seria coesionar a nacdo britanica:

No famoso documento preparado em 1925 por John Reith para o Comité
Crawford, o primeiro diretor geral da BBC tornou este ponto explicito. O
servico publico de radiodifusdo, sustentou Reith, deve funcionar como um
servico nacional. Deve atuar como um meio poderoso de unidade nacional,
reunindo grupos, regides e classes através da retransmissio ao vivo de even-
tos nacionais, como a primeira transmissao do Rei George V no ano anterior
a Empire Exhibition, a qual teve o efeito de “fazer a nacdo como se fosse um
s6 homem” (Reith, 1925, p. 4). Meio século mais tarde, Sir Michael Swann
sustentou diante do Comité Annan que ‘uma grande quantidade do trabalho
da BBC era na verdade cimento social de diferentes tipos. Ocasides reais,
servicos religiosos, coberturas esportivas e séries policiais, tudo isso reforca
o sentimento de pertencer ao nosso pais, estando envolvido em suas celebra-
coes e no que elas representam (Keane, 1996: 13).

Assim, em pouco mais de cinco anos, em todo o mundo capitalista
avancado, dissolveram-se as esperancas de o radio perseguir a sua vocacao
realmente democratica — a radiodifusdo torna-se um sistema sociotécnico uni-
direcional, ponto-massa. Foi um processo resolvido conforme as pressoes e
interesses dos grupos economicos e politicos dominantes aquela época. As
resisténcias logo arrefeceram. As pessoas comuns, os operarios, os profissio-

2. Néo sera necessario detalhar aqui o modelo de gestdo da BBC, bastante divulgado na literatura (Leal Filho, 1997; Valente,
2009a). Mas ndo custa lembrar que o seu Conselho Diretor (BBC Trust) é indicado pelo monarca inglés (simbolo supremo do
Estado) bem como, a cada dez anos, a BBC precisa renovar a sua Carta Régia junto ao Parlamento britanico. Teoricamente,
ele pode decidir por ndo renova-la, logo extinguir a emissora...
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nais burocratizados de classe média, as donas de casa, a grande maioria da
populacdo que, nas fabricas e escritorios, limitava-se a cumprir rotinas “for-
distas” de trabalho, preferia, também, nas horas livres, em casa ou nas ruas,
cumprir rotinas “fordistas” de entretenimento, conforme ja explicaram Ador-
no e Horkheimer (1985).

Essa narrativa nos permite perceber que aquilo hoje entendido por “ra-
diodifusao” (ignoradas as nauticas etc.), ou mesmo por “radio” e “televisao”, é
um arranjo social, logo também economico, de modo algum determinado por
alguma inexorabilidade tecnoldgica. Forcas politicas e econdmicas, as condi-
coes e anseios de vida das pessoas comuns, os interesses de governo, varios
aspectos contribuiram para consolidar, na radiodifusao, uma determinada tra-
jetoria tecnologica’, excluindo outras possiveis. Para todos os efeitos de senso
comum, também politicos e juridicos, radiodifusdo ou broadcasting tornou-se
sinénimo, por muito tempo, de transmissao unidirecional de mensagens pelo ar,
desde uma emissora programadora para uma grande audiéncia indiferenciada.

TELECOMUNICACOES E RADIODIFUSAO

Por forca dessas decisdes politico-econdmicas, durante a maior parte
do século XX, com reflexos ainda nao totalmente superados neste inicio de
século XXI, o conjunto do campo das comunicacoes eletroeletronicas a distancia
dividiu-se em dois grandes troncos politico-econdmicos: telecomunicacoes e
radiodifusao (Figura 2.1). Empresas comerciais ou autarquias publicas que
operassem num, ndo operavam noutro. As leis, mesmo que unificadas, como
era o caso do Codigo Brasileiro de Comunicacoes de 1962, identificavam as
diferencas. Orgaos reguladores, onde existiam (a exemplo da FCC), ou 6rgaos
diretos de governo (ministérios ou secretarias) podiam ter autoridade sobre
todo o campo, mas distinguiam claramente os dois troncos. Giuseppe Richeri
sintetizou a diferenca:

3. 0 conceito de trajetoria tecnoldgica foi introduzido por autores neo-schumpeterianos para explicar os processos pelos
quais um determinado padrao de tecnologia ou de desenho industrial logra impor-se, no nascedouro, sobre outros concor-
rentes, fixando a partir dai uma espécie de roteiro tanto de producédo, quanto de usos ou consumos, de um conjunto de
bens ou servicos relacionados a esse padrdo. Uma vez definida a trajetdria tecnoldgica, ela impora habitos, estabelecera
referéncias de vida, definira possibilidades e limites decisorios as empresas e as pessoas durante um ciclo de tempo que
podera atravessar algumas décadas. Considerando a expectativa de vida média de um individuo nas sociedades civilizadas
atuais, pode vir a dominar todo o ciclo de vida, especialmente a adulta e profissional, desse individuo. Para um sujeito que
nasceu nos anos 1920 e ja entrava ou passava dos 70 anos na década 1990, a forma como esteve organizada a radiodifuséo,
desconhecida as polémicas fundadoras, parecer-lhe-ia tdo natural, tdo obvia, quanto, digamos, 0 morro do Pao de Acucar,
no Rio de Janeiro. Ser-lhe-4 um fato do mundo, ao qual s lhe cabe apreciar e, se possivel, aproveitar. Ja um sujeito que
nasceu neste inicio do século XXI estd, mesmo que ainda néo o saiba porque muito jovem, vivenciando uma extraordinaria
época em que se |he estdo sendo abertas distintas trajetorias a escolher. Muitas das decisdes que estamos tomando agora,
vao moldar as préximas décadas, dirdo em que sociedade este sujeito recém-nascido vai viver. No mundo e no Brasil.
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Tipologia das comunicacdes

{ (TELE)COMUNICACDES ]

[ RADIODIFUSEO ) [ TELECOMUNICAGES ]

Ponto-multiponto

Comunicacdo social

Ponto-ponto

Multiponto-multiponto )

( " Multidireconal )
[
[ Aplicagdes empresarias, j [ Aplcagdes empresarias, j

militares, radioamadoras militares, sociais diversas

(

Essencialidade dos conteidos j [ Neutralidade quanto a contetidos j

T

[ Regulacdo principalmente ético-politica J [ Regulacdo principalmente técnica e econdmica j

Flaboracdo: Marcos Dantas.

Cada setor produziu sua propria cultura, suas proprias regras, seus proprios me-
canismos de financiamento e suas proprias estruturas industriais. Os servicos
de telecomunicacoes se desenvolveram para fornecer transmissoes bidirecionais
“ponto a ponto”, de sons e dados, pagas por assinatura de acordo com o uso e
transportadas preferencialmente por redes de cabo. Os servicos radiotelevisivos,
ao contrdrio, se desenvolveram para fornecer transmissoes unidirecionais “ponto
a massa”, de programas sonoros ou audiovisuais, financiados por sistemas de
pagamento igual para todos e/ou por publicidade, e difundidos através de ondas.
No caso das telecomunicacdes, a empresa que administra o servico néo se ocupa
do contetido das transmissoes, mas sim dos continentes, quer dizer, das estrutu-
ras de emissdo. A radiotelevisdo, pelo contrario, se ocupa precisamente dos con-
tetdos, quer dizer, dos programas. Por esta razdo, as telecomunicacoes sdo reguladas
por normas predominantemente economicas e industriais relacionadas as infraestru-
turas, enquanto que a televisio é regulada por normas predominantemente politicas e
culturais, relacionadas aos programas (Richeri, 1993: 31, grifos do autor — MD).

Em documento de 1998, a Organizacdo para a Cooperacao e Desenvol-

vimento Economico (OCDE) reafirma esses conceitos, lembrando que broad-
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casting também podia se distinguir de outros meios de comunicacdo (impren-
sa, por exemplo) por poder enviar seus contetidos em tempo real e por alguma
potencial interatividade. E acrescentava:

Radiodifusao se distingue de outras formas de meios de comunicacdo, por
se apoiar em servicos de telecomunicacoes. Estes servicos de telecomu-
nicacdes podem ser tanto ondas de radio ou conexdes a cabo, podem ser
unidirecionais ou bidirecionais, digitais ou analogicos, banda estreita ou
banda larga. Tradicionalmente, a radiodifusdo era, sobretudo, baseada no
radio unidirecional em banda estreita. Hd uma forte tendéncia na radiodifusdo
em direcdo ao digital, a banda larga e a telecomunicagdo bidirecional (OCDE,
1998: 7, grifos do autor — MD)*.

A principal diferenca entre telecomunicacoes e radiodifusao nao sera,
pois, nem o meio utilizado, nem mesmo a direcionalidade, meras eventualida-
des economico-tecnologicas. A principal diferenca sera o objeto do negocio: se
apenas o transporte (com qualidade) do sinal eletro-magnético, seja por cabo,
seja pela atmosfera, neutro ou indiferente aos significados das mensagens; ou
se, ao contrario, sobre os sinais, o interesse estd concentrado nos contetidos
produzidos e transmitidos (pela atmosfera, por cabo ou até por satélite). Esta
diferenca essencial fez da radiodifusdo ou, mais precisamente, da sua moda-
lidade radiotelevisiva, desde os seus primordios, mesmo em paises liberal-
democraticos como o Reino Unido e os Estados Unidos, fonte permanente
de atencdo, normatizacdo ou fiscalizacdo quanto a possiveis “excessos”. Nos
paises onde radio e televisdo estavam sob controle publico-estatal, a propria
programacao expressava a visio do Estado a respeito do papel educacional
e cultural desses meios. O modelo, consolidado depois da Segunda Guerra,
seria o da BBC. Mas também em paises como os Estados Unidos, onde a pu-
blicidade orientava a programacao para o “divertimento”, nem por isto empre-
sarios, editores, apresentadores, e também a FCC, deixavam de se preocupar
com o respeito aos possiveis valores ético-morais “médios”, digamos assim, de
suas audiéncias. Em obra original de 1997, Straubhaar e LaRose nao parecem
estar se referindo apenas ao passado quando escrevem:

4. Traduzido pelo autor do original em inglés: “Broadcasting is distinct from other forms of media in that it makes use of
telecommunications services. These telecommunications services may involve either radio waves or a fixed-wire connection,
may be one-directional or two-directional, digital or analogue and high or low bandwidth. Traditionally, broadcasting
was predominantly radio based, one way and with a relatively limited bandwidth. There is a strong trend in broadcasting
towards digital, highbandwidth and two-way telecommunications”. (OCDE, 1998: 7, grifos do autor - MD).
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O radio, por sua vez, tem sido questionado mais de perto. O FCC mantém
uma série de restricdes sobre falas obscenas ou indecentes. No decorrer dos
anos 1960, certas palavras ndo podiam ser usadas, e aqueles que transmitiam
foram considerados responsaveis por certificar-se que a linguagem proibida
néo era usada nem mesmo em ligacoes de ouvintes. O comico George Carlin
desenvolveu uma rotina de comédia naquela época, sobre ‘Sete Palavras Sujas
que Vocé ndo Pode Dizer no Radio”. Essas proibicdes foram contestadas nos
tribunais, mas o FCC mantém uma politica de restricdo a falas consideradas
indecentes — isto é, que usam linguagem grafica pertencente a funcoes sexuais
ou excretoras. O FCC proibe tal linguagem durante o dia e no comeco da noi-
te, mas criou espacos tarde da noite para tipos mais explicitos ou indecentes
de fala, quando a chance de criancas estarem ouvindo é menor (Straubhaar e
LaRose, 2004: 87-88).

TV POR ASSINATURA: NOVO NEGOCIO DE RADIODIFUSAQ

Inserido no pacto fordista, situado entre os vetores determinantes do seu
dinamismo ao encurtar o ciclo D — D’ através do estimulo publicitario e cria-
cdo de habitos culturais de consumo, esse arranjo nas comunicacoes entraria
em crise, depois dos anos 1980, no contexto da propria crise maior do siste-
ma. E assim como o capitalismo em seu conjunto, também passara por um
demorado periodo de reformas estruturais. Em poucas palavras, o antigo mode-
lo de fundo institucionalmente monopolista serd substituido por um novo modelo de
fundo institucionalmente competitivo.

Se for para apontar um fato, o marco inaugural dessas reformas sera a
decisdo da Justica Federal dos Estados Unidos determinando o desmantela-
mento (divestiture) do monopélio da AT&T em 1982, com data para entrar
em vigor no dia 1° de janeiro de 1984. Esta foi uma decisao que pos fim a um
processo juridico que ja corria ha 10 anos, envolvendo empresas interessadas,
dentre elas a IBM e, claro, a AT&T, a FCC e o governo dos Estados Unidos,
inclusive o Pentagono. Ou seja, era uma disputa judicial que ja expressava os
interesses das forcas economicas e politicas emergentes no cenario “pés-for-
dista”, dentre estas a nascente e cada vez mais poderosa industria da informdtica
(Dantas, 2002). Sem duvida, a decisao abalou o mundo, em termos politicos
e ideologicos, sendo considerada um simbolo da politica neoliberal do entao
presidente Ronald Reagan, ainda que, a rigor, nao tivesse sido diretamente
conduzida por ele.

Até entdo, as pressoes por liberalizacao cresciam enfrentando fortes re-
sisténcias. Permanecia solitaria a decisdo, de 1954, do Parlamento britanico,
quebrando o monopélio da BBC e abrindo as frequéncias para um consoércio
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de emissoras comerciais (Independent Television — ITV) por pressao das agén-
cias de publicidade inconformadas por nao terem acesso a forca simbdlica da
televisao. Na Franca, na Alemanha ou na Italia, as diversas forcas politicas
contentavam-se em repartir a televisao estatal em diferentes canais que pu-
dessem ser distribuidos entre elas. S6 em 1981, a Corte Constitucional alema
(ocidental) reconhecera nao existir impedimentos legais ao funcionamento de
emissoras privadas no pais. No ano seguinte, na Franca, o governo socialista
de Francois Mitterand aprovou a lei que permite a concessao de frequéncias
a emissoras privadas. O caminho estava aberto para as reformas que se segui-
riam nas telecomunicacdes e na radiodifusao (Sartori, 1987; Galperin, 2004;
Hart, 2004; Dantas, 2002; Dantas, 2007b).

E ai que vamos comecar a ouvir falar em televisdo por assinatura, ou me-
lhor, inicialmente, apenas televisdo por cabo. Nao que o cabo ja nao fosse co-
nhecido antes, na radiodifusdo. Até pelo menos os anos 1960, na antiga Uniao
Soviética, 31 milhoes dos seus 44 milhoes de aparelhos receptores de radio re-
cebiam via cabo os programas das emissoras controladas pelo Estado (Sartori,
1987: 233). Nos Estados Unidos, nos anos 1950, em pequenos vilarejos situa-
dos pela distancia ou por razoes orograficas além do alcance de qualquer torre
de televisao, comerciantes locais instalavam antenas para captar o sinal mais
proximo e, a partir destas, desdobravam cabos coaxiais para as residéncias
que o desejassem, cobrando 5 dolares mensais pelo servico (Bagdikian, 1973;
Straubhaar e LaRose, 2004). A largura de banda dos cabos, inicialmente, s6
dava vazdo a trés canais, no maximo. Aos poucos, a tecnologia melhorava, o
numero de canais passava para 5, para 12... Vai se abrir um caminho para o
surgimento de canais de televisao destinados exclusivamente a transmissao por
cabo. E a radiodifusao a cabo evoluir para se tornar mais um modelo de negécios,
além daqueles outros dois — comercial ou fiscal — estabelecidos, inicialmente
para o radio, desde os anos 1920.

Também chamada community access television (CATV) ou community an-
tena television, trata-se de um sistema de distribuicao de programas de televisao
para assinantes via frequéncias de radio (FR)’, como se pode ler na versao brita-
nica da Wikipédia (grifos do autor — MD). Inicialmente, o sistema oferecia re-

5. Traduzido pelo autor do original em inglés: “system of distributing television programs to subscribers via radio frequen-
¢y (RF)" Wikipédia, verbete "Cable television”. Disponivel em: <http:/fen.wikipedia.org/wiki/Cable_television>. Acesso em
18/02/2013. Na década de 1980, a largura de banda das redes ja era de 200 MHz, permitindo a oferta de até 33 canais de
6 MHz. Em poucos anos aumentou para 300, 400 até 550 MHz, abrindo espaco para mais de 90 canais. Com a fibra dtica, a
largura de banda aumentou para 850 MHz (Franklin, 2000) que, junto a digitalizacdo, abriu espaco para centenas de canais
de “sons e sons e imagens”, como a Constituicdo brasileira define radio e televisdo. Em suma, sendo um sistema ponto-
multiponto de difuséo de frequéncias de radio, o cabo é apenas mais um sistema de radiodifusao.
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des pulverizadas de pequeno alcance, por isso ditas “comunitarias”. Em 1975,
o numero dessas redes chegava a 3.506, atingindo 9,8 milhoes de assinantes,
ou 14,3% das residéncias (Briggs e Burke, 2006: 291 passim). Expandindo-se
em rincoes distantes, mas comecando a transmitir também alguns programas
de interesse mais especifico, como informacoes financeiras, meteorologicas,
turfisticas, aos poucos a expansao da CATV comeca a incomodar as grandes
redes nacionais de televisao terrestre que passam a pressionar por sua regula-
mentacdo ou, melhor, limitacao. Em 1959, a FCC decide que o cabo nao esta-
va incluido na sua jurisdicao (idem, ibidem), posicao que muda, sob forte pres-
sdo, em 1968, quando decide impedir as redes de importar “sinais distantes”,
ou seja, servirem a uma crescente oferta de canais exclusivos para o cabo. O
debate prossegue, nao raro chegando aos tribunais, onde se discutia se afinal
“cabo” seria ou nao “radiodifusao”, até que em 1972, a FCC decide finalmente
baixar uma resolucao abrangente, liberando as redes para os “sinais distantes”,
mas exigindo que tivessem capacidade para transportar, pelo menos, 20 ca-
nais. O cabo poderia sair dos pequenos mercados paroquiais e se expandir nas
maiores e mais ricas cidades dos Estados Unidos (Straubhaar e LaRose, 2004:
125 passim).Esta mudanca vai favorecer jovens empreendedores em busca de
oportunidades que o oligopolizado mercado da televisao terrestre dificilmente
oferecia. A TCI, uma pequena empresa que montava redes comunitarias nos
vilarejos do Oeste dos Estados Unidos, consegue levantar recursos em Wall
Street, e comeca uma agressiva politica de aquisicao e incorporacao de outras
empresas semelhantes, ndo demorando a emergir como uma das primeiras
gigantes deste novo mercado (idem, ibidem). Surgem, visando aproveitar a dis-
ponibilidade de novos canais, a Home Box Office (HBO)®, passando videos e
filmes que ainda nao tinham sido lancados na televisao terrestre, e a WICG,
mais tarde, CNN, especializada em jornalismo.

Como a quebra do monopolio da AT&T abriria de vez o mercado para
a multiplicacéo de sistemas e redes de infraestrutura, os investidores no cabo
puderam acelerar a expansao de suas redes e, a0 mesmo tempo, mirar também
para os servicos de telefonia ou de telecomunicacoes em geral. Agora, além
das emissoras de televisao, as operadoras e canais de cabo iriam enfrentar as
empresas de telecomunicacdes. O Congresso dos Estados Unidos nao pode
mais seguir desconhecendo os conflitos: em 1984 aprova a sua Lei do Cabo
(Cable Act), que vedava a entrada das companhias de telefonia na TV a cabo,
e vice-versa. No entanto, ao regulamentar, também suprimia todas as tltimas

6. Literalmente, "bilheteria doméstica” ou “bilheteria em casa”. Metaforicamente, sala de cinema na sua casa.
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restricdes ao avanco dos canais de TV a cabo sobre o mercado da TV terrestre.
Compensava estas, obrigando os operadores a cabo a também transportar o
sinal das emissoras abertas locais (idem: p. 127). Sob muitos aspectos, esta lei
inspiraria a homologa lei brasileira de 1995.

A televisao por cabo, vai se somar a televisdo por satélite (direct bro-
adcasting satélite - satélite de radiodifusdo direta, ou DBS). A CNN mesmo
nascera como uma emissora que “subia” o seu sinal para um satélite, dai
podendo ser captada pelas “cabecas” (head ends) das redes de cabo, por meio
das quais atingia os seus telespectadores. Ao mesmo tempo, os investidores
comecam a experimentar seus modelos de negocio. A publicidade, de alcan-
ce nacional, continua a ser uma importante fonte de receita. Mas os novos
canais, a exemplo do HBO, cobram diretamente a assinatura. O modelo que
fracassara nos primordios da radiodifusdo poderia ter grandes chances de éxi-
to agora, pois surgiu um agente cobrador, o operador da rede, com poderes
contratuais e fisicos para cortar o sinal do telespectador inadimplente. Assim,
0 servico passa a incluir, além dos custos normais de investimento e opera-
cdo da infraestrutura, os precos que cada canal pretende cobrar aos possiveis
assinantes. Nao vai demorar, esses precos vao se tornar diferenciados. Canais
mais atrativos, que possam “chamar” mais assinantes para uma dada compa-
nhia operadora de rede, poderio, por isto mesmo, cobrar mais caro. Canais
que ainda precisam conquistar seu espaco ou se especializem em algum tipo
de programacao pouco “atrativa”, aceitardo receber valores quase simbolicos.
Por isto, nos Estados Unidos, a ESPN, controlada pelo Grupo Disney, porque
detém os direitos de transmissao dos mais atraentes espetaculos esportivos,
cobra, das operadoras 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 dolar por més’.

Na Europa, ao contrario dos Estados Unidos, curiosamente, a televisao
por cabo vai comecar a se expandir por iniciativa de governos ou agéncias
estatais. Desde a década 1970, o Deutsche Bundespost (Correios federais
alemaes) comecou a implantar redes de cabo na Alemanha, assim estimulan-
do a criacao de um mercado para a radiodifusao cabeada. Em 1991, agora
sob responsabilidade da Deutsche Telekom (DTK), monopélio estatal que
herdara as atividades de telecomunicacdes do DBP, a rede atendia a cerca de
8,9 milhdes de lares (63 % do total), fazendo dessa operadora, a época, a

7. Wikipédia, verbete "“Cable Television in the United States”. Disponivel em: <http://en.wikipedia.org/wiki/ Cable_televi-
sion_in_the _United_States>. Acesso em: 5 de jul. 2010.
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maior do mundo na televisdo por cabo. Os canais eram providos pelas redes
publicas federais ARD e ZDF e por empresas privadas (OCDE, 1992: 171
passim). Na Franca, desde 1982, a Diréction Générale de Télécommunicati-
nos (DGT) comecou a implementar o seu Plan Cable (Plano Cabo), visando
conectar o pais por redes de fibras 6ticas. Em 1983, o presidente socialista
Francois Mitterand autoriza a agéncia de noticias estatal Havas a criar uma
rede de televisdo por assinaturas, a Canal Plus. Em 1987, Mitterand privatiza
a Havas e a Canal Plus que rapidamente expande seus servicos ndo sé na
Franca, mas em outros paises da Europa. Por volta de 1996, ela ja possuia
cerca de 7 milhoes de assinantes espalhados pelo Velho Continente (OCDE:
1992: 160 passim; Hart, 2004: 45 passim).

Na segunda metade da década de 1980, em seguida a quebra do mono-
polio da AT&T, os paises europeus e o Japao aceleraram a implementacao de
politicas liberalizantes nas comunicacoes. Em 1984, o Reino Unido privatiza
a British Telecom e abre seu mercado a concorréncia. Antes, a Franca e a
Alemanha ja tinham liberado o espectro hertziano e os satélites a exploracao
comercial privada, seja para radio e televisdo, seja para telecomunicacdes pri-
vativas. Em 1988, quase ao mesmo tempo, ambas transformam suas antigas
autarquias monopolistas de correios e telefonia em empresas comerciais, ainda
sob controle estatal, mas ja destinadas a privatizacao e sobrevivéncia em am-
biente competitivo. A Espanha, a Italia e demais paises vao lhes seguir os pas-
sos. Nascem a France Telecom, Deutsche Telekom, Telefonica de Espana, Italia
Telecom etc. Em meados dos anos 1990, todas elas serdo parcial ou totalmente
privatizadas. Na Franca e na Alemanha, as antigas leis sao substituidas por
novas, em 1990, e por ainda mais novas, em 1996, ampliando os segmentos
abertos a competicao e, a0 mesmo tempo, instituindo organismos reguladores,
independentes de governos, com poderes equivalentes ou até mais fortes que
os da antiga FCC estadunidense (Dantas, 2002).

Esse movimento continental vai favorecer uma acelerada expansio de
servicos de televisdo comercial por assinatura, sobretudo via cabo ou satélite.
Em muitos paises, a exemplo da Alemanha, Espanha e Bélgica, administra-
coes regionais e municipais sao autorizadas a expandir infraestruturas de cabo
que vao facilitar o acesso dos canais comerciais a residéncias até entao apenas
servidas pela televisao monopolista publica nacional. Redes e os canais que
transitam por essas redes se multiplicam, com recursos de investidores prove-
nientes dos mais variados campos da economia, dentre estes, bancos, compa-
nhias de eletricidade e agua, além, claro, de empresas jornalisticas e editoriais.
Dentre estas ultimas, duas vao se posicionar, em pouco tempo, dentre as maio-
res do mundo: a mais que secular Bertelsmann, alema, e o até entdo desconhe-
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cido grupo originalmente australiano News Corporation (OCDE, 1992; Hart,
2004; Galperin, 2004; Dantas, 2007b; Thompson, 2007).

Num periodo de tempo relativamente curto, o mercado da televisdo foi
completamente chacoalhado, nos dois lados do Atlantico. Por volta de 1995, a
BSkyB, operando um satélite com bandeira de Luxemburgo e controlada pela
News Corp., isto ¢, pelo magnata Rupert Murdoch, possuia cerca de 5 milhoes
de assinantes no Reino Unido, audiéncia subtraida a BBC e a ITV. Na Franca,
o Canal Plus atinge 4 milhdes de assinantes, que usufruiam de 46 canais de
televisao em detrimento da RTE Em alguns paises menores, como Bélgica e
Holanda, a penetracdo da TV a cabo chegava a cerca de 90% dos lares; em
alguns outros, como Suécia e Dinamarca, a 50% (Haag e Schoff, 1994). Na
Alemanha, 77% das residéncias, em 1995, estavam conectadas ao cabo ou
ao satélite. Nos Estados Unidos, neste mesmo ano, 65% dos lares também
preferiam a televisao paga, ainda restando a aberta e “livre”, com exclusividade,
apenas 33% do total de residéncias, numeros que seguiriam caindo acelerada-
mente (OCDE, 2007: 185).

Dez anos depois, a televisdo por assinatura ja estava presente em mais
de 90% dos lares dos Estados Unidos e do Canada. Na Europa, em 2008, o
numero de lares com TV por assinatura ja superava o dos ainda fiéis a TV aber-
ta. Em 2010, superou em todo o mundo (Tabela 2.1). Define-se claramente a
tendéncia para o progressivo abandono da TV aberta, ou “gratuita”. A radiodi-
fusao televisiva por assinatura parece se mostrar um modelo de negécios, para
os investidores, mais interessante do que a terrestre, justo por estar necessaria-
mente atrelada a cobranca de assinatura, modelo este desejado, mas durante
muito tempo inviavel, como vimos, desde os primordios da radiodifusao. Na
medida em que alarga por milhoes a sua base de assinantes, num ambiente
de disputa entre os operadores por fatias dessa base, a TV paga tende a baixar
seus precos, tornando-se pouco a pouco uma presenca tao comum, rotineira e
indispensavel nos lares quanto durante muito tempo foi (no Brasil ainda é) a
televisao aberta. E uma hipétese forte admitir que, em mais uma ou duas déca-
das, inclusive no Brasil, radiodifusao televisiva sera sinonimo, por assim dizer
“natural”, de transmissao paga por cabo ou satélite, ou até digital terrestre,
assim como durante a maior parte do século passado foi sinonimo “natural”
de transmissdo “pelo ar”, sustentada por publicidade paga ou por impostos.

RUMO A TV DIGITAL

Esse avanco triunfal da televisao por assinatura a cabo ou satélite pegou
de surpresa a televisao terrestre, habituada a um modelo de negécios ja velho
de décadas. Para fazer frente a ameaca que comecaram a sentir ainda na déca-
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Substitui¢do de televisdo aberta por paga
2008 - 2013 (em milhGes de lares)

2008 = 2009 2010 2011 | 2012 2013 E;g'gggo(f})

Europa (total de lares com TV) | 254534 | 255992 257.185 258.427 259.724 260.900, 05
Lares com TV aberta 121266 | 114.817  109.006| 105.602] 102990 101.657| -32
Lares com TV paga 133.308 | 141.175| 148179| 152825 156.734 159.243 3,9
América do Norte

(total de lares com TV) 125119 152.782| 126222 126630 127.057| 127500 04
Lares com TV aberta 16640 | 15490 15189 15.083 14.994| 14.847| -1,0
Lares com TV paga 109.479 | 110.292| 111.033| 111547 112.064 112442 05
América Latina

(total de lares com TV) 115190 | 118209 121.299 125413 129179 132792 31
Lares com TV aberta 94359 96144  97.474| 100.146| 102.282| 104251 21
Lares com TV paga 20831 | 22066 23.824| 25267 26893 28543 7.4
Asia (total de lares com TV) 618.690 | 634157 650.011 666.261 682918 685700 22
Lares com TV aberta 344.889 | 348934 | 350.474| 355.554| 360.480| 333.722| -0,6
Lares com TV paga 273.801 | 285.223 | 299.537| 310.707| 322438 351978 57
Mundo (total de lares com TV) 1.113.533 1.134.141 | 1.154.717 1.176.731|1.198.875/1.206.892 | 1.7
Lares com TV aberta 576.114 | 575386 572.143| 576384 580.746| 554476 -0,8
Lares com TV paga 537.419 | 558.755 582574 600374/ 618129 654.416| 43

Fonte: IDATEIdate, 2010.

da 1980, as grandes corporacoes de televisio estimulardo pesquisas tecnolo-
gicas visando desenvolver a televisao em alta definicao (TVAD), um sistema que
transmite imagens para serem recebidas por receptores capazes de processar
trés vezes mais linhas do que os disponiveis a época®. Acreditavam que uma
imagem digna de tela de cinema fosse capaz de lhes reter ao menos uma boa
parcela do trabalho de audiéncia que vinha migrando para os canais pagos
(Galperin, 2004; Hart, 2004; Dantas, 2007b).

As primeiras pesquisas tiveram inicio nos laboratérios da NHK japonesa,
ainda nos anos 1970. Em 1981, a emissora estatal constitui uma empresa de

8. No seu estagio mais avancado, a televisdo analdgica, para formar as imagens, produzia, na tela do aparelho receptor,
uma sequéncia de linhas intercaladas, sendo 525 por quadro, a 30 quadros por segundo em paises como Estados Unidos e
Brasil, ou 625 linhas por quadro, a 25 quadros por segundo, em paises europeus, diferencas devidas ao padrao de frequén-
cia da rede elétrica (60 Hz nos EUA, 50 Hz na Europa). Essa técnica é denominada “varredura entrelacada” (interlaced scan).
ATVAD, além de ampliar o tamanho e formato da tela, também propunha aumentar o nimero de linhas por quadro, para
1.080. No entanto, a indUstria de informatica dos Estados Unidos ira propor uma outra solucdo, a “varredura progressiva”
(progressive scan), cujas linhas sao projetadas em sequéncia direta, dando a imagem na tela, maior semelhanca com a do
cinema. Esta é a técnica normalmente usada nos monitores de video de computadores.
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servicos de engenharia, em sociedade com os sete maiores fabricantes de equi-
pamentos eletroeletronicos do pais: Sony, Toshiba, Hitashi, Matsushita, Sharp,
Sanyo e Mitsubishi. Para eles, a nova tecnologia prometia renovar por completo o
parque instalado de equipamentos de producao, transmissao e, sobretudo, recep-
cdo, reanimando em tempos de crise um mercado que ha anos se expandia vege-
tativamente, na medida em que a televisao ja chegara, no Japao e demais paises
centrais, a praticamente 100% dos lares. Em meados dos anos 1980, ap6s mais de
USD 700 milhoes investidos, um sistema completo, denominado HiVision/Muse,
estava construido, as primeiras transmissoes sendo iniciadas em 1989.

Em 1986, numa reunido ordinaria, de natureza técnica, do Comité Con-
sultivo Internacional do Radio, na cidade de Dubrovnik, entdo ITugoslavia, os
niponicos sugeriram que seu sistema fosse aceito como padrao mundial da
TVAD. Sob pressao da Philips holandesa e da Bosh alema, os delegados euro-
peus rejeitam a proposta. A industria eletronica japonesa vinha tomando os
mercados até entao exclusivos de europeus e estadunidenses, dentro e fora da
Europa e dos Estados Unidos. Em Dubrovnik, os blocos ocidentais entende-
ram que a televisdo caminhava para um novo estagio tecnologico que ameaca-
va cair sob completo dominio japonés.

Por motivos similares aos da NHK, também a BBC estava investindo
em pesquisas em televisao de alta definicao. Seu sistema chamar-se-ia High
Definition Multiplex Analog Component (HD-MAC). As empresas europeias e
seus governos aderem ao projeto: até 1992, investiriam USD 1,4 bilhdo nas
pesquisas, recursos oriundos de grandes fundos que a Comunidade Europeia
havia constituido para aplicar no desenvolvimento tecnolégico de ponta, de
governos e também das empresas privadas. Nos Estados Unidos, por seu tur-
no, a CBS, também pensando em migrar para a TVAD, mostra interesse pelo
HiVision/Muse, liderando uma coalizao empresarial para pressionar a FCC a
tomar as iniciativas cabiveis. Com o seu mercado interno de aparelhos televi-
sores ja praticamente tomado pelas marcas japonesas, os EUA nao pareciam
muito interessados em desenvolvimento proprio.

Alguns movimentos conduzirao ao digital. Nos Estados Unidos, a indus-
tria de informatica, onde pontificam empresas como IBM, Apple ou Microsoft,
vera na TVAD uma boa oportunidade de revigorar o conjunto da industria
eletronica estadunidense. Hollywood se interessa pelo tema, entendendo a te-
levisdo como mais um canal de escoamento de seus filmes, e passa a defender
as solucoes tecnologicas para as telas de televisdo que interessavam a induts-
tria de informatica®. As comunicacées moveis ou sem-fio estdo crescendo e a

9. Ver nota 6, p. 99.
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FCC precisa de frequéncias atmosféricas para atribuir as operadoras, de olho
inclusive nos altos valores, na casa de milhoes de dolares, que podia obter
leiloando essas frequéncias. As solucoes japonesa e europeia, neste aspecto,
apresentavam um sério problema: em alta definicdo, é necessario banda bem
mais larga do que os 6 MHz empregados pela TV analdgica tradicional, nos
Estados Unidos e no préprio Japao. Tanto os niponicos, quanto os europeus
estavam pensando em migrar a TV aberta para o satélite, a fim de contornar
essa limitacao. Mas a FCC decide, em setembro de 1988, que, se radiodifuso-
res e industria quisessem, poderiam migrar para TVAD desde que respeitada
a estreita banda de 6 MHz. Era a oportunidade que a industria de informatica
esperava: em junho de 1990, a General Instruments demonstra que seria pos-
sivel atender a exigéncia, se todo o sistema de transmissao e recepcao fosse
digitalizado. A digitalizacao permite empregar técnicas de compressao do sinal,
viabilizando “embutir” os cerca de 19 Mbit/s da TVAD, em um “estreito” canal
de 6 MHz. A FCC aceita a sugestdo e decreta, em 23 de abril de 1993, que a
TV em alta definicao estadunidense seria digital. Nasce, pouco depois, com
base em acordos politicos e econdmicos entre os principais fabricantes, a in-
dustria cinematografica, as emissoras de TV e a FCC, com apoio do governo e
do Congresso, o sistema do Comité para um Sistema de Televisao Avancada,
ou ATSC na sigla em inglés. As operadoras de telecomunicacoes e de TV por
assinatura pouco participaram de todo esse processo. Ele parecia dizer respei-
to quase exclusivamente a televisao aberta terrestre.

A decisdo da FCC surpreendeu japoneses e europeus que de imediato
perceberam estarem as suas tecnologias analogicas obsoletas, antes mesmo de
se consolidarem. No Japao, o HiVision/Muse ja estava no mercado. Na Europa,
o0 HD-MAC seguia apresentando sérios problemas. Os governos inglés, italia-
no, espanhol pressionavam para a Europa desistir, contra a vontade da Franca
(Thomson) e da Holanda (Philips). A decisdo dos Estados Unidos pora tudo de
ponta-cabeca. No Japao, por decisio de governo, a NHK e a industria renun-
ciardo ao HiVision/Muse e, explorando todo o conhecimento adquirido, vao
desenvolver rapidamente a tecnologia para os Servicos Integrados de Radiodi-
fusao Digital, ou ISDB na sigla em inglés. Na Europa, a BBC, a ARD, a Philips,
operadores de telecomunicacoes e de TV por assinatura, produtores de cinema,
outros atores, coordenados pelas agéncias da Unido Europeia, formarao uma
nova coalisdo que desenvolvera o Digital Video Broadcasting — DVB.

No cenario de construcio da comunidade europeia que avanca porque o
grande capital europeu vé na unidade continental, com ampla liberdade interna
para o movimento de dinheiro, mercadorias e trabalho, sua melhor, talvez tnica,
chance de competir em igualdade de condicdes com o capital estadunidense e

71Svdg O Vdvd SOL3rodd

105



PROJETOS PARA O BRASIL

106

COMUNICACOES, DESENVOLVIMENTO, DEMOCRACIA: DESAFIOS BRASILEIROS NO CENARIO DA MUNDIALIZACAO MEDIATICA

com o japonés, o DVB nio seria apenas um projeto tecnoldgico mas, antes, um
grande acordo politico e normativo que, em alguns dos seus aspectos basicos,
discutiremos mais abaixo. A tecnologia precisaria servir para integrar e articular
todos os principais setores interessados em avancar na economia do espetdculo,
tanto na Europa quanto fora dela. E ainda respeitar os nacionalismos e idiossin-
crasias étnico-linguisticas que plasmaram mil anos de historia — e guerras — do
Velho Continente. A forca da BBC e da ARD nas negociacdes, logo dos governos
britanico e alemao, construira a solucao que interessara a todos: multiprograma-
¢do com operador de rede. Para que a televisdo terrestre, predominantemente, mas
nao exclusivamente publico-estatal, pudesse adquirir um perfil similar ao da te-
levisao segmentada paga — assim acreditava-se —, disputando com ela o mercado
espetacular fragmentado, o canal atmosférico (na Europa, de 8 MHz) seria mul-
tiplexado de modo a permitir a transmissao simultanea de quatro a oito progra-
macoes, a taxas de 4 Mbit/s — “standard definition” (definicdo padrao). A Europa
aceitava abrir mao da alta definicdo. Mas para isso, as frequéncias atmosféricas
deixariam de ser concedidas diretamente as emissoras e passariam para o contro-
le de empresas de telecomunicacoes especializadas, assim como também no cabo
e no satélite as firmas que transmitem sao distintas das que programam, ainda
que possam haver muitas correlacdes entre elas. E a recepcdo em mobilidade,
também como ja acontecia no cabo e no satélite, somente seria possivel em gad-
gets apropriados, ou seja, nos smartphones que comecavam a ser desenvolvidos
pela Nokia ou pela Ericsson para servir aos, a época, nascituros “jardins mura-
dos”. Todos pareciam ganhar: emissoras publico-estatais, empresas de telecomu-
nicacoes, fabricantes, operadores de cabo e satélite. No Brasil, conforme veremos
no capitulo seguinte, essa solucéo viria a ser divulgada pelo Centro de Pesquisa
e Desenvolvimento em Telecomunicacoes (CPqD) como a melhor para o pais, e
suscitaria muitas ilusoes em setores nao empresariais da sociedade civil.

O ISDB atenderia ao cenario politico-economico japonés, onde a NHK
pode ser assistida em todo o pais, ao contrario das suas concorrentes comer-
ciais, presentes apenas nos mercados mais atrativos. A NHK e também as de-
mais redes abertas nao abririam mao de serem diretamente captadas pelos
dispositivos moveis, sem intermediacdo de operadoras de celular, mercado
este, no Japao, dominado pela semi-estatal NTT DoKoMo. Mas tanto o ISDB
quanto o DVB, ao contrario do ATSC, seriam concebidos em versoes para as
trés plataformas. Eram solucoes que respeitavam e mesmo aceleravam o mo-
vimento de convergéncia dos meios, o processo pelo qual, mais cedo ou mais
tarde, por um mesmo terminal, fixo ou moével, qualquer pessoa tornar-se-ia
habil para efetuar todas as suas atividades de comunicacoes, de modo a levar
o ciclo D — D’ ao limite de zero.
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MUNDIALIZACAO DOS MEIOS DE COMUNICACAO

Em 1996, os Estados Unidos adotaram uma nova lei de comunicacdes,
revogando a de 1934, e determinando a FCC, a partir de entdo, fomentar e
regular a competicdo, ndo mais o mercado dos antigos monopélios. Regras
importantes que, por décadas, impuseram certos limites aos poderes politicos
ou econdmicos dos grupos oligopolistas, tiveram que ser flexibilizadas. Até os
anos 1980, as regras impediam que uma mesma empresa radiodifusora pos-
suisse mais de cinco estacoes de televisdo, mais de cinco estacoes de radio FM,
e mais de cinco de radio AM (embora nao impedisse a formacdo de cadeias
nacionais). Em meados de 1990, esses limites ja haviam saltado para 20, 20 e
20, respectivamente. Em dezembro de 2012, a FCC tornou ptblica sua inten-
cdo de flexibilizar ainda mais essas regras, praticamente eliminando limites ao
controle de emissoras, assim como permitindo que proprietarios de jornais e
revistas pudessem também controlar emissoras de radio ou TV em um mesmo
mercado, ou vice-versa, derrubando uma barreira que constituia verdadeiro
tabu desde os primeiros tempos da regulamentacao da radiodifusao nos Esta-
dos Unidos (Wyatt, 2012; Guzmann, 2012; FCC, 2012).

Esse relaxamento das regras antimonopolistas, antes praticadas pela
FCC, o papel cada vez mais central que a industria do espetdculo (ou do “entre-
tenimento”) passa a ocupar na dinamica das economias capitalistas (Dantas,
2011), a atuacdo consciente de sucessivos governos dos Estados Unidos a
favor do fortalecimento internacional de suas empresas, sio alguns dos aspec-
tos que explicam a emergéncia, nas ultimas décadas, das grandes corporacoes
mediaticas globais.

Esta expansdo também vai se tornar um dos aspectos centrais que definem
o campo das comunicacdes, nesta nova etapa “globalizada” do capitalismo. No
passado século “fordista”, os sistemas de comunica¢éo eram essencialmente na-
cionais. Existia, de certo, importante comércio internacional de filmes, musicas
ou programas de radio e televisdo, cujos fluxos dominantes quase sempre se-
guiam a direcao Norte-Sul (Unesco, 1983). Mas as organizacdes que operavam
0s sistemas nos paises desenvolvidos e, a partir da descolonizacio, em boa parte
dos paises periféricos ou em desenvolvimento, estavam sob o controle dos Esta-
dos nacionais ou de familias e grupos empresariais locais.

As transformacoes econdmicas, tecnologicas, mas, também, ideologicas
do mundo “globalizado” revogaram boa parte dessas restricdes. Assistimos
hoje, normalmente, a programas de televisdo produzidos e gerados direta-
mente em centros situados nos mais diversos paises, sobretudo nos Estados
Unidos. A tecnologia de comunicacéo por satélites obviamente facilitou esse
arranjo, mas foram decisoes politico-juridicas que efetivamente viabilizaram
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0 acesso direto a programacao estrangeira que chegava via satélite a qualquer
lugar. E sabido que em muitos paises, a exemplo do Ira ou da China, ainda
subsistem fortes restricdes a entrada de operadoras de televisao por satélite,
inclusive proibicdes ao uso de antenas parabolicas pelos seus cidadaos. Os
paises democraticos, em geral, preferiram ajustar suas leis aos novos tempos.
Dai que, se até as décadas de 1980-1990, a comunicacdo social eletronica,
na grande maioria dos paises, estava sob controle, por forca das leis ou dos
fatos, de grandes conglomerados mediaticos nacionais (estatais ou privados),
desde entao vem passando ao dominio de grandes conglomerados mediaticos
transnacionais, ou “globais”. Paralelamente, esses conglomerados tendem a in-
corporar todas as fases e os mais diversos segmentos das industrias mediaticas,
do espetaculo e das telecomunicacoes. Processos de fusdes, incorporacoes ou
simples aquisicdes de grandes empresas por outras grandes empresas, antes
especializadas em seus mercados especificos, tornaram-se comuns. Em 1986,
a Time Inc., um dos maiores e mais tradicionais grupos de imprensa dos Es-
tados Unidos, funde-se a Warner Bros., até entdo conhecida como uma das
mais poderosas produtoras cinematograficas de Hollywood. A originalmente
australiana News Corp., avancando pelo mundo, além de fundar a Sky que,
em 1990, funde-se a British Satellite Broadcasting na BSkyB, penetra nos Esta-
dos Unidos onde adquire o controle dos estudios Twentieth Century Fox, em
1981; funda a Fox News, para concorrer com a CNN, em 1996; e, mais recen-
temente, em 2007, assume o controle do influente Wall Street Journal, entre
tantas outras expansoes ou aquisicdes. A até entdo reconhecida produtora de
desenhos animados Walt Disney Productions torna-se Walt Disney Company
em 1996, ano em que adquire a rede de radio e televisao ABC, trazendo com
ela mais de 1.500 emissoras de radio afiliadas, mais de 150 canais de televisdo
terrestre, além do poderoso canal pago ESPN que ja entdo detinha os direitos
de transmissao de algumas das mais importantes competicoes esportivas esta-
dunidenses, dentre estas as organizadas pela National Basketball Association e
pela Major League Baseball. Na Franca, a mais que centenaria Compagnie Gé-
nérale des Eaux, desfaz-se de seus interesses em aguas e saneamento em 1998,
quando muda seu nome para Vivendi e passa a investir em redes e canais de
televisdo a cabo e satélite. Em 2000, tenta entrar nos Estados Unidos assumin-
do o controle dos estudios Universal mas, pouco depois, repassa 80% para a
General Electric que ja controlava a rede NBC. O grupo GE-NBC-Universal,
em 2010, fundiu-se a Comcast'’. A terceira das historicas grandes redes de

10. Informagdes bem detalhadas sobre a histdria dessas corporagdes ou de suas redes e canais mais importantes de tele-
visdo podem ser facilmente obtidas nos verbetes a elas relacionados, na Wikipédia.
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radiodifusdo atmosférica dos Estados Unidos, a CBS, ndo teria destino muito
diferente: passou para o controle da National Amusements, da familia Sumner
Redstone, mesma holding que controla o conglomerado Viacom, proprietario,
entre outros, dos canais MTV, dos estudios Paramount e Dream Works. Parece
que o destino das redes abertas seria acabar engolidas pelas fechadas...
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A CADEIA PRODUTIVA DO ESPETACULO

As corporacoes mediaticas mundializadas reestruturam o processo de pro-
ducdo e distribuicao do espetaculo de modo a integrar, numa mesma cadeia
produtiva, seus elos de producao, programacao e distribuicdo. O objetivo final 109
sera controlar a bilheteria — os “jardins murados” — por onde entram as recei-

(adeia produtiva do espetaculo
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tas que remunerardo os elos da cadeia. Claro, a “bilheteria” precisara ter o que
vender. Logo, a disputa pelas rendas informacionais ao longo da cadeia nao vai
depender apenas do controle da “bilheteria”, mas também da forca dos capitais
simbolicos de marcas e “celebridades” sem as quais ndo havera espetaculo.
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Producao

A producio, como o nome diz, envolve todo um amplo e bastante di-
versificado conjunto de atividades necessarias a oferta de algum “contetdo”.
Dependendo se estamos a falar de producéo de filme, ou de programa de TV,
ou show musical, ou livro etc., este elo pode ganhar diferentes sub elos e ou-
tras configuracoes. Essencialmente, ¢ intensivo em trabalho vivo. Como o valor
reside na relacdo concreta desse trabalho com o trabalho da audiéncia, o capital
simbolico dos autores e artistas individualmente — as suas marcas enquanto “ce-
lebridades” — vem a ser importante fator de barganha nas disputas pela divisao
das rendas informacionais. Um “conteudo” — seja um filme, seja um livro, um
jogo de futebol, um programa de TV, seja um blog na internet — atraira mais
publico pelo poder de atracao dos artistas, ou escritores, ou esportistas etc., que
dele participam, poder este adquirido ao longo de uma carreira de “sucessos”
mediaticos, isto ¢, de participacdo em produtos signicos que, sintonizados com
as expectativas psicologicas, estéticas, éticas, identitarias ou outras similares de
algum segmento maior ou menor de conjuntos sociais, alcancaram elevadas au-
diéncias, dai podendo auferir boas receitas de vendas.

Na producio, quase sempre, o autor ou artista é mais visivel do que seu
empresario, mas, como qualquer outro investidor, é este quem organiza e con-
trola a atividade, é o responsavel pela busca de financiamento e também pela
dos canais de escoamento do trabalho artistico, é o gestor do capital, neste elo.
Em muitos casos, a marca da instituicdo — alguns clubes de futebol; certos estt-
dios cinematograficos, a exemplo da Disney; a Globo, na TV brasileira — pode
também possuir forca propria que, num acerto de mutuo interesse, acabara
associando-se a da “celebridade”.

O produto do trabalho artistico é um original a ser replicado industrialmen-
te, sobre este original incidindo o direito a propriedade intelectual (DPI). Quase sem-
pre o artista cedera esse direito a empresa ja que, enquanto aquele trabalha, esta se
ocupa de lhe oferecer os meios de producéo (estudios, equipamentos, arenas etc.)
e os meios de veiculacdo (programacao, distribuicdo) do seu trabalho. No entanto,
como vimos no capitulo anterior, o produto desse trabalho nao sera uma mercado-
ria, ndo é trabalho abstrato equalizavel, mas trabalho concreto vivo proporcionan-
do atividades vivas ao outro polo ativo da comunicacao, o seu ptblico.

Segundo a Confederacao Internacional das Sociedades de Autores e Com-
positores, em 2010, foram recolhidos 7.545 milhoes de euros em direitos auto-
rais, em todo o mundo''. Se esta for a cifra que remunera diretamente o traba-

11. Ver "Confédération Internationale des Societés d'Auteurs et Compositeurs”, Wikipédia. Disponivel em: <http:.//
en.wikipedia.org/wiki/Conf%C3%A9d%C3%A9ration_Internationale_des_Soci%C3%A9t%C3%A9s_d%C2%B4Auteu
rs_et_Compositeurs>. Acesso em: 7 de out. 2013.
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lho artistico, sera relativamente pequena diante de toda a receita do complexo
industrial cultural que atingiu 2.750 bilhdes de euros, em 2010. Somente a
televisdo, no mesmo ano, faturou 289 bilhoes de euros (Idate, 2011). Conforme
relatorio da Unesco, em 2002 a Europa recolhia 57% da renda mundial auferida
via copyright, e a América do Norte 25%. Cabia 2 regido Asia-Pacifico 16,8%, a
América Latina apenas 2,5% e a Africa, despreziveis 0,4%. (Unesco, 2005: 51).
Esses ntimeros falam por si s6 sobre a divisao internacional do trabalho nesta
etapa informacional do capitalismo.

O alto grau de aleatoriedade do processo de trabalho, na fase de pro-
ducao, faz do seu financiamento uma questao crucial. Se é fato que qualquer
atividade empresarial requer adiantamento de dinheiro a ser valorizado pelo
trabalho produtivo, aqui as incertezas quanto ao resultado fazem do finan-
cilamento uma operacdo ndo raro negociada por unidade de projeto. Ainda
que o capital simbolico de artistas e produtores possa facilitar as negocia-
empresa enquanto tal, mas a cada produto especificamente. Num mercado
maduro como o dos Estados Unidos, onde a producao cultural, a exemplo da
cinematografica ou discografica, sempre foi vista, desde os primordios dessas
industrias, como atividades capitalistas voltadas para o lucro, o financiamento
pode ser essencialmente assumido por bancos ou fundos de investimento ja
experientes na analise do risco do negocio. L4, o capital financeiro associou-se
a industria cultural desde seus primeiros tempos. Num pais como o Brasil, a
caréncia de capitais de risco, levou, nos tltimos anos, com apoio do Estado
via rentincia fiscal, a expansao do mecenato privado e estatal que, se permitiu
o crescimento recente da producdo audiovisual e de outras modalidades de
espetaculo, introduziu, como ja percebem os analistas, relativo descompro-
misso entre o processo de producéo e a conquista de audiéncia (Castro, 2008;
Gorgulho et al, 2009), o que acaba funcionando contra a propria produciao
nacional que se torna excessivamente dependente nao apenas das politicas,
mas dos “favores” do Estado.

Programacao

O monopodlio do DPI, e outros monopolios adquiridos na sua relacio con-
tratual com o artista, dara ao empresario-produtor condicido de negociar com
intermediarios da distribuicéo, a veiculacdo do resultado do trabalho artistico.
Esta veiculacao precisara entrar em algum tipo de programacdo. A mais evidente
é a da televisao. Mas, um livro também entra na programacao da editora, confor-
me sua percepcao da dinamica do mercado; um filme entra na programacao das
distribuidoras etc. O tipo de produto pode orientar os caminhos da programa-

71Svdg O Vdvd SOL3rodd

1




PROJETOS PARA O BRASIL

2

COMUNICACOES, DESENVOLVIMENTO, DEMOCRACIA: DESAFIOS BRASILEIROS NO CENARIO DA MUNDIALIZACAO MEDIATICA

cao, embora, nao raro, eles se cruzem. O filme, em principio, ¢ produzido para
ser distribuido em salas de cinema, mas sé-lo-a também na programacao de TV
ou lojas locadoras de filmes, ou, cada vez mais, através de novos modelos de dis-
tribuicao para aluguel em linha, a exemplo do “Netflix”. A empresa especializa-
da na producao negocia com cada um desses canais, definindo os cronogramas
de veiculacdo de cada um deles (ha casos inclusive de filmes que vao paraa TV
ou para as lojas, sem chegarem as salas de exibicao).

Do ponto de vista empresarial, nao sera raro, até pelas caracteristicas do
negocio, que as atividades de producéo e programacdo possam ser internali-
zadas na mesma firma. Boa parte da programacao de um canal de televisdo ou
emissora de radio é-lhe endogena, embora essa verticalizacao nao seja, por as-
sim dizer, “natural”. Nos primeiros tempos do radio comercial estadunidense,
nos anos 1930 a 1950, quase toda a producao veiculada, inclusive musical,
dramattrgica ou noticiosa, era realizada pelas proprias agéncias de publicidade
que associavam esses seus programas as marcas dos anunciantes que os finan-
ciavam. A emissora cabia, sobretudo, negociar, alocar os horérios e cuidar da
transmissdo. Atualmente, muitos canais de televisao por assinatura, sobretudo
os especializados na veiculacao de filmes, quase ndo programam producao
propria. Questoes de interesse econdmico, objetivos ou posicionamentos em-
presariais, em certos casos a natureza do proprio processo produtivo (editora
de livros é so editora de livros, embora possa manter autores sob contrato, ja
editora de jornais nao pode deixar de também produzi-los diretamente com
jornalistas assalariados), além de intervencoes regulatorias do Estado, dirdo,
em cada caso, das possibilidades e condicdes de verticalizacdo empresarial
maior ou menor dos elos de producdo-programacéo.

O principal objetivo do programador (ou editor, ou redator-chefe etc.) é
o de selecionar os “contetidos” que tenham maiores possibilidades de capturar
e reter o trabalho da audiéncia. Seu sucesso nessa atividade pode lhe amealhar,
para si mesmo, capital simbélico que atraird, por sua vez, o capital simbélico
de artistas e produtores culturais. Nesse processo recursivo, fortalecem-se as
grandes marcas programadoras, como certos canais de televisdo, editoras de
livro, ou produtores de espetaculos. Entao, a razoavel garantia de audiéncia
atraird, para a firma programadora, especialmente se esta é canal de radio ou
televisao, o financiamento publicitario que, se é ainda pouco importante na
distribuicao de livros ou filmes, essencialmente dependente das vendas diretas
do produto unitario, sera cada vez mais decisivo na cadeia produtiva horizon-
talizada do espetaculo em geral.

A programacao pode ter trés formatos: linear, ndo-linear, reticular. A progra-
macao linear é aquela tipica de radio ou TV, veiculada pelos canais de acesso aber-
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to ou pago e sustentada principalmente por publicidade inserida em intervalos
intercalados, embora cada vez mais também por assinatura direta do canal.

Como programacdo nao-linear, entendemos todo tipo de “conteudo” (fil-
mes, espetaculos, videojogos) cujo acesso depende de pagamento direto para
usufruto em algum horario relativamente predefinido pelo usuario, embora a
publicidade também esteja crescendo nesse segmento. A disponibilidade do
“contetdo” nao esta amarrada a programacao prévia do ofertante, mas a fatores
mais relacionados as condicoes de tempo e espaco do consumidor. No caso dos
videojogos, a venda direta de jogos somados a de seus equipamentos (“consoles”)
alcancou €37,9 bilhoes, em 2010, 57,8% dos quais s6 em “consoles” (Idate,
2011: 110). O videojogo é uma necessidade criada para a venda de seus suportes
materiais, mas que nao poderia ter sido criada se nao atendesse, como em todos
os demais casos, a expectativas culturais distintivas desta nossa sociedade.

Ja por programacao reticular, entendemos a efetuada diretamente pelo
proprio prossumidor, mediante acesso a internet. Embora nao falte quem sus-
tente ser livre e autdnoma a navegacao pela internet (desde que esqueca o pre-
co da assinatura do servico de infraestrutura de rede e todos os outros contro-
les das grandes corporacdes sobre essa rede), também aqui ja se instalaram as
técnicas de persuasdo, claro que adaptadas ao meio: o “curtir” é uma delas. Fica
parecendo que o proprio prossumidor organiza também a programacdo na
medida em que se imagina participando do agendamento daquilo que merece
atencao do trabalho da audiéncia. Como vimos no capitulo anterior, essa pos-
sibilidade que a rede assim oferece de rastreamento dos habitos individuais de
cada internauta, conforme vao sendo revelados pelos seus “cliques”, torna o
meio extremamente atrativo para a publicidade, ja que permite ao anunciante
maximizar o retorno do seu investimento por poder se dirigir, como se fosse
individualmente, a cada consumidor pré-identificado que lhe pareca bastante
receptivo a sua mensagem. A publicidade em linha, de 2010 a 2014 (proje-
coes) crescera 20% em média ao ano, tendo atingido no computo mundial
48,9 bilhoes de euros, em 2011. O mercado dos Estados Unidos responde por
cerca de 34,1% desse total. Cinco paises europeus (Alemanha, Franca, Itdlia,
Espanha e Reino Unido) somam 20%. O Japao, 8,8%. A concentracao ja se
instalou na internet. Nos Estados Unidos, em 2008, 50 dominios absorviam
90% das verbas publicitarias, sendo que 70% iam para os 10 maiores (Idate,
2008: 105). Em 2010, somente Google, Yahoo! e Microsoft amealhavam 50%
das receitas publicitarias mundiais (Idate, 2011: 122).

Transporte e entrega
No elo de transporte e entrega esta se operando a mais determinante trans-
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formacéo na industria cultural, aquela identificada como “convergéncia tecnolo-
gica” ou “convergéncia de midias”. O transporte por navio, avido ou caminhao,
inevitavel, até poucos anos atras, nos casos de latas de filmes ou volumes de
livros, esta cedendo lugar ao transporte de bits pelas redes de computadores
operadas por grandes empresas especializadas em telecomunicacoes.

Por muitas décadas, o negocio de uma operadora de telecomunicacoes
era o de exclusivamente transportar sinal de voz e poucos outros de baixa ve-
locidade, cabendo as cadeias produtivas da radiodifusdo, do cinema e outras
editoriais, a producao e distribuicao de “contetidos”. No maximo, para cobrir
longas distancias, alguma “tele” podia ser contratada para prestar um exclu-
sivo servico de transporte, a exemplo da brasileira Embratel que levava, via
satélite ou microondas para todo o pais, os sinais, contendo os “contetudos”,
das cabecas-de-rede cariocas e paulistas da nossa televisao aberta. Mas, des-
de fins do século passado, as operadoras, algumas velhas de século (a exem-
plo da AT&T), outras nascidas e crescidas neste novo cenario (a exemplo da
brasileira NET), passaram a incorporar imbricadamente em seus negocios o
transporte e entrega de todo o tipo de “contetidos”. Basta observar-se qualquer
publicidade de operadora mavel “celular” para se perceber que seu negocio
ndo é mais telefonia, mas entretenimentos, videos, musica, internet e outras
praticas sociais em rede'”.

Aos poucos, os ultimos circuitos de distribuicdo ainda remanescentes
dos tempos analégicos, vao sendo incorporados as redes telematicas. A sala
digital de cinema, cuja expansao vem sendo claramente liderada pelos pro-
dutores de Hollywood, transfere dos avides e caminhoes para operadoras de
satélites ou cabos, a atividade de transporte — e nisto atropela, nos Estados
Unidos, decisoes juridicas e regulamentares que vedavam a verticalizacao da
cadeia cinematografica (Castro, 2008). O receptor “blu-ray”, transformado

12. "Com o rapido avanco das conexdes de banda larga, muitos filmes em alta definicdo ja circulam de diversas formas pela
rede mundial de computadores. Nos Estados Unidos, a empresa de telecomunicagdes AT&T lancou em 2006 um servigo de TV
pela internet (IPTV, no jargao) com 320 canais, sendo mais de quarenta deles com todo o contetdo exibido em alta definicdo
de imagem. Trata-se do U-verse, atualmente com 230.000 assinantes em uma dezena de estados americanos. Desde o fim
de 2007, o U-verse esta recebendo 12.000 novos clientes por semana. A operadora Verizon oferece um servico semelhante,
chamado FiOS. Empresas como a Apple também entraram com forca no ramo de distribuicdo de filmes pela web. Nesse caso,
tentam repetir o sucesso das vendas online de musica. Em janeiro, a marca da maga anunciou que havia vendido 125 milhdes
de shows e 7 milhdes de filmes pela loja virtual da companhia, o iTunes. Agora, o site também esta alugando filmes. Sdo ofer-
ecidos 1.000 titulos, sendo 100 deles em alta definicdo. Esses sdo negacios incipientes, mas tém perspectivas animadoras. Uma
andlise realizada pela consultoria americana iSuppli indica que a TV na internet, que inclui canais com programas e filmes,
movimentou 422 milhdes de délares em 2006. Esse valor deve aumentar para 5,8 bilhdes de délares em 2011. Ou seja, crescera
mais de dez vezes em cinco anos. O Instituto Gartner acredita que o niimero de assinantes desses servicos atingira 50,3 mil-
hoes, em 2010 - era 1,3 milhdo em 2004. O publico interessado em downloads de filmes, um produto batizado na internet de
video por demanda (VOD, na sigla em inglés), somara 20,5 milhdes de pessoas em 2010" (Rydlevski 2008).



CAPITULO DOIS

em padrao industrial-tecnologico também por imposicdo de Hollywood (Ry-
dlevski, 2008), permite baixar diretamente de lojas virtuais, a copia de um
filme, assim prenunciando o fim da distribuicao para locacao e o proprio fim
do suporte em DVD.

Como todo o processo produtivo é determinado em ultima instancia
pela busca por reduzir os tempos de producéo e circulacao aos limites de zero,
0 objetivo sera o de aproximar o maximo possivel, anulando tempos redun-
dantes, o trabalho artistico vivo da sua audiéncia. As operadoras de telecomu-
nicacoes, por 6bvio, ao contrario dos transportadores por via aérea, maritima
ou rodovidria, podem fazer isso em nanossegundos — ou 13 segundos, se con-
siderarmos o retardo (delay) da TV digital...

Essa migracao da distribuicao de todo tipo de “contetudos” para as redes
telematicas esta também permitindo introduzir maior controle sobre a repli-
cacdo dos mesmos, logo maior garantia de apropriacao das rendas informa-
cionais extraidas dos DPIs: é origem dos “jardins murados”. O entretenimento
antes difundido por radiodifusao aberta, e também as obras musicais ou li-
terarias depois do iPod ou do tablet, passaram a ser cada vez mais acessados
apenas se mediante o pagamento da assinatura de um servico criptografado
de rede. Quanto mais as cadeias produtores-programadores-transportadores
lograrem acambarcar a producao cultural criadora de audiéncia, maior sera a
incorporacdo nessas cadeias de todo o tipo de producao cultural social e eco-
nomicamente relevante, em detrimento do acesso livre e aberto, ou de outros
modelos, como a edi¢ao de CDs ou livros, menos seguros ante as possibilida-
des de replicacao anti-monopolista a custos quase zero®.

A “assinatura” — da TV paga, da banda-larga, do “celular” — impoe-se
como condicdo necessaria de acesso ao entretenimento e espetaculo. Econo-
mias de rede permitem que o custo marginal, logo o preco da assinatura, baixe
quanto maior seja o numero de assinantes. Como a conquista desses assi-
nantes ¢é funcio da atratividade de audiéncia dos “contetdos”, interessara aos
transportadores carregar produtos ou programacdes que possam se mostrar
mais atraentes ao consumidor. Para tanto, pagarao aos programadores mais
atrativos, precos mais elevados do que para os de menor “interesse”. O que
torna mais atrativo algum canal ou programa? Aquilo que fomenta ou ativa o

13. Para evitar isso, autoridades publicas em alguns paises do mundo tém baixado normas ou adotado politicas visando
impedir que a transmissdo de eventos “relevantes” possa ser exclusiva de uma Unica cadeia produtiva. Recentemente, o
governo argentino comprou os direitos de transmissdo do campeonato nacional em favor de sua TV publica, visando ga-
rantir que qualquer pessoa possa assistir aos jogos. Até entdo, somente assinantes de algum servico de TV por assinatura
tinha condicdes de acesso as transmissdes dos jogos.
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trabalho de audiéncia, - aqulo que mobiliza sentmentos, gostos, desejos, alegrias,
tristezas; que esta em consondncia - com os cotidianos ordinarios das pessoas
comuns. Embora, na logica da acumulacéo flexivel e do consumo segmentado
identitario possam haver programas e programacoes para (quase) todos os gos-
tos, no fundo as ideias de Frankfurt ainda nao foram no essencial revogadas.
Mais do que nunca, este ainda é o capitalismo do espetaculo.

Industria de equipamentos

Como se constituisse a espinha dorsal de toda a cadeia, a industria ele-
troeletronica esta presente e da suporte a todos os seus elos. Nada pode ser fei-
to sem circuitos integrados (chips), camaras e outros equipamentos de registro
ou projecdo, ilhas de edicéo, servidores de rede, computadores em geral, saté-
lites, torres de comunicacéo, centrais de comutacio, cabos e os onipresentes
aparelhos terminais: receptores de TV, sistemas de home theater, “celulares”,
microcomputadores pessoais e, ainda, telas e salas de cinema, agora em 3D.
A rigor, todo “conteudo” é produzido para, ao fim e ao cabo, venderem-se
equipamentos fabricados por uma industria que, em todo o mundo, faturou
cerca de 800 bilhoes de euros, em 2010, ou 29% da soma das receitas totais
do complexo industrial cultural (Idate, 2011). Desse montante, 266 bilhoes
de euros corresponderam precisamente a “eletronica de consumo”.

Embora, claro, ndo se possa ignorar que boa parte desses ntimeros se
deve as demandas do conjunto da economia, inclusive do setor publico, gran-
de parte também, sobretudo das vendas de “eletronica de consumo”, deve-se
as necessidades criadas pelo entretenimento doméstico. A relacao aqui é sim-
biodtica. A industria eletroeletronica doméstica produz para a industria cultural
mediatica, a industria cultural mediatica produz para a industria eletro-eletro-
nica doméstica. Sdo como o par de pedais de uma mesma bicicleta — aquela
cujo avanco acumula capital.

A industria eletroeletronica pesquisa e desenvolve tecnologias e produ-
tos. A industria cultural ou do entretenimento mediatizado escolhe as que lhe
interessa, quando nao participa ativamente, desde os primeiros momentos, na
propria pesquisa industrial, como ocorreu nas pesquisas para a TV digital. Em
outro momento, Hollywood decidiu que a proxima geracao digital de repro-
dutores de DVD seria a tecnologia “blu-ray” proposta pela Sony, derrotando a
“DVD-HD” desenvolvida pela Toshiba. Industria eletroeletronica e Hollywood
também decidiram, em comum acordo, dividir o mundo em “zonas” para
efeito de codificacao dos discos, numa tentativa de evitar as copias “piratas”
— 0 que também faz com que muitos produtos disponiveis em uma zona, nao
estejam disponiveis em outras, embora, felizmente, tal problema acabe sen-
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do superado, pois esses codigos sempre podem ser quebrados... Atualmente,
Hollywood, mais uma vez, vem impondo mundialmente as novas salas digi-
tais de cinema o padrao DCI (Digital Cinema Iniciative), cujas caracteristicas
(compressao JPEG 2000, resolucdo de 2K ou 4K) elevam os investimentos
necessarios a transicao, logo as demandas por financiamento das salas de ci-
nema, do qual as proprias produtoras se encarregam, assim reforcando ainda
mais o controle que exercem sobre o conjunto da cadeia (Castro, 2008).

O capital financeiro, presente na ponta inicial da cadeia, ao financiar
a producao de “contetidos”, estara também presente na sua ponta terminal,
financiando pelo crédito direto ao consumidor o mercado comprador. Como
ao fim e ao cabo, trata-se de reduzir ao minimo os tempos de circulacdo D —
D’, quanto mais adensadas forem as cadeias de trabalho e producao; quanto
mais estiverem sob controles que reduzam os graus de incerteza na producao
ou realizacdo; quanto mais o transporte, a entrega e a bilhetagem puderem ser
embutidos nas redes (digitais) de comunicacdo; mais o capital logra se apro-
priar das rendas informacionais assim geradas, redistribuindo-as entre os seus
elos e componentes, conforme barganhas internas para as quais a relevancia
de cada capital simbolico sera determinante.

CONGLOMERADOS MEDIATICOS-FINANCEIROS

As cadeias produtivas mundializadas sio comandadas por um punhado
de conglomerados mediaticos, na maior parte sediado nos Estados Unidos.
Numa lista dos 10 maiores em 2012, 7 sdo estadunidenses (Tabela 2.2, ver
pagina seguinte). Entre os 20 maiores, 10 sao estadunidenses, trés sao britani-
cos, dois sdo japoneses, dois alemaes, dois franceses e um canadense. Este nao
parece ser um mundo para muitos. Nele, o Brasil nao estaria totalmente mal: a
Globo ocupa o 25° lugar, sendo a maior latino-americana e a primeira na rela-
cdo, além daqueles seis primeiros paises. Numa lista das 50 maiores, além do
Brasil, gracas a Globo, também aparecem Italia, México, Holanda, Suécia, Fin-
landia e Espanha. Para ter melhor ideia das dimensoes dos nimeros na tabela,
todo o mercado brasileiro de telecomunicacoes e servicos de televisdo somou,
em 2010, 50,5 bilhoes de euros, sendo 10,1 bilhdes, da televisdo, divididos
em 5,5 bilhoes de publicidade e o restante de assinaturas (Idate, 2011: 168).
S6 o grupo NBC/Comcast sozinho fatura mais de 40 bilhoes de euros.

Arsenault e Castells (2008) produziram um detalhado estudo sobre a
composicao dos grandes conglomerados mediaticos mundiais e suas relacoes
entre si. Eles examinaram os grupos Time Warner, Disney, NewsCorp, Beterl-
smann, NBC-Universal, CBS e Viacom, sem deixar de fazer as obrigatorias
referéncias também a Apple, a Microsoft, ao Yahoo! e ainda outros.
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As 50 maiores corporacdes de comunicacdes do mundo
2012 - Em € milhdes

Empresa, cidade, pais

Faturamento em € milhdes

1. Comcast/NBC/Universal, LLC (Philadelphia / USA) 40.116
2. The Walt Disney Company (Burbank / USA) 29.377
3. Google Inc. (Mountain View / USA) 27.231
4. News Corp. Ltd. (New York / USA) 23.998
5. Viacom Inc./(BS Corp. (New York / USA) 20.948
6. Time Warner Inc. (New York / USA) 20.815
7. Sony Entertainment (Tokyo / JP ) 16514
8. Bertelsmann AG (Giitersloh/GER) 15.253
9. Vivendi SA. (Paris / Frankreich) 12.486
10. Cox Enterprises Inc. (Atlanta / USA) 11.013
11. Dish Network Corporation (Englewood, (0 / USA) 10.092
12. Thomson Reuters Corporation (New York / USA) 9.919
13. Liberty Media Corp./Liberty Interactive (Englewood, (0 / USA) 9.080
14. Rogers Comm. (Toronto / CA) 9.031
15. Lagardere Media (Paris / Frankreich) 7.657
16. Reed Elsevier PLC (London / GB) 6.902
17. Pearson plc (London / UK) 6.754
18. ARD (Berlin, Miinchen / GER) 6.221
19. Nippon Hoso Kyokai (Tokyo / Japan) 5.996
20. BBC (London / UK) 5.584
21. Bloomberg LP. (New York / USA) 5.460
22. Fuji Media Holdings, Inc. (Tokyo / JP) 5.210
23. Charter Comm. Inc. (St. Louis / USA) 5.175
24. (ablevision Systems Corp. (Bethpage, NY / USA) 4,814
25. Globo Communicacdo e Participacdes S.A. (Rio de Janeiro / BRA) 4.728
26. Advance Publications (Staten Island, New York / USA) 4.705
27. The McGraw-Hill Comp. Inc. (New York / USA) 4.487
28. Clear Channel Comm. (San Antonio / USA) 4.426
29. Mediaset SpA (Mailand / IT) 4.250
30. The Nielsen Company (Haarlem / NL) 3.974
31. Gannett Co. Inc. (McLean, Virginia / USA) 3.764
32. Grupo Televisa (Alvaro Obregon / MX) 3.620
33. Yahoo! Inc. (Sunnyvale / USA) 3.580
34. The Naspers Group (Kapstadt / ZA) 3.446
35. Shaw Communications (Calgary / CA) 3.445
36. Wolters Kluwer nv (Amsterdam / NL) 3.354
37. Bonnier AB (Stockholm / SWE) 3.302
38. Axel Springer AG (Berlin / GER) 3.185
39. France Télévisions S.A. (Paris / FRA) 3.140
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continuacdo

Empresa, cidade, pais Faturamento em € milhdes
40. Discovery Communications (Silver Spring / USA) 3.042
41. Tokyo Broadcasting System Holdings, Inc. (Tokyo / Japan) 3.028
42. The Washington Post Company (Washington D.C. / USA) 3.028
43. RAI Radiotelevisione Italiana Holding S.p.A. (Rom / IT) 3.012
44. Quebecor Inc. (Montreal/ CA) £ billion 2.930
45. 1TV plc (London / GB) < billion 2.802
46. ProSiebenSat.1 (Unterfohring / GER) € billion 2.756
47. Sanoma Group (Helsinki / FI) 2.746
48. The Hearst Corporation (New York / USA) 2.730
49. Grupo PRISA (Madrid / ES) 2714
50. TF1 S.A. (Boulogne, Cedex / FRA) 2620
51. Tribune Co. (Chicago / USA) 2.399
52. Dail Mail & General Trust plc (London / UK) 2.313

Fonte: http:/propmark.uol.com.br/40269:rede-globo-e-0-25-maior-grupo-de-midia-do-mundo, acessado em 7/10/2013.
(Fonte original, Instituto para Politicas de Midia e Comunicacdo - IMF, Alemanha)

Chama atencao, inicialmente, a multiplicidade de marcas que, de fato,
sao diferentes canais de distribuicao controlados pelas mesmas corporacoes,
algo raramente percebido pelos “consumidores”. Trata-se de estratégia adap-
tada a segmentacao “flexivel” do mercado, estratégia que por sua vez ainda
mais impulsiona a segmentacao. Num exemplo, o Grupo Time Warner veicu-
la suas producoes na televisao aberta, por assinatura ou na internet, através
dos canais CNN (jornalismo), HBO (filmes), Boomerang (infantil), Cartoon
Networks (infantil), Cinemax (filmes), TCM (filmes), TNT (filmes) e ainda
outros. O Grupo Disney, através da rede ABC (TV aberta generalista), do Dis-
ney Channel (infantil), do Jetix (infantil), da ESPN (esportes), da distribuidora
Miramax etc. O News Corp, detém os diversos canais Fox de jornalismo (po-
litico, econdmico, esportivo), metade do National Geographic, o Wall Street
Journal, também controla a operadora BSkyB, no Reino Unido, etc. Boa parte
dos grandes conglomerados tém interesses também em produtoras e editoras
de discos, livros e jornais, possuem portais na internet, controlam ou partici-
pam de grandes estudios cinematograficos.

Embora nos Estados Unidos e onde mais nao houver regras que limitem
a verticalizacdo, os conglomerados estendam seus investimentos e negocios
também aos meios de transmissdo, ou seja, as infraestruturas de transporte,
sejam terrestres, cabeadas ou satelitais, eles ndo buscam edificar cadeias fe-
chadas. Ao contrario, deter o controle de uma infraestrutura de rede pode ser
importante mas ndo sera determinante para o sucesso dos negocios. De fato,
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um operador de rede, seja por cabo, satélite, terrestre e, agora, também, esten-
dendo-se aos dispositivos maveis, so tera sucesso se lograr amealhar alguns
milhdes de assinantes, e s6 conseguira fazé-lo se puder oferecer canais atrati-
vos. Por sua vez, o programador (canal) confia cada vez menos nas receitas pu-
blicitarias, porque seus anunciantes confiam cada vez menos na possibilidade
de reter a atencdo do telespectador quando este, a um simples toque de botao,
pode mudar de canal nos intervalos publicitarios. Menos a grade, mais cada
programa em si adquire especial valor nas estratégias de negdcios em busca de
audiéncias. Colocar cada programa no maior numero de canais e plataformas
de veiculacao tornou-se o principal objetivo das corporacdes que comandam
os estudios e outros recursos de producao.

Mais do que competirem entre si, as corporacoes precisam cooperar en-
tre si. Sinergia é a palavra-chave:

A sinergia estd apoiada na compatibilidade de redes convergentes. Sdo os progra-
mas, ndo a propriedade que convergem. A forma de organizacio em rede entre
companhias, mais do que integracéo horizontal ou a propriedade, aparentam
ser o modelo de negdcios de maior sucesso dos conglomerados multimeios
contemporaneos (Arsenault e Castells, 2008: 721, grifos no original)'.

Essencial sera incluir na grade de programacao producao rentavel, pro-
pria ou de terceiros. O controle de meios proprios de transporte ou distribui-
cdo ajuda no acompanhamento e conhecimento das condicoes de circulacao,
logo nas negociacoes e barganha com outros distribuidores, mas nao afeta
decisivamente o “core” dos negocios. Google ou Yahoo!, por exemplo, nao
operam infraestruturas de banda larga — mas estes que as operam agradecem
a Sergey Brinn ou Jerry Yang pela existéncia de tdo atraentes portais. Para
qualquer operador de rede, por sua vez, sera sempre mais vantajoso carregar
canais do conglomerado “concorrente”, do que perder assinantes por nao ofe-
recer esta ou aquela programacao disponivel em algum outro canal. E o que
a Comcast informou a FCC, quando fundiu-se a NBC-Universal: “néo temos
interesse em impedir que os programas da NBC cheguem a sites como o You-
Tube [da “concorrente” Google] porque queremos a maior audiéncia possivel”
(O Globo, 15/07/2010, p. 26).

14. Traduzido pelo autor do original inglés: “The key is synergy. Synergy is based on the compatibility of the merging
networks. It is programs not properties that merge. Networked forms of organization within companies rather than hori-
zontal integration of properties appears to be the most successful business model in contemporary multi-media conglom-
erates” (grifos no original).
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Quando, por motivos de alguma renitente “cultura empresarial”, di-
gamos assim, programadores associados a operadores de rede resistem em
abrir seus canais para outros operadores que nao os seus proprios, a questao
pode parar na Justica, inclusive gerando situacoes paradoxais: na década de
1990, a DirectTV, controlada pela GE, acionou a Sky no Brasil (aqui, uma
associacao entre Murdoch e Marinho) para ter o direito de incluir em seus
“pacotes” brasileiros os canais da Rede Globo de Televisao. O mesmo Mur-
doch, entretanto, a mesma época, entrava na Justica dos Estados Unidos para
ter o direito de incluir no line up da Sky, os canais da Time Warner... Mais a
frente, DirectTV e Sky fundiram seus negocios na América Latina, enquanto
que o fundo Dodge City, com 7,14% do capital da Time Warner passou a
deter 10,1% do capital da News Corp., de Murdoch (Dantas, 2011).

A forte presenca do fundo financeiro Dodge City em duas corporacoes
supostamente concorrentes nao ¢ excecdo, mas regra. Arsenault e Castells,
nesse mesmo estudo, mostram como elas possuem interesses comuns em
muitas empresas que operam em diferentes nichos de mercado; possuem em
seus conselhos de administracio membros presentes também nos conselhos
dos “concorrentes”; e, ndo raro, contam com os mesmos socios ou investido-
res. O grupo francés AXA pode ser encontrado, com participacoes expressi-
vas, na Time Warner (5,79%), na Disney (2,9%), na CBS (12,2%), na Micro-
soft (1,26%) e na Apple (3,86%). O fundo de investimentos Fidelity aparece
na Time Warner (4,13%), na Disney (5,5%), na Google (11,49%), na Apple
(6,44%) e, com participacoes menores, também no Yahoo! e na News Corp.
Outros bancos, clubes ou fundos de investimento, a exemplo, do Goldman
Sachs, Kingdom House (arabe), Vanguard, State Street, Capital Research etc.
também aparecem espalhados e associados, com posicoes importantes, na
composicao acionaria de diversas corporacoes.

Por sua vez, as proprias corporagdes sdo socias entre si em terceiros
empreendimentos. A CBS (National Amusements) detém 50% do capital da
CW Network, cujos outros 50% pertencem a Time Warner. A Microsoft de-
tém 50% do capital da MSNBC, cujos outros 50% pertencem a NBC-Uni-
versal. Esta, por sua vez, participa com 25% do capital dos canais A&KE e
History Channel, nos quais a Walt Disney Co. entra com 37,5%. O falecido
Steve Jobs, além de ser membro do conselho de administracio, detinha 7,3%
do capital da Walt Disney Co., por sua vez associada meio a meio com a Ber-
telsmann, alema, na Super RTL TV Station. Exemplos nao faltam.

TELEVISAQ SEM FRONTEIRAS (DENTRO DA EUROPA)

Ja sendo lider incontestavel da industria mediatica e do entretenimen-

71Svdg O Vdvd SOL3rodd

121




PROJETOS PARA O BRASIL

122

COMUNICACOES, DESENVOLVIMENTO, DEMOCRACIA: DESAFIOS BRASILEIROS NO CENARIO DA MUNDIALIZACAO MEDIATICA

to desde os primeiros anos do Pos-Guerra, os Estados Unidos tiraram grande
vantagem do novo reordenamento “global”. Suas corporacdes mediaticas, vi-
mos, assumiram imediatamente a lideranca mundial. A producéo cinematogra-
fica (geralmente identificada a Hollywood) e a audiovisual televisiva gerou USD
13,5 bilhoes em exportacoes, em 2010, com uma balanca comercial favoravel de
USD 11,9 bilhoes, inferior apenas a da industria farmacéutica (MPAA, s/d). Sao
nameros que mostram como os Estados Unidos, na pratica, sio um mercado
fechado a producéao cultural estrangeira. E se a eles se somarem outras receitas
obtidas no exterior, como direitos sobre demais produtos de entretenimentos
e sobre licenciamento de software, o conjunto desses segmentos “imateriais”
constituiu-se, sem duvida, no mais dinamico e superavitario setor do comércio
internacional dos Estados Unidos, nas ultimas décadas.

Se ja era forte a presenca de filmes e outros produtos audiovisuais dos
Estados Unidos na televisao europeia no iniciozinho da década de 1980 (94%
dos filmes exibidos na televisao inglesa em 1981, ou 80% dos mostrados na
televisao francesa — Thompson, 2007: 262), maior ainda passara a ser com a
expansdo dos canais a cabo ou satélite, boa parte deles controlados por suas
corporacdes e muitos deles dedicados exclusivamente a exibicao de filmes, ao
contrario das tradicionais emissoras terrestres generalistas. A atratividade dos
novos canais estava, em boa medida, relacionada a propria atratividade da pro-
gramacdo hollywoodiana. Talvez nao fosse sequer um grande problema para
uma populacio ja acostumada a pagar taxas para sustentar a radiodifusao publi-
ca, passar a pagar assinaturas pelos canais de sua preferéncia. Exceto que, por
6bvio, ndo demoraria a questionar a cobranca estatal compulséria. O cidadao
que, por décadas, habituara-se a pagar para ver televisao, continuaria pagando,
ndo um imposto, mas uma assinatura; nao como cidadéo, mas como... consumi-
dor. O “consumidor” queria ver canais de filmes, preferencialmente hollywoo-
dianos, canais de esporte, canais de shows e variedades, canais infantis, se tinha
filhos, de culinaria, de nudismo e sexo, queria canais dirigidos para os seus
“gostos”, “habitos”, “identidades”. Desejava canais segmentados e fragmentados,
coerentes com a logica segmentada e fragmentada da “acumulacao flexivel”, ja
bem explicada por Harvey, e melhor legitimada tedrica e ideologicamente pelos
pensadores “pés-modernos”. Em muitos paises, a exemplo da Franca, a taxa
acabara sendo suspensa, sendo as emissoras estatais também obrigadas a se vale-
rem do mercado publicitario. Em boa parte dos outros, sua renovacéo periodica
suscita acirrados debates parlamentares que, no minimo, obrigam as emissoras
publicas a se munirem de bons argumentos, em termos de projetos atrativos
e funcao cultural, na defesa de orcamentos que lhes permitam enfrentar com
alguma chance de éxito a concorréncia comercial em todas as plataformas. No
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contexto desse debate, as corporacdes publico-estatais, as autoridades e organi-
zaces politicas em geral, os artistas, intelectuais e produtores culturais vao se
mostrar preocupados com uma espécie de “americanizacao” cultural promovida
pela televisdo a cabo ou satélite (Galperin, 2004). Se por um lado, as novas
regras estavam voltadas para a liberalizacao, por outro tomarao todo o cuidado
de proteger e fomentar a cultura europeia e a de cada um de seus paises, suas
regides provinciais com dialetos e culturas caracteristicas, até mesmo as mino-
rias imigrantes. Outras importantes democracias liberais nao-europeias, como a
Australia, a Nova Zelandia e o Canada seguirdao caminho semelhante.

O processo que entdao avancava na Europa seria naturalmente parte do
proprio movimento de construcdo da Unidao Europeia (UE). Em geral, as deci-
soes serdo baseadas em estudos encomendados a consultores e especialistas; sdo
detalhadas nas muitas instancias técnicas e politicas da Comunidade; e tomam
finalmente a forma de Diretivas para todos os paises, em alguma das periodicas
reunides de cupula governamental. Considerando suas condicdes e tempos poli-
ticos internos, os paises da Comunidade, entdo, transformam essas diretivas em
leis nacionais. No entanto, se nos Estados Unidos, nos governos Clinton e Bush
filho, predominaram as decisoes favoraveis a ampla desregulamentacéo e, dai, a
consolidacdo de grandes corporacdes transnacionais benéficas, sem duvida, a eco-
nomia e bem-estar dos proprios Estados Unidos (a0 menos até a crise financeira
de 2008 demonstrar que nao era bem assim); na Europa, as proprias exigéncias da
construcdo europeia, aliadas a tradicao do estado do bem-estar social, deram origem
a um processo de permanente negociacao e consequente cuidadosa elaboracao de
normas, processo este que poderia ser definido como liberalizacdo planejada.

Nas comunicacoes, desde o inicio, prevaleceu o entendimento de se tratar
de um campo onde se impde considerar, num mesmo plano, suas dimensoes
culturais e econdmicas. Dai a aprovacdo, em 1989, da Diretiva Televisdo Sem
Fronteiras (TVSF) que, em sua tltima revisao, em 2010, reafirma:

Os servicos de comunicacdo social audiovisual sdo, simultaneamente, servicos
culturais e servicos econdmicos. A importancia crescente de que se revestem para
as sociedades, a democracia — garantindo designadamente a liberdade de informa-
¢do, a diversidade de opinides e o pluralismo dos meios de comunicacao social —,
a educacdo e a cultura justifica a aplicacao de regras especificas a esses servicos (Jornal
Oficial da Unido Europeia, 15/04/2010: p. 1L95-1, grifos do autor — MD)".

15. Os documentos, sobretudo os formais e oficiais da Unido Europeia, sdo traduzidos nas linguas dos paises comunitarios,
inclusive o portugués, embora neste caso conforme a gramética e ortografia dominante em Portugal. Esses documentos
sdo facilmente encontraveis nos sitios da UE e sempre que disponiveis em portugués (de Portugal) sé-lo-ao aqui preferen-
cialmente citados conforme os originais nesta lingua.

71Svdg O Vdvd SOL3rodd

123



PROJETOS PARA O BRASIL

124

COMUNICACOES, DESENVOLVIMENTO, DEMOCRACIA: DESAFIOS BRASILEIROS NO CENARIO DA MUNDIALIZACAQ MEDIATICA

Para as autoridades europeias, televisao, independentemente da plata-
forma ou modelo de negocios, permanece sendo um servico de radiodifusao
destinado a transmitir contetidos ao publico. Lé-se no artigo 1° da Diretiva
TVSF aprovada em 3 de outubro de 1989:

[Entende-se por] “radiodifusio televisiva”, a transmissdo primaria, com ou
sem fio, terrestre ou por satélite, codificada ou nio, de programas televisivos
destinados ao publico. A radiodifusio televisiva inclui a comunicacéo de pro-
gramas entre as empresas com vista a sua difusdo ao ptblico. Nio inclui, no
entanto os servicos de comunicacdo que fornecam, a pedido individual, ele-
mentos de informacio ou outras mensagens, como os servicos de telecdpia,
0s bancos eletronicos de dados e outros servicos similares” (Jornal Oficial das
Comunidades Europeias, 17/10/1989, p. L 298/25, grifos do autor — MD).

Essa mesma compreensao sera adotada por praticamente todos os paises
membros da OCDE, conforme se pode constatar em um seu relatorio de 2009
(OCDE, 2009)': o conceito de radiodifusdo, ou broadcasting (nos documen-
tos em lingua inglesa), passa a incorporar plataformas nada ou quase nada
desenvolvidas ou usadas até os anos 80 do século passado. Na lei australiana
de 1992, por exemplo, broadcasting sera definido como

um servico que entrega programas de televisdo ou programas de radio
para pessoas que possuam equipamentos apropriados para receber esse
servico, seja ele entregue pelo espectro de radiofrequiéncias, por cabo,
fibras oticas, satélites ou por alguma outra combinacdo desses meios
(OCDE, 2009: 214)"".

As Diretivas “Televisao sem Fronteiras” tém por principal objetivo cons-
truir um mercado comum europeu do audiovisual, isto é favorecer a livre
circulacao dentro da Europa de programas de televisao gerados em qualquer
pais comunitario, sobretudo filmes e outras obras artisticas que pudessem ser
veiculadas por radiodifuséo televisiva “com ou sem fio, terrestre ou por saté-
lite, codificada ou nao”.

16. Para um resumo das definicdes nas legislacbes de mais de 20 paises, apresentadas nesse relatorio, ver Dantas, 2010.

17. Traduzido pelo autor do original inglés: “a service that delivers television programmes or radio programmes to persons
having equipment appropriate for receiving that service, whether the delivery uses the radiofrequency spectrum, cable,
optical fibre, satellite or anny other means or combination of those means” (OCDE, 2009: 214).
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Para sustentar tais objetivos, a Diretiva de 1989, em seu artigo 4°, orien-
tava os paises membros a adotarem, em seus respectivos sistemas de “radio-
difusdo televisiva”, cotas reservadas para programas de origem europeia nao
inferiores a 50%+1 do tempo total de programacao, excluidos da contagem
desse tempo os “noticidrios, a manifestacdo desportivas, jogos, publicidade ou
servicos teletexto” (Jornal Oficial das Comunidades Europeias, 17/10/1989: p.
1.298/26). Esta ai a origem do conceito de “espaco qualificado” que os brasilei-
ros adotariam na sua lei para a TV por assinatura.

No artigo 5°, a Diretiva previa que pelo menos 10% do tempo total
de programacao deveria ser dedicado a “producao independente”. E, no seu
conjunto, revelava também especial preocupacao com a protecdo da crianca
e da juventude, e dava particular atencdo a publicidade, exigindo que fosse
explicita, “nitidamente separada do resto do programa por meios 6pticos e/
ou acusticos”, veiculada em tempos nunca inferiores a 20 minutos entre uma
interrupcao e outra (45 minutos, no caso de obras cinematograficas de dura-
cdo maior), vedada a publicidade de cigarros e remédios, sendo severamente
limitada a de bebidas alcodlicas.

Enquanto avancava na implementacao da TVSE a UE construia também
um marco regulatorio geral para as suas telecomunicacoes, a esta altura ja
fortemente impactadas pelas medidas liberalizantes adotadas por seus paises
ao longo dos anos 1980. Em 1999, coerente a metodologia técnico-politica
sempre adotada nesses casos, a Comissao Europeia divulga um amplo estudo
que aponta o roteiro a seguir: Towards a new framework for Electronic Communi-
cations Infrastructure and Services (European Comission, 1999). O estudo pro-
poe que a Europa adote um novo principio regulatorio que seria denominado
regulacdo por camadas: ao invés de cada servico ou cada tecnologia estarem
regulados por normas especificas como as que até entdo demarcavam “ra-
diodifusao” e “telecomunicacdes”, as autoridades eram orientadas a distinguir
infraestrutura (quaisquer que fossem as plataformas ou tecnologias), servicos
(os recursos logicos necessarios a operacao das tecnologias) e contetidos (as
aplicacoes ou programas que seriam diretamente usufruidos pelas pessoas e
empresas). Substituia-se a tradicional regulacdo “vertical” por uma nova regu-
lacdo “horizontal”.

O documento esclarecia:

A estrutura deve incluir no seu escopo todas as redes de radiodifusdo (terrestres,
satelitais ou cabeadas) bem como as de telecomunicacoes. Isto esta de acordo com
o principio da neutralidade tecnologica, i.e., que nio haja qualquer discrimi-
nacéo entre os diferentes meios de comunicacdo. Isso também responde as
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Elaboragdo: Marcos Dantas.

conclusoes da consulta publica sobre a convergéncia que indicou a necessi-
dade de uma estrutura regulatoria mais horizontal e consistente para todas as
infraestruturas de comunicacio.

O licenciamento de radiodifusores, enquanto disposicdes que regulam o con-
tetdo das transmissoes, ndo é tratado neste relatorio e ndo esta coberta pela
nova estrutura regulatoria de servicos e infraestrutura. Isto implica duas autori-
zagoes distintas, uma relativa a operagdo da infraestrutura de redes e transmissdo
de sinais de radiodifusdo, e outra relativa aos contetidos das transmissoes.

Em muitos casos, a operacdo da infraestrutura de radiodifusio ja vem sendo
feita por uma companhia separada. Mas quando nao for este o caso, licencas
separadas serdo, em principio, necessarias, embora arranjos de transicao de-
vam ser aceitos para assegurar uma transicdo tranquila dos atuais radiodifu-
sores para a nova estrutura (idem, p. 22-23, grifos do autor — MD)'®.

18. Traducdo do autor do seguinte original, em inglés: “The framework would include all broadcast networks (terrestrial,
satellite and cable) as well as telecommunications networks in its scope. This is in line with the principle of technological
neutrality, i.e. that there is no discrimination between different means of transmission. It also responds to the conclusions
of the public consultation on convergence with indicates the need for a more horizontal and consistent regulatory frame-
work of all communications infrastructures. The licensing of broadcasters, insofar as those licensing provisions regulate the
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Praticada no Reino Unido desde 1996, onde a BBC e a ITV ja nao deti-
nham as outorgas de suas frequéncias, transferidas para operadores de redes
especializados, a proposta estendia para toda a Europa o principio de separar
claramente os empreendimentos voltados para a producado e programacao de
contetdos, dos empreendimentos voltados para implantar e operar as redes
de transporte, inclusive, como vimos, na televisao terrestre agora digital. Re-
novava, nas novas condicdes, a distin¢ao basica entre broadcasting, cujo objeto
d