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Direito autoral

Todo mundo (e ninguém) é um artista

Conhega o Wu Ming, grupo italiano que refuta a idéia do criador como
“'ser especial” e que é sucesso de vendas com libros também
disponibilizados na Internet

Alisson Avila

Eles sao mordazes, divertidos
e polémicos. E, por conta de opi-
nides e atitudes muito proprias so-
bre a indistria cultural e a logica
de consumo, chamam a atengao da
sociedade européia hi anos, Tra-
ta-se do coletivo italiano Wu Ming
(“andnimo”, em mandarim), que se
autodenomina “uma banda de rock
que faz livros”, E que acaba de lan-
car no Brasil, por meio da Conrad
Editora, o romance 54, a primeira
obra de fundo com o nome chinés,

Ahistéria toda comega ha mais
de uma década na cidade de Bo-
lonha, na Itdlia. Inicialmente um
quarteto formado em 1994, o gru-
po autodenominava-se Luther
Blisset, nome emprestado de um
obscuro jogador de futebol da In-
glaterra. Os integrantes originais
se especializaram em fazer mani-
festagbes nonsense @ ao MEsmo
tempo ridicularizadoras do “siste-
ma” italiano, espalhando noticias
falsas & midia e estimulando pes-
soas de todos os cantas do mun-
do a fazer o mesmo.

Com o tempo, a insignia pas-
sou a ser usada como um pseudo-

nimo aberto, adotado e comparti-
lhado por centenas de hackers,
ativistas e operadores culturais
em varios paises: “Luther” adqui-
riu notoriedade e se tornou uma
lenda urbana, espécie de “heréi
popular” da era da informagao.

E o que comegou como ativis-
mo urbano acabou na literatura.
0 grupo comegou a causar reper-
cussio na area com o livro Q —
0 Cagador de Hereges, também
lancado no Brasil, em 1998, pela
Conrad. Ao editarem a obra sob
osistema copyleft (o contrério de
‘copyright’, ao autorizar a livre re-
produgio nao-comercial), 0s ita-
lianos tornaram-se pioneiros na
transferéncia do principio do
software livre, que atua contra a
propriedade intelectual na infor-
mitica, para o mundo das artes.

Mesmo assim, mais de 100
mil copias de @ foram vendidas
somente na Itdlia, quebrando o
tabu de que o acesso gratisaum
produto cultural provoca queda
de vendas, e o titulo chegou a ser
indicado a melhor livro do ano
pelo jornal inglés The Guardian,

Em janeiro de 2000, uma
quinta pessoa se aliou ao grupo.
Atualmente a identidade deles
nao é mais segredo, o foco pas-
sou a ser a valorizacao das obras
produzidas em detrimento das
biografias individuais e oficiali-
zou-se o coletivo Wu Ming.

Questionando o papel do artis-
ta, do autor e da obra de arte na
inddstria cultural, o quinteto esta
espalhando a idéia de que as obras
intelectuais e culturais podem ser
algo em constriugao, sem a neces-
sidade de identificacao de um au-
tor ou de exploracgio comercial. Os
Wu Ming negam a idéia do eriador
como uma pessoa especial: vocé
também pode fazer a “arte” que
quiser, dissemind-la ao mundo e vé-
la tormar-se realidade sem se trans-
formar em celebridade,

Em 54, os Wu Ming oferecem
um romance de cunho historico
escrito a dez maos que mistura
pesquisa e ficgao, KGB e Cary
Grant (ele mesmo, o ator), comu-
nismo italiano e televisio no pos-
guerra, M16 (o servigo de inteligén-
cia britinico) e cinema na lugosla-
via... A questio é bem mais ampla
e, se vocé ficou interessado, aces-
se: www.wumingfoundation.com
ouwww lutherblissett.net.




Auto-suficiéncia e autonomia

Confira algumas das declaragoes do italiano Roberto Bui, o Wu Ming 1, sobre as atividades
de seu grupo nesta entrevista exclusiva a Meio & Mensagem diretamente de Bolonha

MEIO & MENSAGEM — Por que o
mercado e os proprios artistas
tém tanta dificuldade em lidar
com a idéia de negagdo do au-
tor? Aindustria cultural precisa
dos icones dos artistas?

Roberto Bui — Se falarmos de
Autor em letra maitscula, a
mesma inicial de Arte, estamos
fazendo referéncia a um auto-
matismo produtivo da indus-
tria editorial, que "marketiza”
o autor como uma celebrida-
de com sensibilidade e poder
quase super-humano. E uma
estratégia de marketing funda-
da sob um conceito metafisi-
co, existente desde antes dos
tempos modernos, 0 que para
nds é algo obsoleto inclusive
sob o ponto de vista do marke-
ting. Ainda funciona, mas até
quando? Os aspectos mais im-
portantes da criagdo cultural
contermporanea sao as comu-

nidades abertas que discutem e
criam. Nio precisamos mais de
“mdrtires” ou “heréis” para criar,
porgue vocé comega como Autor
e termina como Autoridade. Ten-
tamos favorecer uma nogéo de
criagdo cultural o mais libertdria
e solidaria possivel, e 0 menos ar-
rogante possivel também.

M&M — 0 gue é necessario acon-
tecerparaqueaidéiade criagdose
desconecte do contexto do Autor?
£ questdode tempo?

Bui — Todas as pessoas envolvi-
das na industria cultural deve-
riam tornar-se muito mais hu-
mildes. Editores, selos fonogra-
ficos, todos os “intermedidrios”
nio sao mais indispensaveis: o
publico pode acessar direta-
mente a cultura. Eles ndo pre-
cisam mais mendigar isso de in-
dustria nenhuma. Os interme-
didrios s6 vao sobreviver e pros-

perar se eles entenderem isso
e, investindo em qualidade, ino-
vacdao e democratizagao, fize-
rem-se uteis de novo.

M&M — Divulgar o fato de o grupo
nao ter autores ou nomes especi-
ficos nao faz disso uma forma de
promogao?

Bui — Naturalmente. A melhor
delas.

M&M — Quais sdo as maneiras
mais usuaisdos WuMing usarema
midia a seu favor?

Bui— Nossa estratégia é auto-su-
ficiéncia e autonomia. Na Itdlia,
temos uma newsletter chamada
Giap, com cerca de 8 mil assinan-
tes, e nosso site registra 40 mil
leitores habituais. Mas nossa ta-
tica promocional € a mais sim-
ples possivel: boca a boca. As
pessoas nos léem e, se gostam,
falam sobre o assunto.

M&M — E na publicidade, que sem-
pre direciona o reconhecimento de
seu trabalho para os departamen-
tos de criagao? Como o setor pode-
riaadaptar-seaessemodelode tra-
balho em que ndo ha um “Autor”?

Bui— Nao conhego a situagao bra-
sileira, mas nos percebemos na
Italia que as pessoas nao tém pa-
ciéncia com a agressividade tota-
litaria da publicidade, com suas
mensagens que demandam obe-
diéncia em cima do modelo de de-
senvolvimento neoliberal. Nao é
coincidéncia que, em todo o mun-
do, existam fenémenos de comu-
nicagio contra-publicitdria, satiri-
ca e desviante, como os Adbusters
na América do Norte. Claro que
nao pode existir um mundo sem
publicidade. Mas a etimologia la-
tina da palavra significa “publica-
mente” ou “de utilidade publica”,
e 90% da publicidade que nos

bombardeia contradiz esse fator
perfeitamente. Por isso, cada

vez que nos é imposta uma
mensagem, devemos questio-

nar a serventia dela. Qual o mo-
tivo de ténis com computado-
res nasola? £ de moletons que
duram poucas semanas e de-
pois viram lixo? E celulares que
fazem boquetes?

M&M — Seus livros saodisponibi-
lizados gratuitamente na inter-
net e sao simultaneamente um
sucesso de vendas. Por que os
artistas ainda tém medo de dis-
tribuirem sua produgao? Ou o
medovemdos “intermediarios”?
Bui— O medo vem dos segmen-
tos mais conservadores da in-
diistria. E isso paraliza, nio per-
mite fazer tentativas, introduzir
inovagoes, compreender o que
funciona ounao. £ mais confor-
tavel reprimir, mas repressao
sempre é antimarketing. Se
vocé ataca seus clientes e 0s
descreve como potenciais (ou
atuais) criminosos, como eles
poderdo confiar em vocé na pro-
xima vez em que um produto
seu for langado no mercado?



