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Resumo:

O presente trabalho pretende desenvolver uma discusséo tedrica sobre o conceito de
“audiéncia como mercadoria”. Apesar dela ter surgido com Dallas Smythe (1977 e
2006) em uma época na qual o grande meio de comunicacéo era a televisdo, o enfoque
principal sera na era da rede mundial de computadores e a internet. Dessa forma, seréo
usados autores como César Bolafio e Eloy S. Vieira (2014) e Marcos Dantas (2014) para
construir o debate que chega na definicdo de que a audiéncia trabalha para as
plataformas enquanto as utiliza. Esse trabalho, entretanto, ndo é remunerado.
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Introducao:

Desde quando Smythe (1977) propés uma abordagem materialista a discussao
sobre a mercadoria produzida pelos meios de comunicagédo e, dessa forma, deixar de
lado a abordagem idealista, segundo ele a caracteristica principal dos estudos de
comunicacdo até entdo, essa area do capitalismo, geralmente relegada a producéo de
ideologia ou a seu papel na circulacdo de mercadorias, esta passando por novos e atuais
debates, principalmente com o surgimento da rede mundial de computadores e da
internet.

Dentre os principais autores da area estdo os brasileiros César Bolafio, que
produziu artigos sobre o tema junto a Eloy Vieira, e Marcos Dantas. Os dois tém uma
discordancia fundamental a respeito da teoria de Smythe. Apesar de concordar que o
produto da comunicacdo é de fato a audiéncia, Bolafio e Vieira (2014) discordam de que
todo o tempo do dia é tempo de trabalho e, portanto, o ser humano esteja trabalhando
guando, por exemplo, estd em seu momento de lazer.

Dantas (2014), por outro lado, concorda com a posicdo de Smythe e ndo
considera necessario discutir se trabalhamos durante todas as horas do dia, mas sim

definir se essa atividade é produtiva para o capital ou ndo. Para ele, as evidéncias
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apontam para essa diregdo e aquilo que sustenta e produz valor para as empresas da
internet séo tanto o trabalho dos usuarios quanto o de seus empregados que processam
essas informacdes que serdo vendidas aos anunciantes. A diferenca fundamental dessas

duas modalidades de trabalho é que a primeira ndo é remunerada.
A mercadoria audiéncia

Dallas Smythe foi um estudioso canadense da comunicagdo. Sua principal
contribuicdo se encontra no campo da Economia Politica da Comunicacéo, o qual o tem
como um de seus pais fundadores. Em 1977 ele publicou um texto no qual classificava
as comunica¢bes como um ponto cego do marxismo ocidental e defendia que a
abordagem a &rea era feita em termos idealistas, pois relegava a importancia do sistema
de comunica¢do de massa a producdo de ideologia, “que ¢ usada para agir como um tipo
de cola invisivel que mantém unido o sistema capitalista” (SMYTHE, 1977, p. 1,
traducio nossa)”.

Para os marxistas, segundo o autor, essa abordagem deveria ser insatisfatoria.
Dessa forma, Smythe (1977) propbe uma resposta materialista a pergunta de qual a
mercadoria produzida pelas comunicacdes.

Proponho que a resposta materialista para a pergunta - qual a
forma mercadoria das comunicagdes produzidas em massa e
financiadas por anunciantes sob o capitalismo monopolista? - é
audiéncias e leitores (daqui em diante referido para simplificar
como audiéncias) (SMYTHE, 1977, p. 3, traduc&o nossa) °.

Para o canadense, entender a mercadoria como audiéncia implica em decifrar o
carater do trabalho que a produz. Dessa forma, Smythe apresenta uma caracterizacdo do

trabalho produtor de audiéncia.

A realidade material sob o capitalismo monopolista esta em que
todo o tempo de ndo dormir da maioria da populacéo € tempo de
trabalho. Esse tempo de trabalho é dedicado a producdo de
mercadorias em geral (tanto onde as pessoas sdo pagas por seu
trabalho quanto como membros de audiéncias) e a producéo e
reproducdo da forca de trabalho (cuja remuneracdo é incluida em
sua renda). Do tempo de trabalho fora do emprego, o maior bloco

4 “[...] which is held to act as a sort of invisible glue that holds together the capitalist system.”

“I submit that the materialist answer to the question - What is the commaodity form of mass-produced, advertiser-
supported communications under monopoly capitalism? - is audiences and readerships (hereafter referred to for
simplicity as audiences).”
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unico é o tempo das audiéncias que é vendido aos anunciantes.
Ndo é vendido pelos trabalhadores, mas pelos meios de
comunicacdo de massa. Quem produz essa mercadoria? Os meios
de comunicacdo de massa o fazem por meio da mistura de
publicidade explicita e oculta e material de “programas”, cujos
mercados preocupam o0s tedricos da comunicagdo burguesa
(SMYTHE, 1977, p, 3, traduco nossa)®.

Além de dar a resposta materialista a questdo supracitada, Smythe (1977 e 2006)
estava interessado em saber como a audiéncia trabalha. Segundo o autor, estariamos a
todo momento trabalhando e, por isso, as no¢bes de tempo livre e lazer apenas fazem
parte do léxico do capitalista monopolista, assim como elei¢Ges livres e liberdade de

expressao, por exemplo.

Constrangida pela ideologia do capitalismo monopolista, a nogao
burguesa de tempo livre e lazer sé esta disponivel para aqueles
que ndo tém renda disponivel (e para quem ela é, com certeza,
uma amarga zombaria) e para aqueles que sdo tdo ricos que,
como diz Linder, para eles, “a luxtria maxima ¢ ser liberado da
dureza de terem que fazer suas proprias compras.” Para todos 0s
outros, “tempo livre” e “lazer” somente pertencem ao léxico
capitalista monopolista junto a “mundo livre”, “liberdade de
iniciativa”, “liberdade de expressdo”, e “livre fluxo” de
informacio (SMYTHE, 1977, p. 13-14, traducdo nossa).’

Em seu trabalho seguinte, Smythe (2006) desenvolve o ponto central de seu
interesse: entender como a audiéncia trabalha. Para entrar nessa discussdo, o canadense

teve que primeiro voltar a discussdo do que é trabalho no capitalismo.

Pelo uso comum sob o capitalismo, trabalho pode ser definido
como qualquer coisa que uma pessoa faz pela qual receba
pagamento (recompensa, salario etc.). (Deixemos de lado por um
momento o fato de que membros da audiéncia ndo sdo pagos pelo
uso de sua forca de audiéncia.) Como tal, ele se tornou
considerado geralmente como fazer algo que vocé preferiria ndo

6 “The material reality under monopoly capitalism is that all non-sleeping time of most of the population is work
time. This work time is devoted to the production of commodities-in-general (both where people get paid for their
work and as members of audiences) and in the production and reproduction of labour power (the pay for which is
subsumed in their income). Of the off-the-job work time, the largest single block is time of the audiences which is
sold to advertisers . It is not sold by workers but by the mass media of communications. Who produces this
commodity? The mass media of communications do by the mix of explicit and hidden advertising and "programme”
material, the markets for which preoccupy the bourgeois communication theorists.”

! “Constrained by the ideology of monopoly capitalism, the bourgeois notion of free time and leisure is only available
to those who have no disposable income (and for whom it is, of course, a bitter mockery) and to those who are so rich
that, as Linder says, for them, "the ultimate luxury is to be liberated from the hardships of having to do one's own
buying.” For everyone else, "free time" and "leisure" belong only in the monopoly capitalist lexicon alongside "free
world", "free enterprise”, "free elections", "free speech”, and "free flow" of information.”
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fazer, algo desagradavel, alienante e frustrante. Ele é também

pensado como algo ligado a um emprego, uma fébrica, um

escritério ou uma loja (SMYTHE, 20086, p. 233, traducdo nossa)®.

Segundo Smythe (2006), esse é um dos problemas para a discussdo do trabalho.

Em geral, considera-se trabalho apenas o tempo no qual se esta fazendo algo pelo qual
se € pago, como esta escrito na citacdo acima, mas, para Smythe, deveria-se classificar

todas as 24 horas do dia como tempo de trabalho.

Qual tempo ndo é tempo de trabalho na éarea central do
capitalismo maduro? Para a grande maioria da populacéo [...] 24
horas por dia sdo tempo de trabalho. A maquinaria moderna
requer manutencdo quando ociosa entre os turnos. O corpo
humano requer descanso, tempo para reflexdo, tempo para a
cultivacédo das artes [...], tempo para as sutilezas de criar criangas,
tempo para atividades em comunidade etc. (SMYTHE, 2006, p.
249, traducao nossa) °

Para resolver esse problema da economia classica, Marx separou a no¢do de
trabalho em duas: trabalho produtivo e forca de trabalho, que pode ser entendida como a
capacidade de trabalhar (Smythe, 2006). O problema estd em assumir que o
“trabalhador é um produtor independente da mercadoria forca de trabalho que é dele
para vender” (Smythe, 2006, p. 250, grifos do autor, tradug@o nossa)lo. O que
geralmente é deixado de lado é que o produtor nem sempre é o vendedor da mercadoria.
Para Livant (1975, apud SMYTHE, 2006) o tempo de lazer também é tempo de
producdo, reproducéo e restauracdo da forca de trabalho. Elas sdo atividades que os
seres humanos precisam fazer e, por isso, requerem forca de trabalho e “essa forca de
trabalho vocé nao tem que vender diretamente para o capital. Mas vocé tem que usa-la
para produzir for¢ca de trabalho na forma que vocé tem que vender” (LIVANT, 1975
apud SMYTHE, 2006, p. 250).

8 “By common usage under capitalism, work may be defined as whatever one does for which one receives pay
(wages, salaries, etc.). (Let us defer for the moment the fact that audience members do not get paid for the use of their
audience power.) As such it has come to be regarded generally as doing something which you would prefer not to do,
something unpleasant, alienating, and frustrating. It also is thought of as something linked with a job,

a factory, an office, or a store.”

o “What time is not work time in the mature capitalist core area? For the great majority of the population [...] 24
hours a day is work time. Modern machinery requires maintenance when idle between shifts. The human body
requires rest, time for reflection, time for the cultivation of the arts [...], time for the subtleties of raising children,
time for community activities, etc.”

“[...] the laborer is an independent commodity producer of labor power which is his to sell.”
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Sob o capitalismo sua forca de trabalho vira uma posse pessoal.
Parece que vocé pode fazer o que quiser com ela. Se vocé
trabalha em um emprego onde vocé € pago, vocé vende ela.
Longe do emprego, parece que seu trabalho é algo que vocé ndo
vende. Mas tem uma comum mal entendido nesse ponto. No
emprego, Vocé nao € pago por todo o tempo de trabalho que vocé
vende (caso contrario juros, lucros e salarios de gestdo néo
poderiam ser pagos). E longe do emprego, seu tempo de trabalho
é vendido (atraves da mercadoria audiéncia), embora vocé nao a
venda. O que é produzido no emprego onde vocé é pago sdo
mercadorias para consumo ou para futura producdo. E o que é
produzido por vocé longe do seu emprego € sua forca de trabalho
para amanha e para a proxima geracdo: capacidade de trabalhar e
viver (Livant, 1975a) (SMYTHE, 2006, p. 250-251, traducéo
nossa).*!

Escritos nos anos 70 e 80 e em um contexto no qual o principal meio de
comunicagdo era a televisdo, os textos de Dallas Smythe ainda ndo foram traduzidos
para o portugués. De qualquer forma, as discussdes sobre a audiéncia como mercadoria
e, principalmente, o trabalho da audiéncia sdo parte significativa do debate entre autores
do campo da Economia Politica da Informacdo, Comunicacdo e Cultural (doravante,
EPICC), incluidos em uma era diferente da de Smythe: a da internet.

A teoria de Bolafo e Vieira

Dois dos principais intelectuais da EPICC, os brasileiros César Bolafio e Marcos
Dantas, tém uma discordancia central sobre o papel do internauta enquanto utiliza a rede
de computadores. O primeiro ndo classifica isso como trabalho, mas o segundo sim.

Bolafo e Vieira (2014) fazem um breve histérico da rede e de como a mudanca
da logica estatal, caracteristica da criacdo da internet, para a privada muda toda a

estrutura do capitalismo global. E preciso entender que:

ha uma mudanca fundamental na organizacdo da internet quando
se passa de uma ldgica estatal-militar-académica, segundo o
modelo classico norte-americano de inovacdo puxada pelo
complexo industrial-militar, a partir de demandas do
Departamento de Estado, para outra académico-mercantil, a partir

1 “Under capitalism your labor power becomes a personal possession. It seems that you can do what you want with
it. If you work at a job where you are paid, you sell it. Away from the job, it seems that your work is something you
do not sell. But there is common misunderstanding at this point. At the job you are not paid for all the labor time you
do sell (otherwise interest, profits, and management salaries could not be paid). And away from the job, your labor
time is sold (through the audience commaodity), although you do not sell it. What is produced at the job where you get
paid are commaodities used for consumption or for further production. And what is produced by you away from the
job is your labor power for tomorrow and for the next generation: ability to work and to live (LIVANT, 1975a).”
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da privatizacdo geral de meados da década de 90. N&o se trata
somente da passagem de uma logica estatal para outra privada,
mas, por um lado, de uma economia publica, centrada no
investimento estatal, para outra de mercado, de acordo com
diferentes modalidades de mercantilizagéo e, por outro, de uma
I6gica politica militar, de defesa, para outra, de privatizacao,
regulacdo e globalizacdo econémica, de apoio a reestruturacao
capitalista e a manutencdo da hegemonia norte-americana nas
relacGes internacionais no campo economico (BOLANO et al
2011 apud BOLANO; VIEIRA, 2014, p. 4).

Né&o diferente dos outros meios de comunicacao sustentados pelos anunciantes,
na internet, o interesse destes € o publico, a audiéncia. Por isso, assim como na TV,
onde o contetido ndo tem custos para o telespectador, “na internet, varios servicos (e-
mail, noticias, comunicacéo, clima, informac&o, jogos, varios tipos de software etc.) sdo
ofertados sem custo para o usuério a fim de atrair e manter a sua atencdo” (BOLANO;
VIEIRA, 2014, p.5).

A diferenca central é que a recepc¢do do usuario dos sites de redes sociais deixa
de ser passiva, como nos outros meios de comunicacdo, e se torna ativa, ou seja, € ele
“quem insere suas informacdes numa plataforma e ¢ a quantidade desse tipo de
informacdo que qualifica os bancos de dados” (BOLANO; VIEIRA, 2014, p.8). Dessa
forma, também é possivel classificar essa audiéncia como ativa, visto que, de acordo
com Bolafio e Vieira (2014), as estatisticas sobre os internautas € muito mais
segmentada do que a dos telespectadores e isso gracas aos proprios usuarios que
fornecem, espontaneamente, seus gostos pessoais, preferéncias e desejos. Esses dados
serdo coletados e seus dados de navegacdo, monitorados (PARISIER, 2012 apud
BOLANO; VIEIRA, 2014, p. 8), tornando essas estatisticas amplamente superiores as
gue os anunciantes da TV tém acesso.

Nesse debate, a principal divergéncia entre os autores da EPICC é sobre o
trabalho da audiéncia. Bolafio e Vieira (2014) afirmam que h& uma diferenca entre as
audiéncias dos dois meios de comunicagdo e que na internet os usuarios também sao

produtores de conteudo.

A diferenca entre a mercadoria audiéncia nos meios de
comunicacdo tradicional e na internet € que, no caso da ultima, os
usuarios sdo também produtores de contetdo; ha contetdo gerado
pelo usuério, o0s usuarios se engajam em acdes criativas
permanentes, comunicagdo, construcdo de comunidades e
producdo de conteudo. O fato de os usuarios serem mais ativos na
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internet do que na recep¢do do contetdo da TV ou do radio é
devido a estrutura descentralizada da internet, que permite a
comunicacdo muitos-a-muitos (FUCHS, 2012 apud BOLANO;
VIEIRA, 2014, p. 9, traducéo nossa)*.

Entretanto, os autores discordam de Fuchs (2012) quando ele afirma que o
usudrio da internet seria “um prosumidor de mercadorias na internet” (Fuchs, 2012 apud
Bolafio e Vieira, 2014, p. 9).* O autor inglés entende a questao dessa forma, pois pensa
que o usuario € duplamente explorado: o contetdo produzido por ele seria usado para a
indexacéo feita pelo buscador e ao permitir que a empresa capte suas informacgdes ao
utilizar algum servico ofertado por elas (BOLANO; VIEIRA, 2014) - como quando um
aplicativo baixado pede que o usuario compartilhe suas informacGes para ter acesso a
ele. Para os autores, essa seria uma mesma forma de exploracdo, utilizando toda sua
capacidade de apreender a subjetividade coletiva, seja por meio das informagdes
preenchidas ou pela navegacao deles. Para Bolafio e Vieira (2014), portanto, ndo é uma
exploracdo diferente, visto que ndo hé trabalho produtivo na atividade que Fuchs (2012)
classifica como prosumidor.

O erro de Fuchs, segundo eles, é idéntico ao de Smythe quando afirmou que os
telespectadores estariam trabalhando para os anunciantes enquanto assistem TV. De

acordo com Bolafio e Vieira (2014, p.10):

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
informacdo coletada da rede em bancos de dados. Séo estes
profissionais que empregam produtivamente sua forca de
trabalho.

Por isso, para os autores, o usudrio, enquanto individuo, ndo interessa aos
anunciantes, mas sim enquanto coletivo de usuarios, um banco de dados. Para a
producdo dessa mercadoria audiéncia é necessario o trabalho produtivo dos empregados

das empresas que processam essas informacdes para que sejam Uteis aos anunciantes
(BOLANO; VIEIRA, 2014, p. 11).

12 “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, the users engage in permanent
creative activity, communication, community building, and content-production. That the users are more active on the
Internet than in the reception of TV or radio content is due to the decentralized structure of the Internet, which allows
many-to-many communication.”

“[...] an Internet prosumer commodity.”
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O trabalho do usuario

Marcos Dantas (2014) tem uma visdo diferente dos outros autores brasileiros.
Para ele, a audiéncia que serd vendida aos anunciantes ndo € produzida pelos
empregados, mas pelas préprias pessoas que sdo alvos da publicidade.

Elas, com seus posts, com suas fotos, seus videos, elas, pela
publicacdo dos seus atos cotidianos e vulgares, elas produzem a
audiéncia que se multiplica e multiplica, sempre que a cada ato
publicado, algum outro ato serd publicado em resposta. Elas
substituem os artistas e jornalistas das tradicionais industrias
editoriais ou de onda. Ou seja — e aqui, a nossa hipétese —, elas
também trabalham (DANTAS, 2014, p. 4).

Dessa forma, o principal valor de uso dessas tecnologias é permitir a acdo dos
individuos e essa acdo ndo tem o objetivo de produzir uma transformacao material, mas
tem como seu objeto “a linguagem, a construcdo e transmissdo de pensamentos e idéias
por meio de signos lingliisticos, sejam verbais, sejam iconicos, ou ambos” (DANTAS,
2014, p. 4, grifo do autor). Dantas (2014), entretanto, ndo classifica a linguagem como a
mercadoria do atual momento do capitalismo monopolista, mas a classifica como 0s
“rascunhos” dos tempos pré-digitais. A diferenca central € que isso hoje € monetizavel.
“Cada e qualquer ato — cada e qualquer ato semidtico — deve ser de imediato efetuado
para a devida captura, classificacdo, analise pelos algoritmos desenvolvidos por essas
corporagdes que, em cada e qualquer ato, querem identificar um gesto ‘monetizavel””
(DANTAS, 2014, p. 5, grifo do autor).

Para falar de Economia Politica, deve-se falar de trabalho. Esse trabalho na era
da internet é um trabalho semiotico e € gracas a ele que Google, Facebook e outros sites
sabem 0 que estd acontecendo com a cultura e podem oferecer informacgdes aos

interessados em saber 0 que o publico pensa e quer: 0s anunciantes.

Um perfil no Facebook, qualquer blog, palavras-chaves no
Google, fotos no Instagram ou os 140 caracteres do Twitter sdo
signos organizados para a comunicacdo, resultados de algum
trabalho de producao semidtica. O registro das “intengdes” sao
signos, até porque ndo sdo lidos em pulsos binarios, mas
traduzidos em textos e imagens nas telas de computadores, textos
e imagens estes que expressam as acOes dos agentes daquelas
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“intencdes”, mas as expressam, agora, nos contextos e
circunstancias dos “analistas” que os léem e interpretam — ou
seja, dos profissionais das corporagdes capitalistas de olho no
lucro possivel (DANTAS, 2014, p. 6).

O autor segue e afirma que o produto desse trabalho semiotico é comunicacéo,
informacao. O capital precisa “anular o espago pelo tempo” (MARX, 1973 apud
DANTAS, 2014, p. 6) e, como a mercadoria sempre precisard dos meios necessarios
para seu transporte e, logo, ndo conseguird anular a distancia, a informacdo, com 0s
meios adequados, pode, se ndo anular, se aproximar da anulacdo de um pelo outro,
afinal, as redes sociais sdo definidas pela conexdo em tempo real entre 0s usuarios
(DANTAS, 2014).

Além de proporcionar esse contato em tempo real, o capital atua no sentido de
criar e estimular dependéncias que ndo sdo inerentes ao individuo ou as necessidades

que as mercadorias suprem.

O espetaculo proporciona a relacdo imediata entre o artista
(mdasico, atleta etc.) e o seu publico, e também atua no sentido de
gerar, estimular, mobilizar ou agenciar comportamentos,
identidades, gostos estéticos necessarios a formacdo e
consolidacdo de habitos para o consumo, nisso oferecendo, pelas
marcas que 0 patrocinam, os produtos para esse consumo. No
contexto do capitalismo espetacular, os produtos ja ndo sdo mais
valores de uso quaisquer, utilitarios, instrumentais, mas ganham
significados portadores de identidades, de pertencimentos, de
simbolos socialmente segmentados que, através desses simbolos
— as marcas, as grifes —, mantém permanentemente girando a roda
da producdo material. O espetaculo vende ténis, vende camisas,
vende aparelhos de televisdo, vende bebidas, vende investimentos
financeiros, vende imoveis, vende pizzas, mas ndo vende as
“coisas” enquanto ‘“coisas”, mas as ‘“coisas” enquanto estilos de
vida, comportamentos, modas, as “coisas” enquanto fetiches do
fetiche (FONTENELLE, 2002), as “coisas” enquanto expressoes
materiais significantes dos signos da cultura capitalista avancada
(DANTAS, 2014, p. 7).

Esse ¢ o apice do capital, afinal, “quanto mais o tempo de circulagdo for = zero
ou se aproximar de zero, tanto mais funciona o capital, tanto maior se torna a sua
produtividade e autovalorizagdo” (MARX, 1983-1984 apud DANTAS, 2014, p.7).

Para Dantas (2014), o usuario de torna muito proximo ou praticamente um

produtor e algo escrito por Marx ha mais de um século é confirmado: “a produgao é

imediatamente consumo, o consumo imediatamente producdo” (MARX, 1973 apud
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DANTAS, 2014, p. 9). Por isso, considerando a ldgica capitalista de acumulacéo
determinada pelo principio da anulacdo do espaco pelo tempo e a sociedade do

espetaculo a qual ela esta inserida:

entenderemos a internet como um espaco socio-cultural onde o
valor reside na agdo lingiiistica, nos “atos de fala”, na comunic-
acdo, na agdo de tornar comum. Por isto, sera “trabalho vivo
produzindo atividade viva”, como poderia dizer Boutang (1998).
N&o se trataria mais de produzir mercadorias — o0 resultado
congelado da acdo — mas de produzir a acdo mesma: a mensagem
postada por alguém provoca nova mensagem de algum outro e o
valor da rede (e de seus componentes, inclusive os terminais)
encontra-se na sustentacdo dessa inter-agdo (ou... trabalho).
Assim, o capital logra reduzir os tempos de realizacdo aos limites
de zero. Ou chega bem mais perto disso (DANTAS, 2014, p. 9).

Dessa forma, a internet e toda sua utopia libertaria foi apreendida pelo capital
para a acumulacdo. Os dados dessa acdo dos usuarios sdo organizados e
disponibilizados para grandes corporagdes, anunciantes e demais interessados em saber
0 que pensa e como funciona a mente de um potencial consumir. “E 0 consumo
produzindo a producdo em tempo real, com uma precisao inaudita” (DANTAS, 2014,
p. 11, grifo do autor).

Se o trabalho, pensado em toda sua possivel extensdo e ndo apenas o usado sob 0
capitalismo, como ja abordado neste trabalho, é uma caracteristica inerente e que define
0 homem, estamos a todo momento trabalhando e, dessa forma, o que interessa a Dantas
(2014) ¢ “determinar se tal trabalho serd, ou ndo, produtivo para o capital”. As
evidéncias apontam nessa direcdo. A atividade dos usuarios é necessaria para a
acumulacdo, seja por valorizar o tempo ou 0 espaco dos anincios ou por ser a

responsavel por preencher esse territdrio que sera oferecido aos anunciantes.

Artistas ou desportistas efetuam um trabalho concreto
dificilmente redutivel a abstrato, conforme largamente aceito na
literatura da EPICC (BOLANO, 2000). Os internautas ou o
publico-audiéncia estariam, por sua vez, efetuando aquele
trabalho “sem mais nem mais”, aquele trabalho que “qualquer um
pode fazer”, aquele trabalho abstrato no conceito de Marx [...] O
trabalho (socialmente) concreto sustenta-se no trabalho
(socialmente) abstrato. O trabalho (socialmente) abstrato néo
seria fornecido sem sua utilidade (social e combinadamente)
concreta (DANTAS, 2014, p. 16).

10
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Apesar de envolver dois tipos de trabalho, apenas um deles é remunerado™ e,
nesse processo, o trabalho gratuito de comunicacdo ndo produz mercadoria, mas ainda
assim é parte do processo de acumulacédo, que depende também do trabalho concreto de
profissionais contratados, esses sim produtores de mercadorias.

Dantas (2014) ainda analisa a discusséo sobre a mercadoria audiéncia e sobre o
trabalho dela, mas lembra que o fato da comunicacéo na internet ser multidirecional, do

tipo todos-todos, pode ter descoberto essa forma de trabalho.

Se ha diferenca entre os modos de mobilizacao de trabalho pelos
média tradicionais (r&dio e televisdo) e pela internet, esta se
percebe, sem duvida, no fato de a internet permitir a “audiéncia”
um papel mais participativo na interagdo com o meio, e dai, por
isto mesmo, ainda mais produtivo. A internet pode substituir o
cantor de programa de auditério, pelo amador instantaneamente
célebre do YouTube (DANTAS, 2014, p. 17).

Para Dantas (2014), estariamos passando do universo da mercadoria para o

rentismo puro e simples e de quebra trabalhando gratuitamente.

Concluséao

A teoria de Smythe (1977 e 2006) de que a audiéncia trabalha para os meios de
comunicacdo pode soar muito pretensiosa na era da televisdo. Estariamos trabalhando
enguanto descansamos apds um dia de trabalho? Se essa discussdo é de alguma forma
polémica e essa tese, rejeitada por alguns autores, na era da internet ndo parece restar
duvidas de que estamos, enquanto usuarios, produzindo durante o tempo que
despendemos na rede. Sem a nossa atuacdo, a funcdo, em teoria, das redes ndo seria
atingida, afinal, conectar quais usuarios se eles ndo existem? Mas, principalmente, todo
o0 trabalho dos assalariados contratados pelas empresas para analisar dados que seréo
vendidos para 0s anunciantes, ndo existiria sem 0s usuérios e o uso que eles fazem da

rede.

14 Em outro artigo de 2014, Dantas, Canavarro e Barros afirmaram que: “Pode se admitir que o trabalho gratuito,
nessas plataformas, recebe a sua recompensa ndo em forma monetaria, mas na velocidade de comunicagdo e no
acesso quase imediato a milhdes de pessoas, com suas idéias e afetos, em qualquer lugar do mundo”, mas, de
qualquer forma, ndo é uma remuneragao e sim uma contrapartida que pode ser entendida dentro do contexto das redes
sociais e do que prometem (acesso as pessoas e informacdes).

11



_} <_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

419 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Joinville - SC—2 a 8/09/2018
INTER

Dessa forma, a discussédo volta ao fato de ser trabalho ou ndo. O termo em si esta
diretamente ligado ao uso que € feito sob o capitalismo e, consequentemente, usado para
se referir ao periodo no qual as pessoas sdo empregadas e remuneradas por algum
servico produtivo, mas, pensando na sociedade do espeticulo e na presenga quase
ubiqua da internet, ndo seria necessario repensar o tempo todo gasto nela e, assim, como
a atuacdo das pessoas serve ao capital, seja no processo de fetichizagdo ou no de
superacdo da forma mercadoria para a passagem do capitalismo a um novo estado: o

rentista.
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