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RESUMO

Nos anos 1970, Dallas Smythe cunhou o conceito de mercadoria audiéncia como
parte de sua critica da economia politica dos meios de comunicagdo de massa.
Criticado por sua posi¢cao acerca do trabalho, o texto manteve-se como um classico
da economia politica da comunicagdo. Hoje, o conceito retorna para o centro do
debate frente as mudancgas operadas pela Internet e os sites de redes sociais. No
cerne do debate, encontra-se a reflexdo acerca do valor e do trabalho produtivo.
Este trabalho engaja-se criticamente com a literatura recente acerca do trabalho
produtivo nos sites de redes sociais, buscando a caracterizagado mais apropriada
segundo a compreensao marxista do modo de produgéo capitalista. Contra Fuchs,
Smythe, Jhally e Livant, argumenta-se que a audiéncia nao realiza trabalho
produtivo. Contra Caraway, Rigi e Prey, argumenta-se que nao € possivel
caracterizar os sites de redes sociais como capital ficticio. Conclui-se, com César
Bolano e Eloy S. Vieira, que o valor da mercadoria audiéncia advém dos
trabalhadores formalmente subsumidos ao capital e que seu gasto, para a produgao
em geral, constitui uma despesa de circulagao produtiva, segundo a teoria marxiana
do valor.

Palavras-chave: Sites de redes sociais; Economia politica da internet; Capitalismo;
Internet; Luta de classes.



ABSTRACT

In the 1970s, Dallas Smythe coined the concept of audience commodity as a part of
his critique of the political economy of the means of mass communication. Criticized
for his position on labor, the text remained as a classic of the political economy of
communication. Today, the concept returns to the center of the debate facing the
changes made by the Internet and social networking sites. At the core of the debate
we find reflections upon value and productive labor. This work engages critically with
the recent literature about productive labor on social networking sites, searching for
the most appropriate characterization according to the marxist comprehension of the
capitalist mode of production. Contra Fuchs, Smythe, Jhally and Livant, it is argued
that the audience does not perform productive labor. Contra Caraway, Rigi and Prey,
it is argued that it is not possible to characterize social networking sites as fictitious
capital. It is concluded, with César Bolano and Eloy S. Vieira, that the value of the
audience commodity comes from the workers formally subsumed under capital and
that this expenditure, for production in general, constitutes a productive cost of
circulation, according to the Marxian theory of value.

Keywords: Social networking sites; Political economy of the Internet;
Capitalism; Internet; Class struggle.
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1 INTRODUGAO

A comunicagdo de massas, no ambito dos pensadores marxistas ou
influenciados pelo pensamento marxista, tem sido objeto de estudo desde seu
surgimento. E conhecida a abordagem dos tedricos da Escola de Frankfurt, que
observaram o surgimento de uma nova ideologia da técnica, a partir da técnica; bem
como o papel que a industria cultural cumpria na organizagdo do “tempo livre”,
imprimindo neste a mesma racionalidade do tempo ocupado pelo trabalho
diretamente produtivo (ADORNO, 2007).

Se tedricos, como Adorno e Horkheimer, ja haviam apreendido como a
pratica refletida (mas nao criticada) impunha uma racionalidade técnica aos objetos
culturais, tornando-os estandardizados, massificados tal como toda e qualquer
mercadoria, a discussdo acerca da mercadoria que de fato circulava no ambito da
Industria Cultural tinha suas linhas pouco definidas. E buscando suprir essa lacuna
tedrica, e criticando a concepcdo dos chamados marxistas ocidentais, em que
Dallas Smythe se insere no debate introduzindo o conceito de mercadoria audiéncia
(SVEC, 2015). A mercadoria audiéncia, entendida como um produto da industria
cultural (ou industria da consciéncia, como reivindica Smythe), seria, segundo o
autor, o tempo dos espectadores. Este seria repartido como coletividades
determinadas, a partir de dados demograficos, para ser vendido para anunciantes. A
necessidade dessa nova mercadoria, de acordo com Smythe, se daria ante um
desenvolvimento do capital monopolista: quando a administragdo da demanda por
meio da marca torna-se central para a manutencéo dos lucros (SMYTHE, 2013).

E no contexto das plataformas digitais que o pensamento de Smythe retorna
com todo o vigor e assume o palco de alguns dos debates sobre a comunicagao de
massas do século XXI. Mesmo em autores que n&o se inscrevem na tradig¢ao critica
da economia politica, busca-se compreender o assombroso desenvolvimento do big
data - e quais as implicagcbes sociais, politicas e econdmicas do uso dos dados
gerados nas plataformas. E necessario reconhecer que o desenvolvimento das
plataformas digitais ultrapassa a instancia da industria cultural (ou da consciéncia).
Em larga escala, o desenvolvimento da Internet como um todo revolucionou toda a

producao capitalista, impondo relacbes de trabalho outrora irrealizaveis. O



pensamento de Smythe retornara no que diz respeito a nova figura que surge diante
desse revolucionamento do modo de producéo capitalista, a figura do usuario.

Passadas as ilusbes de poténcia democratica do desenvolvimento da
internet, o usuario ndo mais aparecera como um novo sujeito num sistema
descentralizado e nao-hierarquizado de comunicagéo, mas como um sujeito que se
comunica segundo os imperativos da producgédo industrial e da apropriagdo privada.
O pensamento de Smythe tera profunda influéncia na produgao tedrica de Christian
Fuchs, César Bolafio, Kaan Kangal, assim como gerara oposi¢oes tedricas de
pensadoras como Ursula Huws, Brett Caraway, Jacob Rigi, Robert Prey, e diversos
outros. Faz-se necessaria, portanto, uma revisao critica da literatura até hoje
produzida no ambito da Economia Politica da Comunicagdo no que tange o tema,
para que possa se compreender essa nova figura, seu papel na producao de valor,
e como podemos responder aos recentes desenvolvimentos do modo de producio
capitalista.

Nosso objetivo geral é refletir acerca dos desdobramentos politicos e tedricos
a partir da compreensdo do que configura trabalho produtivo na produgédo da
mercadoria-audiéncia, no ambito dos sites de redes sociais (BOLANO e VIEIRA,
2014, p. 76). Como objetivos especificos buscamos: 1) Refletir acerca dos
desdobramentos tedricos da economia politica da comunicag¢ao influenciados por
Smythe, no que tange as plataformas digitais, estabelecendo um panorama geral,
retomando conceitos fundamentais da tradigdo marxista (valor, trabalho, mercadoria,
producdo e circulagado, etc.); 2) Refletir sobre o papel de realizacdo do valor e
reproducao do capital exercido pela industria cultural, esclarecendo sua relagdo com
a producgao, principalmente no que tange as plataformas digitais que lucram através
da veiculagdo de anuncios; 3) Refletir sobre o papel da atividade dos usuarios na
producado do valor, nova figura que emerge nos sites de redes sociais agora como

um membro de audiéncia ativo que produz dados.

A questdo dos dados tem tomado cada vez mais a atencdo da sociedade
civil, levantando uma variedade de problemas inteiramente novos na medida em
que se insere como parte fundamental da producido e reproducdo da vida. Uma

questdo que, para o0 senso comum e mesmo para os académicos, aparece como



uma quimera, € como as “redes sociais” (para utilizar o termo pouco descritivo do
senso comum) sao capazes de produzir valor. Como um meio de comunicagao de
acesso gratuito pode assumir tamanha importancia na sociedade contemporanea?
Como pode erigir bilionarios? Ser alvo principal da especulagédo do capital
financeiro? E justamente com essa quimera com que se defrontam os académicos e

a sociedade civil como um todo que esse trabalho pretende lidar.

Ao buscar respostas ao problema apresentado, defrontamo-nos com uma
diversidade de autores inseridos na tradicao marxista com posi¢gdes radicalmente
distintas e inconciliaveis. O problema ja assumia uma outra face, ndo mais a da
incompreenséo por completo, mas de compreensdes que, como desdobramentos,
necessariamente apresentavam solucées opostas.

A reflexdo proposta por esse trabalho, portanto, visa expor as contradicdes
hoje presentes no campo da economia politica critica, as diversas posi¢cdes
assumidas por diferentes autores: justamente buscando tecer qual concepgao
melhor descreve o movimento real e, ainda, quais as consequéncias politicas e
tedricas dessas compreensdes acerca do papel dos usuarios das plataformas
digitais no interior do processo produtivo.

Como previamente explicitado, uma concepgao tedrica errbnea de uma
categoria central como a do trabalho produtivo, - que tem papel determinante na
compreensao das relagdes de producdo e nas classes que se configuram a partir
delas - teria sérias consequéncias no que tange a compreensao da totalidade do
sistema capitalista e mesmo a historia, e por conseguinte a organizagéo para a agao
politica, as reivindicagdes, as taticas empregadas, etc.

Diante disso, faz-se necessario um justo “acerto de contas” com o
conhecimento recentemente produzido acerca do tema, pois sua compreensao tera
papel decisivo nos desdobramentos econémicos, na elaborag&o da legislag&o, e no
ambito da acao politica.

O trabalho a ser empreendido parte, antes de tudo, de alguns conceitos
fundamentais do marxismo, estabelecidos segundo a compreensdo de que € ao
produzir e reproduzir sua vida material que os seres humanos produzem a si

mesmos e sua realidade social. E sob essa lente que se pretende empreender a



leitura dos diversos trabalhos contemporaneos no ambito da economia politica da
comunicacgao, inspirados ou opostos as elaborag¢des originarias de Dallas Smythe.

Esse trabalho n&do se propbe a questionar a atualidade ou nao da teoria
marxista do valor, problema frequentemente central de boa parte do debate acerca
padrdo de acumulacido dos sites de redes sociais. Nossa proposta centra-se numa
analise critica de uma diversidade de autores com posi¢des antitéticas no interior da
tradicdo marxista (ou no minimo, que se reivindicam enquanto parte). Nossa critica
firma-se nos conceitos e categorias fundamentais desta tradigdo, buscando a
consisténcia e coeréncia das teorias propostas por esses autores com a totalidade
da critica da economia politica iniciada por Marx.

E nesse intersticio que nos deparamos com o mais caloroso debate e as
mais complexas consequéncias de uma teoria irrefletida acerca da atividade dos
usuarios. Esse debate se da, justamente, diante de uma certa ambiguidade na obra
de Smythe que gerou desenvolvimentos tedricos bastante distintos: o lugar do
trabalho produtivo na producdo da mercadoria-audiéncia. Smythe, no seu texto hoje
considerado classico, se detém muito mais na alienacdo do trabalhador ante os
proprios meios de reproducdo da vida, ante a prépria producao da forga de trabalho
(SMYTHE, 2013), e no papel necessario da publicidade derivado da sua leitura de
Baran & Sweezy. Sua maxima de que todo o tempo é tempo de trabalho no atual
estagio do capitalismo gerou polémicas e conclusdes tedricas muito distintas.

Por um lado, hoje temos pensadores como Christian Fuchs, que colocam a
atividade do usuario como trabalho produtivo (FUCHS apud KANGAL, 2020); de
outro, temos pensadoras como Ursula Huws, que negam a mercadoria-audiéncia
por completo, reivindicando que os sites se apropriam do valor produzido pelo
trabalhador produtivo na forma de rendas de aluguel; por ainda um terceiro lado, ha
aqueles que reafirmam o lugar da mercadoria-audiéncia, mas distinguindo o
trabalho improdutivo do propriamente produtivo no interior do processo. E sobre
justamente esse problema que buscamos nos deter no presente trabalho.

Diante de tamanha variedade de posicoes, refletir sobre o papel da atividade
dos usuarios - especificamente, na geragdo de dados vendidos enquanto tal ou
utilizados na veiculagdo de publicidade direcionada - assume centralidade na

discussdo sobre as transformagbes impostas pela mediagdo inextricavel hoje



imposta pelos novos meios de comunicagao de massa nas vidas da humanidade em
geral.

O escopo do presente trabalho limita-se a considerar apenas a questao da
venda de publicidade direcionada nas grandes plataformas como o Facebook, ainda
que pela reflexdo tedrica, acabe por ter de retomar discussdes iniciadas antes
mesmo da existéncia da Internet como a conhecemos hoje, e que trata da televisao,
dos jornais, etc. No interior dessa transag¢ao, buscamos compreender o papel da
atividade dos usuarios na producdo e realizacdo do valor. Para tal, faz-se
necessaria uma revisao critica da literatura previamente citada, levando em conta,
igualmente, a compreensao de algumas categorias e conceitos fundamentais da
tradicdo marxista.

Partimos também da compreensdo do carater essencialmente emancipatorio
da teoria marxiana. O desdobramento politico emancipatério de Marx ocorre a partir
da critica da economia politica que observa uma contradicdo fundamental nas
relagdes de produgao: os trabalhadores passam a produzir a propria miséria. Nesse
sentido, € necessario uma compreensao clara das relagdes de producdo que se
estabelecem a partir da extracdo dos dados dos usuarios para fins de
comercializagao, pois s6 assim € possivel tragar, no campo da agao politica, taticas
que partam da compreensédo do movimento da realidade obijetiva.

O trabalho buscara realizar uma revisédo da bibliografia mais recente da
economia politica da comunicagédo, estabelecendo um panorama geral dessa
producéo teodrica. Mas, mais do que isso, o objetivo deste trabalho € uma tomada de
posicao frente as distintas conceituacbes acerca do papel dos usuarios. Diante
disso, faz-se necessario um “acerto de contas” com as categorias fundamentais do
marxismo (valor, trabalho, trabalho produtivo, mercadoria), que muitas vezes sao
empregadas de forma inconsistente (gerando conclusbes desastrosas ou
contraditorias), de modo a confronta-las com a produgcdo mais recente. Ainda é
necessario, nesse intersticio, se haver com a nova figura do usuario, enquanto
sujeito fundamental para a reprodugao social.

Portanto, o trabalho inicialmente buscara expor algumas das categorias
fundamentais que serao indispensaveis ao avaliarmos a consisténcia dessas novas

concepgdes; essa exposicdo, longe de ser exaustiva, buscara tratar apenas



daqueles elementos inextricaveis do conceito, e indispensaveis ao problema que
buscamos abordar. Em seguida, trataremos em maiores detalhes da teoria de
Smythe e seus desdobramentos na multiplicidade de autores citados, ja
problematizando os conceitos segundo a contextualizagdo acima descrita. Por fim,
trataremos dos desdobramentos da compreensdo de classe a partir da definicao do
que constitui ou nao trabalho produtivo. O percurso acima descrito pode ser
resumido na seguinte divisdo de capitulos: Cap. 1. Valor e trabalho - alguns
conceitos fundamentais; Cap. 2. Debates marxistas em torno do papel da audiéncia;

Cap. 3. Trabalho produtivo e a questédo do sujeito revolucionario.



2 VALOR E TRABALHO: ALGUNS CONCEITOS FUNDAMENTAIS

Antes de adentrarmos o problema propriamente dito, € necessario termos em
vista algumas categorias fundamentais do pensamento marxista. Tal tarefa se
coloca como necessaria na medida em que, como veremos, boa parte dos autores
que serdao abordados no presente trabalho acabam por nao levar em conta alguns
dos elementos fundamentais que constituem a compreensdo materialista histérica
da sociedade capitalista. Dessa forma, oferecemos o contraponto as leituras a partir
dessa compreensao basilar da economia politica. Corre-se o risco, evidentemente,
de acabar por incorrer no mesmo erro. Entretanto, tal risco se faz necessario dado o
escopo deste trabalho. Tal exposi¢cao ndo se pretende exaustiva, mas no minimo
suficiente para que comecemos a tratar dos problemas em questdo nos capitulos

seguintes.

2.1. A CONTRADIGAO ENTRE VALOR DE USO E VALOR E O PAPEL DO MEIO
DE CIRCULAGCAO

Conhecemos o longo caminho percorrido por Karl Marx no primeiro capitulo
d’O Capital, onde, abstraindo de seu desenvolvimento concreto, vemos as varias
formas de troca mercantil até a consolidacdo do dinheiro como meio de circulagao
(MARX, 2011). Passamos a compreender, nesse primeiro capitulo, que por tras do
valor-de-troca de uma mercadoria deve haver um terceiro elemento, um
denominador comum que permita igualar produtos do trabalho qualitativamente
distintos - tanto no sentido de sua utilidade quanto no sentido do trabalho util em si.
Emerqira, portanto, o valor, sendo ele, por sua vez, determinado pelo trabalho. Mas
nao o trabalho concreto, util, como o compreendemos na hora do emprego de
nossas maos, nervos, e faculdades. Trabalho abstrato, que ja n&o diz respeito a
nenhum emprego especifico de nossas capacidades, mas antes como trabalho
humano em geral. O valor, portanto, “representa” trabalho (RUBIN, 1987, p. 126):
trabalho como uma generalidade abstrata. E este o sentido assumido por Marx ao

expor como o trabalho cristaliza valor nas mercadorias.



Tal exposicdo nos parece Obvia, mas € mister destacar alguns elementos
indispensaveis para nossa analise. De fato, a abstracdo do trabalho enquanto
dispéndio de forga humana em geral é algo que pode ser realizado
independentemente de sua época historica. Entretanto, a especificidade do
capitalismo consiste justamente na consolidacdo de uma praxis social que impde o
trabalho abstrato como conteudo do valor das mercadorias; que o coloca como fator
mensuravel, determinado pelo tempo socialmente necessario da produgdo, que
torna possivel a equivaléncia das mercadorias enquanto frutos do trabalho
plenamente alienaveis (abstraindo aqui, é claro, de condi¢cbes especificas do
mercado). A efetivacdo desse fator comum, portanto, dependera do
desenvolvimento da troca de mercadorias até a consolidagcdo de um meio de
circulacao. Tal desenvolvimento € necessario na medida em que, na troca casual,
nao garantida a alienabilidade plena da mercadoria por todos os outros produtos do
trabalho, o valor é, se ndo puro elemento contingente, relacdo onde predominam
fatores subjetivos, ou como diz Karl Marx (2011), “negdcio privado das
mercadorias”. Em suma, o valor ainda é carente de seu conteudo. Se temos tal
compreensao, portanto, concluimos que: “(...) a igualagao ocorre através do ato da
troca, através da igualagdo do produto deste dado trabalho a uma determinada
soma de dinheiro. Ainda que esta igualagdo preceda a troca, deve, ndo obstante,
efetuar-se no processo real de troca.” (RUBIN, 1987, p. 158).

Isaak Rubin €& preciso ao colocar que a igualacdo deve efetuar-se no
processo real de troca. O que significa dizer que, de fato, o valor s6 se realiza
quando a mercadoria € confrontada com seu equivalente universal, o dinheiro,
mesmo que o valor preceda enquanto forma social que organiza a produgao e a
divisdo social do trabalho. Se nao for realizada a troca, o capitalista pode
considerar-se arruinado, pois nao realizou o fim a que sua atividade se propunha e o
dispéndio de capital na produgdo tornou-se futil (e, na verdade, um prejuizo).
Podemos recorrer a Marx para compreender o carater necessario do dinheiro como

expressao do valor:

‘A forma universal do valor sé surge, ao contrario, como obra
conjunta do mundo das mercadorias. Uma mercadoria s6 ganha
expressao universal de valor porque, ao mesmo tempo, todas as
outras expressam seu valor no mesmo equivalente, e cada novo tipo



de mercadoria que surge tem de fazer o mesmo.” (MARX, 2011, p.
142).

Ou ainda:

(...) é pelo fato de todas as mercadorias, como valores, serem
trabalho humano objetivado e, assim, serem, por si mesmas,
comensuraveis entre si, que elas podem medir conjuntamente seus
valores na mesma mercadoria especifica e, desse modo, converté-la
em sua medida comum de valor, isto €, em dinheiro. O dinheiro, como
medida de valor, é a forma necessaria de manifestacdo da medida
imanente de valor das mercadorias: o tempo de trabalho. (MARX,
2011, p. 169)

Conclui-se, dessa forma, que a duplicagédo da mercadoria em seu equivalente
universal ndo é mais que um desdobramento necessario a partir da contradicao
imanente entre valor-de-uso e valor, entre seu carater concreto, material, que se
realiza no consumo e sua materialidade puramente social (MARX, 2011, p. 161).

Marx (2011, p. 125) expde com particular clareza como o estabelecimento de
um meio de circulagdo e a circulacdo propriamente dita difere essencialmente dos

meétodos de troca precedentes:

A circulagdo de mercadorias distingue-se da troca direta de produtos
nao s6 formalmente, mas também essencialmente. (...) a troca de
mercadorias rompe as barreiras individuais e locais da troca direta de
produtos e desenvolve o metabolismo do trabalho humano (MARX,
2011, p. 125).

Como defende Rubin (1987, p. 142), sera através dessa mediagdo do
mercado que o trabalho privado dos produtores assumira uma caracteristica social,
pois € na troca que o confronto do trabalho com toda a massa de trabalho humana
podera, efetivamente, ser caracterizado como trabalho social médio, socialmente

necessario, abstrato, simples.

Ressaltamos essa ideia na medida em que alguns dos autores que
abordaremos (entre eles, Fuchs) n&o levam em conta a necessidade do meio de
circulagao (e da propria circulagao, que difere da troca direta) para a expressao do
valor como elemento objetivo. Como veremos, uma das principais contradigdes
dessa posigdo se encontra na defesa de que o valor objetivo encontra expressao

numa troca casual.



2.2. A LElI DA TROCA EQUIVALENTE A SUBSUNGCAO FORMAL DO TRABALHO
AO CAPITAL

Em seguida, é necessario tornar clara a relagdo entre capital e trabalho no
que concerne a produgao do valor. Apds sua exposigao inicial da forma-mercadoria
e da forma-dinheiro, Karl Marx (2011) tratara propriamente da exploragao, ou seja,
de como o valor é apropriado. Tal questdo aparece, inicialmente, como um
grandioso mistério. Se o valor é uma relagdo que efetivamente iguala as
mercadorias enquanto produtos do trabalho humano em geral, como pode aparecer
o capital, enquanto concentracdo de valor em certos produtores privados? Marx,
inicialmente, tratara de contrapor aquelas escolas de pensamento que
compreendiam que o roubo imperava como lei na esfera da circulagdo de
mercadorias. Observara que tal pratica ndo pode se afirmar enquanto lei na medida
em que tendencialmente a lei do valor iguala todas as mercadorias e os produtores
privados, de igual direito enquanto tal. A troca de mercadorias plenamente
desenvolvida é, portanto, necessariamente, a troca de equivalentes.

Avangamos mais um passo, portanto: a apropriagao do valor s6 pode ocorrer
fora da circulagcdo. Chegamos a mais uma das categorias fundamentais do
pensamento marxista: a forga de trabalho. A forga de trabalho ou capacidade de
trabalho, assume papel de uma mercadoria privilegiada tal qual o dinheiro como
equivalente universal. Se o dinheiro sera a mercadoria especial que assume a
propriedade social de ter, como valor-de-uso, valor de troca, (e sera portanto,
infinitamente alienavel) a for¢ca de trabalho sera a mercantilizacdo da capacidade
humana de trabalhar, sendo seu valor-de-uso justamente a produ¢do de mais-valor
(MARX, 2011, p. 270). Ou seja, ndao é o trabalho em si, mas a capacidade de
produzir que sera vendida, mesmo que o salario, comumente, seja pago apds o
processo de produgado operado pelo operario. O trabalhador, assim, aparece como
sujeito de igual direito em relagdo ao capitalista, enquanto proprietario privado de
uma mercadoria que aliena. Sua distingdo, entretanto, se encontra no fato de que o
“(...) possuidor desta ultima, em vez de poder vender mercadorias em que seu
trabalho se objetivou, tenha, antes, de oferecer como mercadoria a venda sua

prépria forga de trabalho, que existe apenas em suas corporeidade viva.” (MARX,



2011, p. 243). A forga de trabalho, portanto, aparece para o trabalhador como algo
que Ihe pertence e que so o interessa na medida em que € alienavel, trocavel por
dinheiro, no mercado.

Como mercadoria, a forga de trabalho igualmente deve ser produzida. A
producao da forca de trabalho “consiste em sua proépria reprodugao ou manutencao”
(MARX, 2011, p. 245). Nesse sentido, & necessario destacar que o valor produzido
pelo trabalho e o valor da forga de trabalho sao magnitudes distintas. O valor da
forgca de trabalho, portanto, sera determinado por um nivel médio de subsisténcia
dos trabalhadores, que variara segundo certos elementos culturais. Essa distingao
se torna 6bvia quando observamos os distintos habitos alimentares de paises como
Brasil e Estados Unidos, por exemplo. Pode-se dizer, dessa forma, que
“diferentemente das outras mercadorias, a determinagdo do valor da forga de
trabalho contém um elemento histérico e moral” (MARX, 2011, p. 246).

Quando o capitalista, portanto, compra a for¢a de trabalho, parte do tempo de
trabalho socialmente necessario empregado na produgao servira meramente para a
subsisténcia do trabalhador, ao passo que o restante do valor produzido se tornara
capital. Concluimos portanto que a producédo da mais-valia s6 pode ocorrer por meio
de, mas fora da circulacdo: e reforcamos a necessidade dessa mediacdo na seg¢ao
seguinte. A distincdo entre ambas as esferas €& fundamental, também, porque
enquanto na circulagdo o trabalhador e capitalista aparecem enquanto proprietarios
de igual direito, Marx identifica na produg¢ao o segredo da exploragao capitalista. Tal
conclusao sera fundamental ndo s6 na conceituagdo do proletariado enquanto
classe revolucionaria, como também na critica tedrica e pratica da economia politica
burguesa e das varias tendéncias dos pensadores socialistas contemporaneos a

Marx.

Como veremos, o deslocamento proposto por Marx - € a capacidade de
trabalhar que é vendida, ndo o trabalho - sera imprescindivel para compreender a
natureza do trabalho produtivo. A venda da for¢a de trabalho é o que torna possivel
a exploragao (no modo capitalista), ainda que, segundo a légica do mercado, tanto o
trabalhador quanto o capitalista aparecam enquanto proprietarios de mercadorias,

de igual direito. Essa ideia fundamental coloca em cheque todo o esquema proposto



por Dallas Smythe (2013). Se isso é verdade, faz-se necessario que busquemos

uma outra concepgao de mercadoria-audiéncia.
2.3. TRABALHO PRODUTIVO

Tendo claros os elementos acima expostos, podemos tratar da categoria que
assume centralidade para o presente trabalho: o trabalho produtivo. E necessario
esclarecer todos esses predicativos que acompanham o trabalho, na medida em
que desnudam as particularidades historicas do modo de producdo capitalista
identificado por Karl Marx. Até o momento, vimos que o trabalho abstrato é o
conteudo do valor, e que a magnitude desse valor sera determinada pelo tempo de
trabalho socialmente necessario, que ira variar de acordo com a produtividade do
trabalho, e que s6 podera se consolidar por meio do confronto das mercadorias no
mercado. J&4 expomos também que a exploragdo da forca de trabalho é o meio
através do qual pode ocorrer a apropriagao do valor, e este se tornar capital. Sera o
dispéndio da forgca de trabalho subsumido ao capital que sera, de fato, trabalho
produtivo: “trabalho produtivo é o trabalho que cria seu proprio produto como capital”
(MARX apud RUBIN,1987, p. 278).

Nao a toa Marx frequentemente utiliza o termo “dispéndio de forca de
trabalho” ao invés de simplesmente escrever “trabalho”, que € o mesmo, frisando
que o capitalista consome produtivamente o valor-de-uso que compra. Antes de
prosseguirmos, € mister explicitar justamente o que significa consumir
produtivamente um valor de uso para Marx. Marx estabelece uma clara distingao
entre consumo produtivo e consumo puramente individual: “Esse consumo produtivo
se diferencia do consumo individual pelo fato de que este ultimo consome os
produtos como meios de subsisténcia do individuo vivo, ao passo que o primeiro 0s
consome como meios de subsisténcia do trabalho” (MARX, 2011, p. 261). Tal
distincdo sera instrumental quando formos abordar as concepcgbes tedricas de
Christian Fuchs (2015).

Isaak Rubin (1987, p. 278), acerca da compra e dispéndio da forca de

trabalho, expde a questdo com distinta clareza:

“1) Todo trabalho que o capitalista compra com seu capital variavel,
com a finalidade de extrair dele uma mais-valia, € trabalho produtivo,



independentemente de este trabalho objetivar-se ou ndo em coisas
materiais e ser ou nao objetivamente necessario ou util para o
processo de produgao; 2) Todo trabalho que o capitalista ndo compra
com seu capital variavel ndo € produtivo do ponto de vista da
economia capitalista, embora esse trabalho possa ser objetivamente
util e objetivar-se em bens de consumo materiais que satisfagam
necessidades humanas de subsisténcia” (RUBIN 1987, p. 278)

Dessa breve definicdo proposta por Rubin esvaem-se muitos dos equivocos
acerca do trabalho produtivo. Como expde César Bolano, com particular clareza, em

entrevista concedida a revista Eptic:

“A mulher que s6 trabalha em casa nao é diretamente produtiva para
o capital, embora se trate de trabalho produtivo no sentido do trabalho
em geral, que produz valores de uso. No entanto, ela presta um
servico inestimavel ao capital, ao rebaixar o valor da forca de
trabalho, na medida em que essa parte fundamental da reproducgéo
da classe trabalhadora é garantida pela propria classe trabalhadora,
no seu ambiente doméstico, fora do tempo de trabalho e sem
nenhuma remuneracéo.” (BOLANO, 2020, p.7)

A polémica acerca de certos trabalhos serem produtivos ou nao parece se
desvanecer no ar. Nao sera a utilidade ao capital que determinara o trabalho como
produtivo - mesmo que o trabalho necessario para a reproducdo da forga de
trabalho seja indispensavel para o capital. O trabalho produtivo depende da
mediagao da compra da forga de trabalho e de seu consumo produtivo.

Se temos essa distingdo clara, detemos elementos para considerar o
principal problema deste trabalho: quem realiza o trabalho produtivo no interior dos
chamados sites de redes sociais (BOLANO e VIEIRA, 2014)? Se o trabalho deve
estar formalmente subsumido ao capital por meio da compra da forca de trabalho,
conclui-se que todo trabalho realizado sem essa mediacdo ndo pode assumir esse
papel. Poderemos reavaliar, dessa forma, as questdes concernentes ao conceito de
prosumidor e a polémica iniciada por Smythe ao afirmar que todo o tempo sob o

jugo do capitalismo & tempo de trabalho.



2.4. POSICOES TELEOLOGICAS E A DIVISAO SOCIAL DO TRABALHO

Cabe, ainda, expor aqui uma diferenciacdo central no interior do trabalho
produtivo que estabelece uma clara distingdo de classe segundo a divisdo social do
trabalho. Enquanto atividades produtivas, ou seja, que produzem a mais-valia, o
trabalho de um operario e de um mestre-escola sao idénticos. Entretanto, ha uma
diferenca fundamental no que concerne a mercadoria produzida: “s6 a mercadoria
produzida pelo proletario no intercambio organico com a natureza pode servir de
meio para a acumulacao do capital” (LESSA, 2007, p. 176). Tal afirmacgao significa
dizer, em suma, que o trabalho do mestre-escola produz a mais-valia, mas nao
produz o conteudo material da riqueza (MARX apud LESSA, 2007). O conteudo
material sé podera ser produzido por meio da transformacg¢ao da natureza em meio
de subsisténcia ou de produgdo, ampliando o capital social global ao final do
processo de trabalho. Nesse sentido, o proletario ou operario produz e valoriza o
capital, ao passo que o trabalho do mestre-escola apenas valoriza o capital (LESSA,
2007, p. 168).

Se partirmos desse exemplo, podemos distinguir, segundo a concepgéao de
Gyorgy Lukacs (LESSA, 2007), posicdes teleoldgicas primarias e secundarias,
sendo o primeiro referente a praxis que transforma a natureza e a segunda a praxis
que atua diretamente sobre relagdes sociais. Da mesma maneira que nao se pode
ignorar o conteudo material da riqueza, ndo se pode, igualmente, ignorar o papel
indispensavel que esse trabalho das posi¢cbes teleoldgicas secundarias cumpre na

sociedade capitalista:

Com a diferenciagao social de nivel superior, com o nascimento das
classes sociais com interesses antagbnicos, esse tipo de posigéao
teleoldgica — as posicdes teleoldgicas secundarias — tornam-se a
base espiritual-estruturante do que o marxismo chama de ideologia; e
ao mesmo tempo, sua fungdo social autonomiza-se do proprio
trabalho produtivo, tornando-se atividades sociais ou “profissdes”
imprescindiveis a reproducdo social. A natureza do “trabalho
ideoldgico” incorpora como sua base espiritual-estruturante, a
ideologia como posigdo teleoldgica secundaria, isto é, a acdo dos
homens sobre outros homens, sobre suas consciéncias, para pér em
movimento posicoes teleolégicas desses mesmos homens, seja no
sentido de conservar, seja no sentido de transformar a realidade
existente. (ALVES, 2013, on-line)



Tal diferenca de posi¢ao s pode ocorrer com o desenvolvimento da divisao
social do trabalho e a separacao entre trabalho manual e intelectual, gerando uma
oposigdo. Como expde Sérgio Lessa (2007, p. 156), o “trabalho deixa de ser a
manifestacao das forgas vitais do préprio trabalhador para se converter na poténcia
da classe dominante sobre o trabalhador explorado”. A separagao entre trabalho
intelectual e manual serve justamente a esse processo, ao processo da
subordinacéo e controle sobre a vontade do trabalhador, e passa “a ser a mediagao
pela qual se afirma a alienacéo do proprio trabalhador” (LESSA, 2007, p. 156). O
trabalho intelectual passa a cumprir essa fungdo de controle, seja diretamente
durante o processo de trabalho, seja nas mediagbes indispensaveis para a
reproducao social: como na escola, por exemplo, que cumpre papel fundamental na

formacao de nova forga de trabalho.

Expor essa separagdao onde os trabalhos intelectual e manual se opdem
‘como inimigos” (MARX apud LESSA, 2007, p. 156) sera fundamental para
compreendermos o papel exercido pela mercadoria-audiéncia na reproduc¢ao social.
Ainda, nos sera indispensavel na hora de analisar, criticamente, os desdobramentos
de classe com base na compreensao do trabalho produtivo de diversos teéricos da
Economia Politica da Comunicacdo. Dessa forma, poderemos compreender as
consequéncias politicas que decorrem desta ou daquela compreensao do carater do

trabalho na sociedade capitalista.

Dito isso, ja tragamos o esquema geral sob o qual trataremos do problema
em questdo: a producgao tedrica acerca do papel dos usuarios na produgao da
mercadoria-audiéncia. Como veremos, boa parte dessa producao apresenta falta de
rigor tedrico quanto as distintas formas de trabalho na sociedade capitalista (se se
pretende ter uma compreensdo materialista), sem capacidade de antever as
consequéncias teodricas e praticas de suas posicoes. Tal esforgo tedrico
desembocara em compreensdes que colocam em cheque todo o legado do
marxismo, propondo revisdes tedricas que, no seu cerne, entram em contradicao
com as categorias fundamentais desta tradicdo. Faz-se necessario, portanto, no
proximo capitulo, expor esses problemas, de modo que tedricos de todos os lados

possam enunciar sua posicdo com maior coeréncia.









3 INDUSTRIA CULTURAL, PLATAFORMAS E DADOS: ALGUNS CONCEITOS
EM VOGA NA ECONOMIA POLITICA DA COMUNICAGAO

Antes de adentrarmos os debates aqui expostos, € necessario
contextualizarmos, conceitualmente, a nog¢dao de Industria Cultural, plataforma,
dados, metadados e redes sociais, bem como contextualizar, historicamente, a
emergéncia da Internet e sua adog¢ao de um padréo de acumulag&o, como veremos,
similar ao da Industria Cultural (ainda que o fendmeno total da Internet e da
digitalizagdo diga respeito a um revolucionamento do modo de produgao capitalista

muito mais amplo).

A nocao de Industria Cultural, parte, antes de tudo, de uma critica da cultura
sob o modo de producdo capitalista tecida por Theodor Adorno (2007) e Max
Horkheimer, centrada nos produtos culturais, segundo seu contetdo concreto. E
mister apontar como, no texto hoje tornado classico, ndo ha uma consideragao
sistematica da produgao ou da circulagao de mercadorias nessa Industria. De fato, o
objetivo dos autores é situar historicamente a mudanga de face da cultura diante
dos desenvolvimentos do modo de producdo capitalista: “a técnica da industria
cultural s6 chegou a estandardizagdo e a produgdo em série, sacrificando aquilo
pelo qual a logica da obra se distinguia da légica do sistema social.” (ADORNO,
2007, p. 6).

Segundo os autores, houve ainda um tempo histérico onde a obra de arte, o
produto cultural, era capaz de distinguir-se da logica do sistema social; ao contrario,
na Industria Cultural, a diversidade outrora encontrada na cultura é suprimida por
uma estandardizacdo semelhante aquela dos demais produtos do trabalho. Nesse
sentido, boa parte da teoria dos frankfurtianos se centrara na critica da ideologia (da
racionalidade técnica) que impera tanto na produgdo capitalista em geral como,
agora, na cultura, desmistificando a aparéncia pretensamente democratica de uma
producao cultural guiada pelo interesse dos consumidores. Nao é dificil estabelecer

paralelos dessa compreensao de Industria Cultural com a atual I6gica algoritmica de



recomendacao de videos, séries, filmes, musicas, com base na atividade dos

usuarios - que se apresenta, também, como pretensamente democratica.

Dallas Smythe, por sua vez, utilizara a nogao de industria da consciéncia
(SMYTHE, 2013), o que a nosso ver busca apenas sublinhar sua defesa de que a
consciéncia da audiéncia € a mercadoria vendida. Até onde sabemos, seu conceito

nao difere, na forma ou no conteudo, do conceito de Industria Cultural.

Antes de abordarmos, propriamente, como a Internet passa a adotar modelos
semelhantes ao da Industria Cultural, € mister tornar claro algumas nogbes que
serao utilizadas constantemente neste trabalho. Primariamente, o algoritmo é
descrito por Nivio Ziviani (2006, p. 1) como uma “sequéncia de agdes executaveis
para a obtengdo de uma solugdo para um determinado tipo de problema”. Tal
definicdo, advinda de um manual de linguagem de programacgdo, nos da uma
dimensdo melhor do que se tratam os algoritmos. Ainda, Ziviani (2006, p. 2)
destaca uma operagao necessaria para que essa solugao se realize: “Para resolver
um problema é necessario escolher uma abstragédo da realidade, em geral mediante

a definicdo de um conjunto de dados que representa a situagao real”.

Nessa definicido bastante abstrata, observa-se que um algoritmo nao
necessariamente diz respeito a computadores. Nesse sentido, o autor destaca:
‘Programas sado formulagdes concretas de algoritmos abstratos, baseados em
representacdes e estruturas especificas de dados. Programas representam uma
classe especial de algoritmos capazes de serem seguidos por computadores.”
(ZIVIANI, 2006, p. 4). O programa, portanto, € a concretizagdo de uma abstragao
realizada, de modo que uma maquina, capaz de interpretar dados, possa seguir as
instru¢des contidas no algoritmo. Esses dados, por sua vez, quando armazenados
ou transmitidos por meios dessas maquinas, assumem a forma concreta de digitos
binarios (ou bits), a unidade basica de informacédo digital (justamente dai advém o

“digital”), que corresponde a um 1 ou 0.

Para propdsitos de concisao e facilidade de compreensao (levando em conta
0 senso comum), no presente trabalho, nos referimos aos programas operados

pelas maquinas no sentido do processamento desses bits, simplesmente como



algoritmos. Igualmente, quando falamos em dados, n&o tratamos apenas da
informagdo que sera representada por meio desse conjunto de bits, interpretada
pela consciéncia, mas antes do suporte concreto dessa informacgao, em sua unidade

com seu sentido: ou seja, um signo."

Com base nessa compreensao dos dados, podemos tratar dos metadados:
“Metadados sao descricbes de dados armazenados em banco de dados, ou como &
comumente definido ‘dados sobre dados a partir de um dicionario digital de dados™.
(SOUZA et al., 1997, p. 94) Metadados, portanto, constituem um certo tipo de dado,
um signo, igualmente, que descrevem a totalidade de dados armazenados numa
determinada base de dados. Igualmente, pode-se falar em metadados a partir de
um outro suporte que nao o bit. No caso deste trabalho, entretanto, compreenda-se

que tratamos, propriamente, de dados e metadados digitais.

Como, portanto, os dados digitais, enquanto unidades fundamentais da

Internet, passam a se configurar enquanto parte da Industria Cultural?

Como sabemos, a Internet teve seu inicio como uma iniciativa militar, do
Departamento de Defesa dos Estados Unidos, durante a Guerra Fria (BOLANO e
VIEIRA, 2014, p. 73). Cesar Bolafo e Eloy Vieira ainda expde, no seu breve
histérico, como foi nos anos 90 que ocorreu a transformacgao definitiva da Internet
para logica mercadologica hoje vigente, sendo essa passagem

“por um lado, de uma economia publica, centrada no investimento
estatal, para outra de mercado, de acordo com diferentes
modalidades de mercantilizagdo e, por outro, de uma ldgica politica
militar, de defesa, para outra, de privatizagao, regulagdo e
globalizacdo econémica, de apoio a reestruturacdo capitalista e a
manutencdo da hegemonia norte-americana nas relagdes

internacionais no campo econdémico” (BOLANO et al apud BOLANO e
VIEIRA, 2014, p. 74).

E necessario destacar, como expde Bolafio e Vieira (mas também uma
diversidade de outros autores), que a Internet e a digitalizacdo da informacéao

cumprem um papel mais amplo que o da Industria Cultural:

' Ademais, pensamos que ha uma certa imprecis@o quanto ao uso do termo “dados” na literatura aqui
revisada. No trabalho de pesquisa observou-se que “dados” e “informagao” sdo usados de forma
intercambiavel, ambos podendo significar tanto o suporte da informag¢éo como seu sentido, por vezes
buscando indicar o signo, como o fazemos aqui.



O modelo de capitalismo industrial (monopolista) que se desenvolveu
ao longo do século XX, sobretudo no pds-guerra, proporcionou a
estrutura necessaria para que a informagdo, o conhecimento e a
cultura fossem produzidos, utilizados e organizados da forma que
conhecemos hoje, como instrumentos de poder politico e econémico
de tipo particular. A internet é fruto também desse processo histérico,
constituindo-se em espaco de convergéncia para toda a produgéo
cultural industrializada, para o comércio em geral e também para os
individuos e grupos sociais, como grande plataforma de
comunicagdo. (BOLANO e VIEIRA, 2014, p. 75)

A partir dessa compreensdo ampla do papel que a Internet cumpre na sociedade
capitalista, enquanto fruto de um amplo processo histérico (Qque ndo pode ser
reduzido somente a técnica), nos leva até a literatura mais recente, que compreende
a economia politica da Internet como composta por uma diversidade de plataformas.
‘O termo, que inicialmente era sinbnimo de "arquitetura" de computadores, foi

emprestado desta disciplina.” (CASILLI e POSADA, 2019, p. 2, tradugdo nossa)>.

Tarleton Gillespie (2010, p. 13, tradugcdo nossa)®, ja estabelecia uma
contundente critica do uso do termo plataforma por empresas como o YouTube, e 0

que esse uso impunha a compreensao dessa tecnologia:

“‘Um termo como "plataforma" n&o cai do céu, ou surge de alguma
forma orgénica, sem restrigbes, da discussao publica. Ele é extraido
do vocabulario cultural disponivel pelas partes interessadas com
objetivos especificos, e cuidadosamente massageado de modo a ter
ressonancia particular para determinados publicos dentro de
determinados discursos. Estes sdo esforcos ndo apenas para vender,
convencer, persuadir, proteger, triunfar ou condenar, mas para fazer
reivindicagdes sobre o que estas tecnologias s&o e o0 que n&o sdo, e 0
que deve e nao deve ser esperado delas. Em outras palavras, eles
representam uma tentativa de estabelecer os proprios critérios pelos
quais estas tecnologias serao julgadas, incorporados diretamente nos
termos pelos quais as conhecemos.”

2 “The term, which was initially synonymous with computer ‘architecture’, was mainly borrowed from

the latter discipline” (CASILLI e POSADA, 2019, p. 2)

3 “Aterm like ‘platform’ does not drop from the sky, or emerge in some organic, unfettered way from
the public discussion. It is drawn from the available cultural vocabulary by stakeholders with specific
aims, and carefully massaged so as to have particular resonance for particular audiences inside of
particular discourses. These are efforts not only to sell, convince, persuade, protect, triumph, or
condemn, but to make claims about what these technologies are and are not, and what should and
should not be expected of them. In other words, they represent an attempt to establish the very
criteria by which these technologies will be judged, built directly into the terms by which we know
them.” (GILLESPIE, 2010, p. 13)



Dito isso, o termo se sedimentou no seio da economia politica da comunicagao
critica, em larga escala pelo influente trabalho de Nick Srnicek no livro “Platform
Capitalism” onde o autor “distingue diversos tipos de plataformas” (CASILLI e
POSADA, 2019, p. 2, tradugéo nossa®). Dentro da taxonomia proposta por Srnicek,
e adotada por diversos autores que abordaremos aqui, nosso objeto se encaixa
justamente nas plataformas de publicidade, como € o caso do YouTube, Facebook,
Twitter, sendo sua caracteristica a extragao e a analise de informagdes dos usuarios
centrada na venda de anuncios (CASILLI e POSADA, 2019, p. 2).

César Bolafio e Eloy S. Vieira realizam similar leitura desses sites ou
plataformas, compreendendo que trata-se da “adogdo de uma forma de
financiamento ja conhecida da Industria Cultural: “a produgdo da mercadoria
audiéncia, um produto intermediario comercializado num mercado intracapitalista,
essencial na organizacdo de um fator chave para a reproducdo do capital
monopolista, como é a publicidade” (BOLANO e VIEIRA, 2014, p. 75). E ainda,
acordam com o desenvolvimento que a digitalizagdo dos dados e a automatizagao
proveniente dos algoritmos possibilitou a formagcao de uma mercadoria ja presente

na Industria Cultural pré-Internet:

“‘Antes da Internet, as empresas nunca tiveram tantas oportunidades
de rastrear e reunir tanta informagao sobre seus consumidores. Isso
ocorre porque na nova plataforma, a informacgao, transformada em
bits, torna-se passivel de rastreamento, armazenamento e
manipulagdo num nivel sem precedentes.” (BOLANO e VIEIRA, 2014,
p. 75)

E ainda, os autores sublinham a semelhanga com a televisdo: “Tal como ocorre no
mercado de TV, onde o conteudo é ofertado sem custos ao espectador, na internet,
varios servigos (e-mail, noticias, comunicacgéo, clima, informacgao, jogos, varios tipos
de software etc.) sdo ofertados sem custo para o usuario a fim de atrair e manter a
sua atencdo.” (BOLANO e VIEIRA, 2014, p. 75)

Dito isso, € mister esclarecer nossa posigdo ante ao objeto. Tratando-se de
um setor especifico da internet centrado na venda de anuncios com o uso de dados

dos usuarios, nao utilizaremos a categorizagao proposta por Srnicek, por fugir ao

*“In his book Platform Capitalism, Nick Srnicek (2017) distinguishes several types of platforms.”
(CASILLI e POSADA, 2019, p. 2)



escopo deste trabalho a consideracédo da diversidade de plataformas que sua teoria

propde. Durante o trabalho, portanto, utilizaremos o conceito de sites de redes

sociais:
“‘Quando falamos em redes sociais na Internet estamos, ainda,
limitando um espago no qual focaremos o fenbmeno. Assim, por
exemplo, o Orkut pode representar diversas redes sociais que sao
constituidas pelos atores que ali se cadastram e interagem. [...] As
redes sociais também devem ser diferenciadas dos sites que as
suportam. Enquanto a rede social € uma metéafora utilizada para o
estudo do grupo que se apropria de um determinado sistema, o
sistema, em si, ndo € uma rede social, embora possa compreender
varias delas. Os sites que suportam redes sociais sdo conhecidos

como “sites de redes sociais”(RECUERO apud BOLANO e VIEIRA,
2014, p. 76)

Tal como, ao falar de dados, falamos do suporte em unidade com seu sentido, ao
falar de sites de redes sociais, abordamos especificamente dos sites enquanto
suporte de redes sociais. Ainda, compreendemos esses sites de redes sociais como

sites que oferecem as seguintes funcionalidades aos usuarios:

“1) construir um perfil publico ou semi-publico inserido num sistema
fechado, (2) articular uma lista com perfis de outros usudrios com os
quais compartilham conexdes e (3) acessar e explorar suas proprias
listas de conexdes e as de outros individuos inseridos no mesmo
sistema” (BOYD e ELISON apud BOLANO e VIEIRA, 2014, p. 76).”

Apesar da amplitude do conceito (inclusive, tratando de sites onde a publicidade n&o
cumprem papel no seu financiamento), compreendemos ele como acurado para
tratar na questdo em voga. Mas €& mister destacar que, com esse conceito,
abordamos apenas aqueles sites que conquistam seu financiamento (mesmo que
apenas em parte) por meio da venda de anuncios direcionados com base na

atividade dos usuarios.

Esse ultimo ponto nos leva a uma questao fundamental, e ultimo elemento
introdutorio antes de abordarmos a questao do trabalho produtivo e da mercadoria
audiéncia: a figura do usuario. Existe uma mudanc¢a fundamental na audiéncia dos
sites de redes sociais em relagdo a audiéncia da televisédo e dos ja consolidados
meios de comunicagdo de massa em geral:

“O que diferencia os dois tipos € que, no caso da Internet, a recepcéo

é ativa. O usuario é quem insere suas informa¢des numa plataforma e
€ a quantidade desse tipo de informagcao que qualifica os bancos de



dados. Assim, a mercadoria audiéncia pode ser bastante
segmentada, como esperam 0s anunciantes. A empresa se apropria
das informacbes pessoais fornecidas pelos préprios usuarios
tornando assim o trabalho intelectual de seus empregados mais
eficiente no que se refere a elaboracao de estatisticas, interfaces,
algoritmos e outras ferramentas utilizadas na produgédo da mercadoria
audiéncia. Ja no segundo caso da TV, a audiéncia é passiva. Os
anunciantes compram estatisticas sobre a atengdo de um publico cuja
segmentacao pode ser feita dentro de limites que os internet pure
players conseguem superar amplamente, coletando informagdes
fornecidas espontaneamente pelos usuarios, como seus gostos
pessoais, preferéncias e desejos e monitorando seus rastros de
navegacdo. E nesse sentido que se pode falar em uma audiéncia
ativa.” (BOLANO e VIEIRA, 2014, p. 78)

De um lado, a emergéncia desse usuario aparece como uma sofisticacdo do modelo
presente nos consolidados meios de comunicagao de massa: o aperfeicoamento da
coleta e organizagdo da informagao possibilita uma segmentagdo cada vez maior
desses publicos, e uma publicidade cada vez mais acurada quanto a seus objetivos.
Por outro lado, a emergéncia desse membro de audiéncia ativo coloca uma série de
problemas acerca do trabalho - em particular do que se considera trabalho produtivo
segundo a teoria marxiana do valor - restabelecendo, assim, a discussédo sobre a
mercadoria audiéncia na ordem do dia. No capitulo seguinte, trataremos das
diversas perspectivas que se apresentam nesse debate, retomando-o desde suas
raizes a partir de Dallas Smythe, tratando de seus herdeiros tedricos e de seus

opositores.



4 DEBATES MARXISTAS SOBRE A MERCADORIA AUDIENCIA E O VALOR
Estabelecidos alguns dos conceitos fundamentais do pensamento marxista,
bem como dos conceitos gerais que permeiam o debate aqui exposto, podemos
agora tragar o panorama desse debate em torno da mercadoria audiéncia e do
trabalho produtivo. Trataremos, propriamente, daquelas teorias que partem de uma
compreensao marxista de critica a economia politica, ou seja, que concebem como
atual a teoria do valor trabalho de Marx. Autores que revisam tal nogao nos servirao
na medida em que suas contribui¢des influenciaram ou auxiliaram os tedricos que

se inserem nessa tradigao.

Compreendemos a existéncia de duas tendéncias gerais na tradicado marxista
no que concerne o papel da audiéncia/usuarios, sendo essas: a
mercadoria-audiéncia como fruto do trabalho de audiéncia; a negacao da atividade
objetiva da audiéncia enquanto trabalho produtivo e a compreensao dos lucros
enquanto rendas de monopodlio. Trataremos ainda da perspectiva de César Bolano,
que tem certa especificidade em relagcdo a ambas as tendéncias. No decorrer do
capitulo, exporemos em linhas gerais os argumentos propostos pelas diferentes

nogdes, bem como as problematicas que surgem dessas conclusdes.

3.2. AMERCADORIA AUDIENCIA SEGUNDO DALLAS SMYTHE

Como previamente exposto na introdugao, Dallas Smythe é conhecido por ter
introduzido o conceito de mercadoria-audiéncia (SVEC, 2015). Sua introdugao do
conceito partia de uma critica que apontava haver, por parte dos marxistas
ocidentais, um foco demasiado na questdo da ideologia no que concerne a
compreensao dos meios de comunicagcdo de massa, enquanto se deixava de lado o
papel econdmico cumprido pelos mesmos. De modo que, dada essa lacuna, jamais
se buscava uma compreensao objetiva das relacbes de produgdo que regem os

ditos meios.®* Como nos diz o proprio:

5 Por mais polémico que seja o tom de Smythe, em nossa opinido sua posigdo é insuficiente contra
os “ocidentais” que visa criticar. Sua posicdo vé a critica da ideologia no seio dos meios de
comunicacdo de massa como um mero idealismo que leva em conta apenas elementos subjetivos.
Nossa opinido € de que o conceito de Smythe de ideologia nos parece demasiado estreito, colocando
uma divisdo mecanica entre a base econdmica e a superestrutura, desconsiderando que o préprio



“A primeira questdo que materialistas histéricos devem se perguntar
sobre os sistemas de comunicacdo de massa diz respeito a funcao
econbmica que cumprem para o capital, buscando compreender seu
papel na reprodugdo das relagcbes capitalistas de producio.”
(SMYTHE, 2013, p. 29, tradugdo nossa)®

A funcdo econbmica desempenhada pelos sistemas de comunicacdo de
massa, segundo o autor, sera a de realizar a administracdo ou gerenciamento da
demanda (demand management). Tal compreensao partira, antes de tudo, da leitura
de Smythe de Paul A. Baran e Paul Sweezy, que compreendem que naquela fase
do capital monopolista, o capital passa a empregar uma série de estratégias para
aumentar o consumo em face da superprodugcdo (CARAWAY, 2011, p. 696). Para
Baran e Sweezy, a substituicdo da concorréncia via pregos por outros modos de
concorréncia no capitalismo monopolista € o que torna a publicidade uma arma
fundamental na administracdo da demanda (BOLANO, 2000, p. 138). Essa
administragdo da demanda sera realizada, segundo Smythe, por meio da venda da

mercadoria audiéncia.

Essa mercadoria consiste num servigo prestado pelas audiéncias e comprado
por anunciantes: o tedrico defende que esse trabalho realizado pelas audiéncias é o
de aprender a teoria e pratica do consumo (SMYTHE, 2013, p. 46). Um carater
central das audiéncias € de que estas possuem “especificacdes previsiveis sobre
quem prestara atencdo em numeros previsiveis em momentos particulares para
meios de comunicagdo particulares” (SMYTHE, 2013, p. 32, tradugédo nossa)’.
Dessa forma, o propésito principal das midias de massa é justamente a produgéo
dessa audiéncia (que sera produzida também, pela familia), de modo a garantir a
administragdo da demanda para bens de consumo (SMYTHE, 2013, p. 46). A
producdo dessa audiéncia se da, justamente, através da programacado, que,

segundo o autor, cumpre a fungdo de “almogo gratis”: um suborno para “recrutar

trabalho ja pressupde uma consciéncia refletida (que no seio do capitalismo, € necessariamente
ideologica). O préprio fetiche da mercadoria, do valor socialmente criado aparecendo como
propriedade material, € por si sé ideologia, e modo de produgéo capitalista depende desta ideologia.
® “The first question that historical materialists should ask about mass communications systems is
what economic function for capital do they serve, attempting to understand their role in the
reproduction of capitalist relations of production.” (SMYTHE, 2013, p. 29)

"“ suggest that what they buy are the services of audiences with predictable specifications who will
pay attention in predictable numbers and at particular times to particular means of communication”
(SMYTHE, 2013, p. 32)



membros potenciais da audiéncia e para manter sua atencgéo leal” (SMYTHE, 2013,

p. 33, tradugdo nossa)®.

Se a mercadoria vendida € um servigo ofertado por audiéncias, observamos
ai que Dallas Smythe demarca uma relacédo de trabalho. Esclarece-se sua posigao
acerca do trabalho na seguinte passagem: “A realidade material sob o capitalismo
monopolista € de que todo o tempo que ndo é gasto dormindo, para a maior parte
da populagéo, é tempo de trabalho.” (SMYTHE, 2013, p. 31, tradugdo nossa)®. Esse
trabalho realizado pela audiéncia, além de cumprir a fungdo de reproducdo do
sistema permitindo a realizagdo do valor, reproduz ainda a forgca de trabalho num
duplo sentido - tanto no sentido de fomentar a produgao através do consumo, como
no sentido de que a programacéao oferecida pelos meios de comunicagao de massa
concede ao trabalhador o divertimento e relaxamento necessarios para a
reproducao da sua forga de trabalho. Disso Smythe conclui que ha uma alienagao
dos meios de reproducao no capitalismo monopolista, além da alienacdo dos meios

de produgéo constitutiva do modo de produgéo capitalista (SMYTHE, 2013)

Nesse sentido, ha uma relagao de troca segundo a concepgéo de Smythe,
onde se troca o programa e 0s anuncios explicitos pelo trabalho ndo pago da
audiéncia (SMYTHE, 2006, p. 238). A comparagdao com o conceito de forca de
trabalho é evidente, e o autor chega a empregar o conceito de for¢ca de audiéncia
(audience power): “Porque a for¢a de audiéncia € produzida, vendida e consumida,
ela exige um prego e é uma mercadoria. Como outra “for¢a de trabalho”, envolve
“trabalho”. (SMYTHE, 20086, p. 233)".

Quem desenvolvera mais profundamente essa relagao de troca, buscando
maior similaridade com a venda da forga de trabalho, sera Sut Jhally e Bill Livant
(1986). Os autores defendem que a existéncia de observagdo necessaria e
mais-observacéo (observagdo no sentido de assistir televisdo, etc.) (JHALLY e

LIVANT, 1986, p. 127). Seu argumento supde que o tempo de observagao expressa

8 ¢(...) recruit potential members of the audience and to maintain their loyal attention” (SMYTHE, 2013,
p. 33)

® “The material reality under monopoly capitalism is that all non-sleeping time of most of the
population is work time.” (SMYTHE, 2013, p. 31)

1% “Because audience power is produced, sold, purchased and consumed, it commands a price and is
a commodity. Like other “labour power” it involves “work”.” (SMYTHE, 2006, p. 233)



o valor. E ainda mister destacar que Jhally e Livant acreditam que a audiéncia

trabalha para a midia de massa e nao para os anunciantes, como supunha Smythe.

A leitura atenta da exposicdo presente no capitulo inicial, uma série de
questdes e problemas devem ter emergido acerca do conceito de mercadoria
audiéncia proposto por Smythe. Trataremos desses problemas a seguir, mas antes,
faz-se necessaria uma exposicao acerca daquele que consideramos o herdeiro dos

conceitos propostos por Smythe: Christian Fuchs.

3.3. MERCADORIA AUDIENCIA NOS SITES DE REDES SOCIAIS: A
PERSPECTIVA DE CHRISTIAN FUCHS ENQUANTO HERDEIRO TEORICO DE
SMYTHE

A continuidade da concepgao de Smythe por parte de Fuchs é evidente
quando observamos seu debate com César Bolafio na revista triple-C: “Eu sustento
que audiéncias de plataformas de midia financiadas por anuncios como o Facebook,
em seu uso, sao trabalhadores digitais produzindo valor, mais-valor e mercadorias.”
(FUCHS, 2015, p. 85)". Ou ainda: “(...) o uso do Facebook ndo ¢ apenas trabalho

concreto, mas também trabalho abstrato gasto no tempo” (FUCHS, 2015a, p. 85)".

Como vemos acima, aparentemente o argumento de Fuchs em nada difere
do de Dallas Smythe, aplicado apenas aos modernos meios de comunicagao.
Entretanto, ha um elemento inédito e fundamental na concepg¢ao de Fuchs, e é esse
elemento que trouxe novo vigor a nogao de que a audiéncia produz valor. Para
Christian Fuchs, o uso das plataformas pelos usuarios

‘(...) cria dados que permitem a comunicacdo e sociabilidade.
Trata-se de um valor de uso para os usuarios. Ao mesmo tempo,
entretanto, cria um valor de uso para o capital: meta-dados que
possibilitam o direcionamento de anuncios. Essa duplicacdo do valor

de uso cria a impressao que existe apenas o valor de uso para os
usuarios porque a vigilancia dos dados e dos meta-dados

" “l hold that audiences of -financed media platforms such as Facebook in their usage are digital
workers producing vaadvertisinglue, surplus-value, and commodities” (FUCHS, 2015, p. 85)

12 4(...) Facebook usage is not just concrete work, but also abstract labour expended in time” (FUCHS,
2015, p. 85)



permanecem invisiveis em larga escala para os usuarios” (FUCHS,
2015a, p.85)."

Christian Fuchs nédo nega, em absoluto, a visdo de Smythe - inclusive, concordando
com a teoria proposta por Smythe, afirma que “a Web parece se aproximar das
estratégias de acumulagao utilizadas pelo capital na midia de massa tradicional
como a TV e o radio” (FUCHS, 2010, p. 191, tradugédo nossa)™ -, mas muda
essencialmente o carater do trabalho performado pela audiéncia. Ndo mais se trata
do trabalho de aprender a teoria e pratica do consumo, mas o trabalho de prover as
plataformas digitais com informacgdes (informational content, segundo Fuchs) acerca
de seu uso que, por sua vez, possibilitam os anuncios direcionados. Nesse sentido,
Fuchs esta mais proximo da perspectiva de Jhally e Livant no que concerne a

relacao capital-trabalho.

Argumentamos que o papel ativo cumprido pelo usuario em oposigdo a
‘passividade” das midias de massa do século passado € o que deu nova vida a
teoria da mercadoria-audiéncia. Fuchs aponta essa distingao:

“A diferenca entre a mercadoria audiéncia nas midias de massa
tradicionais e na Internet € que no ultimo caso os usuarios também
sdo produtores de conteudo; ha conteudo gerado por usuario, e 0s
usuarios engajam em atividade criativa permanente, comunicacgao,

construcdo de comunidades e produg¢ao de conteudo” (FUCHS, 2010,
p. 192, tradugéo nossa)'®

Acerca dos meétodos por meio do qual essa informagcdo € apropriada pelas
plataformas, ainda: “Anuncios na internet séo frequentemente personalizados; isso é
tornado possivel pela vigilancia, armazenamento e avaliagdo das atividades dos

usuarios com a ajuda de computadores e bases de dados” (FUCHS, 2010, p. 192,

134(...) creates data that enables communication and sociality. This is a use-value for the users. At the
same time it however also creates a use-value for capital: meta-data that allows the targeting of
advertising. This doubling of use-value creates the impression that there is only a use-value for users
because the surveillance of meta-data and data remains largely invisible to the users.” (FUCHS,
2015, p. 85)

44(...) the Web seems to come close to accumulation strategies employed by the capital on traditional
mass media like TV or radio.” (FUCHS, 2010, p. 191)

1% “The difference between the audience commodity on traditional mass media and on the Internet is
that in the latter case the users are also content producers; there is user-generated content, and the
users engage in permanent creative activity, communication, community building, and content
production.” (FUCHS, 2010, p. 192)



traducdo nossa).'® E essa producgdo de informacdo que concede, a atividade dos
usuarios, o carater de trabalho produtivo, segundo Fuchs (ao menos no que

concerne as plataformas digitais).

E mister ressaltar, ainda, o conceito de “prosumidor” (prosumer) que o autor
frequentemente utiliza. O conceito € adaptado da obra de Alvin Toffler (FUCHS,
2010, p. 190)" e diz respeito a um consumo que &, ao mesmo tempo, trabalho. O
autor recorre a relacao dialética estabelecida por Karl Marx entre producido e
consumo para afirmar que o consumo produtivo constitui evidéncia da validade de

sua posicao, definindo o “prosumo” como

“‘uma forma especifica da dialética entre produgdo e consumo, na
qual consumidores também sao produtores ou co-produtores de
mercadorias, valor e mais-valor. (...) No prosumo, capitalistas
terceirizam a criagdo do valor para consumidores de modo a
aumentar seus lucros” (FUCHS, 2015a, p. 86, tradug&o nossa)'®

Para Fuchs, portanto, o aumento dos lucros em decorréncia da transferéncia de
certas atividades, antes assumidas pelo trabalhador, para o consumidor, constituiria
uma atividade produtora de valor. Nesse sentido, o trabalho exercido pela audiéncia
seria uma espécie de prosumo, onde nido ha venda da forca de trabalho, mas ha
producdo de valor; onde se consome o valor-de-uso ofertado pelos sites de rede
social e esse consumo, simultaneamente, produz valor enquanto trabalho abstrato.
E necessario destacar que esta n3o é a Unica forma de prosumo segundo Fuchs. O
autor ainda coloca, como exemplo, que a nao contratagdo de gargons no
McDonalds permite que o capitalista diminua seus custos com salario, de modo a
aumentar seus lucros. O fato do consumidor do McDonalds servir-se, ele mesmo, de
seu hamburguer, constitui, segundo Fuchs, um servico que gera o valor da

mercadoria.

'®“Advertisements on the Internet are frequently personalized; this is made possible by surveilling,

storing, and assessing user activities with the help of computers and databases.” (FUCHS, 2010, p.
192)

7 Fuchs também utiliza, de forma intercambiavel, o conceito de “produsuario” e “produso”, retirados
de Axel Bruns, que ja utilizava o conceito para denotar a transformagao dos usuarios em produtores
de conhecimento digital.

'8 “Prosumption is a specific form of the dialectic of production and consumption, in which consumers
are also producers or co-producers of commodities, value, and surplus-value. (...) In prosumption,
capitalists outsource value-creation to consumers in order to increase profitability” (FUCHS, 2015, p.
86)



3.4. CRITICAS E PROBLEMAS DO CONCEITO DE MERCADORIA AUDIENCIA E
TRABALHO DE AUDIENCIA

Dada a devida exposi¢cao das ideias de Dallas Smythe e Christian Fuchs, é
necessario explorar algumas das criticas colocadas contra sua nog¢do de
mercadoria-audiéncia e, mais especificamente, contra a nogdo da atividade da

audiéncia como trabalho (e ainda, como trabalho que é produtivo).

Brett Caraway (2011) realiza uma ampla e contundente critica a Dallas
Smythe, identificando a origem do erro na influéncia exercida por Baran e Sweezy
(CARAWAY, 2011, p. 695) no autor. Segundo o autor, o erro presente em Baran e
Sweezy, reproduzido por Smythe, esta na auséncia de uma relagéo dialética entre
capital e trabalho, onde se reduz o papel dos trabalhadores a meros objetos sob
controle do capital, e ndo enquanto sujeitos que igualmente fazem a histéria. Na
conceituacdo de Smythe da audiéncia, Caraway observa o mesmo fenémeno, onde
ha uma reducao da subjetividade da mesma. Segundo Caraway, para esses autores
s6 ha o movimento do capital, ou seja, desconsideram a prépria luta de classes
como algo que determina os acontecimentos historicos. A auséncia da contradigao
em Smythe também esta presente em Garnham (BOLANO, 2000, p. 223).

A autora brasileira Maria Arminda do Nascimento Arruda sublinha ainda que
o erro de Baran e Sweezy (e por consequéncia Smythe, que parte desse
pressuposto), é o de confundir a observagdo empirica imediata com uma lei geral do
capitalismo: especificamente, no que concerne a competicido via pregos, sendo essa
competicdo mera expressdo empirica de uma lei geral. Uma mudanga na expressao
empirica, portanto, nado justifica e ndo aponta para uma transformacgédo nas leis
gerais do capitalismo. Lei geral que, segundo a autora, demonstra na verdade como
sdo os deslocamentos inter e intra-setoriais do capital, e o avango do capital
constante em relacdo ao capital variavel e o consequente aumento da produtividade
do trabalho (BOLANO, 2000, p. 140). Pode-se concluir, portanto, que a autora
reconhece a atualidade da lei tendencial da queda da taxa de lucro em oposi¢éo a

tese da dificuldade de “absor¢do” do valor proposta por Baran e Sweezy.



Retornaremos a esse ponto, na medida em que, como veremos, a nogao de

“prosumo” proposta por Christian Fuchs acaba por negar, também, essa mesma lei.

Um dos elementos que Baran e Sweezy derivam dessa concepg¢ao de
substituicdo da légica de concorréncia dos precos € o conceito de administragéo da
demanda (demand management) como determinante da producéo: fundamento de
toda a teoria de Smythe. Caraway, desenvolvendo sua critica, demonstra que “(...)
0S anuncios ndo sao o determinante unico nem primario da demanda. Demanda
efetiva € necessariamente restringida pelos salarios” (CARAWAY, 2011, p. 696). O
erro consiste em afirmar que os anuncios cumprem papel central na realizacdo do
valor e portanto, influenciam sobremaneira a produgéo. Os anuncios podem apenas
realocar os consumidores, nao cria-los (CARAWAY, 2011, p. 696). Um aumento real
dos salarios conquistado pelos trabalhadores, portanto, tem poder efetivo sobre a
demanda, ao passo que 0s anuncios sO sao capazes de realocar o consumo de

uma mercadoria para outra.

Ainda na extensa critica de Caraway a Dallas Smythe, o autor aponta como
na teoria da mercadoria audiéncia (ou na teoria de Jhally e Livant do programa
como salario) ndo se encontram os critérios basicos de uma compreensdo marxista
do trabalho organizado na sociedade capitalista, sendo esse: a necessidade do
controle direto do capital sobre o trabalho; a alienagdo do produto do trabalho
(CARAWAY, 2011, p. 697).

Acerca do produto do trabalho, Brett Caraway aponta que ha uma dificuldade
mesmo em apontar qual o produto do trabalho da audiéncia - o que torna impossivel
identifica-lo como alienado (CARAWAY, 2011, p. 697). Se o valor de uso identificado
por Dallas Smythe consiste no aprendizado da teoria e pratica do consumo pela
audiéncia, Caraway argumenta que esse “valor de uso nao esta sob controle
suficiente do capitalista para garantir um reducdo da subjetividade da audiéncia a
uma mercadoria que se possui” (CARAWAY, 2011, p. 701)".

Se a dificuldade de se identificar um produto vale para Dallas Smythe e Jhally

e Livant, ndo se pode criticar nos mesmos termos Christian Fuchs pois, como

19«x(_..) these use values are not under sufficient control by the capitalist



apontamos, ha a presenca do conteudo informacional (informational content). Mas,
se ao tratar do conteudo informacional identificamos os textos, os videos, os
comentarios e diversas outras informagdes veiculadas nas plataformas e realizadas
pelos usuarios, certamente ndo a concebemos como alienada. Essas informagdes
constituem a comunicabilidade mesma dos sites de redes sociais, que o proprio
Christian Fuchs identifica, corretamente, como um valor de uso dessas plataformas
para seus usuarios (FUCHS, 2015a). Podemos recorrer, portanto, aos metadados,
aqueles dados produzidos “pela vigilancia, armazenamento e avaliacdo das
atividades dos usuarios com a ajuda de computadores e bases de dados” (FUCHS,
2010, p. 192, tradugéo nossa).?’ E aqui adentramos, propriamente, na contrariedade
no interior do deslocamento proposto por Fuchs a partir de Dallas Smythe. César

Bolano aponta:

“(...) mais importante do que os textos que os usuarios produzem séo
os metadados, os rastros de navegacado que serdo utilizados pela
industria da publicidade e propaganda. Dados que o usuario fornece
sem sequer ter conhecimento disso. (...) O animal que foge do
cacador e vai deixando rastros no caminho que serdo utilizados
contra ele estaria trabalhando?” (BOLANO, 2020, p. 104)

Se sao, portanto, os metadados que realmente sdo instrumentais na industria de
publicidade e propaganda, portanto, tampouco podemos identificar esse produto
como fruto da atividade dos usuarios. Sao antes, fruto da vigilancia exercida pelos
processos algoritmicos. Nao se pode falar de produto do trabalho alienado no caso

dos usuarios, portanto, na medida em que esse produto nao é fruto do seu trabalho.

Na citagdo acima, César Bolafio ainda descreve, corretamente, que uma
caracteristica inerente do trabalho humano é a consciéncia do fim. O trabalho € uma
atividade teleoldégica. O wusuario ndo tem consciéncia de quais s&o esses
metadados. Como o proprio Fuchs aponta, os metadados sé sao tornados possiveis
pela vigilancia. Se um detetive particular é contratado para vigiar um adultero,
poderia se dizer que o detetive pertence a classe dos capitalistas e que explora o
trabalho do esposo infiel? Em sua determinagao ahistorica e essencial, portanto, a

atividade do adultero assim como a do usuario ndo pode ser caracterizada como

20“Advertisements on the Internet are frequently personalized; this is made possible by surveilling,

storing, and assessing user activities with the help of computers and databases.” (FUCHS, 2010, p.
192)



produtiva. As criticas acima, que dizem respeito ao produto do trabalho e a prépria

definicao de trabalho, nos pareceria suficiente, mas Fuchs argumenta que:

Se o0s usuarios vao a greve e param de usar a plataforma, o
Facebook n&o pode mais realizar seus lucros porque nenhum novo
dado é gerado e ninguém assiste e clica nos anuncios direcionados.
No mundo da midia corporativa, usuarios tém poder tremendo de
trazer um fim aos lucros, que demonstra que seu trabalho de
consumo € crucial no processo de geragao de valor. (FUCHS, 2015b,
p. 179, tradug&o nossa)?’

E necessario relembrar nossa exposicdo no primeiro capitulo, onde
detalhamos o que caracteriza o trabalho produtivo. Nao é o carater util - e mesmo
necessario - de um trabalho (e aqui falamos, especificamente, de utilidade e
necessidade ao capital) que confere ao trabalho a caracteristica de produtivo. Assim
defende Bolafo, também, ao colocar que o “trabalho deve ser formalmente
subsumido ao capital para que se possa falar em exploragao ou, em outros termos,

para que possa ser considerado produtivo para o capital.” (BOLANO, 2020, p. 104)

Essa subsuncgédo formal ocorre, justamente, por meio da venda da forga de
trabalho. Marx dedica-se, extensamente, a desvendar a aparente contradicao entre
a lei da equivaléncia que pressupde a circulagcao de mercadorias e a existéncia de
uma classe que acumula valor ao passo que outra vive na miséria. Essa contradi¢ao
s6 sera resolvida quando é compreendido que a capacidade de trabalhar aparece
como a unica mercadoria que o trabalhador detém, que por sua vez sera obrigado a
troca-la por dinheiro para que possa reproduzir sua vida. A visdo de Marx busca
demonstrar como a apropriagéo do valor ocorre na produgao (ainda que dependa da
circulagcado), e ndo em “roubos” realizados na troca - mesmo que esses sejam
possiveis, ndo sao capazes de se configurar enquanto lei geral, fruto do status do

capitalista enquanto comprador e vendedor.

Caraway, sobre esse ponto, desenvolve como ha auséncia dessa transacéao
na teoria de Smythe, ou seja, nao é através da venda da forga de trabalho (ou “forca

de audiéncia") que o capital exerce seu controle. Ainda que Smythe tenha elaborado

21 “If the users go on strike and stop using the platform, Facebook can no longer make any profits

because no new data is generated and nobody watches and clicks on targeted ads. On corporate
social media, users have tremendous power to bring profit-making to an end, which shows that their
consumption work is crucial in the process of value-generation.” (FUCHS, 2015, p. 179)



a nogao de forca de audiéncia como equivalente a for¢ca de trabalho, esta ndo é
vendida pelo membro da audiéncia como propriedade sua. Ela seria, portanto,
“pré-alienada” (CARAWAY, 2011, p. 702)??. Na verdade, para o autor, a perspectiva
de Smythe constitui uma erradicagao da nogao de forga de trabalho, na medida em
que “se todo o tempo é produtivo entdo os trabalhadores nao tém forca de trabalho
para vender porque eles sequer possuem tempo para ndo vender’ (CARAWAY,
2011, 701, traducéo nossa)?.

Kaan Kangal (2020), desenvolvendo argumento semelhante sobre a teoria de
Christian Fuchs, argumenta que “se os dados dos usuarios “tornam-se mercadorias”
pelo correspondente processo algoritmico, entdo eles ndo eram mercadorias antes
da sua transformagdo em mercadoria a ser vendida aos clientes de anuncios” (p.
75). Fuchs argumenta, portanto, algo mutuamente contraditorio, de acordo com
Kangal: por um lado, é a plataforma que mercantiliza os dados e torna-os
mercadorias; por outro, o usuario exerce trabalho produtivo (o que pressupde a

venda da forga de trabalho).

Poderia-se ainda argumentar que ha uma troca de mercadorias entre os
usuarios e as plataformas. Seria supor, neste caso, uma espécie de escambo, mera
troca fortuita onde o valor ndo se expressa pois ndo tem seu suporte necessario.
Isso ndo elimina, é claro, a existéncia do valor como relagao objetiva. Teria que se
supor, portanto, que o usuario troca seu servigo enquanto audiéncia (produzindo
dados) por uma mercadoria de menor valor, neste caso, a comunicabilidade
oferecida pelas plataformas. Nesse cenario, portanto, estaria se falando de uma
exploracédo que ocorreria ndo na produgdo, mas na troca. Esse se aproxima do
argumento de Jhally e Livant, como expomos previamente. Mas estabelecer aqui
uma distingdo entre os dados produzidos pelos usuarios e a comunicabilidade seria

contraditorio com nossa prépria exposigao prévia.

Nesse sentido, o argumento de Fuchs se firma, na verdade, na ideia de que a

atividade dos usuarios produz a um s6 tempo um duplo valor de uso: um para o

2 “Pre-aglienated”.

23 «(...) if all time is productive then the workers have no labor power to sell because they no longer
have time which they are free not to sell” (CARAWAY, 2011, p. 701)



usuario, outro para o capitalista. Tal caracterizagdo configura essa atividade,
portanto, como uma atividade de prosumo. Como vimos, o “prosumo” é definido
como um trabalho ndo remunerado, realizado na esfera do consumo e que produz
valor. Ursula Huws (2014), ainda que se oponha ao conceito de
mercadoria-audiéncia, coaduna com a existéncia de tal trabalho definindo-o como a
assuncao, por parte do consumidor, de “tarefas no mercado que anteriormente eram
realizadas por trabalhadores pagos como parte dos processos de distribuigdo da
producéo de mercadorias” (HUWS, 2014, p. 24). Os exemplos citados por Huws e
Fuchs relegam-se, inteiramente, a tarefas realizadas no processo de compra dos
produtos, como o ja citado exemplo do McDonalds ou autosservigos de

supermercados, compra de ingressos online, etc.

E importante notar que todas essas atividades sdo realizadas na esfera da
circulagdo, e nado da produgao propriamente dita. Ha, evidentemente, custos de
circulacdo, como o de transporte e manutencao, que cumprirdo papel produtivo, ou
seja, na produgédo do valor. Se abstrairmos desse aspecto produtivo e tratamos da
circulacao em sua especificidade, segundo Marx, veremos que esta se trata de um
processo improdutivo (MEISKINS, 1981, p. 37). A circulagdo diz respeito a mudanca
de forma da mercadoria, ou seja, da sua transformagado em dinheiro. Os custos
envolvidos nessa transformacado (e aqui, deixamos de lado os custos que tém
carater produtivo), portanto, em nada influem no valor, e nesse sentido, sdo custos
necessarios, Uteis, ainda que improdutivos. César Bolafno, ao falar do papel
cumprido pela publicidade segundo Maria Arminda Arruda, expde claramente “que,
mesmo sem criar valor nem mais-valia, o capital mercantil, ao abreviar o tempo de
circulagao, contribui para aumentar a mais-valia produzida pelo capital industrial”
(BOLANO, 2000, p. 158).

Nada na definicdo de Ursula Huws do “trabalho de consumo” ou de Christian

Fuchs do “prosumo”™

nos faz crer que esse trabalho diga respeito a algo além dos
custos necessarios de circulagdo. Huws defende que como essas tarefas sao

‘necessarias para a distribuicdo dessas mercadorias, ao eliminar as formas de

24 Christian Fuchs ainda, na defesa de seu argumento, elimina a clara distingdo colocada por Marx
entre consumo produtivo e consumo individual segundo o modo de produgdo capitalista. Ver nota 1.



trabalho que antes eram remuneradas, ha fortes argumentos para classificar esse
tipo de trabalho como “produtivo”, mesmo quando nao é remunerado.” (HUWS,
2014, p. 24). Como vimos, a necessidade nada tem a ver com a produtividade do
trabalho. Ainda, é necessario distinguir o lucro propriamente do mais-valor,
constantemente confundidos por muitos tedéricos como idénticos, quando um se
insere na aparéncia do fenbmeno ao passo que o outro constitui sua esséncia. Sem
duvida, a automacao e a aceleracdo da circulagdo a partir da internet relegaram
diversas tarefas ao consumidor e aumentaram os lucros no comeércio. Isso nao
significa, entretanto, que seja por producédo de valor por parte do consumidor.
Significa, apenas, que os lucros do capitalista aumentam em decorréncia dos

menores gastos com trabalho improdutivo (ainda que necessario).

Se o carater do “prosumo” é de trabalho produtivo, e trabalho infinitamente
explorado, seria questionavel mesmo a existéncia de uma empresa como o iFood.
Se relegar tarefas ao consumidor implicam numa maior produgao de valor, porque
entdo a tarefa do transporte da comida ao lar € relegada a toda uma série de
trabalhadores precarizados e constitui empreendimento imensamente lucrativo?
Aqui vemos a clara distincdo entre trabalho produtivo e improdutivo. Quaisquer
tarefas que o consumidor tenha que realizar na transformagédo da forma da
mercadoria em nada constituem atividade produtiva para o capital. O transporte da
mercadoria, por trabalhadores remunerados, entretanto, ainda que segundo seu
conteudo, constitua a mesma atividade, é trabalho produtivo. Nesse sentido, poderia
ainda se argumentar que, como o faz César Bolafio, que a publicidade, por ser
necessaria a realizagdo do valor, constitui uma despesa de circulagdo que, como no
caso do transporte, produz valor. (BOLANO, 2000, p. 146). Esse valor, entretanto,
s6 é produzido por aqueles formalmente subsumidos ao capital, que vendem sua
forca de trabalho: “o de quem cria os mecanismos de captura da informagao, os
algoritmos e as outras armadilhas" (BOLANO, 2020, p. 104).

A problematica da supracitada confusao entre lucro e producido do valor
torna-se mais clara a partir da critica de Kaan Kangal, que aponta que, sem a venda
da forca de trabalho, torna-se matematicamente impossivel o céalculo da taxa de

exploracéo. O grau de exploragao €, segundo Marx, a relagdo proporcional entre o



mais-valor produzido e o capital variavel (grau de exploragdo = mais-valor / capital
variavel). O fato do capitalista ndao realizar nenhum gasto de capital variavel (o
capital-dinheiro investido na compra da forca de trabalho) faz com que Fuchs
defenda a tese da exploragéo infinita. Um fragdo com zero no denominador nao
pode ser definida. “Enquanto Fuchs insistir em identificar a atividade do usuario com
producdo do valor, esse problema ficara sem solugado” (KANGAL, 2020, p. 77). Essa
violagdo implica, como consequéncia, na negacao, igualmente, da lei da queda
tendencial da taxa de lucro. Sem gasto de capital varidvel e com o emprego de
quantidades infinitamente exploradas de trabalho humano, “enquanto a nova
economia das midias for baseada no trabalho gratuito dos usuarios de internet, a
taxa de lucro n&o cairia” (KANGAL, 2020, p. 77).

Expostas algumas das criticas do pensamento de Dallas Smythe e de
Christian Fuchs, trataremos propriamente de alguns dos autores que buscam
compreender o rentismo enquanto a légica predominante dos sites de redes sociais.
Muito dessa perspectiva, como veremos, se construira a partir de uma critica ao

conceito de mercadoria-audiéncia como proposto por Smythe.

3.5. RENTISMO ENQUANTO LOGICA DE ACUMULACAO DOS SITES DE REDES
SOCIAIS

E necessario destacar que essa visdo do padrdo de acumulagdo dos sites de
redes sociais € indissociavel de uma critica incisiva a Dallas Smythe, Jhally, Livant e
Christian Fuchs. Trataremos aqui, especificamente, dos trabalhos de Ursula Huws,

Brett Caraway, bem como o de Jacob Rigi e Robert Prey.

A tedrica Ursula Huws compreende que os lucros das redes sociais online
"derivam de rendas de aluguel” (HUWS, 2014, p. 19). Sua conclusdo parte, antes de
tudo, da sua definicdo da forma mercadoria, sendo essa composta por “produtos ou
servigcos padronizados a venda em mercados cuja venda ira gerar lucros que
aumentam em propor¢ao a escala de produgcédo” (HUWS apud HUWS, 2014, p. 19).

Para Huws, portanto, ndo ha venda de mercadorias nas redes sociais digitais. Sua



compreensao estabelece um paralelo, dessa forma, do aluguel de “locais virtuais”

com o aluguel de locais reais:

“Um simples exemplo histérico de uma maneira semelhante de gerar
rendimento poderia ser fornecido pelo mercado de rua, onde o
aluguel [rent] cobrado por espagos de tendas é maior em areas onde
a maioria dos clientes (ou clientes mais ricos) ira passar. Exemplos
concretos podem ser encontrados na Quinta Avenida de Nova lorque,
na Oxford Street de Londres, ou em qualquer outra rua com um
grande e lucrativo transito de pessoas.” (HUWS, 2014, p. 19)

Nesse sentido, ndo havendo qualquer producdo de valor no ambito das redes
sociais digitais, o
“valor que se reverte para a rede sociais e para os sites de
mecanismo de busca deriva, de fato, em ultima analise, da mais-valia
produzida pelo trabalho. Mas esse é o trabalho de trabalhadores que

produzem as mercadorias que sao anunciadas nesses sites, ndo o
trabalho das pessoas que usam os sites” (HUWS, 2014, p. 20)

Entretanto, nesse mesmo trabalho, de forma um tanto curiosa, Huws
reconhece, como ja expomos, o trabalho de consumo como um trabalho produtor de

valor. Christian Fuchs aponta corretamente a contradi¢cao ai posta:

Huws argumenta que também o trabalho de consumo é diretamente
produtivo. Ao mesmo tempo, ela apresenta o argumento de que ndo
os usuarios do Facebook, mas os trabalhadores dos clientes dos
anuncios geram o valor que esta por tras dos lucros do Facebook.
(FUCHS, 2015b, p. 178, tradugdo nossa)®

E ainda: “Isso significa que Huws n&o considera os usuarios como trabalhadores de
consumo em sua propria distingdo teorica, mas como consumidores improdutivos.”
(FUCHS, 2015b, p. 179, traducdo nossa)?®. E realmente curioso que, segundo sua
definicdo, Huws n&o encaixe os usuarios como “trabalhadores de consumo”, visto o
papel que exercem na realizagao do valor. Sua posi¢ao nos leva a concluir, portanto,
que: ou Ursula Huws ndo compreende o uso das redes como atividade que pertence
a esfera do consumo; ou sua definicdo de trabalho de consumo s6 define tal
trabalho como produtivo por constituir, segundo seu conteudo, uma atividade que

outrora fora remunerada. Como sabemos, entretanto, o carater produtivo do

% “Huws argues that also consumption work is directly produtive. At the same time she puts forward
the argument that not Facebook users, but the ad clients' workers generate the value that underlies
Facebook's profit” (FUCHS, 2015, p. 178)

% “This means that Huws does not consider users as consumption workers in her own theoretical
distinction, but as unproductive consumers (FUCHS, 2015, p. 179)



trabalho ocorre segundo as relagdes sociais ali firmadas, e ndo o conteudo concreto

do trabalho exercido.

Ademais, argumentamos que Huws incorre em erro ao tentar estabelecer
uma definicdo estreita e unilateral da forma-mercadoria, pois acaba por nao
reconhecer como o capital submete a forma-mercadoria mesmo aquelas coisas
incapazes de assumirem uma relagdo com o valor. como expde Marx: “Assim,
coisas que em si mesmas nao sdo mercadorias, como a consciéncia, a honra, etc.
podem ser compradas de seus possuidores com dinheiro e, mediante seu preco,
assumir a forma-mercadoria, de modo que uma coisa pode formalmente ter um
preco mesmo sem ter valor”. (MARX, 2011, p. 177) E sera justamente esse

argumento de Marx que inspira as visdes que trataremos a seguir.

Ainda que existam semelhancas com Huws, Caraway, Rigi e Prey defendem

que a mercadoria audiéncia constitui uma forma de capital ficticio (CARAWAY, 2011;

RIGI e PREY, 2015). Brett Caraway desenvolve sua perspectiva a partir do trabalho
de Chih-hsien Chen:

“Chen, entretanto, argumenta que o0s meios de comunicacdo de

massa empregam empresas na criacdo de indices para dar-lhes a

credibilidade ou a aparéncia de serem capazes de ajudar de forma

confiavel na realizacdo de mais-valia. Mas todo o sistema de troca de

mercadorias é especulativo - as redes estdo adquirindo crédito com

base na mais-valia que ainda néo foi realizada. O dinheiro que eles

recebem dos anunciantes é baseado em receitas futuras previstas e,

portanto, constitui capital ficticio.” (CARAWAY, 2011, p. 701, tradugao
nossa)?’

Nessa perspectiva, o processo algoritmico que produz metadados nada mais é que
uma forma mais sofisticada de criacdo desses indices. Ainda, na perspectiva desses
autores, ha um deslocamento em relagao a Smythe que coaduna com a perspectiva
de Huws, em algum sentido. Nao se trata, propriamente, da audiéncia, mas antes,
de uma renda a partir do aluguel. Essa renda pode ser de tempo ou espacgo

(CARAWAY, 2011, p. 701). Essa renda sera determinada a partir da especulag¢ao do

27 “Chen, however, argues that the mass media employ ratings firms to give them the credibility or

appearance of being able to reliably assist in the realization of surplus value. But the whole system of
commodity exchange is speculative - the networks are acquiring credit based on surplus value which
is yet to be realized. The money they receive from advertisers is based on anticipated future revenues
and therefore constitutes fictitious capital.” (CARAWAY, 2011, p. 701)



tamanho e qualidade da audiéncia. Nesse sentido, ha semelhante apropriacdo do
valor produzido por outros setores do capital por parte das midias de massa, como
defende Ursula Huws. Abstraindo das especificidades de cada posi¢cdo, outros
autores como Duncan K. Foley e Bruce Robinson coadunam com a perspectiva de
que, no caso das plataformas digitais, trata-se de uma despesa de circulagéao
improdutiva (FUCHS, 2015b, p. 180).

Jacob Rigi e Robert Prey em nada diferem de Caraway no cerne do seu
argumento, mas adicionam argumentos contra Christian Fuchs (uma vez que a
critica de Caraway é centrada em Smythe), j4 que na sua concepgado os dados

produzidos pelos usuarios constituem elemento preponderante.

O primeiro argumento de Rigi e Prey é a da nao correspondéncia do valor
com o tempo de atencdo dos usuarios e, por conseguinte, a auséncia de uma
determinagao sobre o prego dos anuncios. Supondo a validade dos argumentos de
Jhally, Livant e Smythe, partem do CPM (custo por mil, ou seja, o prego pago pelo
anunciante por cada mil membros da audiéncia) como representagdo do valor (na
forma-preco) do trabalho abstrato de mil membros da audiéncia. O argumento é de
que, se todos constituem o “trabalho” de mil membros da audiéncia, com
semelhante dispéndio de energia e tempo de trabalho, todos deveriam estar
produzindo uma mercadoria de igual valor (RIGI e PREY, 2015, p. 395). Em
seguida, partem para a comparagao de tabelas de precos de diferentes empresas
que ocupam a mesma midia (jornais, televiséo, internet), assim como a comparagao
dos precos entre as diferentes midias. Logo constatam que tanto numa mesma
midia como entre midias, a discrepancia dos pregos do CPM sao gritantes. Se
existisse, portanto, qualquer relagao entre o tempo de atenc&o dos usuarios e com a
producao do valor, certamente o preco deveria se equilibrar em torno de uma média,
como é caso de outras mercadorias: “Se as audiéncias produzem valor, entao
porque mil leitores do The Stockton Record produzem 15,3 vezes mais valor que o
mesmo numero de leitores do USA Today?”. (RIGI e PREY, 2015, p. 396, traducgao

nossa)®®. Esse argumento corrobora a posigdo também adotada por Caraway da

28 “If audiences produce value, then why would one thousand readers of The Stockton Record
produce 15.3 times more value than the same number of USA Today readers?” (RIGI e PREY, 2015,
p. 396)



acumulagao das redes sociais digitais como uma advinda de renda, proveniente da

especulagao.

Logo em seguida, os autores trataram diretamente do deslocamento que
apontamos em Fuchs sobre o conteudo informacional (informational content) como
a mercadoria produzida pelos usuarios. Nesse sentido, Rigi e Prey defendem que
esse conteudo informacional carece de valor de troca por poder ser reproduzido e
transportado digitalmente por um custo e tempo insignificantes (RIGI e PREY, 2015,
p. 398). Para Rigi e Prey (2015, p. 398, traducdo nossa), “os dados desafiam a
forma valor e a forma mercadoria.”® Seu argumento se centra na concepgéo de que
aqueles que produzem informagdao produzem n&o mercadorias, mas 0 comum
universal. Dessa forma, os dados devem ser mantidos escassos de forma artificial,
pois sO assim justificam um preco. Esse prego, para os autores, € também
compreensivel enquanto uma renda advinda do monopdlio (RIGI e PREY, 2015, p.
398).

Consideramos esse argumento fulcral na medida em que abre um leque de
possibilidades para a consideracdo de outros elementos que tém surgido com o
desenvolvimento da internet a partir da critica da economia politica, como por
exemplo, as relagdes de propriedade a partir de NFTs (tokens nao fungiveis). A
perspectiva dos autores coaduna, ainda, com a do tedrico Alain Herscovici (2009, p.

19) que aponta que a:

“desmaterializagdo progressiva dos suportes sobre os quais sdo
distribuidos os produtos culturais e informacionais, em funcédo do
desenvolvimento da digitalizacdo, destréi progressivamente a
escassez que fundamentava o valor desses bens, e modificam assim
sua natureza econémica”.

Trataremos ainda desse tema em maiores detalhes quando abordarmos a producéao

tedrica de César Bolano.

Ainda acerca desse apontamento, os autores, ao distinguirem que os dados
nao possuem valor de troca, ndo negam que o0s “servigcos de processamento de
dados podem ter valor de troca, e dessa forma os trabalhadores do conhecimento

que performam esse trabalho podem produzir valor e mais-valor” (RIGI e PREY,

2“This means that data defy the commodity and value forms” (RIGI e PREY, 2015, p. 398)



2015, p. 398, tradugdo nossa)®. A ambivaléncia com que os teodricos tratam tal
trabalho se justifica na medida em que os “servicos que as empresas de midia
social fornecem podem potencialmente, mas ndo necessariamente, ter valor de
troca porque a maioria dessas tarefas é executada automaticamente por maquinas”
(RIGI e PREY, 2015, p. 398, tradugdo nossa)*'

Por ultimo, Rigi e Prey também incorporam criticamente o pensamento de
Adam Arvidsson e Elanor Colleoni. Arvidsson e Colleoni, assim como Rigi e Prey,
identificam a nao correspondéncia do valor (no sentido Marxista) com o tempo de
atencdo dos usuarios e o preco dos anuncios. A perspectiva de Arvidsson e
Colleoni, entretanto, vai no sentido de negar a atualidade da teoria do valor para a
compreensao do atual estagio do capitalismo. Sua defesa aponta que o valor
gerado por empresas como o Facebook e o Twitter ndo possuem qualquer relagao
com “um mensuramento objetivo, como tempo de trabalho, mas em relagéo a sua
habilidade de atrair e agregar variadas formas de investimentos afetivos, como
juizos intersubjetivos do seu valor em geral ou sua utilidade em termos de formas
mediadas de reputacdo”. (ARVIDSSON e COLLEONI apud RIGI e PREY, 2015, p.
399, tradugéo nossa).*? Para Rigi e Prey, apesar de reconhecerem as diferentes
relagdes afetivas descritas por Arvidsson e Colleoni, argumentam que estas nao
negam de forma alguma o valor objetivo descrito por Marx, mas antes possibilitam
uma maior apropriagdo do mais-valor por parte de certas marcas (RIGI e PREY,
2015, p. 400).

%0 %(...) the service of processing information/knowledge may have exchange value, and therefore the
knowledge workers who perform this labor may produce value and surplus value” (RIGI e PREY,
2015, p. 398)

31%(...) services social media companies provide can potentially, but not necessarily, have exchange
value because most of these tasks are performed automatically by machines” (RIGI e PREY, 2015, p.
398)

%2 “The values of companies and their intangible assets are set not in relation to an objective
measurement, like labor time, but in relation to their ability to attract and aggregate various kinds of
affective investments, like intersubjective judgments of their overall value or utility in terms of
mediated forms of reputation.” (ARVIDSSON e COLLEONI apud RIGI e PREY, 2015, p. 399)



3.6. PROBLEMAS DA TEORIA DO RENTISMO

Consideramos de suma importancia as obje¢des e resultados obtidos pelos
autores que, como expomos, oferecem contundentes criticas a caracterizacdo da
mercadoria-audiéncia proposta inicialmente por Dallas Smythe. Entretanto,
argumentamos que ha uma confusao tedrica entre as despesas de circulagéo, o
capital ficticio e a renda. A posigdo de Brett Caraway, em particular, mas também
utilizada por Jacob Rigi e Robert Prey, € de que “o proprietario da midia come o
valor excedente gerado pelas vendas futuras das mercadorias do capitalista
industrial” (CARAWAY, 2011, p. 701, tradug&o nossa)*.

Essa caracterizagéo torna-se suficiente para considerar o dinheiro pago pelo
anunciante como uma espécie de crédito concedido aos sites de redes sociais,
tornando-o capital ficticio. Em nenhum momento € levantada a necessidade da
materializacdo num titulo que represente valor ficticio (Qque pode se realizar no
futuro, ou ndo) ou a existéncia de um mercado secundario de venda e compra
desse ativo (PALLUDETO e ROSSI, 2018). Diante disso, caracteriza-se a transagao
como renda, nos moldes da renda da terra, por meio da qual as plataformas digitais
de redes sociais extraem parte do mais-valor produzido pelo capital industrial (ou o
anunciante). Ora, se pudéssemos caracterizar o processo, realmente, como capital
ficticio, a aquisicao seria de um valor ficticio, a ser realizado ou nao: o que significa
dizer que, no caso da n&o realizacao do valor a partir da venda de mercadorias, as

plataformas digitais de redes sociais estariam tdo arruinadas quanto os anunciantes.

Se por um lado criticamos a diluicdo em Dallas Smythe e Christian Fuchs da
esfera da circulagao e da producéo, por outro lado a perspectiva de Brett Caraway e
autores semelhantes opera generalizacbes de consequéncias similarmente
desastrosas. Ademais, segundo essa caracterizagdo, perdemos de vista a
diversidade de fungdes operadas pela Industria Cultural como um todo. Se deixa de
lado o papel do anuncio na realizagao do valor, a relagdo intima das plataformas e

demais midias com o Estado burgués, etc.

% “The media owner eats into the surplus value generated by the future sales of the industrial
capitalist's commodities.” (CARAWAY, 2011, p. 701)



Nesse sentido, acreditamos que a solugdo proposta por César Bolafo
oferece um “meio-termo” apropriado no interior do debate, caracterizando a compra
de anuncios como uma despesa de circulagdo - mas ainda assim, uma atividade

produtiva.

3.7. CESAR BOLANO E ELOY S. VIEIRA: A DUPLICIDADE DE MERCADORIAS
NA INDUSTRIA CULTURAL

Eis como César Bolafio traca sua critica:

‘(...) nem Smythe nem Baran & Sweezy percebem que o carater
produtivo da publicidade e do setor de comunicagcbes em geral pode
ser extraido d’O Capital e dos Grundrisse, (...) quando Marx se refere
ao setor de transportes como um setor produtivo, uma vez que, para
o valor das mercadorias se realize por meio do consumo "pode
tornar-se necessario o deslocamento delas, o processo adicional de
produgéo da industria de transportes.” (...)” (BOLANO, 2000, p. 145)

Para César Bolano, é possivel uma ampliagcdo da posicado de Marx acerca do setor
de transportes para a publicidade, enquadrando a publicidade como uma despesa
de circulacdo que produz valor na medida em que ela é indispensavel para a

realizagdo da mercadoria (BOLANO, 2000, p. 146). E o autor desenvolve:

“(...) a publicidade é, por um lado, uma industria cultura que produz
um produto cultural determinado e, por outro, uma industria que,
como o conjunto da industria de transportes e comunicacdes, faz
parte da infra-estrutura social necessaria a realizacdo das
mercadorias e que acrescenta valor a estas ultimas” (BOLANO, 2000,
p. 146)

Aqui, € mister retomar alguns dos autores de modo a esclarecer a distintiva
posicao de César Bolano. Primeiramente, o autor destaca o carater produtivo da
publicidade. Essa posigao, a principio, ndo parece diferir da defesa de Fuchs, que
defende, por exemplo, que “os anuncios do Facebook, ao contrario, entram no ciclo
de acumulacado de capital de outras empresas no reino da circulacdo M'-D’, onde

uma mercadoria especifica é vendida.” (FUCHS, 2015b, p. 182, tradug&o nossa)*.

A distingdo fundamental estd, portanto, na localizagao do trabalho no interior

da relacdo e na caracterizagao desse trabalho como produtivo ou ndo. Essa posicao

% “Facebook advertisements in contrast enter the capital accumulation cycle of other companies in
the realm of circulation M'-D’, where a specific commodity is sold.” (FUCHS, 2015b, p. 182)



ja esta colocada na citagdo acima, mas Bolafio é ainda mais claro: “Os trabalhos
concretos dos artistas, jornalistas e técnicos criam duas mercadorias de uma vez: o
objeto ou servigo cultural (0o programa, a informagdo, o livro) e a audiéncia”
(BOLANO, 2000, p. 222). Nao é a audiéncia que trabalha, portanto, mas o trabalho
concreto dos profissionais supracitados. “A subordinacdo desses trabalhos
concretos as necessidades de valorizacdo do capital os transforma em trabalho
abstrato. Mas o trabalho cultural é diferente porque ele ndo cria uma, mas duas
mercadorias” (BOLANO, 2000, p. 225). E através da programacdo, portanto, que
torna-se possivel a constituigdo da audiéncia: “o que o capital faz €, em primeiro
lugar, utilizar o poder simbdlico do trabalho cultural para criar o efeito de empatia
que transforma os sujeitos em audiéncia, e portanto em objeto, e em seguida
produzir os cortes, as classificacoes e as especificagbes que lhe vao permitir
oferecer uma mercadoria diferenciada num mercado intercapitalista” (BOLANO,
2000, p. 230).

A utilizacdo desse poder simbdlico pelo capital dependera, como no caso do
dispéndio da forgca de trabalho em geral, de uma desapropriagao dupla do produtor
cultural independente: por um lado, o capital o separa dos meios de producéao; por
outro, Ihe impde toda uma maquina de intermediagdo para que aceda ao publico.
Segundo Bolano, essas sdo as condigbes que tornam possivel a criagcdo da
mercadoria audiéncia. Dessa forma o capital se apropria ndo apenas do trabalho
cultural (da agao do produtor cultural sobre o publico), mas propriamente daquela
energia que existe entre o produtor cultural e o publico, firmado a partir de um
produto do primeiro capaz de chamar a atengdo do segundo (BOLANO, 2000, p.
230).

E a partir dessa perspectiva que Bolafio, como Rigi e Prey, argumenta que
“ndo ha relagéo possivel entre valor econdmico e prego na industria de televisdo®.”
A distingdo aqui é que Bolano, ao contrario, ndo defende a inexisténcia da produgao
de valor econbmico, mas antes que esse valor, mesmo existindo, ndo se relaciona
com o prego da mercadoria, que dependera “da capacidade do programa para atrair

a atencdo do publico e, portanto, do seu valor simbélico” (BOLANO, 2000, p. 229).

% Defendemos que o mesmo argumento pode ser utilizado para o caso de outras midias.



Alain Herscovici guarda semelhangas com tal posicdo ao defender que “essas
modalidades de acumulacéo do capital simbdlico consistem em atuar de tal maneira
que o bem produzido pelo artista parece como sendo unico”, sendo determinante do
pregco essa escassez socialmente criada (e ndo apenas “artificialmente”, como
defendem Rigi e Prey). Este ultimo, portanto, “ndo mantém nenhuma relagédo com

0s custos necessarios a produgao de bens e servigos” (HERSCOVICI, 2009, p. 7).

Bolano, desenvolvendo sua posi¢cdo, demonstra com maior clareza a
distingdo de ambas as mercadorias a partir da externalizagao dessa duplicidade,
comum na televisdo: de um lado, no mercado primario, um produtor independente
vende um programa para um sistema comercial de televisdo. No mercado
secundario, por sua vez, o sistema comercial de televisdo utiliza-se do programa
para vender a mercadoria-audiéncia ao anunciante. De modo que, ao considerar
essa cadeia, tanto o sistema comercial de televisdo pode adquirir sua receita da
venda de programacéao (seja por pay-per-view, seja por assinaturas, etc.), como da
venda da mercadoria-audiéncia para o anunciante (BOLANO, 2000, p. 228). Muitas
vezes, a programacao € ofertada de forma gratuita para o publico, pois como Bolafo
aponta, o mercado da maior importancia & mercadoria audiéncia (BOLANO, 2000, p.
229). Quando o produtor cultural independente realiza a transagao junto ao sistema
comercial de televisdo, este vende ndo o programa em si, mas “o direito de
utilizagcdo da mercadoria programa para a criagdo da mercadoria audiéncia”
(BOLANO, 2000, p. 228).

Este argumento, de fato, nos parece valido em geral quando se trata do
pensamento de Smythe. César Bolano chama atengao para essa a estranha lacuna
na teoria de Dallas Smythe acerca do trabalho dos varios técnicos, artistas e
jornalistas que produzem a programacao, fundamental para a fidelidade do publico
(BOLANO, 2000, p. 143). Na verdade, segundo Bolafio, Smythe despreza
‘completamente a importancia decisiva do programa, tanto no que se refere a
dialética que se estabelece entre mercado de audiéncias e o de bens culturais,
quanto a fungéo que estes Ultimos cumprem junto ao publico (...)” (BOLANO, 2000,
p. 148).



Mas o que dizer do caso dos sites de redes sociais, onde, discutivelmente, os
proprios usuarios engajam-se na produgcdao da programacao que lhes atrai na
plataforma? Bolafio mantém a posigéo:

“Apesar disso, ao contrario do que defende Smythe, nos anos 1960,
quando afirma que as pessoas que assistem TV estdo trabalhando
para os anunciantes, ndo podemos dizer que 0 usuario € um
trabalhador que tem sua forca de trabalho explorada. O erro de Fuchs
€ idéntico. O trabalho produtivo é somente aquele dos trabalhadores
informacionais capazes de transformar os dados em mercadoria
audiéncia e de criar ferramentas que transformam toda a informacéao

coletada da rede em bancos de dados.” (BOLANO e VIEIRA, 2014, p.
80)

E ainda, como ja citamos:

“(...) mais importante do que os textos que os usuarios produzem sao
os metadados, os rastros de navegacado que serdo utilizados pela
industria da publicidade e propaganda. Dados que o usuario fornece
sem sequer ter conhecimento disso. (...) O animal que foge do
cacador e vai deixando rastros no caminho que serdo utilizados
contra ele estaria trabalhando?” (BOLANO, 2020, p. 104)

Entretanto, argumentamos que € necessario reconhecer também a existéncia
de certas plataformas que possuem, ainda, usuarios que se inserem na relagao
enquanto produtores independentes que, como no exemplo dado acima, vendem o
direito de utilizacdo da mercadoria programa para a produ¢cdo da mercadoria
audiéncia. Este € o caso, a nosso ver, de plataformas como o YouTube: o usuario
concede o direito de exibicao de anuncios nos seus videos em troca de uma parcela
da receita paga pelos anunciantes. Esse processo € comumente referido como
monetizagdo. Recentemente, inclusive, levantaram-se polémicas acerca do modelo
“injusto” utilizado pelo TikTok para remunerar esses produtores (HANKSCHANNEL,
2022).

Dada a exposigdo acima com as devidas objegdes e concordancias, somos
levados a concluir que de fato, existe uma mercadoria audiéncia que possui valor,
ainda que esse ndo firme relagdo com o prego (determinado, no lugar, pela
qualidade e tamanho da audiéncia, segundo procedimentos estatisticos e
algoritmicos). Tal mercadoria constitui uma despesa do setor de transportes e

constitui atividade produtiva por fazer com que a mercadoria chegue no consumidor.



Dessa forma, seu valor cristaliza-se ainda na mercadoria que se objetiva fazer
circular por meio das midias de massa. Essa mercadoria, entretanto, ndo é
produzida pela audiéncia, que ndo realiza nem trabalho concreto nem trabalho
abstrato. Ela €& produzida pelos trabalhadores informacionais formalmente
subsumidos ao capital. Essa produg¢ao s6 pode ocorrer sob certas condigdes sociais
e técnicas, que desenvolvem uma “comunicagdo especificamente capitalista”
(BOLANO, 2000, p. 144). Sobre o carater dessa comunicagédo especificamente

capitalista, Bolafio (2000, p. 226) ainda conclui

“(...) que o sujeito (o trabalhador) torna-se mais do que nunca, com a
Industria Cultural, objeto: ndo é apenas a sua forga de trabalho que
se torna mercadoria, mas a sua prépria consciéncia e seus desejos
sdo apropriados para facilitar a acumulagdo do capital. Ele é
proprietario da sua consciéncia como o é de sua forca de trabalho:
uma vez decidindo “vendé-la” ao capital (ndo mais contra um salario,
mas contra diversao, informagao, emocao), torna-a instrumento desse
ultimo. A soberania do trabalhador no mundo do trabalho (vender ou
nao a sua forga de trabalho - e neste caso, assumir as consequéncias
de sua decisdo - a um ou outro capitalista) € semelhante a que ele
tem no mundo doméstico (ligar ou ndo a televisdao em um ou outro
canal). Assim, a subordinagao do trabalhador ultrapassa o mundo do
trabalho e entra no mundo do lazer.” (BOLANO, 2000, p. 227)

Dessa forma, Bolafno enxerga a semelhanga da subordinagao no tempo de trabalho
e tempo de lazer sem buscar enquadrar o ultimo no primeiro: preservando assim a
distincdo entre tempo livre e tempo de trabalho e observando a similaridade entre

ambos, como Adorno e Horkheimer (2007) ja identificavam no seu trabalho seminal.



5 TRABALHO PRODUTIVO E A CLASSE REVOLUCIONARIA

Como ultimo e breve capitulo do nosso trabalho, trataremos de algumas das
consequéncias politicas das formulagdes lidas. Abordaremos a questdo da
composicao de classe a partir da concepgao da atividade do usuario enquanto
trabalho produtivo, bem como a questao do trabalho digital enquanto uma categoria

que reflete (ou ndo) a divisédo social do trabalho.

Christian Fuchs tece o seguinte argumento contra a perspectiva de que o

conhecimento carece de valor-de-troca:
A industria de software é uma indUstria de tamanho substancial. E
estranho argumentar que os trabalhadores nela sdo improdutivos e
consomem em vez de produzir valor porque isso significa que eles
nao sao explorados e nao sao sujeitos politicos relevantes para fazer
uma revolugcdo. Esta € uma afirmagido estranha que soa como se
apenas os trabalhadores assalariados industriais classicos das
fabricas fossem produtivos, o que € uma nocao antiquada de classe
que nao ajuda os movimentos de esquerda a fazer politicas concretas
qgque melhorem as condi¢cdes de vida dos trabalhadores. Engenheiros
de software e outros trabalhadores do conhecimento tendem a ser
altamente explorados, especialmente porque eles conduzem muitas
horas extras ndo remuneradas. Exclui-los do proletariado é um
movimento idiossincratico. (FUCHS, 2015b, p. 175, tradugdo nossa)*

Num sentido, a critica de Christian Fuchs é fundamental para compreender
um problema que perpassa a caracterizagao dos sites de redes sociais como capital
ficticio. Ainda que Jakob Rigi e Robert Prey, por um lado, mantenham um lugar para
o trabalhador produtivo enquanto prestadores de servigos, por outro, a
caracterizagdo enquanto capital ficticio proposta por Brett Caraway - a qual os
autores subscrevem - ndo poderia resguardar tal posi¢ao. O capital produtivo impde
que o processo de valorizagdo aparega, para o capital ficticio, como uma operacao

D - D’, o que certamente ndo ocorre na transagdo aqui debatida (seja uma de

% “Knowledge is a peculiar commodity that can quickly be copied and does not disappear by

consumption, which does not, however, mean that its producers are unproductive. The software
industry is an industry of a substantial size. It is odd to argue that the workers in it are unproductive
and consume rather than produce value because this means that they are not exploited and are not
relevant political subjects for making a revolution. This is an odd claim that sounds like only classical
industrial wage workers in factories are productive, which is an old fashioned notion of class that does
not help leftist movements to make concrete politics that improve the living conditions of workers.
Software engineers and other knowledge workers tend to be highly exploited, especially because they
conduct a lot of unpaid overtime. To exclude them from the proletariat is an idiosyncratic move.”
(FUCHS, 2015b, p. 175)



compra de espago/tempo, seja uma compra de audiéncia). Em ultima instancia, tal
perspectiva faria, no seu limite, ao apagamento dos mais diversos trabalhadores

(produtivos) empregados na construgdo dessas plataformas.®”

Retomando a citacdo de Fuchs, ainda que ela ndo contenha nenhum
equivoco segundo nossa perspectiva (com excecgao da inclusdo de trabalhadores
informacionais no proletariado), ela revela, a nosso ver, a agenda politica que nutre
as formulagdes tedricas propostas por Fuchs e sua revitalizagdao da teoria de
Smythe. Diferentemente do contexto original da formulagdo da mercadoria
audiéncia, o conceito de “prosumo” revisado por Fuchs surge como uma busca por
ampliar a composigao de classe do proletariado para outros sujeitos politicos. Como

a citacao abaixo nos revela:

“No caso do Facebook, ha além dos usuarios-trabalhadores,
funcionarios pagos que produzem e mantém a plataforma de
software, os servidores que armazenam os dados, as relagoes
publicas, etc. Estes trabalhadores sido, no entanto, muito menos
poderosos do que 0s usuarios: se entrarem em greve e sairem do
local de trabalho, é provavel que a plataforma ainda esteja online e
gere lucros através da venda de anuncios direcionados, pois o
processo real de vendas € baseado nos dados gerados pelos
usuarios e nos leildes de espaco publicitario que sdo organizados por
um algoritmo. Se os usuarios entram em greve e deixam de usar a
plataforma, o Facebook ndo pode mais obter lucros porque ndo sao
gerados novos dados e ninguém assiste e clica nos anuncios
segmentados. Nas midias sociais corporativas, os usuarios tém um
tremendo poder para acabar com a geracéo de lucros, o0 que mostra
que seu trabalho de consumo é crucial no processo de geracao de
valor.” (FUCHS, 2015b, p. 179, tradug&o nossa)®

7 Ademais, indo além do intersticio do presente trabalho, a perspectiva que Rigi e Prey apresentam
sobre a nao cristalizacao de valor nos dados, a nosso ver, tem ser revista levando em conta nao
apenas o custo de producéo negligenciavel de armazenamento desses dados, mas também levando
em conta a variedade de aplicagdes desses dados (pensemos, por exemplo, no uso dos algoritmos
na automagao, exemplo classico do avango do capital constante sobre o variavel) e ainda, a
alienacao material dos meios de armazenamento dos dados, se assim podemos chama-la. A
propriedade dos dados ndo € mantida apenas segundo o direito, mas também a partir da propriedade
privada dos servidores, da chamada “nuvem”. A prépria relagéo servidor-cliente, preponderante na
comunicagao da internet, precisa ser revista e criticada.

% “In the case of Facebook, there are besides user-workers also paid employees that produce and
maintain the software platform, the servers storing data, public relations, etc. These workers are,
however, much less powerful than the users: if they go on strike and leave the workplace, the platform
is likely to be still online and to generate profit by selling targeted ads because the actual sales
process is based on the data generated by users and auctions for ad space that are organised by an
algorithm. If the users go on strike and stop using the platform, Facebook can no longer make any
profits because no new data is generated and nobody watches and clicks on the targeted ads. On



E curioso que a capacidade de parar a producdo do valor a partir de uma “greve”
hipotética seja o argumento que Fuchs utiliza para defender a existéncia do trabalho
de consumo e, como consequéncia, derivar disso o carater de classe desse extrato
social. O mesmo poderia ser dito acerca das taticas de boicote ao consumo de
mercadorias. Ainda que essas taticas ndao possam ser descartadas, elas nao
definem o carater de classe desses consumidores. Se os consumidores cessam de
comprar geladeiras de uma determinada marca, certamente nao se realizara o valor
e o capitalista que vende essa mercadoria pode se considerar arruinado. Ainda
assim, seria um contrassenso afirmar que esses consumidores sdo cruciais na
geragao de valor quando seu papel € justamente na realizagdo do mesmo. Um

maior contrassenso seria inclui-los no proletariado por seu poder de interferéncia.

O argumento de Fuchs n&o carece de um desejo genuinamente
emancipatoério: parte da tentativa de identificar os mais diversos extratos sociais
enquanto sujeitos politicos relevantes para a revolugdo. Sua oposi¢cao corre,
justamente, contra a perspectiva estreita de que somente o trabalhador industrial é
relevante para a revolugdo. Essa concepgao, na tradigdo dos comunistas no Brasil,
ficou conhecida como obreirismo (HENN, 2012, p. 295). O argumento de Fuchs,
entretanto, ndo deixa de reafirmar esse obreirismo, ainda que ampliando a
composic¢ao de classe para que todos se tornem operarios. Um mesmo movimento
se observa no trato de Fuchs na questédo do trabalho doméstico. A questao no autor
toma uma dimenséao verdadeiramente ética e moral, com Fuchs chegando a afirmar
que caracterizar certo trabalho como improdutivo configura uma “calunia” (“slur”)
(BOLANO, 2015, p. 80). Essa perspectiva é criticada por César Bolafio:

"a idéia de que "conceituar alguém como improdutivo ndo € apenas
um termo analitico, mas é também uma calunia bastante emotiva" é
absurda. Por exemplo, um professor que trabalha em uma
universidade publica, como eu, é fundamental para a reprodugao
social e seu trabalho é improdutivo, embora fagca parte da producgao
de conhecimento, apropriado diretamente pela corporacao capitalista,
0 que o transforma em tecnologia. O trabalho doméstico também ¢é
improdutivo, mas a sociedade nao sobrevive (ainda) sem ele porque é

essencial para a reprodugdo da classe trabalhadora, sendo util
essencialmente para reduzir o valor da forca de trabalho, mantendo a

corporate social media, users have tremendous power to bring profit-making to an end, which shows
that their consumption work is crucial in the process of value-generation.” (FUCHS, 2015b, p. 179)



exploragcdo capitalista padrdo que tem suas raizes em prétigas
pré-capitalistas, patriarcais e culturais de dominagédo. (BOLANO,
2015, p. 80, tradugdo nossa)*

Bolano, na verdade, aponta o contrario:

“Comparar o dito trabalho da audiéncia com o trabalho doméstico da
mulher é, a meu ver, ofensivo e deveria ser combatido pelo
movimento feminista, pois leva, no limite, a considerar o “trabalho” da
patroa mais explorado que o da empregada, ja que esta recebe um
salario, na forma da lei, por todo o trabalho de lavar, passar, cozinhar
etc., enquanto a primeira nada recebe por assistir a programas de
televisdo ou navegar no Facebook e outros espacos do mundo
digital.” (BOLANO, 2020, p. 104)

A partir da critica de Bolafio podemos observar o risco do obreirismo de
Christian Fuchs ao diluir os mais diversos extratos sociais numa Unica e mesma
classe ‘“infinitamente explorada”. Perde-se a especificidade dos mais diversos
extratos sociais na busca por tratar todos como sujeitos relevantes para a revolugao.
Ademais, a inexisténcia concreta das “greves” ou movimentos que busquem
organizar os “prosumidores” contra a “exploragcéo ao infinito” (até onde sabemos),
para nds, apontam empiricamente para sua nao-pertenga a classe trabalhadora a

partir do seu papel enquanto usuarios/audiéncia.

Uma diversidade de tedricos marxistas, ao contrario, vao afirmar a
necessidade de aliancas com diversos setores da sociedade no processo
revolucionario. O proprio simbolo histérico dos comunistas, elaborado pelos
bolcheviques, simboliza a alianga entre o campesinato e os operarios. Como
sabemos, "as classes sociais ndo se comportam no plano ideoldgico e politico de
forma nitidamente diferenciada; pelo contrario, suas identidades politicas se
confundem” (LESSA, 2007, p. 183). Portanto, é possivel afirmar, ainda, que a

agenda politico-tedrica de Christian Fuchs se firma numa interpretacao economicista

% “the idea of “conceptualizing somebody as unproductive is not only an analytical term, but it is also

a slur and quite emotive” is absurd. For example, a professor working in a public university, like | do,
is fundamental to social reproduction and his work is unproductive even though it is part of knowledge
production, appropriated directly by the capitalist corporation, which transforms it into technology.
Domestic labour is also unproductive, but society does not survive (yet) without it because it is
essential to the reproduction of the working class, being useful essentially to reduce the value of the
workforce, maintaining the standard capitalist exploitation that has its roots in pre-capitalist,
patriarchal, and cultural practices of domination.” (BOLANO, 2015, p. 80)



da teoria marxista, que identifica o ser das classes como fruto imediato da estrutura

econdmica.

Ao contrario, argumentamos como Sérgio Lessa (2007, p. 184), por
defendermos que “o ser das classes, em cada momento da histéria, nem decorre
diretamente e imediatamente da estrutura econémica nem, por outro lado, as
determinag¢des materiais sdo canceladas pelo fato de, como hoje, comparecerem de
forma velada e travestida na consciéncia cotidiana”. Desse modo, ainda afirmamos
a necessidade de reconhecer, em Uultima instédncia, a distingdo objetiva do
proletariado enquanto a classe revolucionaria por exceléncia, mesmo que a alianca

com outras classes seja necessaria para o processo revolucionario.

Nossa defesa dessa necessidade se firma, justamente, na divisdo entre o
trabalho intelectual e manual, divisdo que também acaba por diluir-se na concepgao
de Christian Fuchs. Como ja expomos no capitulo 1 deste trabalho, a diferencga
fundamental do proletariado consiste na produgcéo do conteudo material da riqueza.
S6 o proletariado materialmente produz o capital, por meio da conversdo da
natureza em meios de subsisténcia e produgao, e ndo apenas o valorizam atraves

da exploragao do trabalho. O que significa dizer, em suma,

“que todos os salarios pagos em uma dada sociedade o sdo com a
rigueza originalmente produzida pelo proletariado e, nessa medida e
sentido, ndo apenas a burguesia, mas todas as outras classes ndo
proletarias vivem da apropriacdo do excedente do trabalho proletario”
(LESSA, 2007, p. 179)

Ou ainda: “tanto o capital do dono da escola quanto o dinheiro no bolso dos pais dos
alunos foram originalmente produzidos pelo proletariado (LESSA, 2007, p. 179).
Lessa ainda demonstra como a insercdo desses assalariados explorados na
estrutura produtiva se da com a fungcdo de auxiliar na reproducao das relagdes
burguesas e do capital. Ainda que Lessa se refira, como exemplo, ao trabalho de
professores, pensamos que tal fungao reflete justamente o trabalho informacional

gue é objeto deste trabalho.

Essa distingao é fulcral na medida em que identifica porque o proletariado,

por produzir o conteudo material da riqueza, € a classe revolucionaria:



‘(...) € a unica classe que vive do “conteudo material da riqueza”
produzida pelo seu trabalho. Suas condi¢cdes de vida e trabalho nao
decorrem, nem direta nem indiretamente, da exploracdo de outra
classe social. Diferente de todas as outras classes sociais, 0
proletariado nada tem a perder com a extingdo da propriedade
privada.” (LESSA, 2007, p. 181)

O trabalho intelectual, portanto, enquanto teologizagado secundaria, ainda que seja
explorado e guarde suas proprias contradigdes materiais e reais com a burguesia,
difere qualitativamente da contradicdo do proletariado, que &, rigorosamente a unica
classe nao parasitaria da sociedade capitalista e portanto, a classe revolucionaria

pois possui o interesse material de abolir todas as classes.

E mister destacar, por ultimo, que ndo compreendemos que tal interesse se
expresse de forma imediata segundo um determinismo economicista, mas antes,
que as relagbes objetivas entre as classes estabelecem as condigdes e
possibilidades para a agdo dos individuos, da ideologia e das lutas politicas: em

suma, € o palco onde se trava a luta de classes.

Menosprezar essas distingdes, como o faz Dallas Smythe e Christian Fuchs,
seria ignorar como se mantém as relagdes de produgcao da riqueza social. A partir
de uma compreensao equivocada dessas relacbes, nao € possivel tracar uma
taticas e estratégias que, verdadeiramente, sejam capazes de mudar as condigdes

impostas pelo capital.



5 CONCLUSAO

A partir do panorama acima tragcado do desenvolvimento tedrico travado a
partir da objecdo e da continuidade do conceito original de Dallas Smythe de
mercadoria audiéncia, foi possivel vislumbrar uma série de outros problemas
relacionados. A partir da proposta inicial de refletir acerca do papel dos usuarios,
tragamos com maior clareza a formulagdo da mercadoria audiéncia a partir da teoria
da necessidade da publicidade para a realizagdo do capital segundo a teoria de
Paul Baran e Paul Sweezy. Questionando a capacidade da publicidade de
determinar a produgdo, também, e desafiando os criticos de Dallas Smythe que
propde a solugcado da renda de aluguel, identificamos a despesa com veiculagao de
anuncios como uma despesa de circulacdo produtiva. Ainda, a partir do
esclarecimento quanto a distingao entre a esfera da produgao e da circulagéo, bem
como da necessidade da subsuncgdo formal do trabalho ao capital, conseguimos
defender, com clareza, nossa posicao acerca de qual trabalho € produtivo no interior

da sociedade capitalista.

E foi com essas reflexdes em mente que concluimos que a atividade dos
usuarios, seja produzindo dados, seja lendo anuncios, n&o constitui trabalho
produtivo. E como consequéncia, concluimos que esses usuarios ndo pertencem a

classe trabalhadora ou ao proletariado por seu status enquanto usuario/audiéncia.

Durante esse percurso, deve-se reconhecer, entretanto, que uma série de
elementos ndo foram abordados, consideramos importante alvo de futuras
investigacbes com base na compreensao da cadeia de produgao e realizacdo do
valor que aqui defendemos. Entre esses problemas, destaca-se a necessidade de
uma melhor compreensdo dos operadores estatisticos e algoritmicos que
possibilitam a avaliacdo e divisdo das audiéncias, visto que estes, como

defendemos, sao determinantes para o pre¢co da mercadoria.

Ainda, reconhecemos que nossa posicdo acerca do valor de troca da
informagdo permaneceu ambigua. Consideramos de suma importancia uma
investigacdo acerca deste ponto em especifico, que transcende nosso objeto. A

ideia de que ha uma crescente desmaterializagdo da informagéo, como aponta



Herscovici, é central para compreender as transformagbes do mundo digital em

geral.

A partir da compreensao elencada nesse trabalho, entretanto, € possivel
firmar outras investigagdes igualmente importantes para a critica da economia
politica da comunicacdo. Dentre elas, destacamos a questdo do que se
convencionou chamar de influencer, sendo aquele profissional que adquire fama ou
remuneragao por seu status no interior dos sites de redes sociais. Apesar de termos
tragado brevemente um apontamento acerca dessa questdo, uma série de
problemas partem dessa figura que surgiu com a consolidagdo das plataformas.
Nao s6 a questdo das diferentes formas com que se da a venda dos direitos de
veiculagdo de publicidade em cada plataforma, como ja citamos (HANKSCHANNEL,
2022), como também as diferentes formas que esses influencers sao capazes de se
sustentar a partir de sua atividade on-line (0 mecenato, a venda direta para
anunciantes, etc). Além do influencer, diversas outras profissdes surgem a partir no
intersticio dos sites de redes sociais, dentre eles os profissionais que atuam na
mediacao entre o anunciante e a plataforma, como é o caso, por exemplo, dos
gestores de trafego. A compreensédo da insercédo na produgéo e reprodugdo do
sistema, para nos, também assume centralidade e pode ser levada a cabo partindo

de alguns os resultados gerais aqui obtidos.

Ainda, € necessario reconhecer que o processo algoritmico implica, para
muitos desses novos profissionais, uma curta carreira - dado o avango cada vez
mais rapido e violento do capital constante sobre o variavel. Diante disso, uma
investigacdo centrada nesse movimento do capital sera central para compreender
as quedas nas taxas de lucro bem como as consequéncias para os trabalhadores

em geral.

Esperamos que, a partir do panorama tragado, seja possivel uma
compreensao mais clara do debate em geral - e que, tendo essa compreenséo,
novas sinteses possam ser formuladas e utilizadas para o objetivo que, sem duvida,
€ almejado mesmo pelos autores aqui citados com que discordamos: o fim das

classes sociais e a superagao do modo de produgao capitalista.
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