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Resumo: Esse texto busca situar a comunicagdo como campo de constru¢ado
do valor na légica do capitalismo globalizado. O papel da comunicagdo no
mundo atual exige, para a compreensdo do processo de valorizacdo da
mercadoria, uma teoria que ndo seja estritamente economicista, assumindo a
necessidade de nutrir-se de um conjunto de teorias vindas de campos como a
filosofia e a sociologia, entre outros, incluindo as novas sociabilidades da
multiddo. Para efetivar tal andlise, partiremos da teoria marxista do valor,
examinaremos as criticas de André Gorz, Paolo Virno, Wolfgang Haug e
outros, ao tematizarem as mudancas nos processos de constituicdo do valor
no capitalismo contempordneo pdés-moderno, centralizado em processos de
comunicag@o e semiotizac@o da mercadoria, assim como de mercantilizagdo
da cultura. Para entender a nova sociabilidade contemporanea,
examinaremos as relacoes entre mundo da vida e sistema, bem como a nova
constitui¢ao do "intelecto geral" de Virno.

Palavras-Chave: Globalizagdo.Valor. Sociedade da comunicagdo.

Abstract: Value and communication in globalized capitalism - This text
attempts to regard communication as a field for the construction of value,
within the logic of current globalized capitalism. The role of communication
in the world today demands, in order to understand the process of
merchandise valuation, a theory which should not be strictly economicist, but
should take recourse to a set of theories from fields such as philosophy and
sociology, among others, including the new sociabilities of the crowd. In
order to carry out such analysis, we will depart from the Marxian theory of
value, we will examine the critiques put forward by André Gorz, Paolo Virno,
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Wolfgang Haug and others, when they refer to the changes that took place in
the value construction process in current postmodern capitalism, focusing on
communication processes and merchandize semiotization, as well as on
commodification of culture. In order to comprehend current sociability, we
will examine the relations between lifeworld and system, as well as the new
constitution of Virno’s “general intellect.”

Key-Words: Globalization. Value. Society of communication.

Resumen: Valor y comunicacion en el capitalismo global - Este texto busca
situar la comunicaciéon como campo de construccion del valor en la logica
del capitalismo globalizado. El rol de la comunicacién en el mundo actual
exige, para comprender el proceso de valorizacion de la mercaderia, una
teoria que no sea estrictamente economicista, asumiendo la necesidad de
nutrirla con un conjunto de teorias oriundas de diversas dreas como la
filosofia y la sociologia, entre otras, incluyendo las nuevas sociabilidades de
la multitud. Para efectivizar tal andlisis, partiremos de la teoria marxista del
valor, examinaremos las criticas de André Gorz, Paolo Virno, Wolfgang Haug
y otros, en las que se tematizan los cambios ocurridos en los procesos de
constitucion del valor en el capitalismo contemporaneo postmoderno,
centralizandonos en los procesos de comunicaciéon y semiotizacion de la
mercaderia, asi como en el de mercantilizaciéon de la cultura. Para entender
la nueva sociabilidad contemporanea, examinaremos las relaciones entre
mundo de la vida y sistema, asi como la nueva constituciéon del "intelecto
general" de Virno.

Palavras-Clave: Globalizacion. Valor. Sociedad de la comunicacion.

Résumé: Valeur et communication dans le capitalisme mondialisé - Ce texte
cherche a situer la communication en tant que domaine ou se construit la
valeur dans la logique du capitalisme mondialisé. Le role que joue la
communication dans le monde actuel exige, pour quil soit possible de
comprendre le processus d’attribution de valeur aux marchandises, que l'on
fasse appel a une théorie qui ne soit pas strictement économiciste. Cette
théorie doit rendre compte du besoin de se nourrir d’un ensemble de théories
posées par des domaines tels que la philosophie et la sociologie, entre autres,
tenant compte des nouvelles sociabilités de la multitude. Pour réaliser cette
analyse, nous partirons de la théorie marxiste de la valeur; nous
examinarons les critiques d’André Gorz, Paolo Virno, Wolfgang Haug et
d’autres, lorsque ces auteurs thématisent les changements intervenus dans les
processus de constitution de la valeur dans le capitalisme contemporain post-
moderne, centré sur des processus de communication et de sémiotisation de la
marchandise, ainsi que de mercantilisation de la culture. Pour comprendre la
nouvelle sociabilité contemporaine, nous étudierons les relations entre monde
de la vie et systéme, ainsi que la nouvelle constitution de l"'intellect général”
chez Virno.

Mots-clés: Mondialisation.Valeur. Société de la communication.
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1. O valor como eixo central do capitalismo

Entendido como “modo de producao”, na esteira da tradicao marxista,
o capitalismo é um conjunto de relacoes sociais que organiza a maneira pela qual o
ser humano transforma a natureza e, ao fazé-lo, transforma a si mesmo. As formas
sociais do trabalho, de criacdo e apropriacdo de riquezas, assumem, portanto, a
centralidade do processo histérico e se tornam um critério fundamental para a
compreensao das sociedades. No capitalismo essa forma historicamente determinada
foi condensada por Marx no conceito de “mais-valia”; sua extracao, tipica das
sociedades capitalistas, s6 é possivel porque o trabalhador direto produz “mais valor”
do que recebe na forma de salarios. Dai a idéia de valor, nao obstante as dificuldades
teoricas imensas envolvidas em sua analise, revela-se como ponto nodal, critério por
exceléncia para a compreensao de todo o edificio capitalista e chave de comparacao
com outros periodos historicos. Uma das questoes fundamentais a se responder
quando se procura compreender as sociedades contemporaneas é: no capitalismo
atual houve transformacoes expressivas nas formas de producdo e apropriacao de

valor?

O problema do valor sempre foi considerado um né goérdio na teoria
econdémica (BELLUZO, 1987 e RUBIN, 1987). Porém, é quase consenso entre os
especialistas que o valor de uma mercadoria seria determinado pelo trabalho
humano. O marxismo chega ao ponto de defender a perspectiva de que s6 tem
pertinéncia economica aquilo que pode ser produzido e reproduzido pelo trabalho do
homem, excluindo ai os materiais brutos da natureza e as obras de arte (produtos nao

reprodutiveis) (RUBIN, 1987, p.183).

Ja que o trabalho humano nao se da de maneira “espontanea”, mas surge
sempre determinado por um conjunto de relagdoes sociais que o organizam e o
possibilitam, Marx se debruca sobre a especificidade do valor nas sociedades
mercantis-capitalistas. Uma de suas conclusoes € que o que as caracteriza € o fato de
que nelas, nenhum produtor esta sujeito a forcas reguladoras extra-econémicas, ou
seja, a decisao de alocacdo de recursos (capital e trabalho) é tomada exclusivamente

em funcao de uma previsao de retorno, baseada na percepcao de movimentos do
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mercado. O produto do trabalho humano é sempre, primeiramente, uma

mercadoria, criada exclusivamente para ser trocada.

Assim, o conjunto de forcas produtivas de uma sociedade seria alocado de
acordo com o conjunto das necessidades sociais em um dado momento, mas com
vistas a expectativas de lucro. O valor, em seu aspecto qualitativo (RUBIN, 1987) é a
forca que regula a relacdo entre capacidade de producao, trabalho socialmente
necessario e taxa de lucro. Se, num dado momento, o conjunto de fabricas de sapatos
produz mais mercadorias do que a necessidade social, o valor individual dos sapatos
cai e forca uma retracao da oferta pela baixa na taxa de lucro. Se produz menos, o
valor aumenta e atrai investimentos para a ampliacdo da producdo. Em ambos os
casos, o resultado é uma nova distribuicao das forcas produtivas, tendendo a um
equilibrio temporariamente estavel. Desta forma, o aspecto “qualitativo” do valor

denota sua funcao social de organizar a distribuicao do trabalho.

A analise de Marx, em que pesem todas as criticas que a sucederam, pode ser
aplicavel ao contexto do capitalismo industrial do séc. XIX e primeiras décadas do
século XX, sendo fundamental levar em consideracdo algumas caracteristicas do
ambiente econémico no qual a teoria foi produzida, como a baixa diversidade na
producao de mercadorias, a pouca influéncia de marcas comerciais e a baixa

diversificagdo nas caracteristicas do trabalho.

Dado que essas caracteristicas empiricas sofreram grandes transformacoes
desde a época em que Marx construiu suas teorias, cabe perguntar: qual a forma
contemporanea de producao e distribuicao de valor? No cenario atual, de sociedades
saturadas por comunicacdo, hiperproducdo de mercadorias, derrubada das
fronteiras nacionais a circulacdo do capital, marketing intensivo e especializacao

acentuada do trabalho, quais sdo as estratégias vigentes para a valorizacao do capital?

2. As etapas de valorizacao do capital

O processo social de valorizagao do capital deve ser analisado em suas duas
etapas constituintes: producdo (incluida a distribui¢ao) e consumo. Essas fases estao
implicadas mutuamente: o0 momento da producao é largamente induzido por uma
expectativa de lucro, que s6 se realizara no momento do consumo. Tal

interdependéncia reside nas proprias caracteristicas da forma-mercadoria. De um
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lado, para o capitalista, a mercadoria é promessa de lucro; de outro, para o
consumidor, ela é expectativa de satisfacdo. E esse carater ambivalente e

irreconciliavel que dinamiza a producao de valor no capitalismo (HAUG, 1996).

Assim, procederemos, num primeiro momento, a uma analise dos dois
momentos em separado, articulados com as -caracteristicas das sociedades
contemporaneas para, s6 em seguida, propormos um modelo que integrara producao

e consumo numa visdo completa do processo de valorizagao do capital.

2.1. Transformacoes na producao: uma leitura de Gorz

No livro “O imaterial — conhecimento, valor e capital”, o soci6logo austriaco
André Gorz propde a vigéncia de um estagio do capitalismo internacional calcado no

conceito de “imaterial”. Logo no primeiro paragrafo, a tese central é explicitada:

O capitalismo moderno, centrado sobre a valorizacao de grandes
massas de capital fixo material, é cada vez mais rapidamente
substituido por um capitalismo poés-moderno centrado na
valorizacdo de um capital dito imaterial, qualificado também de
«capital humano», «capital conhecimento» ou «capital
inteligéncia» (GORZ, 2003, p.11; GORZ, 2005, p.15)

A idéia, portanto, é que o chamado “capitalismo p6s-moderno” difira de seu
antecessor em uma escala mais logica que cronologica (dada a convivéncia de varios
modos de producao), fundamentalmente no que diz respeito ao modo de valorizagao
do capital. Gorz retorna aos Grundrisse de Marx para localizar a previsao, em clima
de profecia, de que o desenvolvimento das forcas produtivas faria chegar o dia em
que a medida da riqueza dependeria, cada vez menos do tempo de trabalho e cada vez
mais da ciéncia e do desenvolvimento tecnolégico. Para o autor, esta profecia ja se
cumpriu e a caracteristica do capitalismo “pds-moderno” esta na capacidade que ele
adquiriu de colocar o “conhecimento” no centro do processo de criacao de valor. Nao
se trata, porém, do conhecimento técnico-cientifico, ja descrito por Marx como

hipostasiado nas maquinas da indtstria moderna, mas de um conjunto de saberes,

nao formalizados e nao formalizaveis, ligados a cultura cotidiana dos trabalhadores:

(...) esse trabalho imaterial, naquilo que tem de principal, nao
repousa sobre os conhecimentos desses prestadores e fornecedores.
Antes de mais nada, ele repousa sobre as capacidades expressivas e
cooperativas que ndo se podem ensinar, sobre uma vivacidade
presente na utilizagdo dos saberes, e sobre uma vivacidade e que faz
parte da cultura do cotidiano (GORZ, 2003, p.17; GORZ, 2005, p.19)
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A repercussao na propria nocao tradicional do valor é imediata, uma vez
que, ao contrario do “ntimero de horas trabalhadas”, o valor-conhecimento nao é
mensuravel de acordo com nenhuma escala. O trabalho continua existindo e, na
verdade, para alguns trabalhadores, como aqueles envolvidos em P&D, marketing e
outras formas de trabalho “imaterial”, a percepcao é que a esfera produtiva avanca
sobre o mundo privado, tornando indissociaveis os tempos de lazer e de trabalho. A
idéia de valor “fora de medida” significa apenas que a unidade objetiva de
comparacao da tradi¢do econémica — o nimero de horas trabalhadas — deixou de ser
epreponderante para um grande nimero de mercadorias. Isso significa, para Gorz,
que a necessidade de operar sobre uma logica imaterial leva o capital a converter em
valor a propria subjetividade humana ou, no repertoério habermasiano, certas formas
semanticas e pragmaticas do “mundo da vida” (ou mundo vivido, como preferem
alguns traduzir o termo fenomenologico Lebenswelt) como a “vivacidade e a
capacidade de improvisacao e de cooperacao”, as quais, a rigor, nao podem ser
colocadas em comparacao umas com as outras, ou seja, nao podem ser medidas de

acordo com uma escala comum. (GORZ, 2003, p.18; GORZ, 2005, p.19)

A impossibilidade de mensuragdo destas variaveis cria o “valor fora de
medida”, que Gorz associa a crise do conceito de valor. Mas o problema nao é apenas
esse. Todas essas capacidades sao, evidentemente, inalienaveis de seus possuidores.
Ou seja, a empresa contempordnea, embora as tenha como um “recurso” ou
“matéria-prima”, nao pode simplesmente considera-la como seu capital fixo. Em
ultima analise, a “vivacidade, a capacidade de improvisacao e cooperacao”, bem como
outras formas pragmaticas e semanticas do mundo da vida, sdo atributos nao
comercializaveis do trabalhador e nao propriedades da empresa. O valor criado pela
exploracao destas formas nao esta, portanto, sujeito a simples apropriacao de mais-
valia. O problema central do capitalismo contemporaneo, segundo Gorz, é fazer esse
“capital humano funcionar como se fosse capital fixo”. Impossibilitado de apropriar-
se diretamente a cultura cotidiana, o capital cria formas de controlar (e vender) o
acesso a ela. O enfoque ndo é mais a extracdo de “mais-valia” diretamente
relacionada a quantidade de trabalho extorquido, mas o monopoélio sobre o acesso a

conhecimentos e ao capital simbolico culturais incorporados a mercadoria.

www.compos.com.br/e-compos Agosto de 2006 - 6/17



/
Revista da Associacao Nacional dos Com S
Programas de P6s-Graduacao em Comunicacao

2.2, Transformacoes no consumo: uma leitura de Haug

Além da questao da incomensurabilidade (relativa) do valor numa sociedade
talhada por formas de producao calcadas no “imaterial”, essa estratégia de criacao de
valores implica outra conseqiiéncia, fundamental para a afirmacao da necessidade de
se compreender o valor em outros termos, nao estritamente econémicos. Eo que

Haug denomina a “Estética da mercadoria”:

Cada vez mais mercadorias modificar-se-a0 numa direcao em cujo
extremo se encontra a pura ‘coisa significante’. Essa expressao
tendencial, ‘coisa significante’, sugere que o grau de realidade e a
maneira de ser do corpo da mercadoria, enquanto valor de uso,
desloca-se, distanciando-se do ‘objeto exterior simplesmente
aparente, que satisfaz determinadas necessidades humanas por
meio de suas caracteristicas fisicas’ (a citacdo é de Marx), em
direcao a acentuacgao crescente do significante e do aspecto alusivo
da mercadoria. Do valor de uso imediato, ligado a matéria, a
importancia continuara se deslocando para os pensamentos,
sensacoes e associagOes vinculadas a mercadoria ou as quais supoe-
se que outros as vinculardo com a mercadoria (1996, p. 133)4.

O grau de “realidade” das mercadorias é deslocado: o valor de uso imediato
nao desaparece, mas € reconfigurado cada vez mais pelo significante, semiotizado
(como “coisa significante”) por estratégias de comunicacao e de marketing, entre as

3 143 L) .
quais se destaca o uso de “marcas comerciais”’, ou, de modo mais geral, de tracos
significantes que atuam como pontos nodais5 (LACLAU, 1996). Os produtos do
trabalho nao s3o mais “an6nimos”: possuem uma identidade, cuidadosamente
burilada pelos “tecnocratas da sensualidade” (HAUG, 1996), chamados por Reich de

(1993) analistas simbolicos e por “tecno6logos do discurso”, no registro de Fairclough

4 £ importante ressaltar que Haug é sutil o bastante para prever o fenomeno da
“desmaterializacdo do valor” em uma “expressao tendencial”, ou seja, na forma de uma
“escala” em que o valor fisico continua sempre existindo, mas perde espaco continuamente
para o valor simbélico. Nao se trata, portanto, de negar a objetividade da mercadoria, mas de
reescalonar seu significado no tocante a construcao social do valor.

5 Ponto nodal é conceito de Laclau que se refere a um significante a partir do qual se fecha
uma totalizacdo discursiva, ndo a partir de seu significado, mas num funcionamento dito
“vazio”. Veja-se o caso de dois discursos em disputa por ocasido de uma eleigao para
presidéncia. Os dois tentam dar respostas aos problemas sociais de violéncia e seguranca da
populacdo. Um fala em aumentar a repressao e em mudar as leis, na dire¢ao de castigos mais
impiedosos. Outro fala em diminuicdo da violéncia a partir de programas sociais, que
integrariam no sistema econémico/s6cio-cultural um contingente populacional que estaria
antes atraido pelo crime organizado. Essa disputa discursiva busca tornar uma das duas
totalizacoes discursivas a hegemonica. Ambos constroem discursos concorrentes que tentam
anunciar a melhor alternativa contra a violéncia, a partir de pontos de costura discursiva
(pontos nodais ou points de capiton, na expressao lacaniana).
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(2001); tal identidade é associada a uma marca, conferindo-lhe uma dimensao de
exclusividade, de unicidade, de distincdo dentro de uma taxonomia social-ritual de

estilos de vida.

Houve uma progressiva explosao da nocao de “necessidade” (HAUG: 1996,
p.79 e 80). Design, embalagem, técnicas de apresentacdo e vendas, publicidade,
marketing e outras estratégias simbolicas sio maquinas de criar necessidades sempre
renovadas. Tais estratégias sdo derivadas de condicOes historicas que tém o seu
paradigma configurado pelo sistema da “moda”, ou seja, de valorizacao e
desvalorizacao simbolicas de mercadorias, para além de seu valor de uso (que, a esta
altura, estd tomado por uma forte idealizacao). Segundo Gorz (1973), até o final da 22
guerra mundial, o foco principal das inovagdes na indtstria era o aprimoramento dos
métodos de producdo. A partir deste ponto, com os saltos tecnoldgicos pos-segunda
guerra, as inovacoes do processo continuaram decisivas, mas se desenvolveram
relativamente mais lentamente que as inovagoes “referentes a substancia, ao estilo e a

apresentacao dos produtos de consumo™®.

A estratégia adotada passou a ser o lancamento continuo de “novos”
produtos ou de pequenas modificacoes que “tiravam de moda” os produtos
anteriores, ou seja, passou a se tratar de vender mais, para os mesmos consumidores.
O “valor de uso” da mercadoria nao cresce necessariamente a cada mudanca, mas € a

mudancga em si que produz a valorizacao econémica (GORZ, 1973, p.221).

E neste contexto que, no capitalismo contemporaneo, o necessario e o
supérfluo, o ttil e o inutil, a “producao de desperdicio” e a “destruicao de riquezas
estao “absolutamente confundidos” (GORZ, 1973, p.86). Longe deste estado de coisas
representar uma crise terminal do capitalismo (como acredita o proprio Gorz), é
nesta dissolucdo das formas tradicionais de valor que o modo de producdo vem
encontrando forcas para se revigorar. A crise do valor sem medida é uma forma de
criar e concentrar riquezas pela disseminacao generalizada dos monopolios

simbolicos

6 Isso € apenas outra forma de dizer: produtos que receberam investimentos de capital
simbdlico.
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3. O valor e o monopoélio simbdlico

A generalizacdo de processos semioOticos e comunicacionais, tanto na
producdao como no consumo € modo de criar o valor sem medida’. A comparacao
objetiva de quantidades determinadas de trabalho ou mesmo a ancoragem em um
valor de uso tornam-se secundarias em relacdo a percepcao de atributos subjetivos

» o« » &

como “inovacao”, “conhecimento”, “beleza” e “praticidade”.

Esse fenomeno coloca em relevo a categoria de monopdlio. Na teoria
marxista do valor é fundamental a possibilidade de que os capitais investidos possam
se transferir entre os diversos ramos de producdo da sociedade. E essa possibilidade
de transferéncia que faz o valor atuar como regulador, atraindo investimentos para as
mercadorias mais valorizadas e induzindo uma taxa média de lucro na sociedade com
um todo. Se isso nao ocorrer, poderao se estabelecer varias taxas de lucro nos
diferentes ramos de producdo, o que é caracteristica de um setor monopolizado.
(RUBIN, 1987, p. 255). O monopolio se constroéi quando uma mercadoria nao pode
mais ser substituida por outra, oferecendo ao detentor da exclusividade comercial a
chance de impedir ou dificultar a transferéncia de capitais para competirem em seu
ramo e assim estabelecer uma taxa de lucro diferente da taxa média da sociedade. O
monopolio simbolico é a forma pela qual o capitalismo consegue criar “mercadorias
unicas feitas em série”. As caracteristicas derivadas da extracdo de valores imateriais
faz com que cada empresa concorra com as demais nao no plano da mercadoria e dos
valores de uso, mas no plano da comunicacao e da semiose, no qual nao ha formas
objetivas de comparacao entre as “imagens de produtos”. A marca e o uso de valores
imateriais fazem com que as mercadorias caiam no caso de excec¢ao previsto por Marx
a lei do valor: eles passam a ter um estatuto (guardadas as devidas proporcoes) de

objeto tinico e nao reprodutivel.

As grandes empresas da atualidade valorizam seus produtos ao explorarem

“rendas de monopo6lio”, ou seja, lucros obtidos pela exploracao exclusiva de um saber,

7 De fato, o que ocorre é a perda de uma certa medida do valor, tradicionalmente derivada da
nocao de valor-trabalho. Embora mais fluida e imponderavel, a comparagao (e portanto, a
mensuracgao) € empiricamente observavel, seja pela variacdo do mercado de capitais, seja
pelos processos milionarios de fusées e aquisi¢oes que se tornaram lugar-comum no
capitalismo contemporaneo.
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um conhecimento ou uma “imagem”8. E assim que fazem esse capital simbolico
funcionar como se fosse capital fixo e, portanto, fonte de valorizagao, na expressao de

Gorz:

O capital imaterial de empresas como a Nike, a Coca-Cola ou o
McDonald’s consiste principalmente no poder do monopdlio,
simbolizado pelo nome da marca, que elas exercem sobre o mercado
e na importancia da renda que esse monopo6lio assegura. A marca &,
ela mesma, um capital, na medida em que seu prestigio e sua
celebridade confere aos produtos que levam seu nome um valor
simbélico monetario (GORZ, 2003, p.59 € 60)

Da mesma forma, o “conhecimento”, a “criatividade”, o “bom gosto” e outros
atributos intangiveis do trabalho sao incorporados como formas de garantir um certo
grau de “exclusividade” as mercadorias, criando assim uma renda de monopolio,
muitas vezes garantida pelo sistema juridico que sanciona essas formas como

“propriedade privada” das empresas.

Unificando as culturas da produc¢ao e do consumo, a valorizagao do capital
nas sociedades contemporaneas gira em torno da transformacao de cultura em
mercadoria e da mercadoria em cultura. Tal “culturaliza¢do” do capitalismo ja foi
acenada nas obras de autores como Rifkin e Jameson, mas propomos aqui uma
forma de compreendé-la em termos de uma reestruturagao do processo de criacao de
valores, central para a analise do capitalismo contemporaneo. Para tanto,
recorreremos a uma visao critica de polarizacao entre Lebenswelt (mundo da vida ou

mundo vivido) e Sistema, da obra de Habermas.

Na Teoria da acdo comunicativa Habermas (1987) deixava isolados o
mundo da vida e o sistema, como zonas de racionalidade diversas. Nos processos em
que a sociedade se reproduz como sistema (administracdo, economia, politica
partidaria), vige a racionalidade com respeito a fins, em que sao fixados objetivos, a
partir dos quais s3o estudadas estratégias de acao para atingi-los com base em
estudos de viabilidade financeira, técnica, social etc. Nos processos de ordem

simbodlica, em que a sociedade se reproduz como mundo da vida, vige uma

8 E neste sentido que as leis de copyright, de protecdo de marcas e de segredos industriais sio
vitais para o capitalismo contemporaneo. E a regulamentacao juridica que vai garantir o
monopdlio e ndo as “vantagens competitivas” do livre mercado.

www.compos.com.br/e-compos Agosto de 2006 - 10/17



/
Revista da Associacao Nacional dos Com S
Programas de P6s-Graduacao em Comunicacao

racionalidade dita comunicativa, em que predomina a busca de entendimento e nao

de objetivos fixados por balancos técnico-financeiros.

Em obra posterior, Habermas tentou melhor delinear essa bascula sistema-
mundo da vida, por meio de uma metafora das eclusas (1996). Como a sociedade, que
é sistema (enquanto reproducao material) e mundo da vida (enquanto reproducao
cultural), faz circular mensagens e demandas da periferia das culturas para o centro
sistémico? Os processos comunicacionais e de tomada de decis@o se estabelecem ao
longo de um eixo centro-periferia, sendo vistos nesse modelo como estruturados por
um sistema de eclusas. A area central do sistema politico é formada pelas instituicoes
governamentais, pelo sistema judicial, pelos parlamentos e partidos. Segundo
Habermas, o complexo parlamentar é mais aberto para perceber e tematizar os
problemas sociais, mas tem menor capacidade de lidar com problemas do que o
complexo administrativo. Nas bordas da administracao desenvolve-se uma periferia
interna, povoada de institui¢oes como universidades, ongs, associacoes profissionais,
fundacoes etc. A clientela desse sistema se constitui em redes que estabelecem
negociacoes continuas com os subsistemas. H4 também grupos, organizacoes e
associacoes que tentam influenciar o processo politico mais do ponto de vista
normativo que dos interesses particulares, pertencendo a uma esfera publica
dominada pelos meios de massa. O fluxo comunicativo se estabelece entre os
subsistemas e os agentes socializados que pertencem as organizacoes da sociedade
civil. Os conflitos surgidos no mundo da vida devem ser absorvidos nesse processo.
(HABERMAS, 1996, p.356; PRADO in IANNI, 2000, p.109)

No momento da producdo, as forgas capitalistas extraem do mundo vivido os
tracos imateriais para construcao da “mercadoria Unica produzida em série”. Sao
formas de conhecimentos e saberes, elementos de convivialidade, trabalho
colaborativo, vivéncias, etc. Trata-se de processo segundo o qual o capital imaterial é
posto para funcionar “como se fosse” capital fixo, largamente apoiado em formas
juridicas de propriedade, mas também nas estratégias de organizacao da producao do
chamado “capitalismo flexivel”. Em outras palavras, a comunicagdo sistémica
bombeia as formas do mundo da vida para injetar nas mercadorias, tornando-as
auraticas, fazendo-as aparecer como “Gnicas” a partir de um brilho semio6tico que as

faz ndo-commodities.
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Um corpo profissional especializado (analistas simbolicos na terminologia
de Reich ou tecnocratas da sensualidade, em Haug) é responsavel pela semiotizagao
destas mercadorias (por meio de estratégias de marketing, publicidade e
comunicagdo), colocando-as no mercado ja com caracteristicas que permitam a
monopolizacdo, ou seja, a impossibilidade de comparagao com outras mercadorias

em termos de valores de uso ou em termos de outras caracteristicas objetivas.

Sobre essa base semidtica, as mercadorias podem ser assimiladas
(compradas) nao mais somente como “coisas”, mas como senhas de insercido na
cultura e, portanto, como elementos culturais ancorados no mundo da vida. E esse
processo de “retorno” da forma-mercadoria semiotizada ao Lebenswelt que
Habermas identificara como “colonizacao”, ja que, ao se tornar senha de insercao na
cultura, a mercadoria carrega em si tragcos da logica sistémica. Por tratar-se de um
procedimento marcado pela logica racional em relacio a fins (racionalidade
instrumental) e nao do telos transcendental do entendimento, a comunicacdo
sistémica cumpre o papel central de colocar a forma-mercadoria no coragao do
mundo vivido?. Assim, o processo total se mostra, ao mesmo tempo, como
exploracdo e constituicdio do mundo da vida com base na producgdo/consumo de

mercadorias.

Essa separacao habermasiana de dois tipos de racionalidade perde o foco da
radical transformacdo da esfera da producdo no capitalismo globalizado. Esse
movimento de mudanca da valorizacao foi acompanhado por processos: (1) de ordem
variada relativos a forca de trabalho, por um lado, e (2) da esfera de producao, como

um todo, por outro.

1) A forca de trabalho, que significa potencial para produzir (VIRNO, 2004,
p.81), que era, no final do século 19, concentrada nos atributos fisico-
mecanicos, somente na era pos-fordista incorpora atributos que Hannah
Arendt ligou a “vida da mente” (apud VIRNO, idem). A caracteristica da
forca-trabalho é ser potencial, algo que se oferece ao capitalista sem

materializacdo em produto (idem):
Aqui esta o ponto crucial: 14 onde algo que resiste somente como
possibilidade é vendido, este algo nao é separavel da pessoa viva do

vendedor. O corpo vivo do trabalhador é o substrato da forca-
trabalho que, em si, ndo tem existéncia independente. 'A vida', bios
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puro e simples, adquire uma importancia especifica enquanto
tabernaculo da dindmica, do mero potencial. Os capitalistas estdao
interessados na vida do trabalhador, no corpo do trabalhador, por
uma razdo indireta: esta vida, este corpo, sdo o que contem a
faculdade, o potencial, a dindmica (idem:82).

Neste ponto, é possivel fazer a conexdo com o conceito foucaultiano de

biopolitica:

O corpo vivo se torna um objeto a ser governado néo por seu valor
intrinseco, mas em razao do substratum do que realmente vale:
forca de trabalho, como agregado das mais diversas faculdades (o
potencial para falar, para pensar, para lembrar, para agir etc). A
vida se pOe no centro da politica quando o prémio (prize) a ser
ganho é a forca de trabalho imaterial (idem:83).

Para Virno, porém, a biopolitica nao inclui a administracdo da forca de

trabalho9:

ao contrario - a biopolitica é somente um efeito, uma reverberacio,
ou, de fato, uma articulacio deste fato primario — ambos historicos
e filoso6ficos — que consiste no comércio do potencial como
potencial. A biopolitica existe sempre que aquilo que pertence a
dimensao potencial da existéncia humana vem a frente (forefront),
a experiéncia imediata: nao a palavra falada, mas a capacidade de
falar como tal; nao o trabalho que realmente foi completado, mas a
capacidade genérica de produzir. A dimensao potencial da
existéncia se torna notavel somente, e exclusivamente, sob a direcao
(guise) da forca de trabalho (idem:84).

2) No capitalismo contemporaneo (dito pés-fordista) a esfera da producao se

altera radicalmente. Nao se trata, portanto, de um processo de

deslocamento da valorizagdo da esfera econdmica da produciao para a

esfera de producao de sentidos (isto €, da comunicacao). A prépria esfera

da producado é reconstruida como esfera da comunicag¢do. A comunicacao

passa a constituir o processo de construcao da identidade de marca, traco

fundamental que da sentido a producao, que se torna, portanto, parte do

processo comunicativo sistémico.

O recurso produtivo primario do capitalismo contemporaneo est4, diz Virno,

“nas habilidades lingiiistico-relacionais da humanidade, no complexo de faculdades

cognitivas e comunicativas que distingue o humano” (idem, p.98). Assim sendo, o

9 Ai se coloca a critica de Virno ao conceito de biopolitica de Foucault, usado por Negri e
Hardt em Império e Multidao.

www.compos.com.br/e-compos Agosto de 2006 - 13/17



/
Revista da Associacao Nacional dos Com S
Programas de P6s-Graduacao em Comunicacao

processo de valorizacao na atualidade nao pode ser entendido sem considerar as
tecnologias e estratégias da comunicacdo, a partir das quais sdo discursivizados
(semiotizados) produtos, servicos e marcas. Os tecnologos de discursos bombeiam

formas do mundo da vida para culturalizar seus produtos e acoes.

4. O intelecto geral e a colonizacao

Para finalizar, gostariamos de conectar tais mudancas do capitalismo
contemporaneo as alteracoes nas politicas do estado-nacao, que se enfraqueceram
nas ultimas décadas, em paralelo com o conceito de povo como convergéncia em
direcao a unidade estatal. Na operacao de contagem-por-Um-do-povo (para lembrar
Badiou), de constituicio do Um, fica resto. A esse resto, Paolo Virno (2004) chama
“multidao”, nome do multiplo que nao € povo, que esta entre o individual e o coletivo,
entre o privado e o publico. A unidade da multidao é a linguagem, o intelecto. “O Um
nao é mais uma promessa, é uma premissa” (Virno,2004, p.24). E esse background
da partilha (que constitui a multidao a partir de formas do mundo da vida) que o
capital nao cessa de colonizar para a nova producao pos-fordista. Porém, sempre fica
o resto, o real lacaniano da operacao de contagem por um. O termo “multidao” é
proposto para dar conta da variedade de formas de vida que surge desse processo,

com seus jogos de linguagem (idem, p.97).

Acompanhemos Virno. Com a queda das comunidades substanciais, nao
mais vige a separacdo entre o medo intra-comunidade e a angustia frente ao mundo
externo. A multidao é a multiplicidade contemporanea que vive o “nao se sentir em
casa”. Para enfrentar esse sentimento do “estranho” de que ja falava Freud, a
multidao s6 dispoe das formas lingiiisticas do mundo da vida, do intelecto geral,
como diz Virno, pois nao se pode mais recorrer a coédigos ético-comunicativos
setoriais ou “especiais”. Esse efeito-multidao constitui uma pressdo do mundo da
vida que nao se aplaca a partir do jogo de eclusas tematizado por Habermas. O
intelecto geral constituido pelos topoi koinoi (lugares-comuns, que se distinguem dos
lugares especiais, setorizados) deve poder construir uma esfera publica, como diz
Virno: “Se o ser publico (publicness) do intelecto ndo produz o dominio de uma

esfera publica, de um espaco politico em que os muitos possam tender aos assuntos
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comuns, entao ela produz efeitos terriveis” (idem, p.40). E o caso recente da

juventude francesa que nao faz parte do povo francés, mas constitui multidao.

As novas estratégias de valorizacao do capital estao centradas nas operacoes
sistétmicas de comunicagdo, em que tudo adquire visibilidade segundo regimes
precisos, a partir de certos pontos nodais que enfatizam tracos significantes (os ditos
valores imateriais) ao redor dos quais se constroem narrativas, com figuras e temas
bem delineados. Dito de outra forma, o sistema de producao produz estratégias de
comunica¢do’© para fazer penetrar no mundo objetivo semioses constituidas a partir
de formas bombeadas do mundo da vida, de modo a exercer uma reconfiguragao
incessante do sistema de consumo. Veja-se que usamos aqui a expressao “estratégias
de comunicac¢ao” para além de seu sentido estrito de estratégias do mix de marketing,
para falar das agOes das empresas na direcao de construir identidades de marca, para
si e para seus produtos, completamente culturalizadas pelo bombeamento das figuras

e formas do mundo da vida.

1o Segundo Semprini: “A comunicacao — que nao pode ser reduzida a mera publicidade —
deixa de ser mera variavel do mercado de produtos para adquirir uma autonomia propria. Se
no velho sistema a comunicacdo s6 tinha por fungdo aumentar as vendas, o novo sistema
adota um papel criativo. Enquanto a oferta-produto facilita ao produto um suporte fisico e
material, a oferta-comunicacao aporta a ele os ingredientes imateriais e discursivos
necessarios para que possa sobreviver em um mercado minado por mil discursos contrarios”

(1995, p. 43).
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