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PREFACIO

A Ciritica da estética da mercadoria traz uma contribuicio para a ana-
lise sociologica do destino da sensualidade e do desenvolvimento das
necessidades no capitalismo. Ela ¢ critica por descrever a forma de fun-
cionamento de seu objeto, bem como as condicdes de sua possibilidade,
a sua contraditoriedade e os seus desdobramentos historicos. Ela nio
deve simplesmente aumentar em mais um o niimero de escritos refutaveis
sobre propaganda, manipulacio etc. Nessa drea literdria tem predomina-
do o método de tirar conclusdes, quase sempre analogicas, de manifes-
tacOes superficiais de tracos sociais essenciais aceitos como fundamentais.
Uma tal teoria fica em parte presa a aparéncia superficial, que ela abso-
lutiza em afirmacGes sobre a esséncia, e em parte estabelece freqiiente-
mente relagdes imediatistas entre as manifestacdes isoladas e um todo
especulativamente aceito. Por conseguinte, ela nio consegue distinguir
entre os efeitos ocultos de determinados processos e a atuacdo produzida
intencionalmente, ou até mesmo sub-repticiamente, por um sujeito pou-
co evidente. O autor nio precisa ir muito longe para encontrar exemplos
de uma teoria assim tio discutivel. Em meu ensaio “Sobre a estética da
manipulacio”, esses equivocos ressaltam de modo tio nitido que certas
passagens tornam-se cOmicas. Ao escrever esse ensaio, esforcei-me sobre-
tudo para agir como se simplesmente estivesse informado sobre o “todo”.
Portanto, abordei manifestacdes isoladas interpretando suas caracte-
risticas, diretamente a partir de uma teoria do todo. Apesar disso, este
primeiro ensaio - no qual alids surgiu fortuitamente o conceito “estética
da mercadoria” - ja possuia uma concepcio que ainda nio ocorrera na-
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quela “teoria critica” que a principio tanto me impressionara. Tal con-
cepgio deveria ser chamada de critica da manipulacéio, que consistiria na
pesquisa sobre as condigdes dos possiveis efeitos da manipulacio - fir-
mando assim uma posigdo contraria. A manipulacio, porém, s6 pode
ocorrer se ela “de algum modo, encalxar-se nos interesses ob]etlvos B
dos individuos manipulados, “As massas”, afirmei, “sio manipuladas
Egrf{c;rca de seus proprios interesses. Por isso, os fendmenos manipula-
tivos falam sempre a lingua de interesses reais, ainda que como lingua
estrangelra de interesses alienados e desfigurados, portanto, irreconheci-
veis”. E em uma frase resumo esse postulado, que contém in nuce um
programa de pesquisa e uma perspectiva politica: “A objetividade da
felicidade e do sofrimento fundamenta também a da rnampulacao".l
Somente uma critica que se atenha a esses elementos pode tornar-se
negacio definida no sentido de saber os seus intentos e conhecer os seus
aliados.

A teorizagio superficial e “do ponto de vista dos fendmenos acaba-
dos” (Marx) depara, na verdade, com uma riqueza de manifestacoes em-
piricas que podem parecer freqlientemente muito interessantes, mas fi-
cam em sua conceituacdo mais ou menos abandonadas ao seu objeto.
“De fato ¢ muito mais fdcil”, observou certa vez Marx a respeito do
método da critica-da religidio, “descobrir por meio da anilise o niucleo
terreno da nebulosa formagio religiosa do que, ao contrario, revelar as
suas formas celestiais com base nas condigoes reais da vida cotidiana. E
esse o tnico método materialista e, portanto, cientifico.”? O texto a seguir
aplica o método de desenvolver os fendmenos a serem pesqu1sados com
base nas relacoes econdmicas fundamentals Ao mesmo tempo, ele pre-
cisa elevarse do el—émentar-mmples para o complicado-composto. Por
isso, comega deduzindo os seus conceitos da andlise da troca simples. E
acompanha o desenvolvimento dos pontos de interesse e das funcoes
existentes no cerne da relagio de troca até as respectivas formacoes do
capital monopolista. E termina lancando o olhar para uma drea adjacente
ao fazer uso do elemento estético para esbogar a legitimacio do poder
estatal, a partir do exemplo do fascismo como socialismo aparente. A
pesquisa segue, portanto, em muitos aspectos, o desenvolvimento - caso
queiram - da’mse\_’@alg supra-estrutura.

Embora Marx s6 tenha abordado de passagem a relacio aqui anali-
sada - excetuando algumas observacdes extremamente brilhantes, con-
tidas nos Manuscritos parisienses - sem analisa-la em texto algum, os
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conceitos e as andlises funcionais sobre os quais se assentara o texto
seguinte ji aparecem prontos em O Capital. Ndo simplesmente descrever,
classificar ou interpretar as manifestacdes do empirico, mas sim deduzi-
las da base econdmica tem, contudo, também no campo da estética da
mercadoria aquela conseqiiéncia sobre a qual Engels chamou a aten-
cdo do leitor inglés de O Capital. “Entretanto, ha uma dificuldade da
qual ndo podemos poupar o leitor: 0 emprego de certas expressdes
com um sentido diferente de seu uso, ndo s6 na linguagem coloquial,
como também na economia politica habitual.” A teoria econémica
burguesa “em geral deu-se por satisfeita em utilizar as expressdes da
vida comercial, tais como eram e operar com elas, deixando passar
completamente despercebido que ela se restringia ao circulo estreito das
idéias expressas por tais palavras”.? O desdobramento desses fendomenos,
a sua evoluciio, produz uma linguagem diferente daquela que eles falam
por si mesmos.

No nosso caso foi inevitivel introduzir uma terminologia nova que
permitisse exprimir as manifestacdes sensiveis em sua forma e funcio
econdmica especificas. As expressdes, que serdo definidas no decorrer
da pesquisa sd0, por exemplo: “Mﬁg_gitgti_cg”, “tecnocracia da sen-
sualidade”, “promessa estética do valor de uso” e “inovacio estética”. A
introducio dessas s expressdes como instrumentos de andlises, em dois
ensaios de 1969/1970,* foi, sem duvida, bem-sucedida, uma vez que ja
foram utilizadas em uma série de dissertacdes e discussdes. O conceito
mais abrangente aqui introduzido terminologicamente é o proprio con-
ceito de “ estética da mercadoria”. Ele designa um complexo funcional-
mente ie_;gg_nmado pelo valor de troca e oriundo da forma final dada a
mercadoria, de manifestacdes concretas e das relacdes sensuais entre
sujeito e objeto por elas condicionadas. A analise dessas relagdes possi-
bilita o acesso 2o lado subjetivo da economia politica capitalista, na me-

dlda em que o sub_letlvo representa, a0 mesmo tempo, o resultado eo

abordadas sio deduzidas do contexto func10nal basico da producao de
mercadorias, a Critica da estética da mercadoria distingue-se nao somente
das teorias que, partindo dos fendmenos, querem logo interpretar o todo,
mas também das explanacdes que - freqiientemente sem deduzir - tratam
as manifesta¢oes isoladas em si, retirando-as do complexo da estética da
mercadoria - a propaganda e o design, por exemplo; desse modo nem
mesmo se conceitua a manifestacio isolada escolhida.

R R R R R R ===} ==} }}EEREEEEER———————— .
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- ~Utilizo o conceito de estético de um modo que poderia confundir
alguns leitores que associam-no firmemente a arte. A principio, uso-o no
sentido cognitio sensitiva - tal como foi introduzido na linguagem erudita -
como conceito para designar o conhecimento sensivel. Além disso, utilizo
o conceito com um duplo sentido, tal como o assunto exige: ora tendendo
mais para o lado da sensualidade sub]etwa, ora tendendo mais para o
lado do objeto sensual. Na expressdo “estética da mercadoria” ocorre
uma restrigio dupla: de um lado, a “beleza”, isto ¢, a manifestacdo senswel

/que agrada aos sentidos; de outro, aquela beleza que se desenvolve a

‘ servico da realizacio do valor de troca e que foi agregada 4 mercadoria,
3 fim de excitar fio observador o desejo de posse e motivé-lo 4 compra.
Se a beleza da mercadoria agrada a pessoa, entra em jogo a sua cognicio
sensivel e o interesse sensivel que a determina. A transformacao do
mundo das coisas uteis desencadeou forcas instintivas e meios determi-
nados por suas funcdes, que padromzam completamente a sensualidade
humana ao mundo das coisas sensiveis. Por isso, - padronizar a sensua-
lidade™ & mais uma eXpressdo termlnologlca que articula uma questio
central da pesquisa. Recebi os estimulos para assim dimensionar essa
questio de Norbert Elias, que em sua teoria sobre o “processo da civili-
za¢do”> pesquisou as fases de desenvolvimento da “padronizacio do afe-
0" no burgués ocidental. Contudo, enquanto Elias obtém a lei do mo-
vimento do processo por ele descrito segundo uma formalizacio das
caracteristicas d do fendmeno, a critica da estética da mercadoria examina

esferas funcionais econdmicas concretas, com base nas quais pode-se
esclarecer com mais exatidao certos processos da padronizacio do afeto.

A tarefa que me propus, portanto, foi a de deduzir economicamente

as manifestacoes da estética da mercadoria, desenvolvélas e descrevélas
num contexto sistematico. Isso ndo podia ocorrer mediante uma analise
empirica. Se fizemos uso de material empirico, foi apenas esporadica-
mente e por amostragem, para servir de exemplos para andlises. Esse
procedimento tem a desvantagem - que me pareceu inevitivel - de fazer
surgir importincias equivocadas, caso o leitor nio leve em conta o valor
limitado dos exemplos escolhidos. Ao leitor ocorrerio, em cada estagio
do desenvolvimento, outros exemplos - talvez melhores. E que o material
é convincente; ele supera todas as fantasias, no que estas tém de fantis-
tico, e toda intencdo de esclarecimento didético, no que esta tem de cla-
reza. Entretanto, é exatamente ai que estd o perigo de uma aproximacio
ndo tedrica, que ndo desenvolva cuidadosamente os seus conceitos. O

:*;
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material pode ser clarissimo, mas muitas vezes aponta para a direcio
errada; € fantdstico, mas se nos deixarmos fascinar por ele, surgem as
teorias dlsparatadas Por isso, ¢ aconselhavel que o leitor fl(jﬁe bastante
atento ao desenvolvimento dos conceitos. Eles sdo oferecidos como ins-
trumentos. Pretendem capacitar o seu ususrio a compreender todos os
fenomenos, segundo sua forma e fungio especificas, e a representar a
sua origem e funcio considerando os diferentes modos de causa e efeito.
O assunto, cuja investigacio sistemdtica iniciamos, precisa ser abordado
de maneira pormenorizada e profunda, em razio de seu significado in-
contestdvel para a manutencio das relacges de dominacio no capitalismo
avancado. Nesse caso, o presente trabalho pode terminar como Horkhei-
mer e Adorno terminaram lapidarmente o capitulo sobre “Industria cul-
tural” na Dialética do esclarecimento: “Continua”. Mesmo que a teoria
critica ndo tenha se mostrado apta a continuar - no sentido de que ela
s6 tenha produzido novas pardfrases de si mesma, por meio de sua
conceituacao analogica-hermenéutica indedutivel -, o projeto aqui apre-

sentado pode, portanto, ser submetido a essa prova.

Notas

1 Sobre a estética da manipulacio, Das Argument, .25, ano 5, p.25, 1963. Republi-
cado em W. F. Haug, Estética da mercadoria, sexualidade e dominagdo, Frankfurt,
1972.

2 Karl Marx, O Capital, v.1, Obras completas de Marx e Engels, v.23, p.393, nota 89.

3 Friedrich Engels, preficio da edico inglesa de O Capital, Obras completas, v.23,
p-37ss.

4 Sobre a critica da estética da mercadoria, palestra para o radio, impressa em Kursbuch,
.20, p.140-58, 1970. Republicada em Estética da mercadoria, sexualidade e domina.
¢do, op. cit. As funcdes do estético no tocante & solucdo aparente das contradicées bdsicas
da sociedade capitalista, palestra proferida para a Nova Sociedade de Artes Plasticas,
Berlim Ocidental, impressa no catilogo da exposicio As fungdes da arte em nossa
sociedade ¢ em Argument, n.64, ano 13, p.190-213, 1971. Ambos os artigos estio
incorporados no presente trabalho.

5 Norbert Elias, Sobre o processo da civilizagdo. Pesquisas sociogenéticas e psicogenéticas,
Berna, Munique, 1969.



NOTA PARA A 52 EDICAO

Se comparada as anteriores, a presente edi¢io contém algumas pe-
quenas corre¢oes que precisaram ser encaixadas nas dimensoes das fo-
lhas ja impressas. De fato, o autor ndo vé motivos para corrigir os resul-
tados e as deducces essenciais deste texto. Contudo, teria sido preferivel
preencher algumas lacunas e evitar determinados mal-entendidos. Uma
intervencdo trabalhosa teria significado, porém, uma nova composicio,
e isso ficaria muito caro para a editora. A fim de indicar ao menos a
direcdo que teriam tomado essas mudangas, reproduzimos no Apéndice
trechos do Posficio para a edicdio sueca e de um artigo abordando a
discussdo sobre a estética da mercadoria. De resto, faremos mencio ao
volume Estética da mercadoria. Contribuicdes para a discussdo, a evolucdo
e a interferéncia de sua critica,! do qual também retiramos alguns trechos
contidos no Apéndice.

Berlim, janeiro de 1976
W. F. Haug

1 Frankfurt: Suhrkamp, 1975, p.657.
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1 A estética da mercadoria e sua origem
na contradi¢io da relacio de troca

Se perguntarmos pelas condicoes a serem cumpridas no ambito de
uma relacdo de troca, a fim de que dois proprietirios de mercadorias
possam consumar o ato da troca, deparamos logo com dificuldades cuja
solucdo fez surgir uma forma ainda atuante: o dinheiro.

A condicio 6bvia para que uma troca tenha sentido acarreta uma
primeira dificuldade que cria embaracos 4 sua execucio e até mesmo a
propagagcio das relagdes de troca: apenas a troca de coisas qualitativamen-

te diferentes tem sentido; é preciso que o respectivo proprietirio tenha-a
“sobrando” - isto ¢, ndo tenha necessidade nem faca uso dela -, por
outro lado, o seu ndo-proprietirio deve precisar dela para que pense em
trocé-la. S6 quando duas relacdes desse tipo se ajustam é que a troca
torna-se possivel, isto ¢, adquire sentido para ambos. Em resumo: a
necessidade ndo possuidora de um precisa coiricidir com a posse nio
necessaria do outro. Alguém que possui o que eu preciso, mas ndo precisa |
do que eu possuo, ndo vai se interessar pela troca. :

Em segundo lugar, ¢ preciso pressupor a equivaléncia e expressi-la,
caso contrario ndo haverd negocio algum. Ou seja, tem de ser possivel
dizer que as duas coisas possuem valor equivalente. Entretanto, como
expressar essa equivaléncia se cada mercadoria s6 pode manifestar o seu
valor enquanto valor de troca? Ou seja, o seu valor aparece primeiramente
apenas como a quantidade de uma outra mercadoria que pode ser trocada
por ela. Fora de uma relagio de troca, toda mercadoria nada responde,
se perguntada por seu valor, e dentro de uma relacio de troca com uma
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outra mercadoria, ele deve ser explicitado, segundo o tipo e a qualidade,
A solugio, que fard surgir o dinheiro, evidencia-se quando, durante a
procura da relacio de valor entre duas mercadorias, a iembral{q:a de
relagdes de troca ja conhecidas para ambas as mercadorias surge com
uma terceira mercadoria. A terceira mercadoria atua como material para
expressar o valor das duas mercadorias a serem trocadas. A relacio com
a terceira mercadoria fundamenta a linguagem de valor, por meio da qual
as duas mercadorias a serem trocadas podem expressar sua equivaléncia,
O'dinheiro como generalizaciio e evolucio da “terceira mercadoria”
tem um efeito duplo.(De um lado,assume a fungio de expressar o valor
de maneira mensuravel e passivel de comparagdo. O dinheiro atua como
o material comum na linguagem de valor. A proporgio que o valor de
troca de toda mercadoria assume uma forma autdnoma mediante o di-
nheiro, este; por outro lado} divide a troca demasiado complexa de duas
coisas em dois atos de troca, dividindo assim “a identidade imediata em
troca do préprio produto do trabalho e troca do produto alheio na opo-
si¢io entre compra e venda”.! Agora ndio ocorre mais uma roca imediata
de uma mercadoria de certa eéspecie por uma de outra espécie, mas, a
principio, troca-se uma determinada quantidade daquela “mercadoriz
comum” ou “mercadoriadinheiro”, que representa diante de todas as
outras mercadorias a forma autdnoma do valor de troca comum; somente
em um segundo ato de troca exteriormente independente e o mais dis-
mnte possivel no empo e no espaco ¢ que se permuta entdo o valor de
troca emancipado em dinheiro - essa “forma abstrata da riqueza comum”
- pela mercadoria necessitada. Enquanto dinheiro, o termo de compa-
racdo (tertium comparationis) torna-se independente, interpondo-se entre
todas as mercadorias e intermediando a sua troca. [ NS
Desse modo, consuma-se uma abstracio: o valor de troca desligou-se
também de cada necessidade particular a0 se emancipar perante cada
corpo particular de mercadorias, Aquele que 0 possui, ele concede um
poder sobre todas as qualidades pagcagrES; limitado apenas por sua
quantidade. )
O dinheiro facilita, acelera e generaliza a troca. Como solucio para
as dificuldades da troca simples e imediata, ele acentua, 20 mesmo tem po,
uma contradico ji existente na troca simples. O impulso motivador e
© objetivo determinante de cada parte presente na troca de duas merca-
d_(l_rias 540 a necessidade de possuir o valor de uso da mercadoria da outra
parte envolvida. Ao mesmo tempo, a propria mercadoria, e com ela a
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necessidade alheia, ¢ somente um meio para atingir um fim. O objetivo /
de um ¢, por sua vez, 0 meio do outro para chegar ao proprio fim por

meio da troca. Assim, num Gnico ato de troca defrontam-se duas vezes |
duas perspectivas opostas. Ambas assumem tanto a perspectiva do valor |

de troca, quanto uma determinada perspectiva do valor de uso. A cada
perspectiva do valor de uso opoe-se uma perspectiva do valor de troca,
pela qual ela ¢ possivelmente enganada.

Quem assume a perspectiva do valor de troca também participa do
jogo, & medida que como ser sensual, depende do valor de uso. Da
perspectiva do valor de troca, o valor de uso é apenas uma isca. Desde
que e enquanto ambos os pontos de vista forem assumidos inseparavel-
mente pelos dois lados envolvidos na troca, a contradi¢io permanece
ligada a igualdade das duas posicées.

A relagio modifica-se com a interferéncia do dinheiro. Ao interme-
diar a troca, o dinheiro nio somente divide-a em dois atos - venda e
compra - como também separa os pontos de vista contrarios. O com-
prador assume a perspectiva da necessidade, ou seja, do valor de uso; 0.
seu fim é um determinado valor de uso; o seu meio para trocé-lo é o
valor de troca sob a forma de dinheiro. Para o vendedor, 0 mesmo valor
de uso ¢ apenas um meio de transformar em dinheiro o valor de troca,
de sua mercadoria, ou seja, de emancipar o valor de uso implicito em
sua mercadoria sob a forma de dinheiro. Da perspectiva do valor de troca,
toda mercadoria ¢ considerada - a despeito de sua forma particular -
mero valor de troca que ainda precisa concretizar-se (realizar-se) como
dinheiro e para o qual a forma do valor de uso significa apenas uma
prisdo e um estdgio transitério. Da perspectiva da necessidade do valor -
de uso, o fim do objeto é alcancado quando o objeto comprado é util e
desfrutivel. Da perspectiva do valor de troca, o fim se cumpre quando
o valor de troca aflora sob a forma de dinheiro. A medida que a logica
da troca for determinante, tem valor para o vendedor o que é meio de
vida para o outro - as coisas materiais e imateriais que ele necessita para
viver - e a vida do outro atua praticamente como mero meio e instru-
mento para se obter o valor de troca. Um considera a mercadoria um
“meio de vida”, o outro considera a vida um meio de valorizacio. Os
dois pontos de vista sdo tio diferentes quanto o dia e a noite. Ao apare-
cerem separados, a contradicio se evidencia. Essa contradicio torna-se
determinante na producio de mercadorias e na historia de evolugio tanto
das mercadorias em si quanto dos métodos de producio. Separando-se

D —————
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a necessidade da solvéncia, a contradicio torna-se mundialmente vilida
para partes cada vez maiores da humanidade; enquanto retardamento da
procura solvente, ela também ¢ periodicamente vilida para o capital sob
a forma de crises e ameaca retirar a base material da vida das massas
trabalhadoras aptas ao trabalho assalariado.

Sem duvida, no contexto de nossa pesquisa nio estd em discussio
o agravamento da contradicio sob a forma de crises, nem a reacdo bur-

guesa na tentativa de domind-las, mas trata-se aqui de uma solucdo apa-.

rente dessa contradicio fundamental, caracteristica para o funcionamen-
to considerado normal do sistema social da economia privada com divi-

sdo de trabalho - e isto desde os seus primoérdios.

A produgio de mercadorias nio tem como objetivo a producio de
determinados valores de uso como tais, mas a produciio para venda. O
valor de uso desempenha no cilculo do produtor de mercadorias o papel
esperado pelo comprador, fato que é preciso considerar. O fim e o meio
ndo sdo contrdrios apenas para o comprador e o vendedor. Além disso,
para eles 0 mesmo ato ocorre em tempos diferentes e tem um significado
bem diverso. Da perspectiva do valor de troca, o processo estd concluido
e o objetivo é alcancado com o ato da venda. Da perspectiva da necessi-
‘i"ld_e_ég valor de uso, o mesmo ato significa apenas b_;}oh}eqp e 0 pres-
suposto para a realizacio de seu fim através do uso e do desfrute.

Uma tendéncia, que provoca sempre novas modificagdes no corpo
da mercadoria e na sua forma de uso, surge da contradicio, presente nas
pessoas, entre valor de uso e valor de troca. Dai em diante todas as
mercadorias produzidas contém duas coisas; primeiro, o valor de uso;
segundo, e adicionalmente, a manifestacio do valor de uso. Pois até a
conclusio do ato da venda, no qual a perspectiva do valor de troca
alcangou o seu fim, o valor de uso 56 desempenha o seu papel quando
o comprador se apropria dele por meio da mercadoria. Da perspectiva
do valor de troca importa, até o final - ou seja, o fechamento do contrato
de compra - apenas o valor de uso prometido por sua mercadoria. Aqui
reside desde o principio uma énfase acentuada — porque funcionalmente
econdmica ~ na manifestacio do valor de uso que - considerando o ato
de compra em si - desempenha rendencialmente o papel de mera apa-
réncia. O aspecto estético da mercadoria no sentido mais amplo - ma-
nifestaco sensivel e sentido de seu valor de uso - separa-se aqui do
objeto. A aparéncia torna-se importante - sem duvida importantissima
= ha consumacio do ato da compra, enquanto ser. O que € apenas algo,
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mas ndo parece um “ser”, ndo ¢ vendavel. O que parece ser algo ¢
vendavel. A{if)é?émgte_'_t_i_ﬂc_z(,_\o valor de uso prometido pela mercadoria,
surge ambém como funcdo de venda autdnoma no sisterna de compra
e venda, No sentido econdmico esti-se proximo de, e sera finalmente
6Bﬁério, em razdo da concorréncia, ater-se a0 dominio técnico e a
produgio independente desse aspecto estético. O valor de uso estético
prometido pela mercadoria torna-se entio instrumento para se obter
dinheiro, Desse modo, o seu interesse contrario estimula, na perspectiva
do valor de troca, o empenho em se tornar uma aparéncia de valor de

Uuso, que exatamente por isso assume formas bastante exageradas, uma

vez que, da perspectiva do valor de troca, o valor de uso nio & essencial.)

&)

Nesse contexto, ¢ aspecto sensivel torna-se portador de uma fungio eco- ==

ndmica: o sujeito e o objeto da fascinacio economicamente funcional.
Quem domina a2 manifestacio, domina as pessoas fascinadas mediante
os sentidos.

Desse modo, desde os primoérdios do, na relacio de

interesses da troca, a tendéncia para a tecnocracia da sensualidade situa-se
economicamente na subordinagao do valor de uso a0 valor de troca. Uma
vez que, com o desdobramento da produciio privada de mercadorias,
produz-se essencialmente valores de troca e nio “meios de sobrevivéncia”
essencialmente sociais - meios para a satisfacio de necessidades —; uma vez
que as qualidades das mercadorias, que correspondem as necessidades
dos futuros consumidores, nio passam, portanto, de um meio para atin-
gijam fim - a realizaco do valor de troca -, vale o que o jovem Marx
acentuou com veeméncia nos Manuscritos parisienses: todo produto de
uma producio privada “é¢ uma isca, com a qual se pretende atrair a
esséncia do outro, seu dinheiro”, a tnica coisa importante para o ponto
de vista do valor de troca. Por outro lado, “toda necessidade real ou
possivel” do homem sensivel “significa uma fraqueza que levard a mosca
a armadilha”, Onde quer que haja caréncia, necessidade e precisdo, surge
um proprietirio de mercadorias oferecendo os seus “amaveis préstimos”
através de 'mb—iﬁgg-rB&@ aparéncias”, para logo em seguida apresentar
a (_:oﬁ.ljus?amente_[)()rque isto € ruim da perspectiva do valor de troca,
a naturezd sensual do proprietirio do dinheiro passa a ser observada,
fortalecida e atendida em qualquer desejo, arbitrariedade ou capricho, a
medida que o capitalista industrial “submete-se as suas mais abjetas idéias,
bancando o casamenteiro entre ele e suas necessidades, excitando nele
prazeres doentios, espreitando todas as suas fraquezas...” .3

[
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mercantil necessita de mercadorias especiais. Neste sentido trés grupos
de mercadorias causaram muito furor e abriram caminho para a mudanca
nas relagoes mundiais: primeiro, os bens militares; segundo, os produtos
téxteis; e, terceiro, estimulantes e guloseimas. Nada mais que armas de
:fgg_o’e aguardente - os fortes estimulos da historia européia - invadem
0 “Novo Mundo” como instrumento do interesse de valorizacio do ca-
pitalismo mercantil. As poténcias européias que mediante esse tipo de
negocio ascendem e tornam-se poténcias mundiais sio, pela ordem, Ve-
neza, os Paises Baixos e a Inglaterra.

2 Estimulos fortes como instrumentos de interesse
de valorizagio no capitalismo comercial

Antes de abordarmos os estimulos estéticos especificos, ¢ preciso
pormenorizar uma determinacio da perspectiva do valor de troca. Logo
que o valor de troca se emancipou por meio do dinheiro, surgiu também
© pressuposto para a emancipacio da perspectiva do valor de troca. Sob
a forma de dinheiro, o valor de troca no estd mais ligado a nenhuma
necessidade sensivel, acabando assim com toda qualidade sensivelmente
diversificada. Por mais absurda que seja a acumulacio infinita de deter-
minados valores de uso sensiveis, uma vez que a sua utilidade lhes impoe
um limite, a acumulacio do valor de troca, que s6 ¢ interessante no
sentido quantitativo, desconhece, por sua vez, qualquer medida e qual-

J quer limite. Com o dinheiro.- no inicio a mera coisificacio de uma
< funcio da troca - surge no mundo um poder com uma qualidade nova:
| ariqueza abstrata, o valor de troca emancipado. Ele fundamenta um novo

interesse que acompanha esta emancipacio: o interesse de valorizago.
Usura e comércio sdo suas duas primeiras grandes configuracdes na
historia. Em seguida interessam-nos alguns tracos do capital mercantil,
cuja época durea na Europa foi simultinea 4 do inicio do capitalismo.

Comprar para vender com lucro é a sua atividade. Por isso, ele ¢, a
principio, supra-regional, até¢ mesmo transcultural, e tem o seu ponto
forte no comércio exterior. O especial e o novo exercem a funcio de
mercadorias-chave na abertura de mercados para o comércio capitalista.4
A fim de penetrar nos mercados locais ou de conquistar comercialmente

regides que até entio desconheciam a producio de mercadorias, o capital

D




3 Galanteio amoroso, luxo da nobreza e éxtase
burgués com lucidez; chocolate, cha, tabaco, café

Quando Marx afirma que “a mercadoria ama o dinheiro”, ao qual
ela “acena” com o seu preco langando “olhares amorosos”,’ a metifora
dirige-se assim para uma base socio-historica. Pois um género de estimulo
forte com o qual a produgio de mercadorias opera, objetivando a valo-
Tizacdo, € o estimulo amoroso. Por conseguinte, um género inteiro de
mercadorias langa olhares amorosos aos compradores imitando e ofere-
cendo nada mais que os mesmos olhares 2MOrosvs, Com 0s quais os
compradores tentam cortejar os seus objetos humanos do desejo. Quem
busca o amor faz-se bonito e amdvel. Todas as joias e tecidos, perfumes
€ maquiagens oferecem-se como meio para representar a beleza e a ama-

| bilidade. Do mesmo modo, as mercadorias retiram a sua linguagem
J;/ estética do galanteio amoroso entre os seres humanos. A relacio entio
. se inverte, e as pessoas retiram a sua expressao estética das mercadorias.
- Ou seja, ocorre aqui uma primeira reagio conjunta da forma de uso das
i mercadorias motivada pela valorizacio sobre a sensualidade humana, A
| possibilidade de expressio de sua estrutura impulsiva nio s6 se modifica,
- como também a sua énfase se desloca: um forte estimulo estético, o valor
- de rroca e a libido amoldam:se, tal como as pessoas na historia do ganso
de ouro; e os meios de eXpressao tornam-se valiosos, custando tambem
uma fortuna. E tal como o burgués “em sua luxuria atribui ao nobre uma
amplitude maior, adulando-o em suas produgdes - seus produtos sio
igualmente pequenos cumprimentos aos prazeres do esbanjador -, do

.
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mesmo modo ele sabe se apropriar do poder que o outro ests perdendo”.6
Logo a burguesia ascendente empresta dinheiro 4 nobreza a juros extor-
sivos, com o qual esta compra os diversos tecidos suntuosos e as merca-
dorias galantes, at¢ que metro a metro as propriedades da nobreza passam
as méos da burguesia: capitalizadas em detrimento de todos os comedores
improdutivos, levados entio 4 mendicancia ou a casa de trabalhos forca-
dos, até que a ascensao da producio capitalista encontra neles mao-de-
obra barata. O luxo - as mercadorias com fortes estimulos sensuais —
nio transmite nem uma infima parte da redistribuicdo das propriedades,
2o tevolucionar a sua valorizacdo, chamada de acumulacio primitiva. O
processo situa-se, funcional e historicamente, na base da sociedade bur-
guesa, geralmente caracterizando-a. “Toda pessoa”, escreveu Marx nos

Manuscritos parisienses, “especula sobre a possibilidade de criar no outro
uma nova necessidade, a fim de obrigé-lo a um novo sacrificio, de im-
pingirlhe uma nova dependéncia, de induzilo a uma nova forma de
prazer levando-o assim 4 ruina econdmica.”” Os burgueses fizeram disso
uma doutrina. A ociosidade e o luxo com que ganham a vida sio vistos
por eles como odiosos em seus semelhantes e mais ainda nas classes
inferiores. O prazer dos primeiros capitalistas “nio passa de bagatela,
recreio, subordinado 2 producio, neste caso um prazer calculado e, por-
tanto, econdmico...”. Portanto, na pessoa do capitalista, como personifi-
cacdo do capital, “o prazer submete-se ao capital, o individuo que usufrui
aquele que capitaliza”8 e a fim de assegurarse contra arrebatamentos
descontrolados, ele compensa os seus impetos - moldados no cotidiano
do escritorio - com prazeres que se ajustam bastante bem i atividade
burguesa: tabaco, café, mas sobretudo cha, que no século XVII conquis-
tou rapidamente um mercado gigantesco. Nesse interim, o clero e a
nobreza saboreavam chocolate e confeitos. Como o chocolate era uma
mercadoria colonial valorizada pelos interesses catolicos, pregava-se con-
tra 0 tabaco e o chd, chamados nos pulpitos de “coisas do deménio”;
em contrapartida, enaltecia-se o cacau como um remédio contra a peste
e a colera.

A arte burguesa festejou o café com cantatas, cancdes e poemas, e
também o cha.

Quase sempre, contudo, era a Companhia das Indias Ocidentais que
motivava e financiava a confeccio desses ditirambos em homenagem aos
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chineses, a fim de ampliar a sua venda. O ch4 é chamado entio de “planta
divina”, comparado & ambrosia, e recomendava-se tomar de 40 a 50 xicaras
por dia. Um médico holandés residente em Ham burgo prescreveu aos sm‘:s
pacientes uma grande quantidade de chd, com o in wito de privalos de
ingerir bebidas alcoolicas, e suspeitou-se at¢ mesmo de subor

do comerciante de ch4,? SRS

O medico holandés que, “no interesse das pessoas que padecem e
d.os comerciantes holandeses”, implantou um estimulante e estupefa-
ciente - o cha - como instrumento para se abandonar o dlcool agiu
sintomaticamente a favor de sua classe. Em 1718, um médico parisiense
defendeu na faculdade o principio de que o café atua como medicamento
contra a embriaguez oriunda da ingestio de dlcool. Comerciantes haviam
trazido para a Europa o café de Constantinopla, onde a “pogio turca”
subsFituia o dlcool, na época proibido. Os burgueses precisava;n manter
a 1‘uc1c.lez, mesmo embriagados.\Em 1652 foi inaugurada, em Londres, a
primeira cafeteria. Cinqiienta anos depois jd havia la segundo chzm‘ar
mil cafeterias, nas quais vendiam-se também cachiml::os.m Apro:tcinflar:lai
m,enFe ha mesma época, Mandeville refere-se 4 grande importincia eco-
nomica das mercadorias de luxo para as massas, citando, como exemplo
o café, o ch4, o tabaco e o tecido vermelho-escarlate. A n’lania de imitzcisc;
fez‘ que as criangas e adolescentes “se acostumassem acs poucos a utilizar
coisas que a principio lhes eram indesejaveis, ou mesmo insuportaveis
at¢ finalmente ndo conseguirem mais renunciar a elas ... e quase sempre’
lamf.:ntarem muito por terem aumentado consideravelmente as suas ne-
cessidades vitais sem motivo, Consideremos o montante que se lnh
com o chd e o café!”. Consideremos também, prossegue o médico Mg:nd ;
ville, atenuando qualquer objecio moral, “o enorme comércic” e os “di )
sos trabalhos que sustentam milhares de familias ... gragas apenas a e)dst‘:%er-
cia Fle dois habitos bobos, ou mesmo repugnantes - o ;'apé e o fumo - l? -
prejudicam muitissimo, mais do que ajudam a quem a eles se entre; a?’ ﬁ

I' Ttalvc‘z nao seja completamente inoportuno mencionar que a criacﬁg e.o
| direcionamento de necessidades luxuriosas nio ¢ em s absolutamente

algt.) es_pemf?cu do capitalismo avangado, tal como pensavam sobretudo
. m . s R, —— i, -
| muitos tedricos do movimento estudantil no final dos anos 60.

4 A produgio em massa no capitalismo e a questdo
da realizagdo - a estética da mercadoria de massa

A capitalizacio da producdo de mercadorias desencadeia um grande
estimulo para o desenvolvimento de técnicas de producio da mais-valia
relativa, ou seja, do aumento do lucro mediante o0 aumento da produyti-
vidade, sobretudo pela criagio de maquindrios e de grandes industrias.
Ao mesmo tempo, ela tende a ligar pelo mercado todos os membros da
sociedade na distribuicio das mercadorias. Portanto, com a ampliacio
macica da procura, ela cria também tecnologia e forcas produtivas para
produzir em massa. Agora ndo sio mais em primeiro lugar os artigos de
luxo que determinam os grandes negdcios, mas sim os artigos relativa-
mente baratos. Quem decide agora sobre a realizacdo, as proporcoes e a
margem de lucro sdo as funcdes de valorizacdo caracteristicas do capital
industrial. No 4mbito da producio, sdo de interesse e nosso contexto
as seguintes fungdes de rentabilidade: primeiro, a economia de tempo
de trabalho por artigo mediante 0 aumento da produtividade - nisso se
inclui a tendéncia de eliminar o trabalho manual (que retorard depois
como componente muitissimo apreciado pela divulgacio de determina-

dos artigos de luxo) - e, por uldmo, o desenvolvimento de tecnologia
para a producio em massa de artigos padronizados. Em segundo lugar,
€ preciso mencionar o barateamento de partes do capital constante
que entra no produto coma-matéria-prima, matéria secunddria e in-
gredientes diversos. E, em terceiro, a diminuicio do tempo de produ-
¢do mediante a redugio artificial do tempo de armazenamento necessdrio

para a maturacao,

_ L
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Como vemos, todas essas mudancas acabaram alterando a apresen-
tacio dos produtos. Do mesmo modo surgem aqui muitas funcées que
~\encobrem ou compensam as mudangas através de uma aparéncia pro-

=/ Quzida adicionalmente. O tratamento refinado do invélucro ou a tintura

podem encobrir a deterioragio do material e do acabamento. O conhaque
que ndo foi estecado durante alguns anos em barris de carvalho - algo
necessario para a sua maturacio e que lhe d4 uma coloracio marrom -
¢ colorido com acucar caramelado: desse modo, mantém-se a aparéncia.
Ou economizam-se junto com o tempo de envelhecimento os ingredien-
tes essenciais, ultrapassando-se o limite de falsificagio de mercadorias,
como Engels mostra por meio do exemplo da_ falsificacio do rum e
sobretudo do vinho, bastante impulsionadas pelo desenvolvimento da
destilacio de batatas e, a par disso, pela repressio a destilacio caseira de
aguardente por parte da producio industrial dos latifundidrios prussia-

0s. “A bebedeira que antes custava trés ou quatro vezes mais ¢ agora
diariamente acessivel também aos mais humildes...”, sem falar que a
aguardente prussiana provocava um embotamento e um embrutecimento
geral nas classes trabalhadoras, em virtude de seu elevado teor de alcool
ordindrio.!?

No ambito da circulacio, interessa em nosso contexto primeiramente
uma s6 coisa: deve ocorrer aqui uma mudanca da forma, e o valor e a
mais-valia precisam ser realizados. Pois uma pequena interrupcio poderia
significar a ruina. O que espera aqui para ser realizado como valor de
troca ndo ¢ mais somente mercadoria, mas capital- mercadoria. A pressio
continua da ameaca de ruina, ligada a atragdo irresistivel exercida pelo
objetivo da agdo - o lucro -, torna a espera desse realisandum uma
atividade febril. Toda interrupcao na circulacio acarreta custos e diminui
o valor da mercadoria. O capitalista, sob a pressdo da concorréncia, nio
pode recuperar essas perdas aumentando o preco.

O comprador final riria quando ele dissesse: “Nao foi possivel vender
a minha mercadoria em seis meses, e conserva-la durante todo este tempo
nio so imobilizou uma certa quantia de meu capital, como também acat-
retou despesas”. “Tant pis pour vous” [o azar ¢ teu), replica o comprador.
Ao seu lado ha um outro vendedor cuja mercadoria estava ja pronta desde
anteontem. “A sua mercadoria estd encalhada e provavelmente um pouco
desgastada pelo tempo. Ora, vocé precisa vender mais barato que o seu
concorrente.” 13

T
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A ameaca de um encalhe é uma pedra no sapato do capital-merca-
doria personificado pelo capitalista. A existéncia do encalhe significa a
morte econdmica do capital fixado em forma de mercadoria. Marx utiliza
expressoes s fortissimas para expor essa questio, a questio da realizacio.
Nesse caso, a mercadoria precisa dar o salto mortale, e talvez acabe que-
brando o pescoco.!* O valor de troca atado ao corpo da mercadoria anseia
entio para ser redimido sob a forma de dinheiro. Tudo gira em torno
do “milagre desta transubstanciacio”, como ¢ dito em O Capital;!5 é este
o lugar e a hora em que as mercadorias langam seus olhares amorosos.
“Se a mercadoria tivesse aquela alma”, escreve Walter Benjamin em seu
texto sobre Baudelaire, como Um lirico no auge do capitalismo, “se a
mercadoria tivesse aquela alma de que Marx fala brincando ocasional-
mente, ela seria a mais empitica do reino das almas. Pois ela teria de ver)
em todos o comprador em cuja mio e em cuja casa ela gostaria de s¢_'
ajeitar”.'® A funcio da valorizacio sempre 3 procura de uma resposta
para a questio da realizacio encontra expressio justamente na aparéncia
exagerada do valor de uso, impelindo o valor de troca contido na mer-
cadoria ao encontro do dinheiro. Ansiosa pelo dinheiro, a mercadoria ¢
criada na producdo capitalista 4 imagem da ansiedade do publico consuy-
midor. Essa imagem serd divulgada mais tarde pela propaganda, separada. .|
da mercadoria.




5 O primeiro efeito e a0 mesmo tempo o instrumento

de monopoliza¢io: monopolizagio estética de um valor

de uso (“marca”) - proximidade com a falsificacdo de

mercadorias; lutas por e com a ajuda de nomes; Rosy
contra Rosy-Rosy; concorréncia entre imagens; a
concepgio de Helmut Schmidt sobre a disputa
politica como mera concorréncia de impressées;

Goebbels como técnico de marcas

A empatia da mercadoria na alma do comprador comentada por
Benjamin depara com os limites do mercado. Enquanto muitos produ-
tores concorrem no mercado com um género de mercadorias, a estética
da mercadoria mantém-se ligada ao corpo da mercadoria, Ao mesmo.
tempo atribui-se a ela o valor de uso padrio de uma producio relativa-
mente homogénea. Enquanto ela ndo passava de uma personificacio
daquele valor de uso geral - no ambito de um certo género de mercadoria
- a sua origem particular era algo irrelevante. Contudo, na medida em

que essa irrelevancia ¢ somente um meio para atingir um fim, a relacio
traz em si 0 seu inverso. A fungdo do aspecto especial, novo ¢ original
serd inverter essa relagao. A produgao de valores de uso apenas como
meio para atingir o fim da valorizacio faz que o capital isolado aspire
subordinar-se completamente a um valor de uso. “Sio os anos dourados
das marcas”, afirmou em 1905 um dos escritores citados por Baran e
Sweezy,'” "uma época na qual quase todos que produzem algo valioso

CRITICA DA ESTETICA DA MERCADORIA 37

podem estabelecer o perfil de uma demanda, que nio s6 excede com o
tempo tudo o que existia como, também, até certo ponto, torna-se mo-
nopolio... Em toda parte existem oportunidades de assumir a lideranca
através da propaganda - reprimir toda sorte de produtos desconhecidos
e nio reconhecidos, mediante uma apresentacio chamativa, viveres com
marcas registradas protegidas, apoiadas por uma propaganda que atinge
o pais inteiro e que ja se tornou uma garantia de qualidade para o pu-
blico.” Junto com os inimeros produtos andnimos de toda sorte repri-
miu-se também o valor de uso universal como um obsticulo penoso que
dificulta o caminho do interesse de valorizagio. A medida que o capital
privado se subordina a um determinado valor de uso, a estética da mer-
cadoria ganha no s6 um significado qualitativamente noyo para codificar
informagdes recentes, mas também se desliga. do_corpo da mercadoria,
cuja_apresentacio ¢ reforcada pela embalagem e divulgada em virias
regides através da propaganda. Um meio para se obter uma posicao quase
rpgrlgpolis;tg é co_n_xpor' uma mercadoria como artigo de’ plga_fnggj Para isso
empregam-se todos 0s meios estéticos existentes. Contudo, o decisivo é
juntar todas as formas de comunicaco pressupostas numa apresentacio
que utiliza meios estético-formais, visuais e lingiisticos para caracterizar
um nome. A linguagem especifica de uso geral tem no méximo a funcio
de anunciar o nome do truste e de envolvé-lo numa auréola de reconhe-
cimento. Enquanto os artigos de marca divulgados num local apenas
parecem tdo estranhos quanto outras particularidades locais relativas a
nomes ¢ dialetos, as marcas supra-regionais dos grandes trustes deslo-
cam-se para a experiéncia humana diante da natureza, assumindo até
mesmo o seu lugar.!8

Os trustes e suas agéncias de publicidade visam conscientemente

esse objetivo. “Esqueca simplesmente a palavra banana!”, anunciou a |

United Fruit Company (UFC) na Alemanha, em 1967. “Lembrem-se de
Chiquita!”!® Existem espécies de mercadorias para as_quais as_pesseas
ndo dispoem mais do conceito de valor de uso nas atuais sociedades

T e vebnd

capitalistas, Em seu lugar surgiu a marca protegida por lei, e, quando
r;ljg_iio,rno manual de instrucdes ou na descricdo da composicio - que
alias so sdo fornecidos quando a lei obriga - persiste ainda uma sombra
do significado do conceito de valor de uso desaparecido. Essa € a razio
essencial para a diminuicdo radical do conhecimento pritico que a po-

pulagio possui sobre as mercadorias nas sociedades capitalista-monopo-

listas. Mediante os artigos de marcas, os monopélios geralmente mono-
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polizam até mesmo o conhecimento técnico e quimico mais simples. O
que antigamente qualquer dona de casa sabia é encoberto pelo manto_

e =)

do saber secreto, e cada vez mais tornamo-nos dependentes do artigo de

|"

O simbolo de qualidade, através do qual se divulga o artigo de marca,
refere-se, obrigatoriamente, num sentido econdmico, apenas em parte a
motivacdo das massas consumidoras visadas, como também as necessi-
dades da politica comercial supra-regional. A marca e as promessas me-
diatas e imediatas do valor de uso nela contidas nao precisam absoluta-ﬁ
mente - referir-se 4 caracteristica particular da mercadoria designada por_
ela.?0 Seria inutil ratar esta questdo como algo moralmente reprovavel e

" culpar os produtores individualmente. Num dado sistema econdmico, a

determinacdo da fun¢io da mercadoria e sobretudo do artigo de marca
¢ racional, considerando a fungo de realizagio; mais ainda, ela é prescrita
diretamente pela concorréncia. A caracteristica particular do artigo de
marca baseia-se obrigatéria e unicamente na sua imagem, que por sua
vez se torna o fundamento do preco dado pelo monopolio. Desse modo,
por exemplo, existem no caso do leite condensado - um produto forte-
mente homogéneo - sé na Alemanha 33 marcas diferentes com trinta
precos diferentes, que oscilam entre 0,74 e 1,28 marcos. Os precos mais
altos sdo das trés marcas cuja divulgacdo supra-regional acarretou os
maiores gastos: Libby, Gliicksklee e Nestlé. Os trustes atraem também
os chamados mercados baratos - os compradores de menor poder aqui-
sitivo ou, no minimo, mais parcimoniosos - vendendo o mesmo produto
mais barato com uma outra etiqueta, através de uma subsididria. Um
outro exemplo seria a fundamentacio da sentenca feita pelo Supremo
Tribunal Federal revogando a anulagio do compromisso de preco da
Melitta: a fibrica Melita Benz & Filho em Minden vende o pacote de
filtro de papel Melitza 102 com quarenta unidades pelo preco estabele-
cido de 1,10 marco; a Ruf Exportadora e Importadora Ltda., de Ham-
burgo, pertencente ao grupo Melitta, vende 0 mesmo pacote de filtros
com o nome Brigitta por 0,75 marcos. Outros exemplos sdo o macarrio,

o arroz, o po de café, o champanhe. “E, no caso do champanhe, a /

q\%@a&deyenor ‘existe muitas vezes apenas no nome e na etiqueta”. i

A nova lei do vmho, sancionada em 20 de julho de 1971, esclarece
de modo significativo a relacdo entre a estrutura de mercado e as marcas,
com o exemplo da mercadoria vinho. Diferentemente de outros artigos
de marca, o nome de um vinho parece ter uma razio real, ou seja, o local
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de origem. Até a entrada em vigor da nova lei, havia na Alemanha cerca
de 36 mil marcas que correspondiam a cerca de 72 mil hectares de drea
cultivada. Desde entdo “o local de origem"” precisa ter um tamanho mi-
nimo de 5 hectares - o tamanho médio era anteriormente de 2 hectares.
Em conseqiiéncia da nova lei, uma grande parte das marcas de vinho
desapareceu. “Em Rheinland-Pfalz, por exemplo, descadastraram-se no
minimo 15 mil das 20 mil marcas existentes; em Hessen restaram apenas
150 dos mais de mil locais de origem.”?2

A razio dessa incisiva “supressio de nomes de regives” (Das
Weinblatt) e dessa “arrumacio” (Der Spiegel) no dmbito das marcas, or-
ganizando “o caos das denominagdes” (Das Weinblatt) até entio existente
- segundo a consciéncia adaptada as exigéncias econdmicas didrias -,

reside na estrutura de metcado modificada, que exige das mercadorias

um cardter oligopolista, “Para estes pequenos produtores”, que até entio

podiam ter uma denominacio de origem propria, “os grandes armazéns,
as redes de supermercados e os trustes de comércio varejista, que comer-
cializam quase a metade de todas as garrafas indicando a safra e a origem,
ndo podiam fazer propagandas milionarias. Eles precisavam de ‘grandes
quantidades do mesmo tipo de vinho' de ‘marcas que vendem bem’”
(Das Weinblatt). Desse modo, a lei prescreve a obrigatoriedade de um
nome que até entio poderia ser considerado falsificado, esclarecendo
assim a semelhanca entre a apresentacio que estimula as vendas e a
falsificacdo da mercadoria. Os relatorios sobre as técnicas usuais da in-
dustria fonografica para melhorar e mixar a voz - sobretudo das “estrelas”
conhecidas por outros motivos pelas massas consumidoras - podem ser
lidos como relatorios sobre a falsificacsio o de vinhos.

Mesmo antes de a esportista entrar no estidio, vérios gravadores play-
back ja estavam preparados, com rolos de fita de musica orquestral ja dis-
postos 4 espera da mixagem com a vozinha de Kilius, Em uma das fitas
foram gravados os ritmos, em uma segunda, as melodias, e uma terceira
continha o canto coral. Entretanto, para que a voz de Kilius soasse bem,
foram necessédrios ainda mais alguns artificios. Embora ela cantasse com
impeto, soava muito agudo e duro. Desse modo, o produtor Schmidt de-
cidiu “amaciar o seu timbre”, envolvendo-a em um acompanhamento mais
avolumado. Ele dobrou ... a participacio do coro ... Mas o produtor também
ndo se satisfez com isso. Schmidt colocou, entio, a corista Briickner ser-
vindo de guia para Marika Kilius e pediu para que as duas cantassem a
melodia juntas. O objetivo era duplo: de um lado, a experiente corista
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deveria relaxar a patinadora de gelo diante do microfone, anima-la e con-
duzi-la no canto. De outro, o volume de som desejado e vendavel foi final-
mente alcancado. A fita definitiva reuniu entio uma Kilius duplicada com
um coral duplicado e uma voz feminina ao fundo.??

Do disco “Quando sonham os cowboys”, adulterado dessa maneira,
o truste americano Columbia Broadcasting System (CBS) vendeu em
pouco tempo 300 mil unidades; um sucesso de vendas “em grande parte
financiado pela mesada de estudantes” .24

Desse modo, o comprador escolhe entre diversos nomes, formas e
configuracdes quando precisa decidir-se entre artigos de marcas concor-
rentes. Para os vendedores que se mantém na concorréncia, 0s nomes,
as formas e as configuragées s3o uma questdo de sobrevivéncia. Por causa
deles abrem-se processos, como aquele, h4 alguns anos, pelo direito de
usar a garrafa em forma de testiculo de bode (Bock). A firma Deinhard
& Co KGaA, por exemplo, pensa atualmente em entrar com uma queixa
contra a inconstitucionalidade da nova lei do vinho, porque “ela viola o
direito de posse de bens”. O paragrafo 59, alinea 2, dessa lei, proibe usar
termos como “safra especial”, “colheita serodia”, “seleta”, para outras
bebidas que nio o vinho - fixando entio o seu significado objetivo dentro
de certos limites. Isso significa que a marca Deinhard Cabinett nio
podera mais ser comercializada depois de um prazo de trés anos com a
denominacdo Cabinett (safra especial). Apoiado no parecer juridico do
professor Gotz, da Universidade de Goéttingen, o argumento da firma
lanca luz sobre os fundamentos da estrutura de nomes dos artigos de
marca, relativos ao direito de posse. “A marca Cabinett foi adquirida por
muitos milhdes de marcos ¢ possui junto aos consumidores do pais e
do exterior uma reputagio que seria abalada com a retirada do nome.”?
O gasto de "muitos milhdes de marcos” na elaboragio de propaganda
de uma marca que pretende apreender e privatizar uma palavra do voca-
buldrio e da consciéncia universal, a fim de fazer dela um nome que
caracterize apenas a propria mercadoria, ¢é considerado pelo capital uma
compra absolutamente usual e, evidentemente, o que foi assim “adqui-
rido”, sua propriedade privada. As palavras que se tornaram marcas por
meio da propaganda sio consideradas, entio, parte dos bens da empresa.

Onde os gigantes do capital lutam por e através de nomes; pode
ocorrer que alguém tenha de abrir um processo por causa de seu proprio
nome, como fez Rosemarie Heinicke, de Munique, por causa de seu
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nome artistico “Rosy-Rosy”. A mulher “conhecida por seus grandes
seios"?6 — era essa a sua marca de qualidade - vende nio s6 a exibicio
de sua aparéncia fisica, mas também uma parte de suas formas. E, de
fato, ela vende moldes de pldsticos de seus seios, com suas formas tecni-
camente reproduzidas e multiplicadas, que a partir deles podem ser co-
piados esteticamente — nesse caso plasticamente ~ ¢ multiplicados, ou
seja, ndo eles proprios, mas a sua manifestacio plastica. Rosy-Rosy, para
que seu nome préprio em sua forma intima se tornasse marca, os seios
tornassem logomarca e sua forma modelada, mercadoria, abriu um pro-
cesso disputando seu nome na Justica com uma distribuidora de produ-
tos téxteis de Pforzheim. A distribuidora provou que vende ha 22 anos
“roupas sexy” com a marca Rosy. O estranho nesse confronto é que a
embalagem e o que vai ser embalado brigam ao mesmo tempo pela marca,
pois 0 que o nome Rosy-Rosy sugere deve estar oculto no nome Rosy,
de tal modo que prometa seus encantos através da embalagem, estimu-
lando assim o desejo nos outros. A Quarta Camara Comercial de Justica
de Darmstadt, encarregada de julgar essa querela em torno do nome da
embalagem versus a mercadoria, contestou a possibilidade de confundi-
los e rejeitou a queixa.

Ocasionalmente, um truste introduz um novo artigo de marca, con-
correndo com um outro produto seu, a fim de defender-se da concorrén-
cia interna feita por um outro truste. Os alemaes devem a uma tal intriga
o Gigante Branco, da Henkel, por exemplo, cujo truste detém cerca de
50% do mercado de sabio em p6 da Alemartha Ocidental. A Henkel
percebeu a intencdo do truste Colgate de entrar no mercado de sabio
em po6 na Alemanha Ocidental com a marca Cavaleiro Branco. Imedia-
tamente, a Henkel criou a marca Gigante Branco e a patenteou. “Quando
os americanos, entio, entraram no mercado, o atributo branco nio podia
mais ser patenteado por eles; desse modo, o projeto Cavaleiro Branco
acabou se tornando o Cavaleiro Ajax. Em menos de dois anos, o cavaleiro
americano retirou-se para o outro lado do Atlantico - uma prova de como
sdo duras as disputas publicitdrias em um mercado onde os gastos com
propaganda oscilam para cada produto entre 10% e 15% das vendas.”??
A Henkel faz “concorréncia” consigo mesma, mediante quatro marcas:
Persil, Weisser Riese (Gigante Branco) e Prodixan. S6 sabemos que Persil
¢ Persil através da embalagem; fora da caixa, ele é apenas... sabio em po.
O enorme setor da industria alimenticia e de guloseimas — de longe o
setor de maior faturamento - salienta-se sobretudo pelo nome, a forma
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e a configuracio do produto. “O que realmente promove as vendas -
como em quase nenhum outro setor — ¢ a embalagem 128 assim se ex-

pressou um Caderno de Economia de linguagem burguesa.

Os aspectos externos de um determinado artigo de marca bem-suce-
dida passam para outras mercadorias. Com base na forma bem aceita
do radio e do barbeador foram feitas a torradeira e o secador. Todos os
tracos estéticos das mercadorias confluem para a imagem, da qual, por
sua vez, irradiam as caracteristicas de cada mercadoria. “Grosso modo,
entende-se imagem como a impressio geral, a vivéncia geral de todos os
objetos, servicos e instalacoes de uma empresa”.22 O fato de que essa
imagem reline a0 mesmo tempo a expressio e o instru mzfrﬁﬁﬁacao
do poder de mercado; o fato de que ela absolutamente nio esta funda-
mentada nos objetos, serv1cos e instalacdes mas, pura e stmplesmente
no calculo da recep¢do” pelas massas consumidoras reflete-se nas afir-
macdes de Bongard, segundo o qual a forma de manifestaco, “denomi-
nada geralmente imagem, ¢ um fato psicologico”.3® “Conceitos afins e
em parte coincidentes”, continua Bongard, “sio a reputaciio, o precon-
ceito, o estereotipo, a concep¢io de publico, a imagem ou a imagem
condutora.”! Nada disso diz respeito a um contetdo objetivo. Um dos
exemplos, ao qual Bongard se atém, ¢, sem duvida, o caso instrutivo da
empresa alema Lufthansa. Sua situacio caracteristica nos anos 50 era
nao poder dispor de nenhuma técnica ou servicos que a diferenciassem
das concorrentes estrangeiras.

Nio havia mais uma industria aerondutica propria, o que obrigava
a Lufthansa a ter as mesmas aeronaves das outras companhias aéreas.
Essa situacio de inexisténcia de concorréncia - no sentido objetivo, téc-
nico e, no tocante ao patamar internacional de precos, politico - simul-
tinea a sua permanéncia esclarece “o significado da possibilidade prati-
camente Unica da Lufthansa de se distinguir das concorrentes estrangei-
ras ... a saber, pela imagem”.’> Como sabemos, a Escola Superior de
Ulm foi encarregada de elaborar o projeto dessa “impressio geral”, de
onde surgiu também o design da Braun. Nesse caso, estilizaram-se uni-
formemente a pintura das aeronaves, os trajes das aeromogas, as passa-
gens, os cartdes das bagagens, as embalagens dos lanches, os recibos, os
quadlus de’ horartoa, 03 guichés etc. Num outro trecho, Bongard defende
expressamente o “ponto de vista da técnica de marcas ” 3 censurando a
Lufthansa por ela néo ter executado o projeto do designer de Ulm em
todos os detalhes. Na época, até mesmo o jornal Die Zeit se posicionou

I
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a respeito, defendendo a estilizacdo - conseqiiente no sentido da técnica
de marcas - da “imagem” da Lufthansa® e de sua “possibilidade prati-
camente unica de se distinguir das concorrentes estrangeiras”.

O que o artigo de marca bem-sucedida - e o sucesso torna-o, de certo

: : A5
modo, um monopolio, uma vez que se trata do sucesso de uma apresen-
tacdo que, como tal, ndo tem concorrentes - irradia dai, no tocante a sua

providéncia, o capital produtor, condicionando a sua imagem, retorna

para outras mercadorias da mesma origem. As mercadorias assim apre-
sentadas praticamente deixam de concorrer como valores de uso com os
produtos Lorrespondenms de outras empresas A Concor[cncm deslocou-

cotre com uma outm lm;\g_m___ggnun\fcsnmmm_i_qye_chcmm a bs-
lhoes.?> A técnica de sucesso dos monopdélios propaga-se, no sentido
restrlto, da esfera econdmica para a politica. Desse modo, Bongard con-
sidera bastante 6bvio que :mi\te’(?nica de concorréncia dos monopélios
designada pela palavra “imagem” possa referir-se “tanto a um empreen-
dimento econdmico, quanto a um partido politico, uma diva do cinema
ou a um sabonete, em suma, a qualquer objeto formador de opiniio”.3
De um ponto de vista extremamente formal da técnica de marcas, qual-
quer coisa pode ser considerada “objeto formador de opinido”, que tem
sua realidade no ponto de vista da agéncia de publicidade a espera de
encomendas. O decisivo sdo as encomendas, os interesses e o poder
econdmico que estd por trds, bem como as funcdes determinantes. Do
ponto de vista da técnica da manipulacio s6 existe uma mesmice de
objetos formadores de opinido, porque eles nada t8m a ver com as suas
particularidades objetivas, nem com sua produgo ou alteracio, mas uni-
camente com a opiniao das massas sobre eles. O seu objeto de trabalho
¢ a opinido, e ele desenvolve o seu meio de trabalho e de atuacio, segundo
as condi¢oes e aspiracdes deste seu objeto. Ou seja, ele se ocupa em
recombinar impulsos e componentes da opiniiio, mudando suas funcdes,
fortalecendo-os numa certa direcio, enfraquecendo-os em outras etc.

Um discurso feito pelo Ministro da Defesa diante de pesquisadores
de opinifo® atesta 0 quio fascinante se afiguram essas técnicas na drea
das campanhas eleitorais. Esse testemunho ¢ interessante, justamente
porque reflete as experiéncias do orador de maneira absolutamente in-
questionavel. Na concepeio de Helmut Schmidt, o campo das campa-
nhas politicas é um mercado e o politico um vendedor de si mesmo e
do programa de seu partido. Apesar disso, ele nio estd entrando em
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“qualquer concorréncia de mercado” - o significado disso evidencia-se
na comparagio com capitalistas. “Aparentemente, o politico estd concor-
rendo com o do outro partido. Mas, na realidade, ocorre em muitos
casos que sua posicdo ¢ bem diferente da industrial, bem diferente da-
queles que produzem automoveis e tém de vendé-los no mercado, estan-
do fora da influéncia modificadora do outro, do concorrente. Ele con-
corre apenas com a impressio que O outro causa na opinido publica,
Quando os argumentos do outro s3o mais bem recebidos - isto sim ¢
concorréncia. Ele, entio, precisa refletir se nio deve alterar os seus ru-
mos.” “E”, acrescenta Helmut Schmidt, “uma concorréncia muito restri-
ta.” Neste sentido, a mencionada contraposicio ao industrial praticamen-
te inexiste. Ao contrario, as condigdes e as técnicas da “recepcio” que
Helmut Schmidt formula para o politico aplicam-se primeiramente aos
monopolios e as suas mercadorias. O que significa entio dizer que a
concorréncia se limita 4 concorréncia de impressdes? E evidente que nao
sdo as qualidades objetivas das ofertas concorrentes a ['Jrfr{zlﬁl causa da
concorréncia. Portanto, ndo ocorre uma concorréncia de valores de uso.
Em primeira instincia, concorrem sobretudo as imagens dos vendedores
e das ofertas concorrentes. Qual a funcio dessas imagens, e como elas
acontecem? "Os politicos precisam colocar-se como opcao diante do pu-
blico eleitor em intervalos mais ou menos regulares, Possivelmente ¢
uma fraqueza - de qualquer modo, porém, é uma lei basica da “demo-
cracia” - “aquele que pretende ser eleito precisa se tornar o preferido,
agradando a quem puder elegelo”. Como agradar! Como tornar-se )
preferido? E\rtdentemmre. nao ¢ por meio de programas, nem de reah
zagoes objetivas. “Mesmo uma pessoa bem-sucedida nio sera eleita se
ndo brilhar o suficiente na tela da TV." “Se uma pessoa, por exemplo,
ndo ¢ 'bem recebida’ pelo telespectador, ndo ¢ absolutamente por sua
culpa, e para iss0 ndo importa a sua capacidade nem as qualidades de
seu cardter.” O_que ndo conta, segundo a experiéncia adquirida por
Helmut Schmidt - ¢ recdriheada por ele também como norma de con-
duta -, é de quem e de que partido se lTata, 0 que se quer e o que se faz.
O que conta é a apa rcncm, a impressdo, a “recepcie”. Como i impressio-
nar os eleitores! Eles “sio informados - ou enganados - sobre o seu
provével candidato por ele mesmo”. Como ele consegue engani-los?
“Para isto ele conhece os desejos, os interesses e as curiosidades presentes
em seus coracdes.” O que se manifesta aqui com uma inescrupulosidade
ingénua é o “ponto de vista relativo a técnica de marcas”. Quando quem
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decideéa reccpqao esta técnica ¢ aplicada de acordo com as condicdes
sub]euvas da “recepgio”. Esse Esse acesso :guahmrm dos polluws as conquis-
ras da técnica de marcas ndo contém nem sinal de interesses sociais,
tarefas, necessidades ou luta de classes. De resto - segundo a experiéncia
e a concepgio de Helmut Schmidt -, quanto menos contam as diferencas
e particularidades objetivas, menos lhe interessam o porqué e o para qué
de sua carreira como “recepgio”, cujas condices sdo vistas como autd-
nomas por esta consciéncia. No pequeno dmbito das condigoes de acio
e de ascensdo - experimentadas por Helmut Schmidt -, conceber uma
mera concorréncia fantasmagorica de impressdes pode estar correto mas,
sobretudo, pode significar o sucesso operacional das carreiras individu-
ais. Com sua evolucdo, a técnica de marcas também exerceu indiscuti-
velmente uma fortissima influéncia sobre a politica. Desse modo,
Gerhard Voigt, por exemplo, destacou que Goebbels deve ser entendido
em sua técnica propagandistica como um “técnico de marcas”, decisiva-
mente influenciado por especialistas em publicidade e até mesmo pelo
capital americano.?® “Somente a partir desta técnica publicitdria cinica e
inescrupulosa” - jé afirmou Lukdcs na Destruicdo da razdo - “é possivel
representar a chamada ideologia dos fascistas hitleristas.” Voigt mostra,
através do exemplo da usurpacdo lingtistica, como sio decisivos os pon-
tos de vista da técnica de marcas sobre a monopolizacio de determinadas
expressoes. “A usurpacio lingiiistica talvez mais rigida de Goebbels foi
a apropriagio da palavra ‘propaganda’, introduzindo-a na campanha po-
litica do NSDAP (Partido Nacional-Socialista dos Trabalhadores Ale-
maes) e do Estado nazista. J4 em 27.10.1933 a propaganda fixou-se como
um conceito nacional-socialista no Segundo Decreto para a Execucio da
Lei da Publicidade Comercial, sendo proibida a sua aplicacio na Econo-
mia.” Por conseguinte, o Conselho de Publicidade Comercial Alemio
informou aos seus membros que “as designacoes de mercadorias con-
tendo a palavra ‘propaganda’, por exemplo, ‘Café-Propaganda’, ‘Mistu-
ra-Propaganda’ etc.” ndo seriam mais permitidas. “Além desta proibicio

.. deve-se considerar fundamentalmente como indesejivel o uso de pa-
lavra pmpagand'\ visando a publicidade comercial.”™Exatamente neste
ponto”, conclui Gerhard Voigt, “a drea da politica se separa da economia

e se evidencia a identidade dos métodos.”




6 A irrealidade da estética da mercadoria em
contraposi¢do a realidade do brinde comercial;
furto em lojas como inversdo para o brinde
comercial i prépria custa

Apesar da ampla 1denadade dos métodos e fendomenos, é muito
discutivel equiparar a “recepcio” de mercadorias com a “recepcio”_de
partidos e programas politicos - como Helmut Schmidt afirma ter expe-
rimientédo._éh politica ndo ¢ um artigo de consumo, nem ¢ vendavel.#0
Quando ouvimos que é preciso vender a politica, isso nio passa, a prm
cipio, de uma metdfora oriunda dos jargdes publicitirios, ou melhor, da
propaganda pela propaganda. Trata-se primeiramente de examinar sepa-
radamente os fendmenos da “recepcio” - no galanteio amoroso, na
poesia, na propaganda, na agitacio politica e na publicidade comercial.
Nio obstante, Helmut Schmidt percebeu com exatiddo uma caracteristica

tendencialmente dominante do capitalismo monopolista: a substituicio

y da concorréncia de valores de uso pela concorréncia de impressoes, por-

i",_

tanto, a enorme importincia das técnicas de impressionar, diante das
quais a realidade objetiva e os interesses pessoais nio passam - repetindo
a expressdo de Bongard - de “objetos formadores de opinido” indiferen-
tes. Onde a mera concorréncia de impressdes parece determinar o cena-
rio da drea de circulacio, é compreensivel que a algum observador critico
o valor de uso da mercadoria pareca perdido.

Comparemos o padrio das grandes lojas de hojg com as de antes de
1914. Pode se perceber a diminuicao-da qualidade8 nas proprias merca-
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dorias, mas também na maneira como sdo apresentadas. Gracas a uma
aperfeicoada técnica que arranca absolutamente tudo da matéria prima, o

uma cmb’llagcm _cada vez mais brllhante e ﬁna, que promete cada vez mais
e cumpre cha Vvez menos. A longo prazo, o desgaste mais rapido nio fica
sem conseqliéncias, como comprova a experiéncia. Por isso, os anuncios
cada vez mais agitados. As mercadorias mesmo tém um desempenho bem
menor daquele que realmente deveriam ter, até mesmo no sentido imanen-
te a0 sistema: se ndo oferecesse ininterruptamente aos cumpradorcs a ideo-
logia da felicidade, as mercadorias dificilmente suscitariam o sentimento
da felicidade. O seu conteudo de realidade torna-se cada vez mais sutil, e
vé-se entio que o mundo das mercadorias chegou a um ponto no qual
simplesmente precisa romper com a realidade.®

Ha muito esse ponto foi alcancado no reino das aparéncias da estética
da mercadoria, o Qque absolutamente nio signiﬁca que as mercadorias

‘daquilo que a estética da mm.ad__na_m—omete A medtda que a estética

da mercadoria é “recebida” pelo comprador, determinando seu compor-
tamento - até mesmo em como gastar dinheiro -, ele se vé numa situacio
comparivel a dé Tantalo)ludibriado permanentemente pelas mais belas
ilusoes de suas necessidades - ao tentar apanhd-las, elas desaparecem.
(] ~ s . . d ”42

Tantalo é um consumidor inveterado.

A dialética desse vazio funcional contraposto ao vicio do consumidor
correndo atrds de meras imagens expressa-se na plenitude inoportuna
do brinde publicitirio. No Industriekurier (Correio da Induistria), um as-
sessor publicitirio*? fez sérias adverténcias a respeito da “grande tentacio
de deixar o brinde publicitirio em sua apresentacio deslumbrante pare-
cer mais do que ¢". O destinatdrio escolhido para o brinde publicitirio
consistente ¢ o grande consumidor capitalista, ou mesmo, no servico
publico, o “parceiro comercial” do empresirio, que geralmente ocupa o
cargo de gerente do departamento de compras ou de secretirio-chefe de
uma outra empresa. Para ele pode ser um barrilzinho de cerveja revestido
de cobre; para ela, uma fivela de prata para a bolsa. Alcanca-se a preten-
dida “lembranga publicitdria de utilidade”, feita especialmente para aque-
le destinatdrio, exagerando-se o valor de uso. Nesse caso, é aconselhavel
que o “cardter dos produtos solicitados (ou dos servicos oferecidos) esteja

-
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. VTR . . . licodin dl-
representado no brinde publicitirio”, e mais de maneira simbol

reta do que inoportuna-direta.

O brinde comercial consistente faz propaganda 4 medida qu’e nega
o seu verdadeiro objetivo; de acordo com o seu ideal, ele é e ndo ¢ o que
¢, tal como a obra de arte surrealista. Ele tem de representar a firma ou
a mercadoria solicitada, enderecando-se, a0 mesmo tempo, somente a
pessoa do destinatario. Para cumprir sua tarefa, num caso ideal, ele deve
se esforcar para ser discreto, a fim de que o destinate;t,rio ndo fale como
o poeta: “Percebe-se a intengdo e fica-se mal-humorado”. Por.cons.egumte,
um fabricante exigiu dos brindes publicitirios: “A expressdo brinde pu-
blicitirio deveria ser realmente proibida”.# Em razio disso, na linguagem
erudita camuflada, inspirada no inglés americano, eles sdo chamados de
“ontacts”. “Afinal”, acrescenta o citado empresdrio numa cam.uﬂagem
moderna, “sao meios de comunicacao.” Os brindes publicitirios cum-
prem a sua fungio num_ estranho cruzamento de ser e parecer. Eles
o_cui)a;n_t;rr_lbém o lugar de uma outra coisa; devem representar alguma
coisa. Contudo, sua maneira de representar ndo ¢ apenas aparentar, mas
ser, enquanto representa. Eles cumprem o seu objetivo “4 medida que
representam a utilidade”. Sendo tteis e afirmando-se, portanto, como
valores de uso, eles passam a prometer valores de uso de um outro
produto, a mercadoria-padrao do autor do presente. Nessa rellagio. entre
capitalistas ou agentes do capital, a promessa do valor d.e uso é pIrOJetada,
portanto, para o futuro comprador, ndo como aparéncia, mas sim como
ser que substitui e Tepresenta outra coisa. O valor de uso acentuado,
porém, heterogéneo aqui, corresponde & mera aparéncia de valor fle }159
exagerada 4. No ser representante do brinde publicitirio a apaﬂren.aa é
objetivada; a aparéncia surge aqui exatamente como ndo-aparencia. A
idéia de sua plenitude deve acompanhar a da mercadoria-padrio do autor

do presente.

O brinde publicitdrio difere da “amostra gratis”. Esta destina-se di-
retamente as massas consumidoras e o primeiro, ao grande comprador
capitalista. O brinde publicitirio corteja o grande comprador cggi_;ali:s,tf;\
através da plenitude lisonjeira do valor de uso adjunto; as amostras gratis
mas de artigos de marcas, distribuidas aos compradores
varejistas potenciais. A amostra gritis contém essencialmente a apreSf?n-
taciio e a emhbalagem dos artigos de marca; uma vez que embalagens vazias

dificilmente seriam aceitas, ela contém pequenas quantidades do respec-
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tivo valor de uso como material atrativo. Uma das firmas que capitaliza
esse ramo da propaganda -.a Felicitas-Geschenkdienst (Servico de Pre-
sentes Felicitas) dirige-se, sobretudo, a recém-casados. A empresa “deu
ao ato de ‘cortejar’ e ‘presentear’ um involucro cerimonioso, que fortalece
o efeito”. Vé-se que na visao de mundo pritico do capitalista-e também
na visdo tedrica de seu jornalista, o conceito de embalagem como pro-
‘motora de vendas transfere-se da mercadoria isolada para fendmenos
imateriais complexos; neste caso, o fendmeno (_11 distribuicio de emba-
“Tagens publicitdrias. O modo como o fenémeno ¢ “embalado” - sempre
“huma visao burguesa afirmativa ~ surge na seguinte descricio. Os paco-
tinhos de amostras ndo sio simplesmente enviados. “A empresa de
Frankfurt prefere aproveitar habilmente o efeito positivo da sentimental
Auf-du-und-du-Masche (Busca de intimidade). Cerca de quatrocentas de-
monstradoras, em geral casadas e que podem falar de suas experiéncias
a jovem noiva, visitam os casais de noivos recém-anunciados ... Na con-
versa esclarece-se a jovem noiva ... a respeito das vantagens dos produtos
contidos no brinde Felicitas. E para que todo o esforco seja frutifero, as
demonstradoras sdo escolhidas segundo normas rigorosas. Precisam ter
boa aparéncia e devem ser, a0 mesmo tempo, charmosas, inteligentes e
flexiveis.”6 Se nesse acontecimento entregam-se apenas embalagens, a
aparéncia, o comportamento e as falas das “demonstradoras” atuam
como embalagens vivas do fendmeno. Em vez de usarem meros invélu-
cros, as pessoas sao usadas como involucros, a fim de dissimular a des-
confianca contra meros invélucros. O “Aufdu-und-du-Masche” nada
mais significa além daquilo para o qual as demonstradoras foram pagas:
para agir como embalagens semelhantes a pessoas cativantes, indepen-
dentes, seguras, que confiam-nos suas proprias experiéncias. A esséncia
humana dessas “demonstradoras” ¢ calculada pelo capital como aparén- -
cia, pela qual somos ludibriados no caso da amostra gratis. Para as de-
monstradoras, por sua vez, isso significa alugar sua forca fisica e espiritual
ao capital, que se apropria da expressio dessas forcas, fantasia-se com
elas, fazendo uma boa figura diante da massa consumidora, sendo “ao
mesmo tempo charmosa, inteligente e flexivel”.

A inversio arbitriria da amostra gratis cometida pelo consumidor
varejista e concretizada de uma maneira nio intencional pelo capital
afigura-se como uma caricatura €, 20 mesmo tempo, oMo uma prova
cabal: o furto em lojas. As lojas de departamento e as lojas selfservice da
Alemanha Ocidental contabBilizavam para 1971 uma perda de mercado-

N
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rias por furto estimada entre 800 milhdes e 1 bilhdo de marcos.*” Segun-
do estatisticas do Departamento de Policia Federal, em 1970 foram presos
147.315 ladroes de lojas, 26% 4 mais que em 1969 e quase o quadruplo
em comparacdo com 1963. Na rede Karlstadt, o nimero de casos des-
cobertos aumentou em 50%. O truste viu-se obrigado a propor a reali-
zacio de um congresso em Siegen para discutir a questdo de furtos em
lojas, contratando para isso o professor Wolfgang de Boor, da Univer-
sidade de Colonia, que dirige um instituto de pesquisas sobre conflitos.
Durante a discussdo sobre furtos em lojas, o complexo funcional da
estética da mercadoria tornou-se o centro de interesse dos agentes do
capital, que, por sua vez, viram-se veementemente confrontados com o
fato de que se rouba pelos mesmos motivos ... pelos quais normalmente
se compra, Werner Heinl, vice-presidente do Departamento de Policia
Federal, relaciona a estética da mercadoria ao furto em lojas, enfatizando
| que “geralmente se mede a qualidade da propaganda nas lojas self-service

|' pelo numero de furma nelas cometidos”.*® De Boor chama de “oferta

sedutora esta riqueza provocativa”, e conclui que “ambos, comprador e

3\ ladrio”, cedem aos mesmos impulsos. Do mesmo modo, na brochura

Combate ao furto em lojas, editado pela Assessoria Econdmico-Industrial
para o Comeércio Varejista, Victor Scheitlin vé o motivo para 0 aumento
dos furtos em lojas na “tendéncia recente de apresentar as mercadorias
e as ofertas de maneira tio tentadora que desperta em todos uma neces-
sidade espontinea de comprar”. Acrescentam-se a isto as particularidades
das lojas self-service. Nao s6 “deixou de existir a relacio pessoal entre o
criminoso e o proprietirio de um supermercado”, mas eliminaram tam-
bém os “atendentes”, o que significa, sobretudo: o ato de vender nzo
encerra mais nenhuma conversa, sdo as proprias mercadorias, sua apre-
sentacio e arrumacao que exercem de forma objetiva todas as ‘funcdes
de venda. Selfservice pode se tornar, nessas condicdes, um sindnimo de
apropriacdo sem equivalentes. O motivo é ¢bvio: embora o complexo
funcional da estética da mercadoria deva levar o mais forcosamente pos-
sivel ao ato de compra - e seu ideal funcional seria a necessidade de
comprat -, ele ndo consegue fazélo diretamente. Se uma propaganda
contiver a solicitacio direta “Compre!”, dificilmente alguém comprara.
Se o “prazer de comprar” pudesse ser despertado diretamente como tal,
o furto em lojas ndo seria um problema. A estética da mercadoria cumpre
sua funcio somente no tocante as necessidades. No caso de determinadas
mercadorias, ela precisa aguca-las e coagi-las com toda intensidade. Seu

—*7
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sucesso estd em uma determinada necessidade de exigir imperiosamente
a apropriagio da mercadoria ° ‘anunciada”. A forma da apropria¢io fica
em aberto. Ela pode apenas colocar no mundo imagens para as quais os
seus destinatarios afluem, ansiosos por mercadorias. Desse modo, o sinal
de sucesso deve ser visto nio 56 no volume de vendas, mas também n¢ no_

le SUCESSC
indice de furtos. 49




7 Segundo efeito da monopolizagiio: inovagio
estética - o que estd em uso torna-se antiquado;
Largue o velho! Pegue o novo! os discos velhos sio
chatos! as gravatas tornam-se mais largas; a saida da
confec¢do masculina da crise de 1967: quem usa cinza
é covarde; adolescentes como clientes ideais, por
conseguinte a obrigagdo de ser jovem

Com o aumento da produtividade, o problema da realizacio assume
uma nova forma para os oligopolios. As forcas produtivas organizadas
do capital privado ndo mais se defrontam com os muitos vendedores
concorrentes como um limite, mas diretamente com a barreira das rela-
cdes de producio que definem a necessidade social desde que a demanda
seja solvente. Numa sociedade como a americana, uma grande parte da
demanda total - como observaram Baran e Sweezy - “baseia-se na ne-
cessidade de substituir uma parte dos pertences por bens de consumo
duraveis, tio logo eles se deteriorem”.%® Uma vez que o caminho para a
diminuicio do trabalho em toda a sociedade levaria 4 abolicio do capi-
talismo, o capital depara agora com a grande durabilidade de seus pro-
dutos. Uma técnica que responde a essa questio - sobretudo na drea

dos artigos de consumo duréveis, como automoveis, eletrodomésticos,
lampadas e produtos téxteis -, consiste em piorar a qualidade dos pro-
dutos. Essa técnica modificou radicalmente o padrio do valor de uso em
vérias dreas do consumo privado, levando a resisténcia e durabilidade
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menores. Essa técnica de diminuicio do tempo de uso foi d 1&;__;1___5_9];1 |
o conceito de robsoletismo artlf‘cmT’S traduzido peia expressio “deterio-
racao 0 do pmduto As mercadorias sdo fabricadas grh_u_ma -espécie de
dctonaa_ or, que da inicio a sua autodestruicao interna depois de um
tempo devlda mente calcuiado 5! Uma outra técnica consiste em diminuir
a quanudade mantendo o tamanho da er embalagem. Uma forma interme-
didria entre a deterioragao qualitativa do produto e a diminuicio quan-

titativa seria, por exemplo, o adelgacamento dos tecidos. Mercadorias
que se prestam especialmente a diminui¢io quantitativa sdo os viveres e
as substincias semelhantes do consumo privado, que podem ser empa-
cotados e vendidos em embalagens de marca. Se o preco e a apresentacio
de um pacote de massas alimenticias mantém-se inalterados, diminuin-
do-se, porém, o contetido, surge entdo uma nova expressio da mercado-
logia pritica, o conceito de “altura de enchimento”. Ele designa até que
altura o pacote - ainda - esti cheio. Essa expressio surge entio quando os
pacotes sdo regularmente vendidos em parte vazios. Como o espago vazio
- que torna perceptivel a altura de enchimento - ¢ acessivel 4 percepcio
consciente, determinadas firmas passaram a colocar espertamente na
embalagem um fundo falso. Desse modo, o truste Henkel de Khasana,
por exemplo, com a marca Creme 21, comegou a concorrer com a marca
Nivea, de Beiersdorf. Foi assim: por um preco de 2,90 marcos oferece-
ram-se latas com 150 cm?, que pareciam consideravelmente maiores que
as latas de 150 cm?® da Nivea, ao preco de 2,60 marcos. O efeito foi
alcancado por meio de um espaco vazio de aproximadamente 6 mm a
13 mm de altura na parte interna da lata, invisivel por fora. Mais do que
na fisica ¢ valido no mercado capitalista de mercadorias: a acio produz
a reagao. Beiersdorf langou uma lata de creme Nivea no mercado, cujo

fundo falso acabou superando o da Henkel; a lata, com uma aparéncia

bastante semelhante 2 de 150 cm?® da Henkel de Khasana, continha
apenas 100 cm?, ao preco de 2,50 marcos.?

A diminuicdo qualitativa e quantitativa do valor de uso é compensada
SEOMEILATVa C QAT Tva dovalor DUIPEN:

geralmente pelo embelezamento. Mas, mesmo assim, os objetos de uso

‘__,_,_______.,.,—— -

continuam durando demais para as necessidades dg_mi_gl_z_;lcao cl_o capi-

tal. A técnica mais radical nio atua somente no valor de uso objetivo de
um produto, a fim de diminuir o seu tempo de uso na esfera do consumo
e antecipar a demanda. Essa técnica inicia-se com a estética da mercadoria.
Mediante a mudanca periédica da aparéncia de uma mercadoria, ela
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diminuiu a duracio dos exemplares do respectivo tipo de mercadoria
ainda atuante na es esfera do consumo. Essa técnica sera denominada, a

seguif, inovagdo estética A sua completa evolucio e a sua aplicagdo sis-
temdtica em toda a abrangéncia, sobretudo na parte do mundo das mer-
cadorias destinadas ao consumo privado, pressupde a subordinacio dos

l valores de uso as marcas, ou seja, a vitoria da mercadoria monopolista

- assim como toda marca tenciona estabelecer um monopélio estético.
N3o obstante, a inovacio estética - tal como outras técnicas semelhantes
- nio chega a ser historicamente uma invencio do capitalismo monopo-
lista, mas é nele que ela comumente se desenvolve, ld onde a funcio
econdmica, que a fundamenta, se torna atual. Kulischer, em sua Histéria
geral da economia, cita um decreto do século XVIII que comprova que a
inovaciio estética jd era empregada conscientemente como técnica naque-
la época. Um regulamento promulgado em 1755 pela industria de algo-
dao da Saxénia diz que o bom funcionamento da “fabrica” - que aqui
significa tanto quanto oficina, pois o produtor era ainda um intermediario
(as mercadorias eram produzidas de maneira descentralizada por peque-
nos contramestres para o intermedidrio capitalista) -, portanto, exige que
“ao lado dos tecidos finos sejam manufaturadas periodicamente também
as mercadorias propriamente ditas, de acordo com as invencdes mais
recentes € com bom gosto”.53 Reparem bem: o argumento nio é o bem-
estar do comprador, como aconteceria do ponto de vista do valor de uso;
o argumento ¢ o bem-estar do empresdrio, ou seja, segundo a perspectiva
do valor de troca VlSﬂl‘ldO A reiteracdo da procura. Mesmo ndo sendo
uma invencio do capitalismo monopolista, & somente nele que a inova-
cdo estética adquire um significado predominante em todos os setores
decisivos da industria do consumo e fundamental para a organizacio
capitalista dessa industria. Jamais ela atuou de maneira tio agressiva. Tal
| como os slogans politicos, os cartazes nos mostrudrios das grandes lojas
| de departamento anunciam os dese]crb do capital que os clientes devem
]entcnder como uma ordem. “Largue o velho! Pegue o novo!” foi, por

./ exemplo, a solucio encontrada recentemente por uma rede de lojas de

|

moveis. A empresa fonografica Polydor - associada a Deutsche Grammo-
phon-Gesellschaft e dirigida pelos trustes Phillips e Siemens sob o nome
Polygram - distribuiu ao comércio varejista um poster publicitdrio com
o seguinte slogan: “Os discos velhos sio chatos!”. Uma ilustracio produ-
zida com todos os recursos artisticos atuou evidentemente como manual
de instrucoes: ela representava a ruina dos discos “velhos”, mostrando-os

o E———
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violentamente empenados, queimados, derretidos ¢ quebrados. E este o
sonho e o desejo dos monopolios.

Os consumidores vivenciam a inovagio estética como um destino
inevitavel, embora fascinante. Na inovacio estética, as mercadorias des-
locam-se em sua manifestacio como que por si mesmas, mostrando-se
como objetos sensivel-supra-sensiveis. O que aparece aqui refletido nas
mudancas no invélucro e no corpo da mercadoria é o seu cardter de

. . . . -—
fetiche na singularizacio do capitalismo monopolista. A aparéncia pre-
—_—

servada significa que as coisas como tais modificam-se por si mesmas.
“As gravatas tornam-se mais largas e coloridas”, assim se expressa em
sua linguagem fluente o jornal Die Welt.* Mesmo sendo inadequada
num caderno de Economia - como seus redatores bem o sabem -, esta
formulacio, tio decididamente direcionada a superficie, ilustra adequa-
damente o que os compradores e os usudrios vivenciam. As gravatas sio
vistas — assim como as saias, as camisas, as calcas, os sapatos, os moveis
etc. — como parte da natura naturans do mundo das mercadorias. As

—

geracdes de mercadorias diferenciadas esteticamente substituem-se natu-

ralmente, como uma estagao a outra. Do ponto de vista dos capitalistas,

o fenbmeno se passa de maneira bem diferente; ele ocorre para eles na
esfera da natura naturata de seu capital, do que foi feito a seu servico ~
com muito medo! Estio sempre precisando confirmar a “necessidade”
social — e ndo passa disso o valor de uso de suas mercadorias - para
alcancar o objetivo da sua perspectiva da valorizacio. A grande quant-
dade de gravatas em uso, a riqueza de gravatas da sociedade sdo a barreira
e o pesadelo do respectivo capital aplicado. Agora, os seus designers rece-
bem a incumbéncia de eshocar uma nova imagem para a gravat, a fim
de tentar estabelecer com a nova moda uma nova “necessidade”. Segundo
o impulso deles, a inovacio estética é essencialmente caducidade estética;

LN
o novo como tal nio lhes interessa. O seu objetivo determinante ¢é a".

Y
caducidade do que existe, a sua dlspensa a sua eliminacdo, a sua repres- |

sa0. A falta de planejamento e o direcionamento ao lucro da economia

OBrlgam aisto. A recessdo econdmica de 1966-1967 acarretou uma ofen-

siva de inovacdes estéticas no ramo de roupas masculinas. “Neste ano”,
publicou a revista Der Spiegel em 1967,% “as confecgdes de roupas mas-
culinas deverio ter a maior queda de faturamento de todo o setor: de até
600 milhdes de marcos ou 20% a menos do que no ano passado (média
do setor: 10%). A miséria atingiu uma industria vencedora, que desde
1950 havia aumentado trés vezes as suas vendas e criado grandes empre-
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sas com um faturamento de mais de 100 milhdes de marcos.” O setor
reagiu com um aumento imediato da verba de sua Associacio de Propa-
ganda de Roupas Prontas Ltda. A pesquisa do padrio do valor de uso
vigente mostrou o que jd se sabia, “que a grande maioria dos homens
continua ndo querendo ‘chamar a atencio’, desejando apenas uma apa-
réncia ‘atemporal’ e ‘séria’”. Expressando e quantificando em cores: “cer-
ca de 60% das pecas de roupas”, concluiu-se, “sdo cinzas”. A associacio
de propaganda do setor solicitou a agéncia de propaganda Gilde, de
Hamburgo, uma ofensiva rumo a inovacdo estética, mais exatamente a
caducidade estética das pecas de roupas existentes predominantemente
cinzas, ainda em uso e em bom estado. Resultaram slogans que mobili-
zaram medos potenciais para abalar o padrio valido de aparéncia do
cidaddo decente, ordeiro e asseado. “Quem usa cinza é covarde”, procla-
mou-se. “Casacos velhos engordam!” “Ternos velhos fazem os homens
parecer cansados!” “Usar sempre 0 mesmo casaco ¢ como comer comida

. requentada. E enfadonho.” Velho - e isto significa concretamente: mais

velho que uma estacio - e cinza deveriam equivaler a covarde, cansado
e enfadonho.’¢ Aqui, a alteracdo estética das geracoes de mercadorias
atinge as pessoas mudando a sua imagem junto com a das mercadorias,
Pressionado pela crise, o mecanismo de lucro desencadeia uma tendéncia
que transforma a imagem do homem e do que ¢ masculino. Mas o
fenémeno tem ainda outra dimensio que afeta o destino de milhdes de
pessoas. “Somente cerca de 2% - na maioria adolescentes -” declara-
vam-se em 1967 adeptos de roupa de moda, comprando-as sobretudo
em butiques, a qual por sua vez, tecebia as suas mercadorias predomi-
nantemente do exterior. A campanha para a inovacio estética das con-
fecgGes masculinas teve, portanto, de comegar com esses “clientes ideais”.
Ao propagar uma nova geragdo de ternos, camisas e casacos, ela propagou
também a jovialidade daqueles clientes ideais. Uma parte da subcultura
da juventude forneceu a base estética sobre a qual a industria de confec-
¢Oes se apoiou para superar a crise com uma nova geracio de mercadorias.
Desse modo, ela propagou, ao mesmo tempo, a jovialidade como aces-
sorio da nova linguagem padronizada. As caracteristicas naturais de mui-
tas geragbes masculinas tornaram-se antiquadas junto com a geracio de
mercadorias ja superada. A fetichizacio da juventude e a obrigatoriedade
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técnicas de desvio fazem que 6.irracionalismo Yomine nossa sociedade

até mesmo nas menores coisas de uso didrio. No setor téxtil, na industria

de ser jovem t8m uma de suas causas na inovacio estética, e sio apenas
e - ’ - . . - -

uma expressio e uma técnica de desvio numa situacio na qual as relagoes
de produgio se tornaram amarras incisiyas para as forcas produtivas. As

automobilistica, nos géneros alimenticios,’” nos eletrodomésticos, livros,
remédios e cosméticos, as constntes inovagdes estéticas transformam de_
tal maneira o valor de uso que @n&ug}idgr fica gg_o_rd_@z?d_@ Nessas
circunstincias quase ndo adianta insistir na perspectiva do valor de uso.
Essa tendéncia é inevitivel no capitalismo. Ela é ainda o menor dos males
que o capitalismo tem a oferecer no momento. Enquanto o fascismo e
a guerra ndo expandirem de vez a procura por produtos militares, de tal
modo que as forcas produtivas nio mais se choquem contra os limites
cada vez mais estreitos das relagdes de producio, a inovacio estética
firma-se numa sociedade capitalista com estruturas oligopolistas. Ela sub-
mete a uma transformacio incessante todo o mundo de coisas tteis, no
qual as pessoas articulam as suas necessidades na linguagem dos artigos
compraveis, em virtude de sua inclusdo na producio de mercadorias no
capitalismo monopolista. A inovagio estética como portadora da funcio
de reavivar a procura torna-se uma mstincia de poder e de consequéncias
antropologicas, isto é, ela modifica continuamente a espécie humana em
sua organizacio sensivel: em sua organizagio concreta e em sua vida
material, como também no tocante a percep¢iio, 4 estruturacio e a satis-
facio das necessidades.

Notas

1 Karl Marx, O Capital, v.1, Obras completas de Marx e Engels, v.23, p.127.
2 Nio sera diferente com o capitalista preocupado com a venda de suas mercadorias
e com o futuro lucro; a ele, a propaganda oferece os seus servicos com uma aparéncia

A firma Leasing - Propaganda e Financiamento para o Comércio e Industria Lida.
trabalha com leasing publicitirio na Alemanha Federal. “O leasing publicitario”,
assim explica o autor da iniciativa e gerente H, Mietmann, “¢é a charmosa transfor-
macio da propaganda em parcelas. Nos partimos do principio de que um grande
numero de empresas e instituicoes nao pode fazer propaganda, quando é realmente
necessdrio.” A taxa de juros deve ficar por volta de 9,6% ao ano; os dlientes sdo princi-
palmente empresas de médio porte. Quando elas precisam de propaganda, mas nio
podem pagar, prometem 4 gentil empresa a charmosa transformacio no lucro esperado,
tal como no conto de fadas a filha do moleiro prometeu o seu primeiro filho.para
Rumpelstilzchen, para o qual ele teceu a palha transformando-a em ouro. Se o lucro,
entretanto, ndo ocorre ou é menor do que o esperado, entio a corda das dividas
aperta ainda mais o pescoco da empresa de médio porte, quebrando-a.

e
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As formulacdes do jovem Marx, citadas em parte literalmente e em parte parafraseadas,
sio do trecho “Necessidade, produgdo e divisao de trabalho” dos Manuscritos pari.
sienses; cf. Obras completas de Marx e Engels, apéndice 1. p.546ss.

A propaganda comega também com grupos de mercadorias que “foram oferecidas
fora da clientela habitual ou que surgiram de repente no mercado” (Werner Sombart,
O capitalismo moderno, Munique, Leipzig, 1924, v.11/1, p.410), ou seja, no caso de
mercadorias especiais e novas. Sombart enumera seis grupos de mercadorias para
as quais, ja antes do desenvolvimento do capitalismo industrial, “0 andncio era o
mediador entre 0 comprador e o vendedor”: 1. livros (desde o século XV); 2. supostos
remédios; 3. novos alimentos, guloseimas, como cha, chocolate etc.; 4. novas inven-
coes (telescopio, perucas, locdo para cabelos etc.) 5. novas mercadorias provenientes
do comércio exterior (améndoas, castanhas, vinhos estrangeiros; na Inglaterra, por
exemplo, vinhos franceses e portugueses); 6. oportunidades (reduces em razio de
viagem ou falta de espaco para os produtos). Sombart conclui esse catilogo “com
uma palavra: nenhum anuncio da concorréncia! ... A idéia de concorréncia ¢ ainda
desconhecida no mundo dos negdcios” (ibidem).

O Capital, v.1, p.124.

Obras completas de Marx e Engels, apéndice 1, p.555.

Cf. ibidem, p.546ss.

Ibidem, p.556.

Joseph Kulischer, Histéria da economia geral da Idade Média e dos tempos modernos.
Munique, v.2, p.27. Como fonte Kulischer cita Franklin, O caf¢, o chd e o chocolate,
p.109ss.

Cf. Kulischer, ibidem, Franklin, loc. cit., p.I ss., 76ss.

Bernard Mandeville, A fabula das abelhas, Berlim: Aufbau 1957, p.322ss. (Na re-
impressio dessa edi¢o, com introducio de Walter Euchner, Frankfurt, 1968, p.389.)
Friedrich Engels, Aguardente prussiano no Parlamento Alemao. Obras completas de
Marx e Engels, v.19, p.40. Contrario a uma retirada do absolutismo feudal prussiano
da agitacio politica, difundida na social-democracia e vinculada a ilusaes socialistas,
Engels utiliza este tema para desmascarar a posico reaciondria da nobreza rural. “A
anica industria que conseguiu isso com efeitos desvastadores - e isso ndo contra o
proprio povo, mas contra estrangeiros - foi a indastria inglesa-indiana de opio,
intoxicando a China” (ibidem, p.42).

O Capital, v.2, Obras completas de Marx e Engels, v.24. p.146ss.

Fazse negocios correndo o risco dos negocios. Os servicos da firma publicitaria
devem, por outro lado, assegurar que o valor incorporado na mercadoria quebre o
pescoco em sua existéncia de encalhe. A firma de Munique Ixarus ParaQuedas-Pro-
paganda Ltda. & Co Filme e Foto, fundada em 1971, comprova que o negécio com
propaganda ndo ¢ sempre sem risco. Assemelha-se a um ritual magico de aceitacio
de riscos, a fim de retird-los das preocupacdes do cliente, quando a empresa quer
vender anuncios e relacoes publicas por meio do para-quedismo. “Os empreende-
dores e socios sdo quatro para-quedistas alemaes que, através de varias pesquisas
feitas na industria, tiveram a idéia de fundar a empresa” (Blick durch die Wirtschaft,

25.8.1971).
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O Capital, v.2, Obras completas de Marx ¢ Engels, v.24, p.132.

Walter Benjamin, Charles Baudelaire. Um lirico no auge do capitalismo, Frankfurt,
1969, p.58.

Printer’s Ink, impresso de 1905; citado por David M. Potter, People of Plenty, Chicago,
1954, p.170ss. (Cf. Baran/Swezy, Capital monopolista, p.120.)

Se os caracteres dos nomes dos artigos de marca so assim constituidos, entio no
futuro toda mercadoria daquela espécie de valor de uso, que nio leva o nome da
marca e fornece outros caminhos de venda mediante o mesmo truste, se chamara
“mercadoria anénima”. (Cf., por exemplo, o Frankfurter Allgemeine Zeitung de
23.9.1971, p.14.)

“Desde que a United Fruit fez, em 1967, das bananas um artigo de marca na
Alemanha, a empresa pode vender por volta de 900 mil toneladas do produto”
(Frankfurter Allgemeine Zeitung, 21.7.71). Em 1970, a Alemanha Ocidental impor-
tou um total de 512 mil toneladas. A United Fruit Company importou para a
Alemanha Ocidental, no primeiro trimestre de 1971, 67 mil toneladas de bananas
(comparadas com 44.500 toneladas na mesma época do ano anterior). A cota do
mercado da United Fruit Company ambiciona atingir 50%.

A formagio do publicitirio mostra claramente que a elaboracio da “marca” nio
tem, a principio, nada a ver com o produto que deve atuar como artigo de marca.
Na antiga Academia de Artes Gréficas, Impressio e Propaganda havia normalmente
trabalhos finais que tinham como meta a elaboracio de marcas e a divulgacio de
artigos ndo existentes. Esses trabalhos eram avaliados de acordo com sua recepcio
por parte de um determinado grupo-alvo, mesmo quando os critérios relativos a
recepcio ficavam, em parte, ocultos nas avaliacdes estético-formais.

Frankfurter Rundschau de 23.6.1971 - o artigo se baseia em uma analise que o
Centro de Pesquisa Comercial executou a pedido do Departamento Federal de
Cartéis.

Der Spiegel, n.5, p.54ss.,1971 - fonte também das informacoes sobre a lei do vinho.
Ibidem, 8-7, p.76, 1964.

Ibidem.

Frankfurter Allgemeine Zeitung, 20.7.1971; fonte também das outras informacdes
sobre o caso Deinhard. Do ponto de vista dos monopoélios de marca - e o ¢rgio
da associacio de marcas defende este ponto de vista, “artigos de marca” - é um
pressuposto, “para uma utilizacio eficiente da marca”, que a estrutura simbélica de
sua marca e seus componentes caracteristicos sejam, como tudo, propriedade pri-
vada. O ponto de vista dos monopélios de marca ¢ articulado pelo professor Kraft,
cuja reclamacio interessada de privilégios para seu cliente tem algo de esclarecedor,
alids como toda linguagem aberta de interesse. No seu posicionamento contra o
“julgamento Sirena”, pela corte européia, Kraft se dirige “contra um possivel trata-
mento diferenciado de marcas e patentes, que foi lembrado no julgamento Sirena.
O desempenho empresarial existente atras de cada simbolo utilizado ¢, na verdade,
de outro tipo, mas de modo algum, de antemio, menor ou de menor valor do que
o desempenho do proprietirio, por exemplo, de um direito de protecio técnica”
(Blick durch die Wirtschaft, 6.9.1971).
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De acordo com um relatorio da Deutsche Presse Agentur (Agéncia Alem3 de Noti-
cias) de 29.9.1970.

Frankfurter Rundschau de 10.12.1970. La foi declarado, para 1970, um lucro do
truste de 3,3 até 3,4 bilhoes de marcos, do qual, entretarido, somente uma parte esti
relacionada ao sabdo em pé. O calculo das despesas publicitirias em porcentagem
do faturamento de um setor é extremamente desnorteador, no bom sentido. As
despesas publicitdrias dos trustes estio relacionadas, nesse modo de calcular, ao
faturamento do varejo. Aparentemente, esse modo de calcular justifica-se pelo fato
de os proprios trustes fazerem a propaganda para o seu artigo de marca, dirigindo-se
assim aos compradores em potencial. Relacionando os custos com propaganda aos
custos com a producio, resulta um quadro radicalmente diferente. Assim, a Chese-
brouh - Pond's Inc., a terceira produtora de cosméticos do mundo, no que se refere
ao faturamento, faz um balango para 1970 mostrando que, no balanco consolidado
em faturamento de 261 (depois 231) milhoes de dolares, os custos de producio (de
108 milhoes de dolares) eram, a principio, menores do que os custos para venda,
propaganda e administracio, no valor de 112 milhges de dolares” (Frankfurter All
gemeine Zeitung, 14.8.1971). Nos “custos de producao” aqui apresentados de 108
milhes, parte do lucro deve ser alcancada de forma dissimulada, ao lado dos custos
de uma apresentagio que promova a venda da inovacio estética etc., de modo que
as relagGes possam ser bem mais drasticas do que mostra a relacao de 108 para 112.
No ramo de sabdo de po, a cota dos custos reais de producio fica bem mais abaixo.
Der Tagesspiegel, 6.11.1969, p.20. L4 sio citados os seguintes nimeros: faturamento
anual de produtos alimenticios e guloseimas em 1968: 63 bilhces de marcos; indus-
tria quimica com 44,8 bilhoes e construciio de maquinas com 44,5 bilhges de
marcos. Dois trustes estrangeiros tiveram o maior faturamento: Unilever, com apro-
ximadamente 2 bilhdes de marcos, e Nestl¢, com mais de um bilhio, seguida do
truste Oetcker.

Willi Bongard, Fetiche do consumo, retrato dos artigos de marca cldssicos, Hamburgo,
1964, p.25.

Ibidem.

Ibidem, p.26.

Ibidem, p.25.

Ibidem, p.187.

Ibidem, p.28, nota de rodapé.

Na Alemanha Federal foram gastos, em 1970, mais de 3,7 bilhdes de marcos s6
com propaganda nos meios de comunicacio dé massa. Estes gastos aumentaram
por volta de 8,8% em relacio ao ano anterior, como constatou a Sociedade de
Estatistica Publicitiria Schmidt & Pohlmann, de Hamburgo. Mais ou menos a
mesma quantia, ou seja, anualmente por volta de 4,4 bilhoes de marcos, o comércio
varejista da Alemanha Ocidental investe nos pontos de venda (Frankfurter
Rundschau, 26.2.1970). Quase nio da para avaliar o que ¢ gasto com a imagem dos
artigos de marca, dos trustes e principalmente com a inovacio estética periodica. De
acordo com o cilculo do Baran und Sweezy, “as mudancas nos modelos dos carros”
custaram aos Estados Unidos da América “por volta de 2,5% do seu produto interno
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bruto, no final dos anos 50!" (Capital monepolista, op. cit., p.138). Sem duvida, “os
custos com propaganda s6 podem ser comparados com a ponta visivel de um
iceberg.” (Carola Moller, As fungées sociais da propaganda de consumo, Stuttgart, 1970,
p.44). De acordo com os célculos de Fritz Klein-Blenkers, os custos com propaganda
foram avaliados, em 1966, em 13,6 bilhoes de marcos para a economia da Alemanha
Ocidental, excetuando 0s custos com propaganda embutidos em outros tipos de
gastos, o que corresponde a 2,85% do produto nacional bruto (de acordo com C.
Moller, op. cit.). Méller transcreve, como “apresentagio da mercadoria”, o complexo
funcional abstrato, cujo custo total representa o iceberg, do qual os 13,6 bilhoes de
marcos de 1966 s6 sdo a ponta aparente, e para o qual o conceito de estética de
mercadoria é usado. O conceito “apresentacio da mercadoria” pretende abranger
“toda a exterioridade da mercadoria, comegando com a configuracio do produto, pas-
sando pela configuracio ambiental publicitiria até a propaganda posterior” (ibidem,
p-13, nota de rodapé). A expressio “apresentacio” foi tirada do inglés americano.
Este conceito mais abrangente, que destaca 0 momento da oferta, tem suas vantagens
se comparado 4 fixacio funcionalmente cega na propaganda. “A estética da merca-
doria” destaca o meio da bela aparéncia ao lado da determinacio funcional; ao
mesmo tempo, esse conceito inclui no contexto a ser pesquisado, a sensualidade
humana, com a qual a bela aparéncia conta.

Bongard, op. cit., p.25.
Helmut Schmidt, O poder da informagio, Die Zeit, n.52, 25.12.1970, p.36.

Gerhard Voigt, Sobre a critica das teorias da linguagem do nacional-socialismo. Berlim,
dezembro de 1970 (sem impressio). Tese de mestrado. Interessante aqui é o apén-
dice sobre “Goebbels como técnico de marcas”.

Georg Lukacs, A destruicdo da razdo, Neuwied, p.633, 1962, citado em Voigt, op. cit.

Cf., por sua vez, do lado social-democrat, J. Feddersen, A politica tem de ser
vendida, A Nova Sociedade, v.V, p.21-26, 1958.

Wilhelm Alff, O conceito do fascismo e outros ensaios sobre histéria contemporanea,
Frankfurt, 1971, p.23 ss., nota 17.

Gert Mattenklott, Servigo das imagens. Oposicdo estética em Beardsley e George, Mu-
nique, 1970, p.116.

H. L. Blies, O alcance do brinde comercial, Industrie Kurier, 30.4.1970; edicio
especial “cortejar com presentes”.

De acordo com o Frankfutter Allgemeine Zeitung, 2.9.1971, p.17: “Brinde comercial
como meio de contato”. Ernst Gotta, da fabrica de produtos de couro Ludwig Gotta
OHG, autor da frase citada, comecou com o nome Gottapac a producio em um
ramo que teve, como Gotta diz, “nos ultimos anos um ‘progresso metedrico’™.
Trata-se de “embalagens plisticas com uma segunda utilidade, como maletinhas,
estojos e outras possiveis embalagens para bebidas, café, cha, doces, tabacaria, cos-
méticos e brinquedos. Elas podem ser reaproveitadas pelo consumidor de outra
forma depois do uso dos respectivos produtos” (Frankfurter Allgemeine Zeitung,
2.9.1971). O comprador, que paga muito por tudo isso, & estimulado a comprar
pela aparéncia, como se recebesse de presente algo adicional.
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Ibidem. Seu produto “sopra”, segundo o Frankfurter Allgemeine Zeitung, “o chique
de butiques elegantes”. “Em média, os produtos presenteados pelo empresirio aos
colegas custam entre 25 e 30 marcos. No Natal gasta-se certamente mais.” A hierar-
quia dentro de um truste, como na ordem de grandeza dos capitais, corresponde
hierarquia do brinde comercial. Por fim, essa técnica ingressa no interior dos trustes.
Com “presentes”, o capital corteja através de uma “fidelidade adicional a empresa”
e do investimento total da forca de trabalho.

Blick durch die Wirtschaft, 12.9.1971. O faturamento da Felicitas foi, em 1970, de
4,5 milhdes de marcos. A empresa ampliou “o seu leque de ofertas por meio de
outros servicos: através do servico de presente para ‘mie e filho’, bem como pelo
servico de promogdo de vendas Felicitas. Além disso, encontra-se em estruturacio
o servico Felicitas de auto-escola, que deve entregar a todos os novos motoristas um
presente como gratificacio pela aprovacio no exame”. Entretanto, a fim de diminuir os
custos com a remessa e alcancar um melhor efeito propagador, foram desenvolvidas,
recentemnente, técnicas para fixar com cola plastica as amostras, diretamente nos
respectivos anuncios publicitirios. Sobretudo os cosméticos sio distribuidos desta ma-
neira. Enquanto um pedacinho do corpo da mercadoria fica preso  aparéncia colo-
rida liberada da mercadoria durante o seu véo sem corpo pelo mundo, é necessario
conseguir que as necessidades dos destinatirios fiquem coladas a esse pedacinho.
(Cf., também, Blick durch die Wirtschaf, 22.9.1971; p.], “anancios perfumados”.)

Horst Zimmermann, Distirbios da consciéncia nas lojas self-service. Oferta atraente
e conflitos pessoais como causas mais freqitentes de roubos de loja, Der Tagesspiegel,
25.7.1971. Daqui também foram retiradas outras citacdes do Congresso - Karstadk,
em Siegen, sobre roubo em lojas. Cf. também o afirmativo e obscuro artigo de
Elisabeth Trunk, O templo da tentacio. Furto em lojas de departamentos, Frankfur-
ter Rundschau, 4.9.1971, p.11. Ao contrério do 6rgio do direito civil, neste ensaio,
o orgio social-liberal caca com entusiasmo os ladrdes de lojas, depois que a autora
~ com a aprovacio da loja correspondente, entenda-se - se fez de ladra, para com-
provar a pouca eficiéncia das medidas de vigilincia e, portanto, a gravidade da
simuacdo. O artigo ndo responsabiliza a apresentacio, mas sim a abundéancia de
mercadorias e a situacio instavel dos criminosos - e, por vezes, a ideologia esquer-
dista - e cala sobre a relacio social em que se baseia a relacio dos compradores com
o mundo da mercadoria. E o criminoso, pergunta a autora, um bandido experiente
ou apenas uma pessoa instivel, que n3o conseguiu resistir 2 sedugio massiva pro-
vocada pelo excesso de mercadorias? Na verdade, o que impulsiona ¢ a tensio entre
a sensa¢do de caréncia e a abundéncia de muita coisa com aparéncia promissora.

Uma abordagem sucinta sobre a relacio entre a estética das mercadorias € o furto
de lojas encontra-se também no artigo de E. Trunk (op. cit.), que de resto geralmente
encobre as relacdes: “O impulso de pegar é fortemente provocado pela arrumacio
astuciosa das mercadorias, de tal modo que um cliente mal consegue passar direto.
‘A mercadoria deve ser, assim, ornamentada a ponto de o cliente sentir vontade de
roubé-la’; essa frase de um decorador leva a pretensio geral de despertar o impulso
de comprar dois passos adiante; ou seja, ultrapassa o impulso de comprar e chega
4 coerciio de furtar. Uma brincadeira com fogo” - a continuacio dessa frase torna-a
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apropriada para um livro didatico sobre o estilo minimizador, pois a autora muda
rapidamente de nivel e de ponto de vista; nio se alonga muito sobre o contexto de efeito,
mas se ajusta docilmente as necessidades camufladas do capital que pretende assegurar
o mecanismo de seducfio, compreensivelmente por meio do vigia, quando ndo da justica,
mas da justica pelas proprias maos, e quer de resto ser retirado das vistas do publico.
“Uma brincadeira com fogo da qual nenhum representante sério do ramo participa.
Além disso, eles véem no ladrdo de loja o criminoso que tem de assumir a respon-
sabilidade perante o juiz.” Portanto, ndo ¢ da propaganda que os tepresentantes
sérios ndo participam, mas da absolvicao das vitimas bem-sucedidas da propaganda.

Furteme, como titulo do livro da 12 Comuna, imita essa ambivaléncia. O titulo nio
esclarece tanto as circunstincias do formular o apelo ambivalente de toda estética
da mercadoria (apropriar-se da mercadoria) apenas pelo lado do furto; na realidade,
ele atua mais como propaganda - e exammente por meio do apelo ao furto, como
um apelo especialmente intenso 4 compra.

Baran, Sweezy, Capital monopolista, p.131.

Sobre as técnicas isoladas acerca da regeneracio da procura através do envelheci-
mento artificial, da variacgo de sistema, do produto complementar e geralmente
através de mudancas do design, ver Chup Triemert, Design e sociedade, em As fungdes

da arte na nova sociedade, editado pelo grupo-de trabalho Grundlagenforschung na
NGK, Berlim, 1970 (2.ed., 1971).

Compare a carta enviada pelo leitor, diretor Dr. Liibke, Distrito de Betlim-Zehlen-
dorf, em Teste, n.10, 1971, 14 também se vé a teproducio da foto em corte transversal
das trés latas.

Kulischer, Histéria geral da economia, v.2, p.147. Kuiischer cita a portaria de acordo
com Bein, A indiistria de Vogtland na Saxénia, v.2, Industria téxtil, 1886, p.536.

Die Welt, 26.5.1970.
Der Spiegel, n.49, 1967. Dessa fonte se originam também as informacdes seguintes.

A industria de calcados ndo ficou atras. Ao passar para a inovacio estética periodica
e para a diferenciacio dos sapatos masculinos (ver o paragrafo sobre “a lirica da
propaganda”, parte 4, capitulo 5 do presente livro), ela anunciou em letras grandes que
“sapatos velhos demonstram pobreza!” Depois desse slogan, seguem-se regulamentos,
que sublinham a tendéncia aterrorizadora dessa progapanda: “Homens! Joguem fora
estes desagradaveis sapatos velhos. A sapateira tem lugar para novos! Sapatos novos
¢ adequados combinam com todos os ternos. Vocé esti em condicoes de adquirir
sapatos novos. Sapatos velhos nao” (l¢-se, por exemplo, na revista Stern, n.39, 1970,

p.164).

O maior produtor mundial de “produtos alimenticios”, a Krafico Corporation, que
atingiu, em 1970, um faturamento de 2,75 bilhoes de délares, trabalha com inovacao
constante. “No final de 1969, 57% do faturamento da companhia oriundo de 400
artigos recairam sobre produtos que s6 ingressaram no mercado nos altimos anos” - ao
menos no que se refere a sua apresentagio, ao seu nome e a forma de sua embalagem,
sem esquecer do aumento dos precos por quantidade de valor de uso! (Cf. o jornal
Der Tagesspiegel de 1.10.71, p.25: “Crescimento por meio de novidades”).
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1 Tecnocracia da sensualidade em geral

| Com base na andlise de exemplos deve-se pesquisar - a0 menos
esbocar - de que maneira e de que forma as sensacdes humanas sio

J moldadas pela estética da mercadoria, como elas interagem e como a

| estruturacio das necessidades e dos impulsos se altera em contato com
as constantes modificacdes e submetida as ofertas de satisfacao feitas pelas
mercadorias, Antes, porém, deve-se investigar um ramo especial do do-
minio da natureza, ou seja, a dominagio e a reprodutividade arbitrdria ¢
a sua aparentemente ilimitada manifestacio exterior, Contudo, o que
denominamos\tecnocracia da sensualidade fignifica bem mais que isso.
Significa 0 dominio sobre as pessoas exercido em virtude de sua fascina- | | %
¢do pelas aparéncias artificiais tecnicamente produzidas. Esse dominio, | |
f)&:mnto, nao aparece de imediato, mas n;fascinac_:éo da forma estética.
Fascinacio significa apenas que essas formas estéticas arrebatam as sen-
sagdes humanas. Em razao do dominio dos aspectos sensiveis, os pro-
prios sentidos passam a dominar o individuo fascinado. A famosa ale-

‘goria platdnica da caverna contém os momentos de uma tal relacdo de
fascinagdio, embora o organizador e o cui bono - o proveito - tirado por
ele das relacoes de dominagdo permanecam inteiramente ocultos na abs-
tragdo filosofica. O alto grau de artificialidade e o requinte técnico do

\ local imaginado por Platio quase nio foram percebidos.

Imagine pessoas que vivem numa espécie de habitacio subterranea,
| em forma de caverna, com uma entrada aberta em direcio a luz, em toda
a sua extensdo. Elas estio desde a infincia em seu interior, agrilhoadas
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pelas pernas e pelo pescoco, de modo que permanecem no mesmo lugar
vendo apenas 0 que estd 4 sua frente, nio podendo nem mesmo girar a
cabega por causa dos grilhdes. A luz, porém, vem de um fogo aceso atras
delas, no alto e ao longe. Entre esse fogo e os prisioneiros estende-se uma
estrada, ao longo da qual se vé& um muro, semelhante as barreiras cons-
truidas pelos saltimbancos diante dos espectadores e em cima das quais
eles apresentavam sua arte. Imagine, ento, a0 longo desse muro, pessoas
carregando os mais variados utensilios, mais altos que o muro, e estituas
e outras figuras de pedra e de madeira, e fazendo os mais variados trabalhos:
alguns, naturalmente, conversam, enquanto outros ficam calados.!

A utilidade do local reside, como sabemos, em que as sombras dos
objetos transportados sdo lancadas a parede da caverna, acessivel aos
olhares como uma tela, sendo consideradas pelas pessoas em meio as
aparéncias como momentos verdadeiros da realidade. Atribuiram:se, por
conseguinte, as formas dos servicais do local, passando por trds, As si-
lhuetas projetadas na parede pela luz artificial dos fetiches. Os grilhoes
s3o apenas um ingrediente para evidenciar que aquelas pessoas - fasci-
nadas como estiio - continuardo sentadas, mesmo sem as correntes, com
os olhos presos & “tela”. Se fossem libertadas, lutariam com violéncia
contra a exigéncia de desviar o olhar e ver a disposicao das coisas, o que
seria o primeiro passo a caminho da liberdade e da verdade.

= A tecnocracia da sensualidade a servigo da apropriacao dos produtos

do trabalho alheio, geralmente a servico do dominio politico e social,
ndo ¢ uma invencio do capitalismo, como tampouco o ¢ fetichismo. A
manifestacio encenada ndo pode ser entendida fora da historia dos cul-
tos. Basta lembrar da formidavel estética de encantamento das igrejas
catolicas, alvos de peregrinagio no final da Idade Média, e que era mnto
expressao como meio de atracio de riquezas. Com 0s peregrinos vieram
também partes do mais-produto, ou seja, da producio excedente, inse-
rindose sob a forma de cobrangas de todo tipo de rituais, sacrificios,
donativos religiosos etc. Nesse caso também foi feito, dessa vez pela Igreja,
um esfor¢o de manifestacio para se obter riquezas. Ou lembremos da
Contra-Reforma, essa luta cultural do antigo poder ameacado da Igreja,
conduzida com todos os recursos do teatro, da arquitetura e da pintura,
contra o poder ascendente da sociedade burguesa. Naturalmente a dife-
renga fundamental em relagio & praducio de aparéncias no capitalismo
¢ que nele se trata, antes de mais nada, de fungdes de valorizacio que
utilizam, transformam e aperfeicoam as técnicas estéticas, O resultado
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ndo se restringe mais a determinados lugares sagrados ou representativos
de algum poder, mas forma uma totalidade do mundo sensivel no qual
em breve nenhum momento terd deixado de passar pelo_processo de
valorizacdo capitalista e de ser marcado por suas funcdes.
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al-instintivo, estes persistirdo em sua dependéncia & _clg_tgrminabilid_a_aé]
alheia) Os individuos moldados pelo capital, seja como _Qp_{tgdgrcs_ de /
“funcdes, isto ¢, os capitalistas, seja como trabalhadores assalariados efc. [:
_ apesar de todas as diferengas radicais existentes - tém um destino
instintivo comum, ao menos formalmente: a sua imediaticidade : sensual
deve ser quebrada e tornar-se completamente dominavel. E isto - quando

a violéncia bruta deixa de continuar obrigando as pessoas a trabalharem
2 A posicio elevada da mera aparéncia para outras - s6 € possivel se forcas naturais enfrentarem.for.gas' naturais.
Entre outras coisas, a sensualidade dominada pela aparéncia ¢ utilizada
como saldrio da adaptacdo. Pois, no capitalismo, nio somente os grandes
objetivos humanos caem na realidade, precisando por isso ser incessan-
temente retomados pela midia da apar&ncia, mas também os objetivos

( o dominio do capital for intermediado por momentos do aspecto sensu-

no capitalismo

instintivos individuais.

A produgio e o papel significativo da mera aparéncia situam-se na

sociedade capitalista no ambito daquela contradicio global presente em v
todos os seus niveis e cujo desenvolvimento a partir da relacio de troca Co i Vl
foi o ponto de partida desta pesquisa. O capitalismo baseia-se num sis-
temdtico qiiiproquo: todos os objetivos humanos - a vida nua e crua por
assim dizer ~ sdo considerados pelo sistema meros pretextos e meios ‘ L aryre
(teoricamente nio sdo considerados como tais, mas é assim que atuam g L g ﬁ
no sentido factual-econdmico). O ponto de vista da valorizacio do capital

enquanto propoésito proprio para o qual todos os esforcos vitais, as an-
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siedades, os impulsos, as esperangas nio passam de meios exploraveis, &
motivagGes as quais as pessoas podem se agarrar, € que sdo pesquisadas
e utilizadas por todo um setor das ciéncias sociais - este ponto de vista
da valorizacdo, com um dominio absoluto na sociedade capitalista, opoe- LIS
se incisivamente aquilo que as pessoas sio e querem por si mesmas. Jo/ N

Falando bem abstratamente, o que as pessoas intermediam com o capital
| 56 pode ser uma mera aparéncia. Desse modo, o capitalismo necessita_
radicalmente do mundo das aparéncias. Ou melhor: geralmente, os pro-
positos humanos no capitalismo, até que se decidam a entregar-se a este,
ndo passardo de meras aparéncias ruins; dai a sua posicio elevada nesta
“sociedade. O ponto de vista da valorizacio do capital faz valer a sua exi-
géncia absoluta em uma relacio ambivalente com a natureza sensual-ins-
tintiva do ser humano. Enquanto surgirem nesse ser resisténcias ao do-

minio do capital, ele serd negado por este em sua autonomia. Enquanto




3 Abstracio estética, preladio filosofico

Continuemos a pesquisar a estrutura, o efeito e a causa da aparéncia
a servico do capitalismo. A abstracio do valor de uso, conseqiiéncia do
€ pressuposto para o estabelecimento do valor de troca e de sua perspec-
tiva, abre caminho para abstragdes correspondentes, tornando-as teori-
camente exeqiiiveis e, sobretudo, utilizaveis. Portanto, o vazio funcional,
a procura de um sistema, por assim dizer, encontra-se l4, antes mesmo
que as capacidades existentes se introduzam no vazio. Uma dessas abs-
tragdes basicas para as ciéncias naturais é a de valores de uso tais como
qualidades, por exemplo, a diminuicdo da mera extensio espacial das
coisas, que se tornam assim meras res extensae — coisas extensas -, sendo
reduzidas, a0 mesmo tempo, a relagdes de qualidade compardveis. Tem
sua logica o fato de que Descartes, o tedrico pioneiro desse pensamento
abstrato, utiliza a abstracio estética como técnica para introduzir a “des-
realizacao” do mundo real e sensivel. Ele supae a existéncia de um Deus
da manipulagio todo-poderoso que engana todo o mundo sensorial -
como uma espécie de canal central de televisdo para os crédulos. Todas
as configuracdes, cores e sons “e todo o aspecto exterior” sio apenas
engodos. “Considerarei a mim mesmo", escreve ele, "como alguém que
ndo tem maos, nem olhos, nem carne, nem sangue, nem qualquer 6rgio
dos sentidos”,? mas somente uma consciéncia falsificada por uma técnica
absolutamente superior aos homens. Descartes dd também exemplos
mais prosaicos com o mesmo significado. Primeiro exemplo: uma figura
de tal forma ¢ tal cor é mantida proxima da lareira; ela comeca a derreter,
muda de forma e de cor e revela-se como cera, como plastico capaz de se
disfarcar em todas as formas sensoriais possiveis.

o a—
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Segundo exemplo: uma pessoa passa na rua em frente 4 janela, mas
poderia ter sido também um robo disfargado com roupas humanas.?
Todos esses exemplos e suposicoes devem servir de introducio a doutrina

segundo a qual, a principio - e isto é considerado desde entﬁ,

s6 uma coisa é certa: s6 existemn fendmenos da consciéncia; glla_l_q_ue_r
conteudo pode ser falsificado, Desse modo, as pessoas sao reduzidas a
fenomenos de consciéncia falsificaveis. E o que resta das coisas? Elas sao
reduzidas “simplesmente a algo extenso, flexivel e mutavel”, “extensum
quid, flexibile, mutabile”.* Agora nio ¢ o momento de desenvolver a dia-
lética involuntiria desse tipo de teoria dos primordios da burguesia, que
comega com a inten¢do de emancipar a ilusao (sobretudo, porém, do
periodo anterior a burguesia) e termina ficando apenas com o dominio,
de um lado, e a ilusio, de outro. Interessa-nos, aqui, ver aquele processo,
introduzido como abstracio estética, numa relacio de intermediacio de
desenvolvimentos ecm}é’micus e tecnologicos.

P




4 Abstragio estética da mercadoria:
superficie - embalagem - imagem publicitiria

A contradicdo de interesses entre compradores e vendedores, entre
perspectivas do valor de uso e perspectivas do valor de troca, ou mesmo
da valorizagiio - este tltimo sendo o dominante na relacdo livre dinhei-
ro/mercadoria ~, expe a um campo de forca antagonico o objeto de uso
produzido e langado como portador de valor; nessa prova de fogo, & qual
a mercadoria ¢ submetida sob o controle consciente do ponto de vista
da valorizacdo, sua parte externa e seu sentido liberam-se formando um
ser intermedidrio funcionalmente separado. Este ser intermedidrio 6 ex-
pressdo e portador da funcio de uma relagz'io social, tal como aparece
aqui na relacio de mdscaras entre comprador e vendedor, A relagio
antagdnica constitui a funcio; a Fungé_q econdmica, por sua vez, leva a
formacdo de técnicas e fendomenos que serdo os seus portadores. Deve-se
representar o fendmeno concretamente do seguinte modo: tudo o que
estd a caminho do funcional conduz a &xitos econdmicos desproporcio-
nais que - se repetidos conscientemente - acarretam o atrofiamento
econdmico de tudo o que ndo tenha sido abrangido por esse desen-
volvimcnto@ funcdao que leva a abstracio estética da mercadoria éa
fungao de realizacio que obtém, na promessa estética de valor de uso, o
seu meio motivador da compra J)

A abstragiio estética da mercadoria liberta a sensualidade e o sentido
da coisa portadora do valor de troca, tornando-as separadamente dispo-
niveis.> A principio, a configuracio e a superficie jd libertas funcional-
mente, as quais ji se dedicam processos produtivos proprios, aderem a

v
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mercadoria como uma pele. Mas a diferenciagio funcional prepara a
libertagdo verdadeira, e a superficie da mercadoria lindamente preparada
torna-se a sua embalagem, que nio ¢é pensada, porém, apenas como
prote¢do contra os perigos do transporte, mas como o verdadeiro rosto
a ser visto pelo comprador potencial, antes do corpo da mercadoria, e
que a envolve, tal como a filha do rei em seu vestido de plumas, trans-
formando-a visualmente, a fim de correr ao encontro do mercado e de
sua mudanca de forma.é Para facilitar ao dinheiro esse encontro, um
banco norte-americano passou recentemente a produzir os cheques em
cores pop-euforicas. Mas voltemos 4 mercadoria: depois que a sua super-
ficie se liberta, tornando-se uma segunda freqliente e incomparavelmente
mais perfeita que a primeira, ela se desprende completamente, descorpo-
rifica-se e corre pelo mundo inteiro como o espirito colorido da merca-
doria, circulando sem amarras em todas as casas e abrindo caminho para
a verdadeira circulacio das mercadorias. Ninguém mais est4 seguro con-
tra os seus olhares amorosos. A intencio de realizacdo lanca-as com a
aparéncia abstraida e bastante aperfeicoada tecnicamente’ do valor de
uso cheio de profnessaE, _pa_ra os clientes em Cuja carteira - ainda - se
encontra o equivalente do valor de troca assim disfar¢ado.

Viomela g — Vo b



5 A aparéncia apresentada como imagem refletida
do desejo, na qual caimos

A manifestacio promete mais, bem mais do que ela jamais podera
cumprir. Nesse sentido, ela é a aparéncia na qual caimos. O conto d’As
mil e uma noites em que ocorre a bela aparéncia na qual “caimos” - e
ndo no sentido figurado -, liga-a significativamente ao capital mercantil.
E a historia da cidade de Messing.? Cercada por altas muralhas de pedras
escuras, com 0s portdes bem encaixados, de modo que nio se pudesse,
mesmo querendo, distingui-los do muro, estava a cidade de Messing,
que, por causa de seus telhados, era chamada de Messing andaluza, no
meio do deserto, como um cofre cheio de capital-mercadoria do comércio
de luxo. Os enviados do califa fizeram uma escada, uma vez que nio se
podia encontrar o portio. Uma pessoa subiu “até chegar la em cima; em
seguida aprumou-se, olhou fixamente para a cidade, bateu palmas e gritou
o mais alto que pode: ‘Como vocé é bonita!’. E jogou-se para dentro da
cidade; 14, foi completamente triturada até os 0ssos. O emir Miisa, porém,
disse: ‘Se um homem sensato age assim, o que faria entio um louco?’”.
A cada vez que alguém sobe, a cena se repete, até a expedicio perder doze
homens. Por fim, subiu o unico que conhecia o0 caminho para Messing
e também o caminho de volta para casa, o sheik Abd es-Samad, “um
homem sdbio, muito viajado ... um ancido bastante debilitado pelas fugas
e pela passagem dos anos”. Se ele também caisse no encanto, toda a
tropa estaria perdida. Ele subiu a escada, “ invocando incessantemente 0
nome de Al4, o sublime, e rezando os versos da salvacdo até chegar em
cima do muro. L4 ele bateu palmas e olhou fixamente para frente. O

T
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povO; contudo, gritou: ‘Oh, sheik Abd es-Samad, nio faca isso! Nio se
jogue la embaixo!’ ... Ele, entdo, comecou a rir e ria cada vez mais alto”.
Mais tarde, ele explicou que descobrira a superficialidade da aparéncia:
“De cima do muro vi dez virgens despidas acenando para mim com as
maos pedindo para eu descer; pareceu-me que havia um local cheio de
agua logo abaixo”. O encanto da ilusdo sexual - uma atracio arrasadora
em uma cultura na qual as mulheres deviam andar cobertas com véus -
se desfez em razdo da sua devocio e sobretudo da sua idade... “Certa-
mente”, conclui, “é um encanto pérfido inventado pelos habitantes da
cidade para afastar quem quisesse olhd-la ou entio invadi-la.” A A aparéncia
na qual caimos foi inventada aqui, com base na per spectiva da posse do

valor dc troca. 1. O que cai nela ¢ um desejo impulsivo.Os que saltam do “g,

A historia da cidade de Messing conhece ainda um outro aspecto da
contradicao entre valor de uso e valor de troca, desta vez com a queda
daqueles que se colocam na perspectiva do valor de troca. E que a cidade
¢ povoada apenas por caddveres enrugados, e fica-se sabendo também a
razdo: faltou, afinal, aos proprietirios e aos habitantes o valor de uso vital
em meio aos seus valores de troca incomensuraveis. Durante sete anos
ndo tinha caido uma gota de chuva; a vegetacio havia acabado e todas

as pessoas tinham morrido de fome.

muro fazemno partindo de um ponto de vista Ln.dtllo do valor de uso.
EEEE——— e

A aparéncia na qual caimos ¢ como um espelho, onde o desejo se:
vé e se reconhece como objetivo. Tal como em uma sociedade capltahsta
monopolista, na qual as pessoas se defrontam com uma totalidade de
aparéncias atraentes e prazerosas do mundo das mercadorias, ocorre por |
meio de um engodo abomindvel algo estranho e pouquissimo conside- |
rado em sua dinamica. E que seqgfiéncias interminaveis de imagens acer-

cam-se das pessoas atuando como espelhos, com empatia, observando o |

seu intimo, trazendo 4 tona os segredos e esp&lhando—os Nessas i imagens
ev1denc13m-se as pessoas os lados sempre insatisfeitos de seu ser. A
aparéncia oferece-se como se anunciasse a satisfacdo; ela descobre alguém,
1& 05 desejos em seus olhos e mostra-os na superficie da mercadoria. Ao
interpretar as pessoas, a aparéncia que envolve a mercadoria mune-a com
uma linguagem capaz de interpretar a si mesma e ao mundo. Logo nio
existird mais nenhuma outra linguagem, a ndo ser aquela tmmmludl
pelas mercadorias. ‘Como ¢é que alguém, constantemente assediado por
uma cole¢io de imagens de desejos ja previamente desvendadas, se com-

porta e, sobretudo, se modifica? Como é que alguém, que sempre obtém

Co)
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o que deseja - mas somente enquanto aparéncia -, se modifica! O ideal

da estética da mercadoria seria manifestar o que mais nos agrada, do que

falamos, o que procuramos, o que nio esquecemos, o que todos querem,

o que sempre quisemos. O consumidor é servido sem resistir, seja por |
parte do aspecto mais marcante, mais sensacional ou do mais despreten-
sioso e mais comodo. Serve-se com a mesma deferéncia tanto a avidez
quanto a preguiga.’

6 Valores de uso corruptores, sua repercussio
na estrutura das necessidades

LA - a “ f_\ l o,
B @u._q,‘k £ 0L Cowand ‘ SR S 2 e Mesdo o oli * . . . .
) A medida que a estética da mercadoria interpreta nesse sentdo o ser
N T P . . ; :
Jeday de Hndte das pessoas, a tendéncia progressiva de seus impulsos, de seus desejos
2,
em busca da satisfagdo, prazer e alegria parece desviada.O impulso o
& a

parece estar atrelado e ter se tornado um estimulo para a adaptamo Fwe
Virios criticos da cultura véem nisso um processo de corrupcao que

atinge diretamente a espécie. Gehlen fala de sua degeneracio, 4 me-

dida que ela se adapta “a condicoes de vida demasiado comodas”. De

fato, ha uma certa perfidia na adulaciio exercida pelas mercadorias: o

que elas acionam ao se oferecerem acaba sendo predominante. Os indi-
viduos servidos pclo capitalismo acabam sendo, ao final, seus servidores i
inconscientes. Eles nao sao apenas mimados, distraidos, alimentados e |

corrompidos.

Na peca A importdncia de estar de acordo, de Brecht, examina-se se o
homem ajuda o homem. O terceiro exame ~ um ntiimero com palhacos
- mostra o que ocorre quando o capitalismo ajuda o homem. Servir aqui
significa amputar. Quem se senta, talvez nunca mais se levante. Ajudar
significa criar dependéncias (e aproveitar a valer). E essa a dinamica da
producio de mercadorias no capitalismo avancado. Primeiramente, faci-
lita-se a acdo necessdria; depois, a acio necessdria perde a facilidade e
torna-se muito dificil, e ndo se pode mais fazer o necessquo sem comprar |
mercadorias. Agora o necessirio ndo se diferencia mais cfc)_élesnecessérlo, K @
do qual nio se pode mais prescindir. Provavelmente, é a este desloca- A
mento que se refere o discurso das falsas necessidades.. )

) I =) ]
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Sera que os impulsos e as necessidades ainda se desenvolvem nessas
circunstincias! Serd que existe ainda algo essencial para se compreender
nos interesses materiais?

O que se denomina, ocasionalmente, satisfacio repressiva aparece
agora como valor de uso corruptor. Este predomina sobretudo no setor
da aparéncia como mercadoria. O valor de uso cotruptor reage sobre a

— e 22

estrutura das necessidades do consumidor, impregnando-o de uma pers:.

e

pectiva de valor de uso deturpada.

/ Os efeitos corruptores, numa dimensdo francamente antropolgica -
| um mero efeito colateral da dinamica capitalista por lucro -, sdo devas-:
| tadores. Parece que se compra a consciéncia das_pessoas. Diariamente
| elas sao adestradas para o desfrute daquilo que as trai - desfrute da

/ propria derrom, desfrute da identificacio com a prepoténcia. Mesmo nos
valores de uso reais que elas recebem reside freqlientemente um terrivel

poder de destruicdo. O carro particular - no caso do tra nsporte publico

deficiente ~ sulca as cidades com a mesma eficicia das bombas e cria_

distincias que ndo podem mais. ser superadas sem ele.

Entretanto, nio leva a nada descrever precipitadamente esse processo
em categorias de um complé planejado para corromper as massas. O
ideal da estética da mercadoria ¢ justamente fornecer o minimo de valor
de uso ainda existente, atado, embalado e encenado com um miximo
de aparéncia atraente que deve se impor, o mais possivel, por empatia,
aos desejos e ansiedades das pessoas. Apesar desse ideal da estética da
mercadoria, freqiientemente ndo somente nio desaparece das mercado-
tias o valor de uso real - caso as conseqiiéncias desse uso fossem pesquisadas
separadamente -, como também a contradicio continua presente na estética
da mercadoria como tal. Os agentes do capital nio podem fazer o que querem
com ela; ao contrario, eles s6 podem agir assim com a condicio de fazer ou
fazer aparecer o que os consumidores querem. A dialética do senhor e do
escravo na subserviéncia amorosa da estética da mercadoria é ambigua:
na esfera em que atua a estética da mercadoria, o capital domina a cons-
ciéncia e, por conseguinte, o comportamento das pessoas, e finalmente
o valor de troca em seus bolsos mediante a empatia do servir; portanto, o
poder visto como mero servidor torna-se realmente dominante. Na ver-
dade, subjugam-se as pessoas assim servidas. E possivel, contudo, estudar
o fato de que o dominio, mediante os servigos corruptores da aparéncia,
desata a sua propria dindmica, através das consequéncias desagradaveis
provocadas pela utilizagio da aparéncia sexual como mercadoria de tipo
proprio, e também através da sexualizacio de muitas outras mercadorias.

—7

7 A ambigiiidade da estética da mercadoria segundo
o exemplo da utilizagio da aparéncia sexual

A ambigiiidade da estética da mercadoria mostra-se no exemplo da
utilizacdo da aparéncia sexualmente provocante. Como descrevemos no
inicio de nossa pesquisa, ela ¢ um meio para solucionar determinadas
questdes de valorizacio e de realizacio do capital. Ao mesmo tempo,
porém, é a solucdo aparente da contradicio entre valor de uso e valor de

troca.

O sexual como mercadoria ocorre também historicamente, nas mais
LliVC!::;E_IS_fIa‘:;Q.?EE desenvolvimento e nas épocas mais distintas. A prosti-
tuicio nivela-se 4 simples producio de mercadorias, ou seja, 4 prestacio
de servicos; a cafetinagem nivela-se ao capitalismo de intermediacio; do
bordel & manufatura - todas essas formas do sexual como mercadoria
t8m algo em comum: o valor de uso realiza-se ainda no contato sensoé-
rio-corporal imediato. No capitalismo industrial valoriza-se a sensacéo
sexual apenas sob a forma de abstracdo estética - excetuando-se todos os
tipos de aderecos. Pode-se registrar e reproduzir em série uma mera ima-
gem ou um merto ruido, ou uma combinacio de ambos numa tiragem
tecnicamente ilimitada - limitada na prdtica apenas pelo mercado. No
estado de repressio sexual geral, ou entdo de isolamento, EYELOT de uso
da mera aparéncia sexual reside talvez na satisfacao pelo voyeurismo. Essa
satisfacdo com um valor de uso cuja natureza especifica é ser aparéncia
pode ser denominada satisfagio aparente. A satisfaqio com a aparén-
cia sexual caracteriza-se por produzir e fixar obrigatoriamente a procura
de maneira simultinea a propria satisfacio. Quando os sentimentos de



812 WOLFGANG FRITZ HAUG

culpa e o medo causados por eles dificultam o caminho em diregio ao
objeto sexual, surge entdo a mercadoria sexualidade enquanto aparéncia,
intermediando a excita¢io e uma certa satisfacio, muito dificeis de serem
desenvolvidas pelo contato sensério-corporal. Esse tipo de satisfacio apa-
rente e sem resisténcia ameaca amputar completamente a possibilidade
de prazer direto. Nesse caso, a tinica forma do valor de uso adequada
para a valorizacio em massa reage sobre a estrutura das necessidades.
Desse modo, um voyeurismo geral fortalece-se e torna-se habitual e, por
conseguinte, as pessoas em sua estrutura instintiva ficam atreladas a ele.

A repressio do instinto simultinea a satisfacio aparente deste leva
a uma sexualidade generalizada - Max Scheler chama-a sensualidade
cerebral, enquanto disposi¢io humana. As mercadorias respondem a
isso refletindo i lo imagens sexuais por todos os lados. Nesse caso, nio ¢ o
objeto sexual que toma a forma de mercadoria, mas a totalidade dos
objetos de uso com forma de mercadoria assume tendencialmente de
alguma maneira a forma sexual, e desespecificam-se a necessidade sexual
e a sua respectiva oferta de satisfacio. De certo modo, elas se tornam
semelhantes ao dinheiro, que Freud, nesse sentido, comparou ao medo:!0
elas se convertem liviemente no estimulo de todas as coisas. Assim, o
valor de troca apropria-se do aspecto sexual coloeanaot ayE servico.
[numeraveis objetos de uso incluem-se na sua superficie, e os bastidores
da felicidade sexual tornam-se a roupagem mais freqiiente da mercadoria
ou, entdo, o fundo dourado sobre o qual a mercadoria aparece. A sexua-
lizagio generalizada das mercadorias passou a abranger mmbém as pes-
soas. Ela lhes proporcionou recursos expressivos para os estimulos se-

xuais até entdo reprimidos. Sobretudo os jovens aproveitaram essa pos-
sibilidade, e a demanda destes acarretou novas ofertas. Com a ajuda de
novas modas téxteis foi possivel inserirem-se como ser amplamente se-
xual. Hd nisso um estranho retorno ao ponto de partida historico-social.
Como as mercadorias retiraram a sua linguagem sedutora dos seres hu-
manos, elas lhes devolvem agora uma linguagem que, através da roupa,
reveste os estimulos sexuais. E, ainda que os capitais do setor téxtil lucrem
com isso, a forca modificadora da libertagio da sexualidade desen-
volvendo-se palpavelmente nem por isso é necessariamente recaptura-
da.!! Enquanto existir a determinabilidade da funcio econdmica da es-
tética da mercadoria, portanto, enquanto o interesse de lucro impulsiona-
la, ela manterd a sua tendéncia ambivalente: ao oferecer-se as pessoas, a
fim de assegurar-se delas, ela traz a luz um desejo apds outro. Enquanto
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mera estética da mercadoria, ela lhes satisfaz apenas com aparéncias e
mais desperta a fome do que a sacia, Enquanto falsa solucio da contra-
digdo, “ela a reproduz numa outra forma talvez bem mais ampla.

Notas

1 Platio, Politeia. Traduzido por Friedrich Schleiermancher. Obras completas de Platdo,
111, Reinbek, 1958, p.224.

2 “Putabo ... cunctdque externa nihil aliud esse quam ludificationes somniorum, quibus
insidias credulitati meae tetendit: considerabo meipsum tanquam manus non habentem,
non oculos, non camem, non sanguinem, non aliquem sensum...” Renati Descartes,
Meditationes De Prima Philosophia, AmsterdamMeditatio Prima, p.13ss.

3 Ibidem, p.34; “nisi jam forte respexissem ex fenestra homines in platea transeuntes, quos
etiam ipsos non minus usitate quam ceram dico me videre: quid autem video praeter pileos
& wvestes, sub quibus latere possent automata...”

4 Cf. a segunda meditacdo, loc. cit., p.23.

5 Desprender a mera aparéncia e utilizar o que foi desprendido com objetivos fraudu-
lentos ¢ tdo plausivel para a jurisprudéncia burguesa que ela se recusa a investigar
uma fraude feita com copias falsificadas, enquanto falsificacio de documentos. Fo-
tocopias ndo podem ter, em principio - de acordo com a sentenca da primeira
instancia do Supremo Tribunal Federal - o caréter de documento, e sua falsificacio
ndo representa uma falsificacio de documentos. A justificativa diz que um documen-
to é um “esclarecimento personificado”, contendo uma prova juridica e deixando
reconhecer o seu signatirio, enquanto uma fotocopia proporciona apenas "uma
copia razoavelmente fiel”, que é fiel a um esclarecimento personificado no modelo;
ela é parecida com uma c6pia, ¢ pura e simplesmente reprodugio - ao contrario da
copia de género figurativo (cf. Tagesspiegel, 13.10.1971: “Fotocépias ndo servem
como documentos.”). No direito de posse, o direito civil reivindicando a aparéncia
personificada defende a reivindicaciio de propriedade privada, que produz, por outrg
lado, a a descorporificacio da aparéncia das coisas.

6 O brilho da superficie e a transparéncia também sio oferecidas no mercado de
_@b_ﬂwa calculada, gue ¢, a0 mesmo tempo, mercado publicitirio

“Quase todo objeto”, anunciou, em 1964, a fabrica de transparéncias Forschheim
Ltda., “ganha com o invélucro de folha transparente: ele se torna mais simpatico ...
com um rosto que estimula a compra.” Uma producio especial “se oferece especi-
almente para embrulhar bombons, caixas de biscoitos e cigarros, excelente também
para empacotar grandes quantidades de produtos em promocio ... e funciona muito
bem como estlmulante de venda, devido ao alto brilho da superficie” (Der Spiegel,
6.5.1964, p.77, ambém na edicio de 1.4.1964).

7 Uma das formas nas quais a aparéncia colorida da mercadoria circula corresponde
a0 caminho de vendas feito pelas lojas de venda a distancia: o catilogo da loja. A
firma Quelle calcula em aproximadamente 130 milhoes de marcos os custos de seus
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catilogos (Cf. Tagesspiegel, 19.9.1971, p.12: “O catilogo contém 40 mil artigos”).
Esses custos cobremn uma despesa enorme com apatato técnico e pessoal. “Durante
aproximadamente sete meses, 200 graficos, produtores de textos, fotografos, retoca-
dores e a geréncia trabalharam na preparacio de um catalogo de mais de 700 paginas.
76 modelos posaram para o catilogo em Mallorca, no Zugspitze, em Frankfurte na
Escocia. Exatamente 10.001 fotografias tiveram de ser escolhidas em meio a uma
enorme variedade. Doze grandes graficas gastaram, de quatro a cinco semanas de
impressio, 8.500 toneladas de papel e 560 toneladas de tinta” (Frankfurter Allgemeine
Zeitung, 10.8.1971). Nenhum corpo de mercadortia consegue acompanhar o impo-
nente aperfeicoamento técnico de sua aparéncia encenada, apresentads e reproduzida
dessa maneira. - o

As mil e uma noites. Trad. por Enro Littmann. Wiesbaden, 1953, v.4, p.233-55.

Toda vez que o principio de dominacio através da serviddo solicita reprime o tradi-
cional, fazendo-o quase sempre desaparecer, ocorrem momentos nos quais o agente
do capital lucrativo reflete melancolicamente sobre o curso dos tempos e se entrega
a0s bons velhos tempos. Quando o truste Oetker, depois de quatro anos de trabalho
para o desenvolvimento da manifestagio, lancou uma nova marca de cerveja no
mercado, o comentarista do caderno econdmico do Frankfurter Allgemeine Zeitung
analisou: “E mais uma vez fica claro para nos em que mundo vivemos. Hoje, uma
cerveja é projetada em uma prancheta e construida 'como sabao em p6 ou um radio’.
Acabou-se o tempo em que o bravo mestre cervejeiro fabricava, de acordo com as
normas dos antigos mestres, nada mais que suco de cevada. Quem pede hoje ao
garcom uma cerveja, recebe um artigo de marca pensado em formas aerodindmicas”.
Melancolicamente termina o comentario: “brindemos e bebamos aos velhos tempos
de producio de cerveja, quando ela era apenas cerveja e nada mais” (Frankfurter
Allgemeine Zeitung, 8.9.1971). As pesquisas laboratoriais do grupo Oetker, no de-
senvolvimento de sua marca nacional de cerveja, a Prinz Pilsener, orientaram-se
desde o principio tumo a um produto, chamado Marketing-Mix. Com isso ficou
evidente que o seu corpo de mercadoria liquida deveria ser construido a partir da
concepcio da “recepcio” e das campanhas publicitarias. Depois de mais uma vez
ter ficado claro para o comentarista do Frankfurter Allgemeine Zeitung em que mundo
ele vive, e de ele ter bebido sua melancolia junto com o MarketingMix, ele pode
voltar para a sua prética jornalistica didria - se pudermos julgar com base no jorna-
lismo do Frankfurter Allgemeine Zeitung - de Mﬂﬂgm&me pira asse-
gurar o dominig do mundo do grande capital; pratica essa que cria normalmente
tais pretextos para ocasionais melancolias produzidas em série.

Cf. Sigmund Freud, Aulas introdutorias 4 psicanalise, Obras completas, v.11, p.419
- Freud fala sobre 0 medo como “moedas universalmente validas”, pelas quais todos
os afetos sdo trocados.

Uma declma@o politica da redacio da editora Burda, cujo proprietirio simpatiza
com a ala de direita do partido CDU/CSU, confirma esta minha tese em sua
primeira publicacgo. A tese ¢, resumidamente: a sexualidade a servico da estética da
mercadoria é contraditoria; a dialética do dominio capitalista através da oferta ndo
foi paralisada. Burda comunicou em 26.6.1970 a retirada de circulacio da sua revista
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masculina M, com a seguinte justificativa: ocorreram modificagdes no mercado,
desde o lancamento hd um ano. Uma sexualizacio generalizada no mercado de
revista teria forcado a redaco, se mantida a revista, a tomar um outro curso que nio
combinaria com o estilo da casa. Essa confirmagio sobre a arbitrariedade dos im-
pulsos liberados deve ser cuidadosamente saboreada apds duas paginas. Primeiro,
as dificuldades comerciais deveriam ser bem consideraveis para colocar “o estilo da casa”
nio mais no negécio, mas sim na defesa das normas. Segundo, e isto é apenas o
outro lado da moeda, o interesse da liberdade na instincia do sexual devia ser
considerado apenas como muito fraco e submetido a uma ambivaléncia constante,
ndo sendo possivel prever que a importincia emancipadora fosse algum dia mais
forte que a da apropriagio.




TERCEIRA PARTE



1 O dialogo no ato da venda - a mascara
caracteristica de compradores e vendedores

Antes de a promessa estética do valor de uso desprender-se como
embalagem e, por fim, como imagem publicitaria, ela ja se encontra ativa
fora da mercadoria, na boca e nos gestos do vendedor. Uma grande parte
das funcoes da estética da mercadoria, concretamente preenchidas mais
tarde, ¢ vista como desempenho pessoal daquele que veste a mascara
caracteristica do vendedor, antes mesmo da formacio da mercadoria
massificada do capitalismo industrial, com o seu sistema de vendas adap-
tado as exigéncias do atendimento as massas. “Quando quis visitar o
Palais de Justice, Montesquieu teve de passar por uma multiddo incalcu-
lavel de jovens vendedoras que se esforcavam para atrai-lo com palavras
lisonjeiras.”! No inicio do século XVIII, Mandeville descreveu com muita
competéncia, em sua Fdbula das abelhas ou: vicios privados - beneficios
priblicos, “as negociacdes entre um comerciante da moda e uma jovem
senhora que queria comprar em sua loja”, examinando “as duas pessoas
mencionadas acima em relaciio ao seu interior e as diferentes razdes de
suas atitudes”.2 Para o comerciante,

o mais importante seria vender sua seda tanto quanto possivel, e por um
preco que ele julgava legitimo, compativel com os ganhos médios em seu
setor. A senhora, por sua vez, gostaria de adquirir tudo tal como imaginara,
comprando cada cévado por quatro ou cinco centavos mais barato do que
normalmente custava. Em virtude da impressio causada pelo galanteio dos
homens, ela se convencera - salvo completo engano - de que a sua conduta
era nobre, seu ser era vitorioso e tinha sobretudo uma maneira encantadora
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de falar; além disso, naturalmente, de que era bonita ou, se nio uma
beldade, tinha ao menos uma aparéncia mais agradavel que a maioria das
jovens senhoras de seu circulo. Como a sua pretensdo de comprar mais
barato que as outras pessoas estava baseada em suas qualidades, ela
procuraria mostrar-se de modo a obter vantagens possibilitadas por sua
habilidade e tato. Nao havendo espaco neste caso para jogos de seducio,
ela ndo teria conseqlientemente razio para se fazer de tirana e fingir estar
aborrecida e melindrada; por outro lado, teria mais liberdade para ser
amdvel e acessivel do que em qualquer outra oportunidade.

Antes mesmo de sua carruagem parar totalmente, um homem de
aparéncia extremamente elegante, asseado e vestido na tultima moda
aproximou-se e ofereceu-lhe com profunda devocio os seus cumprimentos.
Ao perceber que ela deseja entrar em sua loja, ele a convida a entrar, e com
muita habilidade coloca-se atras do balcdo, através de um acesso lateral
visivel s6 por um instante. Voltado inteiramente para ela, pede-lhe, entio,
servilmente e usando o linguajar da moda, a permissao de cumprir as suas
ordens. Ela pode dizer e censurar o que quiser, pois ele jamais a contradira
diretamente, afinal ela estd lidando com um homem ciente de que a
paciéncia absoluta ¢ um dos segredos de sua profissio. Mesmo dando-the
muito trabalho, ela tem certeza de que vai ouvir somente palavras solicitas
e fitar um rosto sempre amavel, no qual uma devocio alegre parece
combiriar-se com o bom humor, deixando transparecer juntos uma alegria
serena que tem algo de superficial, transmitindo em todo caso mais simpatia
do que a naturalidade primitiva seria capaz.

Quando duas pessoas estio assim sintonizadas, a conversa entre elas
deve ser muito agradivel e também extremamente bem educada, mesmo
em se tratando de banalidades. Enquanto ela estiver indecisa sobre o que
levar, ele evita dar sugestoes temendo influenciar a escolha dela; mas, depois
de feita a escolha, ele se posiciona imediatamente com toda a seguranga.
Ele assegura que a opcio dela ¢ a melhor possivel, elogia o seu bom gosto
e, quanto mais ele examina o objeto, mais se espanta de nao ter descoberto
antes o quanto ele ¢ superior a todos os outros de sua loja. Por meio de
treinamento, exemplos e muita dedicacio, ele aprendeu a penetrar desper-
cebidamente nas profundezas reconditas da alma e avaliar a inteligéncia de
seus clientes, descobrindo o seu lado fraco, desconhecido por eles mesmos.
Desse modo, ele adquiriu o conhecimento de muitos outros artificios para
levar seus clientes a superestimar tanto a propria decisio, quanto o artigo
que pretendem comprar.

A maior vantagem que ele tem em relacio a ela reside na parte mais
essencial de toda a transacdo: a discussdo sobre o preco, que ele conhece
nos minimos detalhes, enquanto ela desconhece completamente tudo isso.
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Por isso, em nenhum outro aspecto, ele exige tanto da compreensio dela
como aqui, e embora ele tenha a liberdade de ludibrid-la tanto quanto
queira, a respeito do preco de custo do produto e da quantia oferecida por
ela, ele nio conta unicamente com isso. Ao contrario: atacando a vaidade
dela, ele a convence das coisas mais improvaveis, do quanto ele é fraco
diante dela e do quanto ela ¢ superior a ele. Ele decidiu, diz ele, jamais
vender tal objeto abaixo deste ou daquele preco, mas ela sabe mais que
qualquer um de seus clientes como arrancar dele a mercadoria com uma
simples conversa. Ele asseveralhe estar perdendo ao vender a sua seda;
entretanto, ao ver o quanto a seda lhe agrada e que ela nio pode pagar
mais, ele entio passa-a as mios dela, pedindo apenas que da proxima vez
ela ndo seja tAo cruel com ele. Nesse interim a senhora, ciente de sua
esperteza e de sua eloqiiéncia, estd completamente convencida de possuir
de fato uma maneira de falar extremamente persuasiva; e uma vez que,
segundo as exigéncias do decoro, ela acha suficiente esconder o seu talento
e responder ao cumptimento dele com alguns ditos graciosos, ele consegue
finalmente fazer que ela acredite de bom grado em tudo o que ele lhe conta.
O final da historia é que ela, satisfeita por ter economizado oito centavos
por covado, comprou exatamente pelo mesmo prego, como qualquer outra
pessoa teria feito, pagando até mesmo cingiienta centavos a mais do que o
vendedor pedira pela mercadoria.

A miscara caracteristica do vendedor mostra gentileza e uma dedi-
cagio [lisonjeira com uma aparéncia de acordo com a moda. Os pontos
fracos do comprador 530 o seu desconhecimento e a sua crenca nos
proprios méritos. O ato de admirar os pretensos méritos e de simular
estar impressionado compdem respectivamente o gestual do vendedor.
Ele impressiona ao representar a propria impressionabilidade. Sua téc-
nica é reforcar o eco. Seu comportamento reflete incessantemente de
mma imagem submissa fortalecendo os estimulos
funcionais dele, em relacio ao seu ponto de vista. As duas mascaras
caracteristicas do vendedor de artigos da moda e de sua jovem cliente
estio marcadas pela distincia da esfera da producio. Ambos sio nio-
produtores. Ele ¢ um mero comerciante, a personificacio consolidada da
funcio de vender; ela ¢ uma consumidora de luxo. Nessa relacio de dois
nio-produtores, a assimetria da posigio fortalece:se por meio da distincia
da produgio e da diviséo fixa de papéis. O didlogo no ato da venda entre
dois produtores decorre com maior equilibrio. Quando as mascaras
caracteristicas ainda ndo estao consolidadas desse modo pela divisio de
trabalho, permanecendo coladas a vida inteira as pessoas como algo
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natural, o gestual de cada uma das pessoas ¢ mais adequadamente con-
testavel. Mas isso ndo significa que uma relacio simétrica apresentaria
uma aparéncia menos interessada.

Um retrato da mdscara caracteristica do comprador desconfiado en-
contra-se em um Curso de treinamento para vendedores.> Com o titulo de
O cliente desconfiado. Como reconhecélo e como lidar com ele, caracteriza
primeiramente a “mimica e os gestos”: “Economizar movimentos; com-
portar-se (ndo cometer gafes); impedimento; ficar a espreita, rugas hori-
zontais na testa”. Nesse caso, a situacio social determina-se pelo encontro
de dois vendedores, ou seja, o representante do atacado com o do varejo.
Por sua vez, o cliente desconfiado expressa-se lingiiisticamente do seguin-
te modo: “Reservado e temporizador; lacénico, mas subitamente arre-
messa-se com perguntas surpreendentes; apanha os outros com pergun-
tas contraditorias”. Enquanto “comportamento geral” reaparecem as de-
finicdes “sensivel, atento, cético, fechado, teimoso, cheio de escrapulos
e duvidas”. A monotonia dessa caracterizacio fundamenta-se na mascara
“objetiva” que advém da relacio social entre compra e venda. A citada
caracterizacdo do cliente desconfiado desemboca, através do “tratamento”
dado pelo vendedor treinado, na seguinte receita: “Nao pressionar; dar
tempo; mostrar compreensao ... passat-se por aberto, correto, alegre e
otimista; convencer, ajudar e ganhar confianca mediante argumentos
razodveis”. Essa configuragdo determina-se inteiramente pela observacio
mutua e pela simulagdo unilateral, com a qual um dos lados ja conta de
antemdo, e a que o outro, por sua vez, responde simulando uma clareza
e uma franqueza personificadas e uma confiabilidade alegre.

Essa franqueza é a mais fechada de todas as mdscaras. Antes de entrar
na loja, o comprador ja ¢ aguardado enquanto tipo, e o diglogo do ato
da venda j4 foi sistematicamente planejado em todas as suas variantes
tipologicas. As suas possiveis expressdes sao concebidas antecipadamente
como sinais que devem suscitar respostas 6timas do ponto de vista da
valorizagdo. Todo diglogo versado do ato da venda ocorre aparentemente
apenas sob a forma de conversa, correspondendo mais a uma luta, na
qual s6 um dos lados sabe que esta havendo uma luta e age de maneira
correspondente. Manter o desconhecimento do lado do comprador ¢ o
estratagema mais importante do vendedor numa luta tio acentuadamente
unilateral como essa. Disso faz parte a estruturacio e a conservacio de
objetos da percepgio paralelos ao processo econdmico central da troca
dinheiro/mercadoria e que parecem possuir outra regularidade. Quanto
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mais a relagdo dinheiro/mercadoria - em torno da qual tudo gira segun-
do a perspectiva do capital comercial no ato da venda - atinge a cons-
ciéncia do comprador, tanto mais indeterminada se torna a mascara
caracteristica do comprador e tanto menos seus tracos acabam determi-
nando o seu comportamento e a sua atencdo. O que fica cada vez mais
evidente nessa relacio sdo os tracos estipidos, sentimentais e crédulos
daqueles que se deixam deslumbrar pela aparéncia; nessa relacio social
na qual predomina o ponto de vista da valorizagio, ele vale como pessoa
que precisa de algo, como “consumidor” - a mascara do “consumidor”,
que encobre a mdscara caracteristica do comprador expressando a con-
tradicdo de interesses, ¢ um componente importante da falta de cons-
ciéncia desejada e ambicionada com extremo esforco pelo ponto de vista
da valorizacdo. Tal como a midia impde sobre toda a sociedade uma
linguagem que classifica o operario de empregado e comprador de con-
sumidor etc. assim também investe-se um esforco enorme durante o
diglogo no ato da venda, com uma linguagem segundo a qual seria um
equivoco defender o ponto de vista dos interesses do comprador. Os
textos para formar vendedores inculcam expressamente o instrumento
das formulas lingiisticas inebriantes, a fim de calar a miscara caracte-
ristica do comprador. “Muitos proprietarios de loja proibem seus ven-
dedores de utilizar a palavra comprar.” Palavras como dinheiro, contrato
¢ assinatura tornam-se também tabu, disseminando assim a aparéncia
de desinteresse no interesse do interesse predominante. O “contrato”,
numa linguagem aparentemente acessivel, transforma-se em “certificado
de propriedade”; “assinar” transforma-se em: “‘Por gentileza, coloque o
seu nome e sobrenome aqui onde fiz um x’. No mesmo instante, entre-
gam-lhe o papel é possivel que acrescentem imediatamente: ‘Por favor,
escreva com mais forca; ¢ por causa das copias, né?’ ... As referéncias ao
X, 20 nome e sobrenome, ao ato de escrever com forca e as copias dio
aos seus pensamentos um conteido inofensivo, desviando por conse-
guinte do fato de que estd ocorrendo uma assinatura legal”. E desse modo
que o treinador de vendas Stangl esclarece a técnica recomendada por
ele de direcionamento da linguagem e percepcao do comprador durante
o didlogo no ato da venda.’ Oposta a ininteligibilidade sistemadtica e a
secundariedade do diglogo no ato da venda encontra-se a clara orientacio
para se ater ao essencial, tal como ¢ determinado & propaganda através
da qual os trustes se dirigem aos comerciantes e a midia aos anunciantes.
“... Fique com a nata vocé também!”, publicou a firma de leite conden-
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sado B & B numa revista especializada para varejistas.® O setor de co-
municacio do bispado catdlico e a Sonn tagsblatt (Folha de Domingo) evan-
gélica tentam atrair antincios sugerindo que a postura de fé, suscitada

pelos textos religiosos e citacdes biblicas, transfere-se para a relacio com
os anuncios.’

Com a dererminacio das mascaras economicamente opostas do com-
prador ¢ do vendedor, surge por parte do vendedor a solugdo aparente
da oposicio de interesses, mesmo onde ainda nio haja pessoas determi-
nadas presas a ela. De sua mascara faz parte - enquanto invélucro eufo:
rico da preocupacio profunda com a realizagdo de seu valor de troca -
0 entusiasmo com o valor de uso de sua mercadoria, representado no
didlogo no ato da venda. Por nio ser bobo, o comprador opde a esse
entusiasmo superficial uma desconfianca constante, o que dd a sua mds-
cara econdmica uma expressio caracteristica. Acima desses papéis fun-
damentados na contradicio da troca, formam-se habilidades no jogo
reciproco de louvor encomisstico interessado e de depreciagio inversa-
mente interessada, que se desprendem do ato da troca elevando-se a uma
superestrutura literdria, até mesmo religiosa. A cultura do didlogo pessoal
no ato da venda alcanca o seu nivel mais elevado na simples producio
de mercadorias.® Geralmente, ela se atrofia em seu desdobramento capi-
ralista.? Por outro lado, nela se desenvolve a fungio de venda concreta e
objetiva da estética da mercadoria, mais além da mercadoria. Em si, ela
jd esti formada na simples producio de mercadorias, ainda que - dife-
rentemente do desdobramento capitalista - essencialmente limitada ao
corpo, ou seja, a superficie da propria mercadoria. No Romance Tu,
Brecht descreve como um padeiro - enquanto simples produtor de mer-
cadorias - estraga os seus olhos por causa de todo o seu esforco. "“Ele
ganha muiro dinheiro depois de dar aos seus paezinhos uma aparéncia
bastante atraente. Ele morre meio cego, dentro da padaria, por causa
dessa atividade que exigia muito dos seus olhos, e deixa uma fortuna..."®
A concreta solucio aparente da contradicdo do valor de uso e do valor
de troca tem a sua origem e funcio em comum com a viva solucao
aparente no didlogo no ato da venda; contudo, sua intervencio na relacio
sensivel do comprador potencial com a mercadoria é mais fundamental
por ser objetiva e - diferentemente do didlogo no ato da venda - nio ser
de modo algum adequadamente contestivel pelo comprador.

ﬁr’—_‘

2 A padronizagio dos vendedores

No Romance Tui, Brecht menciona a exigéncia da padronizacio exe-
cutada com vigor pelos negociantes em seus respectivos empregados -
sobretudo as mulheres - a partir dos anos 20. “Eles exigiam beleza das
vendedoras e secretdrias; estas gastavam freqiientemente quase um ter¢o
de seu saldrio com produtos de beleza. Pintavam os ldbios de vermelho
para que parecessem carnudos, grossos e sensuais ... Como essas mu-
Iheres, alids, ainda usavam sapatos de salto alto, elas, com os seus quadris
ressaltados, tinham constantemente a aparéncia de quem estivesse con-
sumida pelos abracos dos compradores de charutos e luvas e pelos che-
fes.”!1 A sedugiio advinda dos quadris ressaltados compée a seducio da
mercadoria transferida para as agentes das vendas. O conhecido cilculo
adicional é: 4 medida que o proprietirio do dinheiro se consome com
aquilo que parece se consumir por c_l_c_._j_t_m:a-sc uma motivacio a_mais
para a compra. A sensacio de consumir-se e a representacio do “como
se” detém-se no abstrato-geral, oscila e ndo pode ingressar no concreto-
individual. “Estranhamente”, acrescenta Brecht entre parénteses, “dis-
pensa-se, alids, os vendedores e motoristas de pintarem o nariz.” Nio
obstante, eles também foram obrigados a se tornarem agradaveis. “Por
medo de serem retirados de uso como mercadorias velhas, mulheres e
homens pintam os cabelos”, observou Kracauer numa enquete feita com
empregados em 1929, “e os quarentdes praticam esportes para se man-
terem em forma. Como ficar bonita? ¢ o titulo de um folheto recentemente
lancado no mercado ¢ a respeito do qual o antncio de jornal afirma que
‘mostra meios de parecer jovem e bonita por um momento e para sem-
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pre’. A moda e a economia beneficiam-se mutuamenge."12 O que antiga-
mente se impds sobretudo a classe de em pregados - em primeiro lugar
porém, aos vendedores ¢ is vendedoras, sob a mobilizagio de medos,
sotiais violentos - foi um novo padrio de aparéncia, gestos de auto-apre.
sentacdo. Kracauer observa nesse processo “uma selecio efetuada sob a
pressao das relagoes sociais apoiada obrigatoriamente pela economia
despertando-se as respectivas necessidades dos consy midores”. Kracatler'
V€ o conteudo desse processe “na formacio em Berlim de um tipo de
empregado ... a linguagem, o VEStudrio, os gestos e as fisionomias se
assemelham, e o resultado do processo ¢ Justamente aquela aparéncia
agraddvel”, a qual o departamento de pessoal de uma conhecida loja de
departamentos em Berlin, dava especial atengo. “Aqui deveria ser como
na Aﬁmérica", disse a Kracauer um funcignario do Ministério do Traba.
lho, “o homem tem de ter uma cara amigivel.” A “afluéncia aos muitos
s-alc‘w:s de beleza”, “o uso de cosméticos” e a procura por “curandeiros”
tem para os proprios empregados - perceptivel, sobretudo, quando estio
desempregados - 3 _fungiio econdmica de aumentar a.xcndabiﬁdaduh;
sua forga de trabalho - 3 umcmrm que podem inserir na tran-

sagio de trocas. “E que”, na procura de emprego, ‘a';;aréncia tem hoje
um papel El_egiiig)i“hl{_}:jg‘am:;@lns brancos Tevam a dEaTen_o;_cEpa--
cidade de fauramento” da mercadoria forade-trabalho, Também essa
mercadoria necessita entio esforcar-se para aparenra-l.', :;ua apafé:acja -
a imagem do empregado do capital — desempenha para ele o mesmo
Papel que a estética dy mercadoria desempenha para cada proprietirio
de mercadoria. Kracaver tenta descobrir “os poderes mégicos que preci-
sam ser inerentes a imagem” da mercadoria forca-de-trabalho no mercado
_d-“ CMPregos, para que as portas das empresas se abram para ela. A
interpretacio de Kracauer qQuanto ao conteudo da aparéncia agradsdve|
exigida continua sendo de interesse para a andlise da estética da merca-
doria e de sua influéncia sobre 4 padronizacio das pessoas. O chefe do
departamento pessoal de uma grande loja de departamentos j4 mencio.
nada deu-lhe 2 seguinte informacao memoridvel, ao responder o que ele
entendia por “aparéncia agraddvel”: “Nao significa exatamente bonito,
Pelo contririo, o decisivo ¢ a cor da pele corderosamoral, o senhor
sabe...". Para Kracauer essa combinacio tornoy “repentinamente trans.
parente o cotidiano repleto de vitrines decoradas, empregados e jornais
iIusrr’ach_)s. A sua moral deve ser corde-rosa, deve ser empostada de rosa
moral. E o que desejam as pessoas incumbidas da seleio. Elas quetem
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revestir a vida com um verniz que absolutamente nao encubra a realidade
rosea”. Essa fusao com o aspecto moral tem a funcdo “de evitar a erupcio
dos desejos. A obscuridade da moral sem disfarce também colocaria em
perigo o que existe, tal como uma cor rosa que comecasse a arder imo-
ralmente. Para que ambos se neutralizem, eles sio ligados entre si ... ¢
quanto mais a racionalizacio avanca, maior o predominio da apresenta-
¢ao dessa cor-de-rosa-moral”.

O impulso para essa padronizagio terrivel de toda uma classe em

direcdo ao “agradivel” passa em primeiro lugar pelo setor de vendas,

obrigado a personificar fun¢es de venda de acordo com a estética da

mercadoria.! Os chefes do departamento de pessoal das grandes lojas

ndo estdo fora do mundo econdmico ao aruarem como agentes de uma

selecdo. Seus gostos e critérios submetem-se — tal como os dos produtores

- a todas as mercadorias determinadas pelo gosto do continuo feedback,

que se expressa através dos nimeros do faturamento, Para eles, a corre-
lagdo do gosto popular com a estilizacdo do gosto na aparéncia dos ven-
dedores ¢ um fator que condiciona diretamente o andamento dos nego-
cios. O gosto popular ndo é, neste caso, semelhante ao da industria
cinematogrifica idealizado pelos agentes do capital cinematografico, o
que nas andlises de Brecht sobre o “Processo dos trés vinténs” significa:
"Podesse constatilo empiricamente, e pelos seus instintos agucados”,
que eles agem como pessoas “materialmente dependentes da corvecdo de
suas andlises”."* O circulo funcional, que determina em primeiro lugar
os padrdes estéticos da forca de trabalho compradoras nas grandes lojas,
¢ aquele da “recepedo” pela clientela no sentido de promover as vendas,
O que para o capital de uma grande loja ¢ uma funcio de realizacio de
seu capital-mercadoria e a imagem de seus agentes de vendas, torna-se
para estes funcio de venda de sua mercadoria forca-de-trabalho. Daqui
retornam outros impulsos para a padronizacio da aparéncia e dos gestos
em diregdo a0 “imenso piblico amorfo e inimaginavel"'> que, por sua
vez, emite impulsos sob a forma de numeros de faruramento.

A aparéncia nio ¢ tudo. Vender, tanto faz o que, tem de se tornar
algo natural. De acordo com a exigéncia do capital, a venda como tal tem
de se tornar algo natural, caso isto nio aconteca diretamente por interesse
préprio. E diferente se nio se personifica a funciio de realizacio do capital
proprio ou alheio. A atualizacio e o cumprimento efetivo dessa exigéncia
nio dependem afinal da situacio de concorréncia no mercado da forca
de trabalho dos vendedores, nem da situacdo geral da concorréncia do

Q
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capital comercial. Com sua forte Posicdo no mercado de trabalho e, ao
mesmo tempo, uma forte pressio da concorréncia por parte de outros
capitais de seu setor, o capital comercial absolutizard suas exigéncias aos

~vendedores dependentes. Como o capitalista poder4 convencer o vende-

dor de que ele precisa otimizar o faturamento? Para isso, nio h4 argu-
mentos gerais objetivos, nem especiais, em proveito proprio. Como ala-
vanca, o capitalista dispoe da pressao econdmica associada a ameaca de
dispensa e de diminuicio de salirio. Em virtude de sua forte posicio de
poder, ele nio precisa empregar a versdo positiva dessa alavanca, a par-
ticipagao no faturamento. Ele pode recorrer a isso quando tiver uma
posicdo mais fraca no mercado de trabalho, isto ¢, quando seu vendedor
puder encontrar facilmente um outro emprego. Ciente de sua forte po-
$ic30 ao ver um exército de vendedores esperando para assumir o lugar
de seus empregados, ele dird a si mesmo que seria inutl e totalmente
ineficaz apelar aos seus vendedores para se esforcarem bastante por seus
proprios interesses. Por que deveriam se esforcar tanto para encher os
bolsos de pessoas estranhas? Ja que compreende isso, ele recorre a argu-

| mentos mais elevados. Ele desenvolve um culto a venda e torna-se o

pregador de um verdadeiro fanatismo das vendas. O seu objetivo - que

| ele nunca perde de vista -, 0 aumento do faturamento, deve ser interio-

rizado pelos seus empregados, que nada ganham com isso - e tio pro-
fundamente até ser incorporado inconscientemente por eles. Eles tém
de se transformar em vendedores autdmatos, absolutizando a venda de
tudo e a todos, ou seja, a venda como tal. Em resumo, eles precisam
introjetar a funcio de venda como a sua esséncia mais intima, exatamente
por serem dependentes e defenderem o interesse alheio.

Esse ideal pode dormitar oculto na esséncia do capital por muito
tempo se as relagoes de mercado se opuserem a ele. Contudo, enquanto
lei externa obrigatéria, ele se defronta com o capital comercial e - inter-
mediado por seus agentes - sobretudo com os assalariados do departa-
mento de vendas, tio logo se formem as relacoes de mercado da maneira
descrita. No Japio, os empresirios do comércio que sofrem uma concor-
réncia acirrada desenvolveram um programa de formacio profissional
com o objetivo de estimular o fanatismo pelas vendas em si mesmo.!6 A
pressdo da concorréncia a que tais empresarios se véem €Xpostos ¢é agra-
vada pela estrutura de seu setor: ela é pouco especializada, e muitissimos
empresdrios afluem no mercado. Sobretudo a pouca especializacio acaba
exigindo mais dos vendedores. O programa desenvolvido nessa situagio

h
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chama-se Moretsu, que significa “calorosamente ativo”, Trata-se de uma
forma de adestramento. Sua meta é criar um vendedor avido para vender
e que investe toda a sua energia natural no ato de vender. “Trata-se aqui
de criar um vendedor genial com uma vontade inquebrantivel, um c¢-
rebro semelhante a uma calculadora e a constituicio fisica de um cavalo.”
Em resumo: “Eles pretendem criar o sales-robot”. Esse programa de trei-
namento inicia-se pela manha com uma hora de intensa prdtica esportiva.
Depois do desjejum treina-se o “esquecimento de si mesmo”. “Eles con-
seguem isso batendo com cacetetes sobre um movel e soltanto gritos
marciais.” Em seguida, inicia-se a discussio detalhada sobre o balanco
das vendas da empresa. Quem ¢ criticado pelo orientador, rola literal-
mente no po e profere queixas arrasadoras contra a sua propria infamia.
“Apds algum tempo, surge nos participantes a sensacio de que o plano
de vendas precisa ser cumprido a qualquer preco.” Enquanto batem nos
moveis, eles canalizam entio a agressio suscitada pelo que resta de opo-
si¢do contra a auto-aniquilacio personificada como funcdo de vendas.
Eles criam coragem ao sentirem medo. Os maus espiritos exorcizados
no ritual de gritos e pancadas sio os seus proprios sentimentos autdno-
mos. Aqui, a frase dos Sete pecados mortais do pequeno burgués de Brecht -
“quem conquista a si mesmo conquista também a recompensa” - assume
a sua forma crassa. Recompensa aqui significa apenas saldrio. Quem
golpeou, atacou e humilhou assim os espiritos adversos, expulsando-os
de si mesmo, venderd como se golpeasse as mercadorias para fora da
loja, ou melhor, como se golpeasse o corpo da mercadoria para que a
alma dela, o seu valor, se purifique, livrando-se por fim de seu corpo
pecaminoso.
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3 Ponto de venda, concretizacio da venda e
dissolugio da mercadoria numa vivéncia sensivel;
compra por impulso e distragio do publico

A forca motriz do interesse de valorizacio liberado desmembra os
momentos inerentes ao ato da venda em virtude da socializagio parcial
da produgio e da distribuicio das mercadorias, estimulando com sua
diferenciaciio a sua fixacio independente e o desenvolvimento de sua
configuragio mais rentavel. Expor e apresentar as mercadorias; decoracio
do ponto de vendas, sua arquitetura, a iluminacio,!” as cores, o fundo
musical, os aromas; a equipe de venda, seu aspecto exterior, seu com-
portamento; a concretizagio da venda - cada momento de mudanca de
forma da mercadoria e as circunstincias nas quais ocorre e que o influ-
enciam sdo abrangidos pelo cdlculo fundamental da valorizacio e confi-
gurados funcionalmente. Os capitais especializados, cujo interesse de
lucro, por sua vez, impele ainda mais o desenvolvimento, lucram com
todas essas especializacdes. A estética das lojas e vitrines é o objeto e o
recurso da cor corréncia entre arquitetos e decoradores de lojas, como
também entre varejistas. Desse modo, a inovacio estética torna-se, no
campo da técnica de vendas, uma imposicio economica da qual os capi-
tais comerciais isolados nio podem mais fugir. Esse mecanismo tem a
tendéncia de diminuir cada vez mais o periodo de inovacio estética das
lojas. Assim, jd se estabelecem que “as as lojas hoje jd sdo consideradas
antiquadas depois de cinco ou sete anos, e nao mais depois de vinte ou
trinta anos, como antigamente, necessitando por isso de uma nova
decoracio”.'® Uma feira especial - a Euroshop - expée o mercado de
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decoracio de pontos de venda e similares. “Muitas empresas que preten-
dem tornar as lojas mais modernas e bonitas”, publicou devotamente
um jornal burgués em seu caderno sobre comércio - e acrescentariamos:
que lucram com a concorréncia no comércio varejista, utilizando os re-
cursos da estética da venda -, “falam de experiéncias e vivéncias através
da compra que devem ser acionadas a fim de aumentar o faturamento
... Os decoradores atrevem-se cada vez mais a novos refinamentos técni-
cos € & organizacdo cada vez mais refinada dos espacos de venda.”! E a
velha relagio de como o homem ajuda o homem no capitalismo. O
capital para a construgao da loja fornece ao capital do comerciante, na
luta contra a concorréncia, uma arma estética valiosa, e torna-se obriga-
torio utilizar e aprimorar constantemente essa arma. A propaganda do
capital para a construcio de lojas fala num tom ameacador: “Quem qulser
vender, tem de oferecer vivéncias”.?® Essa “vivéncia através da compra”
atua como  uma atragio quplclm.nnr para o comprador ¢, portanto, tam-
bém como arma na concorréncia entre os mmtms comerciais que nao
podem mais prescindir dela. “Foi uma revelagio...”, mencionou ainda o
jornal FAZ a tespeito da inovacio na apresentacio das mercadorias ocor-
rida em 1967 na loja de departamento Globus, na rua Bahnhof em
Zurique. O entdo chefe da loja, que coincidentemente se chama Kau-
fmann (comerciante), concretizou na loja “uma filosofia comercial expos-
ta pot ele mais tarde no livro arrebatador Der Schliissel zum Verbraucher
(A chave para o consumidor)”. 2! As mercadorias nio devem mais ser ar-
rumadas segundo os grupos tradicionais, “mas por temas, de acordo com
as necessidades e os desejos dos compradores”. Nio se deve confrontar
o comprador com as mercadorias, mas “fazé-lo ter uma vivéncia”. Vé-se
que o proprio milagre da.transubstanciacio do valor, com a forma de
uso da mercadoria transformando-se em dinheiro, produz um culto de
mistério através da experiéncia de iniciacio do comprador - desse iludido
redentor do valor -, sob o impulso dos medos do capital diante dessa
mudanga de forma. “Ele nao deve ficar a distancia”, diz um principio da |
filosofia comercial do negociante, “Ele deve participar.” O deixar-se-ver /
da mercadoria, a sua visitagio, o processo de compra e todos os momen-|_
tos neles constantes s3o calculados em conjunto segundo a concepcio [
de uma obra de arte totalmente teatral, cujos efeitos visamn predispor o
publico para a compra. Desse modo, o ponto de venda, enquanto palco,
assume a funcio de proporcionar ao p_El—cu vivéncias Eu_e-_u?ﬁﬁlﬁ
acentuam a predisposicao para a compra.  Nesse palco inicia-se a venda.
Portanto, esse palco torna-se também o elemento mais importante para
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promover as vendas.” Essa inovagao estética do ponto de venda - trans-
formando-o em “palco de vivéncias”, no qual a arrumacdo de diversas
mercadorias deve refletir os desejos do publico, a fim de desprendé-lo de
suas teservas incitando-o a comprar - foi plano piloto em uma época
caracterizada por uma tendéncia geral de mudanca da “concretizacio da
venda”. “A moda tornou-se, nesse interim, absoluta, abrangendo intei-
ramente a forma de manifestacio. O vestido novo exigia meias e sapatos
novos que combinassem, uma bolsa adequada e uma nova maquiagem.
E, além do vestudrio, a moda atingia também outras dreas como a deco-
ragdo de interiores.” Pioneiramente, as boutiques abriram esse mercado
e “desde entdo foram brotando como dgua”, e muito provavelmente
porque os seus lucros ultrapassavam o lucro médio do comércio varejista.
Nessa situagdo,?? sobretudo as lojas de departamentos tentaram conec-
tar-se com o que se chama eufemistica e inocentemente de aumento do
“padrio de vida”. Imediatamente evidenciou-se que a inovacio do co-
merciante foi compreendida no setor como plano piloto: “O palco de
vivéncias da loja de departamento Globus transformou-se em uma Meca,
para a qual peregrinavam todos os anos varejistas de todo o mundo”.
Eles esperavam conseguir o acesso recém-aberto para o seu Todo-pode-
10s0, para as suas motivagdes e suas metas determinantes. Por enquanto,
a historia termina com o cio mordendo o primeiro.2? O Sr. Kaufmann
teve de recuar, pois a “receita de vivéncia da Globus nio satisfez suas
expectativas”: a Globus faturou em 1970 apenas 29 mil francos por
empregado, enquanto as grandes lojas da Alemanha faturaram entre 70
mil a 80 mil marcos por funciondrio. O sucessor de Kaufmann, Calveti,
reduziu pragmaticamente as exigéncias: \'a compra vwencrl(._ig_] foi a sua
nova solucdo, que tinha “de partir da mercadoria e nao do palco”. Na
filial da loja Wertheim Ltda. na Avenida Kurfiirstendamm em Berlim
Ocidental, “os sete mundos da Globus” ja comemoram a sua ressurrei-
cdo. Em uma longa série de lojas e butiques elegantemente mobiliadas
juntam-se grupos de mercadorias de extrema necessidade. Desse modo,
os clientes encontram, entre outras coisas, uma Trend Shop Fifth Ave-
nue, uma loja western Chisholmtrail Santa Fé e um salio de beleza Ma-
dame. Botas da moda sdo postas a venda na Boots-Inn e os discos mais
recentes encontram-se na Blues-Inn.2* A linguagem do capital orienta-se
por Wall Street, onde o ponto de vista da valorizacio nega-se sedutora-
mente. Aqueles que l4 vierem a passar por tolos, pagarao caro por seus
divertimentos. A geréncia calcula a nova loja como um tipo de loja de
departamentos “que, embora ofereca o leque usual de sortimentos em
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toda a sua extensdo, direciona-se contudo, além disso, conscientemente ao
género médio de valor (artigos de marca da moda). Além disso, a Wer-
theim dirige-se, como as outras lojas, preferencialmente a um publico
jovem de maior poder aquisitivo”.?5

Em contraposicio a estratégia da “compra vivenciada” aparece a es-
tratégia da compra praticamente imperceptivel como tal. Da perspectiva
do valor de troca e - num nivel mais elevado - da perspectiva da valori-
zacao o ideal seria poder levar o proprietirio do dinheiro a comprar

“sem Te reﬂenr sobre a necessidade dessa aquisicio” 26 segundo afirma a
alma do capltal do caderno de economia de um jornal burgués. Para este
comportamento ideal, desde que possa ser alcancado, o capital criou uma
expressdo propria em sua ciéncia pratica, relativa ao ) comportamento do
comprador, ou seja, o conceito de/‘compra por impulso”) Para provoca-
la, a apresentagio, o arranjo e a configuracdo do preco da mercadoria
recebem tarefas especificas. A sua ordenacio apoia-se no encontro sur-
preendente com o cliente distraido. A sua apresentacio nio ¢ como a de
uma mercadoria procurada, mas a de uma mercadoria qualquer. Uma
firma de sapatos, por exemplo, a Wosana Ltda. obteve a “maior taxa de
crescimento (em 1971 em torno de 100%) ... nas vendas no comércio
de produtos alimenticios e nos hipermercados, como também nas dro-
garias e perfumarias (em torno de 20%)”.%7 Ela calcula conscientemente
os seus pregos considerando “as compras por impulso”, atenta para que
o preco final de venda fique abaixo de 20 marcos. A apresentacio mostra
a mercadoria como se ela ja tivesse sido vendida. “Por conseguinte, uma
parte dos produtos da Wosana é oferecida também em embalagens de
papel celofane com alcas.” Ver através do papel, em vez de examinar
sensivelmente a mercadoria, atua como uma lembranca sintética do exa-
me do valor de uso ja ocorrido, que, por sua vez, torna-se aparentemente
supérfluo. J4 se conhece a alca das sacolas usadas para carregar as com-
pras. Tudo ¢ preparado de modo a ndo causar transtornos. Pois uma
pausa no ato da compra poderia se tornar uma brecha para reflexdes

sobre a nece551dade da aquisi¢io. A COmPpra nao percebida como tal e

por isso mesmo irrefletida baseia-se tanto na distracio quanto na “‘compra
vlvenuada Se a compra irrefletida ocorre por acaso, literalmente de
passagem, o n, o desdobramento da compra vivenciada coloca o acidental no
centro dos esforcos estéticos, que faz o capital da mercadoria aparecer
como uma distracio divertida do publico. A feira de Diisseldorf de 1970,
Euroshop, configurou o novo estilo de venda como um padréo universal.
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“E de esperar”, anunciou o maior decorador de lojas da Alemanha Oci-
dental, “que a ativacio da concretizacdo da venda culmine no esforco
cada vez mais perceptivel para unir a oferta e o entretenimento.”?8 Com
o entretenimento, também chamado diversio, um portador adicional da
forca de atragdo estética da mercadoria ingressa no “palco das vivéncias”
do ponto de venda.?? Com isso, atribuem-se novas funcdes aos agentes
das vendas. J4 se disse na feira “que o varejista do futuro tem de ser nao
somente um varejista, mas, a0 mesmo tempo, também um mestre de
cerimonias”. % A ttulo de experiéncia, algumas grandes lojas de depar-
tamentos realcaram suas propagandas. “Relaxe!”, publicou no outono
de 1971 uma loja de Berlim Ocidental. “Aqui conosco. No mundo
fascinante de uma grande loja de departamentos, vocé pode comprar
muita alegria com pouco dinheiro. Mesmo sem dinheiro vivo! Utilize
simplesmente o seu cartio-ouro. E divirta-se comprando xyz.”31

a compra deuvadu da propria rncn.ador:a. tém de ser pagm mmbém lo
com __pmdcar A grandeza movel ao fundo na “loja de diversdes” é a mesma
que no “palco de vivéncias”: faturamento por empregado e lucro por
faturamento. Portanto, a fronteira entre a mercadoria e o processo de
venda comeca a se desvanecer, tal como ja hd muito a fronteira entre o
valor de uso e a estética da mercadoria. Quando uma mercadoria for
vendida, serdo vendidos no futuro nio s6 a sua apresentacio e a sua
fama simulada - que t8m de ser pagas pelo comprador - mas também
aapresentacio da atividade da venda. Por parte da mercadoria, os esforcos
conscientes almejam deslocar o acento de uma certa mercadoria delimi-
tada para a vivéncia do consumo. Afinal, a estetizacio da mercadoria
significa a sua tendéncia a dissolucio em processos prazerosos ou entio
em sua aparéncia desnuda. Enquanto prevalecer a tendéncia de vender
processos como se fossem mercadorias materiais-imateriais, o valor de
uso terd pouca duragio. Enquanto o consumo absoluto for vendido como
mercadoria, 6 mercado permanecera desobstruido. Para que a tendéncia
posﬁa se coneretizar, ndo basta padronizar completamente um exército
de vendedores; agora a padmmzacao do comportamento e do instinto
deve, ao contrdrio, atingir o “publico em geral”. Uma vez que a juventude
se deixa atingir com maior facilidade, ela se tornars a €XPressdo e o
instrumento de um incentivo 4 padronizacio. Sua fetichizacio ¢ ao mes-
mo tempo expressdo e instrumento. Essa inter-relacio e seus mecanismos

deverdo ser pesquisadas ao final através de exemplos materiais.

I

4 A padronizagio do mundo dos compradores; a roupa
como embalagem; a linguagem do amor; cosméticos; a
extingdo e a mudanga de fun¢io do odor do corpo

A propaganda transmite seu horizonte de calculos e experiéncias aos
seus destinatdrios. Ela trata seus destinatarios humanos como mercado-
rias, oferecendo-lhes a solucdo de seu problema de realizacio. Anunciam-
se roupas como embalagem, enquanto meio para promover as vendas.
Essa ¢ uma das muitas maneiras pelas quais a estética da mercadoria
atinge as pessoas. As duas dreas centrais nas quais a propaganda oferece
aos seus destinatdrios mercadorias para solucionar os problemas de “re-
cepcdo” e de venda sdo, de um lado, as da carreira profissional no mer-
cado de trabalho e no emprego; de outro, a da reputacio geral e sobretudo
do sucesso amoroso. “Como é possivel”, perguntou em 1968 um anun-
cio na Wollsiegel aos seus leitores, “que pessoas inteligentes muitas vezes
ndo progridam e ndo tenham sucesso na profissio? Nio diga que ¢ azar
- talvez a causa seja a ‘embalagem’. Com um novo terno, vocé vender-se-a
melhor! E quase sempre ¢ isto o que importa na vida!”3 Em 1969, a
revista twen recomendou como novo passo a uma mulher que havia
desfeito a sua relacio amorosa e estava a procura de um companheiro:
“... Torne-se arrebatadoramente linda ... experimente o que vocé jamais
experimentou. Se quiser sondar o mercado, vocé precisa se oferecer na
mais sedutora embalagem...”3 A medida que o sucesso amoroso atraido
pela embalagem da moda leva a relacionamentos que, vistos sob as for-
mas de relacio predominantes, aparecem sob a forma de relacionamentos
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dinheiro/mercadoria, pode-se interpretar os gastos com roupas como
“investimento do capital”. Com esse conceito, o gerente de uma cadeia
de butiques de Frankfurt, Effi, definiu o comportamento de suas clientes,
e sobre ele afirmou o jornal Frankfurter Rundschau: “Horst Weiss ...
encara hd anos com um olhar sébrio o negocio com vestidos, blusas,
saias, camisas, casacos, jaquetas e calcas”. E um olhar que a pessoa
referida coloca a disposi¢do do capital comercial que ele personifica. Com
sobriedade, ele vé em toda a parte a mera valorizacio. As suas clientes,
portanto, sao consideradas pelo capital personificado como compradoras
de embalagens, nas quais elas se vendem a si mesmas. A sua propria
fungio determina isso como a de um fornecedor de embalagens para a
autovendagem de suas compradoras. “As escriturarias e vendedoras”,
disse Weiss sobre as garotas que compram com ele, “investem todo o
seu dinheiro em moda - ndo somente para ficarem chiques ... mas
também na esperanca de que os seus investimentos sejam rendosos.
Quando elas tém de escolher entre comprar algo para vestir ou comer
regularmente o resto do més, elas se decidem pela roupa - na esperanca
de encontrar com a ajuda desta nova peca alguém que as convide para
almogar.”? Se a twen publicou que a mulher 4 procura de um homem
precisa se oferecer “na mais sedutora embalagem”, esse linguajar pode
ser conscientemente traicoeiro, isto €, cinico: nessa técnica, a embalagem
atua como o elemento sedutor, enquanto atrativo para a compra de uma
aparéncia bela funcionalmente determinada. Se essa determinacao fun-
cional nio estiver certa, nada mais estard; assim, impds-se um novo
padrdo para se obter sucesso na profissio e no amor. A concretizacio
desse novo padrio nio foi aqui a causa motriz, mas meio e efeito colateral
do ponto de vista do interesse e da forca motriz determinantes. As ma-

neiras de amblClonar O SUCESSO € dO comportamento amoroso sao S¢-

gundo essa sua transformacio, subproduto de determinadas estrateéﬁs
de ambicionar o lucro. Essas estratégias pretendem tornar vendave1s

determmadas mercadorias dos complexos de uso profissional e amoroso.
A sua titica consiste em oferecer as respectivas mercadorias aos _seus
destinatirios como meio para tornarem a si mesmos venddveis. Trata-se

essencialmente da propagacio de uma determinada dlspnmc,ao humana

| para a compra; a par disso e inseparivel do objetivo e da técnica, propa-

| ga-se a comprabilidade das pessoas. Da perspectiva da empresa anunci-

ante, trata-se essencialmente da valorizagio de seu capital. Entretanto,
determinadas padronizagoes do comportamento e do instinto estabele-
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cem-se como resultado momentaneamente permanente. Desse modo,
por exemplo, um truste holandés, De Beers, luta atualmente no mercado
alemido para obter os seus lucros de uma maneira cujos meios e efeitos
devem impor uma mudanca na linguagem do amor; na maneira, por-
tanto, com a qual os amantes asseguram mutuamente o seu amor. E que
o truste tenta “fazer do diamante, também na Alemanha, o ‘simbolo do
amor , criando assim novas classes de compradores”.3 Com isso, pode-se
dizer que até agora ele “nio deixou de ter &xito”?7, e “continua este ano
com uma nova campanha visando sobretudo um nivel de precos entre
200 a 1.000 marcos, a fim de atingir um publico ainda mais amplo”.
Em breve, milhdes de mulheres vio querer ganhar “de qualquer modo”
um diamante no noivado e um trisete no casamento como prova de amor
de seus pretendentes. O truste que instiga tais expectativas nio age assim
para preencher uma lacuna qualquer no mercado, mas tal comércio causa
um pequeno problema para as pessoas mais pobres com as quais ele
conta. Usando o slogan “os diamantes sio presentes do amor”, observou
serenamente o Blick durch die Wirtschaft (Visdo econdmica), habituado a
tais perspectivas, “em breve muitos (!) que hoje colocam no dedo de sua
mulher um valioso anel de diamante terdo de se consolar ... esperando
ndo somente um carinhoso ‘obrigado’, mas também um correspondente
aumento de valor de seu investimento de capital. Contudo, tal como o
amor de muitos arrefece com os anos, também diminui o valor dos
diamantes enaltecidos como simbolos do amor. E o que esperam, em
todo o caso, os comerciantes de pedras de reputacio internacional”.3
Como homens de negocio, os da De Beers Consolidated Mines Ltda.
ndo podem deixar de ser reconhecidos internacionalmente como os maio-
res. Na verdade, no caso de grandes diamantes acessiveis apenas a pou-
cos, conta-se futuramente com um aumento de precos. No caso dos
pequenos, porém, com os quais a De Beers “atinge” os iniimeros peque-
nos compradores, conta-se ndo somente com a queda do valor e, por
isso, com uma diminuicio da procura por parte dos cidadios?® cientes
do valor, mas que “eles existam em numero cada vez maior na lapidacio
para objetos industriais”.#* A De Beers, portanto, nio atua somente em
qualquer lacuna de mercado, mas leva ao pequeno comprador, mediante
enormes despesas publicitirias, uma mercadoria que se desvaloriza e
pressiona o mercado, enquanto “simbolo do amor”.

Enquanto um setor comercializa a embalagem das pessoas, o outro
comercializa o seu simbolismo amoroso, um terceiro a sua aparéncia
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fisica, a textura e o odor da pele, a apresentacio do rosto, a cor, o brilho
e o penteado. Agentes especiais - chamados “visagistas”, ou seja, “faze-
dores de rosto” - intermediam a apresentagio do rosto feminino. “Qual
o rosto”, escreve a correspondente de moda do Frankfurter Rundschau,

“a ser utilizado pelas senhoras no inverno de 1971/1972? De modo
algum os visagistas ambicionam obter mais naturalidade - pelo contrario:
a mais extrema artificialidade. A industria de cosméticos esta avida para
oferecer a mulher 0 maior numero possivel de preparados. Hubbart Ayer
recomenda 13, apenas para uma tinica maquiagem e promete” — essa &
a promessa do valor de uso - “fazer de qualquer gata borralheira uma
deusa.” A industria de cosméticos oferece as mulheres servicos que mos-
tram, em sua promessa de valor de uso, uma afinidade funcional macabra
com os servicos oferecidos ao capital pelas agéncias de publicidade. Em
ambos os casos, trata-se de uma apresentacio publicitiria, sendo que

cada compradora ¢ uma  mercadoria se apresent: tando e, a0 mesmo tempo,

comprando assim também a sua propria comprah[hdadmrra-
lheira”, desaparecendo na embalagem de uma deusa, atrofia-se num re-
siduo do qual temos de nos envergonhar, e que nio consegue mais se
manter sozinho como imagem sem a amavel aparéncia dos servicos do
capital. Contudo, quem descobre existir nos tracos da deusa a funcio, o
cardter e a embalagem, dificilmente a venerara. E assim, porém, que ela
parecerd, segundo a vontade obsequiosa dos visagistas parisienses: “Trés
cores em tom pastel brilham em volta dos olhos. Os libios sio interna-
mente rosa-bege e externamente superbrilhantes e creme-azulados. Além
disso, criam-se macis do rosto ingénuas e arredondadas ... De novo
tém-se as estrelinhas e os coracéezinhos no canto dos olhos ou no queixo.
Arrancam-se as sobrancelhas e cobrem-se os l6bulos com uma pinta
colorida. Rubinstein pintou no rosto desenhos geométricos, quadrados
e tridngulos, feitos de pé-compacto em tons dourado-avermelhados. Para
Helena Rubinstein os labios devem ser bege-acobreados e marrom-dou-
rados, as pestanas um pouco desgrenhadas, os olhos grandes demons-
trando admiracdo e as sobrancelhas levemente torneadas” ! Os tracos
duplamente determinados, enquanto momentos da estética da mercado-
ria - enquanto momentos da estética dos cosméticos e também da apre-
sentacdo publicitiria das pessoas em forma de mercadoria -, trazem em
si a sua espantosa inversdo. Se forem reconhecidos mlaalmente em sua
determinabilidade funcional, evidencia-se no fundo dos rostinhos ingé-
nuos a rotina lastimdvel da avaliagio feita por terceiros; no fundo dos
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olhos admirados vé-se a monotonia e o tédio. A embalagem de deusa
atua, 20 mesmo tempo, como camisa-de-forca cintilante, como prémio
de consolacio brilhante, num estado de submissio e degradacio de um
ser de segunda categoria. Além disso, a manuten¢io dessa embalagem
ndo é somente cara, mas também d4 trabalho. O esforgo para aparentar
manifesta:se aqui na absorcao do tempo social de intimeras mulheres ao
pmduzlm‘n‘ a sua imagem. Desse modo, ganha-se um rosto e perde-se
um outro. A sua maneira, 0OCOrre 0 mesmMO COM O COTPO; COM a COmeET-
cializacdo de sua aparéncia superficial, sua natureza sensual nio perma-
nece imutavel. Quando o capital pretende obter lucro com o asseio pes-
soal, a relacio existente entre a pessoa e o seu corpo no resiste a essa
avida forcg\ motriz. O aumento das vendas de cosméticos entre 1966 e
1967, na Alemanha, em torno de 10%, ultrapassando os trés milhoes
de marcos, “fez da industria da beleza praticamente o tinico setor a crescer
na Alemanha Ocidental” durante a recessio.*? A verba publicitiria ul-
trapassou em 1967 os 175 milhdes de marcos (aproximadamente trinta
empresas), superando assim as verbas para a propaganda de automoveis
e bebidas alcodlicas; ela s6 foi menor que o investimento publicitirio de
produtos de limpeza em geral. Com a diminuicio das receitas e das
possibilidades de investimento, o capital escorreu para a “industria da
beleza”. Com a mesma forca que leva a fome de lucros a ampliar o
mercado de cosméticos, as estratégias de mercado penetram nos poros
da sensualidade humana. Depois da recessio fortaleceu-se um movimen-
to ascensional.®® O setor cresceu e obteve lucros através de uma propa-
ganda macica com o mesmo objetivo puramente instrumental de sub-
meter a relacdo entre a pessoa e 0 seu proprio corpo, ou o dos outros, a
transformacdes radicais. A propaganda inseria-se onde quer que se pu-
desse aplacar o medo, a inseguranca ou um desejo instintivo insatisfeito,
por meio dos cosméticos.

O mercado ja tradicional da industria de cosméticos sdo as mulheres;
a maior fatia desse mercado fica para os produtos de tratamento de
cabelo.#* A expansio serve-se de novas mercadorias*’ ou entio de novas
apresentacOes, ligadas a novas estratégias de marketing. Um exemplo
drastico ¢ a introducio repentina de “sprays intimos” e outros produtos
contra o odor do proprio corpo. Uma campanha verdadeira conseguiu
divulgar socialmente e radicalizar a idiossincrasia contra o odor do corpo -
sobretudo contra os odores sexualmente excitantes. Um resultado parcial
de 1968 mostrou tanto o sucesso evidente quanto a sua especial reper-
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cussio junto aos adolescentes, que voltaram a ser “clientes ideais”: 43%
das mulheres entre 16 ¢ 60 anos utilizaram no inicio de 1968 produtos
contra o odor do préprio corpo; por sua vez, 87% das pessoas com 19
anos utilizaram tais produtos.#® Nesse caso é preciso considerar a maneira
especifica da atuacio de tais produtos na sensualidade humana. A bar-
reira da atracio diminui com o seu uso, isto €, os odores banidos sio
sentidos com maior intensidade. Onde quer que sutjam - ou ressurjam
- os odores, a sua percepgdo, agora inevitavel, torna-se entdo algo idios-
sincritico. O seu cheiro passa a ser repugnante. O mal-estar perpassado
pelo medo provocado pela repugnincia leva 4 rejeicio e a defesa assus-
tada; isto ¢, aidiossincrasia assim adestrada tem a tendéncia de se expan-
dir agressivamente. Desse modo surge uma nova norma social imediata
e prepotentemente apoiada nos sentidos do individuo, relativa 2 norma-
lidade, ao asseio, em contraposicio 4 repugnincia e ao inferior. Pode-se
denominar esse fendémeno de padronizacio da sensualidade. Ele ilustra

\ como os mecanismos cegos da ambicio de lucro, enquanto meio em si
/ indiferente para um fim e enquanto subproduto do lucro, moldam a

sensibilidade humana.

Como a principio os cosméticos sio destinados as mulheres, a ex-
pansdo depende aqui de novos produtos e também de uma ampla co-
mercializacio de artigos de luxo, reservados até agora a uma elite. Na
reorganizaco do truste de Helena Rubinstein a partir de 1965, “tinha-se
de lutar contra o fato de se oferecer algo apenas a0 mundo feminino
elegante e mais maduro”,*? isto ¢, era preciso tentar chegar & comerciali-
zagdo de massa. Os cosméticos enquanto mercadoria de massa caracte-
rizam a estratégia de mercado do truste Pond's. “A empresa nio pretende
atingir a ‘femeazinha de luxo’ acostumada a comprar uma grande quan-
tidade de diferentes produtos para cuidar do corpo e do rosto, mas a
maioria da populacdo feminina que, enquanto ‘consumidoras normais’,
consideram os cosméticos demasiado caros e complicados.” Em virtude
dessa ampliagio de mercado, os esteredtipos existentes a respeito da
esséncia feminina foram remodelados, fortalecidos e combinados com
um programa de venda proprio. “‘Ser saudavel e bela é ser feliz’ - os
pesquisadores de mercado reduziram a essa formula a visio de mundo
de grande parte das mulheres...”, assim comeca no caderno de economia
de um jornal burgués um relato, que de modo algum se pretende critico.8
Deve estar se referindo as frustragdes das donas de casa. “Elas sentem
falta de reconhecimento e de vivéncias bem-sucedidas, como tém as mu-
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Iheres que trabalham fora”; é aqui que o truste pretende penetrar com
seus cremes e coloniazinhas. Inserir-se em determinadas frustracoes e
atrelar o “grupo alvo, formado em torno de 80% pela populacio femini-
na”, & formula “ser saudivel e bela ¢ ser feliz” sdo, por sua vez, instru-
mcnma e subpmdutos de uma est cstrateg,ia dc luu..rus Dcsse modo 0 (.a[)l ital
o COTPO, a sua forma,_u seu t)d()l’ e tambcm a sua a_uto-obsuwa(;ao eo
seu contato.
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5 A padronizagio dos homens - cosméticos
para homens; roupas diariamente limpas;
a imagem do masculino; a entrada do pénis
no palco das mercadorias

Uma direcio do ataque da industria de cosméticos evidencia-se exem-
plarmente no fato de que “em 1967 gastou-se sete vezes mais na propa-
ganda de perfumes para homens do que para mulheres”.# O capital
interessado na demanda masculina pelos cosméticos teve de pressupor
que para isso era preciso superar obsticulos demasiado fortes e profun-
damente enraizados na tradicio. Os homens relutaram em usar os cos-
meéticos por “medo de serem vistos como homossexuais, ou seja, como
efeminados”.% O gasto publicitario acima da média explica-se na medida
em que o capital via em todos os obsticulos a serem superados pela
propaganda uma enorme lacuna de mercado na relagio do homem com
o seu corpo. O instituto de pesquisas de mercado Contest anteviu “a
tendéncia de uma imensa disposicio para o uso de cosméticos também
junto aos homens”. O instituto de pesquisa Marplan indicara o caminho
para a explora¢do do narcisismo, sobretudo entre os adolescentes e ho-
mens mais jovens. Nos mais velhos, o instituto de pesquisa observou o
medo terrivel de sair fora dos padrdes remodelados e restabelecidos com
base na jovialidade. “Em nossa cultura a ansia de permanecer jovem”
atua sobre os mais velhos como molas propulsoras poderosas para levar
a0 “uso de cosmédcos”.

Também o truste Rubinstein, cuja matriz localiza-se em Nova York,
tenta desde 1965 abrir novos mercados. “Desenvolveu-se um programa
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especial para negros. No exterior acresceram-se também os cosméticos
para homens.”’! No mercado total de cosméticos masculinos ainda sio
as locoes pds-barba e para o cabelo o que determina quantitativamente
os negocios. E comum a ambos que a sua propagacio - sobretudo das
logGes para cabelo - esteja vinculada a racionalizacées pseudomedicinais,
podendo assim superar os obsticulos que fundamentam o medo mascu-
lino de parecer efeminado. A racionalizacio ligada a “satude” e ao “asseio”
devera caracterizar o imediato desenvolvimento do “uso de cosméticos”
pelos homens alemaes. Presumivelmente ¢ na pseudo-higiene para a
eliminacdo dos odores do corpo que o capital obterd a préxima fatia do
mercado de cosméticos masculinos.

No mercado de roupas masculinas salta aos olhos atualmente a coesdo
entre inovacio estética e transformacio da esséncia masculina, porque
esse mercado foi relativamente estdvel até agora; as inovacoes da moda
mantiveram-se em limites bem mais estreitos do que no caso das mulhe-
res. O interesse da eficicia abrangente da inovacio estética, isto ¢, do
abrangente processo que torna antiquadas as roupas ainda em uso, jun-
tou-se ao interesse do grande capital pelos monopélios de fatias de mer-
cados, em novas concepcdes que fundem completamente o marketing
com a moda. Em razdo da totalizagdo de design, cairam as fronteiras das
mercadorias isoladas, dando lugar a grandes complexos de mercadorias.
Utna compra deve entio acarretar outras. Essa estratégia de mercado, j&
realizada com sucesso junto as mulheres, foi aplicada recentemente tam-
bém no mercado de roupas masculinas. Os precursores foram as buti-
ques. A partir de agora os trustes que organizam as suas butiques uni-
formemente em lojas especializadas em artigos masculinos - formalmen-
te independentes - iniciam o sistema de franchising. Um acordo de co-
operacdo fechado recentemente entre uma das maiores associacdes de
venda de tecidos (Siitex)*? e a Atomic Modevertrieb GmbH,*3 atras da
qual se encontra um dos maiores produtores alemies de roupas, pode
comprovar o principio da nova estratégia de mercado. “A idéia da Ato-
mic”: 0 nome da empresa deve sugerir como essa concepcio repercute
no mercado (devastando muita coisa?). Ao contrario do nome, a concep-
¢do tenta partir do dtomo-mercadoria dirigindo-se 2 molécula-mercadoria
agregada através da moda. Ela também prossegue do atomismo do vare-
jista autdbnomo para a estrutura¢do de uma rede de vendas operando de
maneira uniforme e combativa. “A idéia da Atomic representa essenci-
almente um sistema de franchising, no qual varejistas autdnomos firmam
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contratos com a Atomic Modevertrieb Ltda., que os autoriza a comprar
e vender uma série de mercadorias e servigos, desde que se submetam a
certas diretrizes no tocante a decoracdo da loja, aos precos e 4 apresenta-
¢do. Neste caso existem lojas completas (Atomic Men's Center) e secdes
(Atomic Men's Depot).”** A propaganda e a “estruturacio da marca”
ocorrem diretamente a partir da matriz. Além disso, como se vé, a matriz
se incumbe de todas as questdes relativas a apresentacio, 4 imagem que
deve caracterizar uniformemente essas lojas, € no 4mbito da qual a mer-
cadoria isolada ndo passa de um mero acessorio dependente, um dtomo
da grande molécula de uma imagem. Essa imagem, no dmbito da qual
a mercadoria isolada ndo passa de um mero momento imagético, deve
ser assimilada pelos clientes. Quem se envolver nisso uma vez deve cul-
tivar e completar a sua imagem no 4mbito do sistema. Ele tornar-se-4 o
cliente ideal do monopslio estético de valor de uso. Ele deve participar
tanto das multiplas tendéncias inovadoras da moda quanto de suas os-
cilagoes. Ele estd a caminho de se tornar um assinante de mercadorias.
Contudo, o truste cuja rede de vendas o apanhou ndo apresenta mais
apenas a imagem das lojas controladas por ele e da conexdo de merca-
dorias que ele vende, mas manipula também a imagem de seus clientes.
A mudanga da estrutura do mercado mencionada num exemplo isolado
libera poderosas forcas motrizes que remodelam a esséncia sensivel do
grupo alvo de seu ataque, ao perseguirem o seu interesse de lucro. Aqui
nido ¢ possivel descrever esse processo em toda a sua amplitude. Para os
objetivos deste texto basta dar provas de que e como se desenrola esse
processo, designado pela expressio “padronizacio da sensualidade”, no
qual a natureza sensual - neste caso a do homem - torna-se uma variavel
dependente do processo de valorizagio do capital. Com a intencdo de
apresentar essa prova, citaremos a seguir como exemplo alguns fendme-
nos relativamente casuais, que serdo analisados 4 maneira de verificacoes
ao acaso.

No final de 1969, por exemplo, o capital propagou uma “nova ten-
déncia de puldveres" ' 55 Uma parte da campanha se ocupou com o aspecto
antiquado dos pul&veres em uso, ou seja, com o outro lado essencial da
inovacdo estética. “Pois pul6veres monotonos existem aos montes. Va-

mos acabar com isso. Agora sdo permitidos puldveres superlongos com

cinto.” Chega de usar o gue existe! O novo ¢ permitido! O ideal preten-
dido por essa propagancla seria o tom de ordem que proibe cununuar
utilizando os
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riam a0s clientes. Pois por que deveriam ser seguidas? A propaganda s6
se torna eficaz para a renovacao da moda, se atuar de maneira amedron-
tadora e atraente sobre a natureza sensual. No caso presente, o capital
propaga a sua nova moda de puléveres ~ no que se refere a ele - 2 medida
que propaga uma nova determinacio de caracteristica sexual secundaria
do homem - no que se refere ao potencial dos compradores e que,
portanto, pode ser arrebatado pelo capital. “O torax ¢ revalorizado (quan-
to mais proximo do corpo, mais atual). Efeitos vigorosos nas costelas e
cores marcantes acentuam que somos homens.” Quem determina isto ¢
a “industriaeunuco”,% o capital. Veremos que ela se encarrega insisten-
temente da aparéncia do masculino também abaixo da linha da cintura.
O cinto usado de maneira frouxa sobre o puldver colado 4 pele nio tem
nenhuma fun¢io material e atua como mera maquiagem aparente. Sendo
usado de maneira frouxa ele parece acentuar lascivamente a esbelteza,
esse atributo do fetiche da juventude. Por sua vez, como tira de couro,
pode se tornar um objeto simbolo para as fixacGes instintivas fetichistas
e “significar” uma violéncia luxuriante por amor a si mesmo.5? Sob o
titulo “Os novos puldveres estio ail”, o mesmo truste anunciou, dois
anos depois, em uma forma imperativa atraente para determinadas dis-
posi¢des fetichistas: “Assuma o visual militar”.*8 Da perspectiva do truste
anunciante, esse anuncio trata essencialmente da venda de mercadorias.
E, contudo, para vender essas mercadorias, reelaborou-se a imagem vi-
gente do masculino.

Na procura de novas possibilidades de investimento e de lucros
elevados, o capital mete o nariz também nos puléveres longos. Até ha
pouco o mercado de roupas de baixo masculinas era tradicionalmente
menor que o de lingeries, porque as mulheres trocam, lavam e, portanto,
consomem calcinhas com freqiiéncia bem maior, e porque suas roupas
de baixo, de acordo com o papel sexual social da mulher, determinado
pelo patriarcalismo, t8m a fungio de roupa excitante, representando um
dos requisitos do papel sexual passivo. Portanto, no mercado de roupas
de baixo, as mulheres eram as clientes ideais, e pode-se dizer que o cliente
ideal do capital de roupas de baixo possuta tracos “femininos”. Objetivando
ampliar o mercado de roupas de baixo masculinas, esses tracos tiveram
de ser atribuidos as massas de compradores, reelaborando sua natureza
sensual e a autocompreensdo masculina. Reelaborar possibilitou de um
lado o inicio de interesses “higiénicos” e, de outro, de fantasias narcisistas
de masculinidade relacionadas a vestimenta sexualmente insinuante.
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Um grupo de nove firmas produtoras de cuecas propagou em 1970
a sua troca didria. O engracado foi que a propaganda conjunta afirmava
que essas empresas tinham desenvolvido cuecas especiais proprias para
a troca didria. O certo era que elas mandaram produzir uma marca uti-
lizada em comum - constituida por uma logomarca e um nome - que
incluiram em uma parte de sua producio. Como prova, analisaremos a
seguir duas paginas de antincios de Der Spiegel.*® Os dois antincios foram
foram publicados juntos, o segundo ocupando a pégina seguinte do
mesmo caderno. O primeiro era em preto-e-branco e o segundo em
amarelo - azul-celeste - verde-claro. O primeiro reproduzia a foto de um
balcio de cervejaria, junto ao qual nove homens com um copo de cerveja
na mio. Sete deles usavam madscaras no rosto. As mdscaras representa-
vam cabecas de porco. Dois dos homens mostravam rostos humanos
simpdticos. A legenda dizia: “Apenas 10% de nossos homens trocam

diariamente as suas cuecas”. O leitor deveria concluir: 0s outros sio

_porcos. Quando se descobre que alguém nio troca diariamente sua cueca,
ele deve ter perdldo, entio, O Seu_Trosto - humano. O seguﬁa?);;ﬁnao
apresenta 0 mundo simpatico e asseado das roupas brancas Sympa
Fresch, “especiais para o uso didrio”. Nio se sabe se é hipocrisia ou
escarnio quando o texto continua: “Por isso ficou mais facil agora para
as mulheres destes homens” - porque elas podem lavar agora roupas
brancas com maior freqiéncia’ - “cuidar para que seus maridos jamais
tenham de abrir mdo da simpatica sensacio de estar usando cuecas lim-

as”. A estratégia do grupo empresarial é definir o grupo de homens que
jd trocam diariamente as suas cuecas, enquanto fatia do mercado - o
numero aparentemente exato de 10%, na verdade, pode ser arbitrario e
demasiado elevado. Através da nova marca, ela cria tendencialmente o
monopolio para essa fatia do mercado. A imposicio desse monopolio
baseado na aparéncia visa, a0 mesmo tempo, ampliar a fatia do mercado
pretendida. Difama-se quem nio troca e lava diariamente a cueca - o que
realizaria também o sonho dos trustes de sabio em po - chamando-o de
porco antipatico. Assim, essa estratégia de marketing contribuiu para o
cultivo de um novo padrio de relacionamento com o préprio corpo. O
padrio ndo ¢ completamente novo, e induz a uma tendéncia de higiene
ligada aos padrdes existentes, manipulando-se a inseguranca e a cons-
ciéncia pesada em relacio ao corpo. De fato, o mecanismo de lucro dos
capitais correspondentes fez avancar a padronizacio do afeto em direcao
a0 aumento da distincia relativa ao corpo. O meio de distanciar o corpo
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e reprimir a sua proximidade ¢ adquirir a mercadoria. A medida que o
reprimido ¢é circundado por uma cerca de repugnincia, reforca-se a depen-
déncia em relacio a mercadoria. A natureza sensual, porém, ¢ remodelada.
O que até agora teve pouca ou nenhuma importincia, ora incomodando é
estruturado num duplo sentido em relagdo a fronteira do prazer. Sem
ela, o prazer enfraquece-se e dilue-se. Se ela ocorre residualmente, ela fica
incapacitada para o prazer, provocando em nés medo e repugnéncia.

O segundo caminho em direcio ao comprador ideal de roupas bran-
cas leva a introdugdo de roupas masculinas sexualmente excitantes. Este
caminho passa também pelos “clientes ideais”, os adolescentes, influen-
ciando também os mais velhos por meio da propagacio da jovialidade.
Os seus atributos sdo as mercadorias adquiridas. Ao serem adquiridas,
consegue-se mais que a venda de uma mercadoria isolada. Aciona-se todo
um complexo de experiéncias, aparéncias e percepcoes sexuais. A medida
que o capital produtor de roupas de baixo ambiciona um lugar ao sol do
lucro, elas ganham relevo primeiro. A medida que elas, a fim de se
tornarem vendaveis - € a precos monopolizados -, obtém vantagens, o
corpo, por sua vez, ganha relevo. Pois elas acentuam sua vendabilidade
- como ja foi mencionado anteriormente no tocante aos ternos — sob a
forma de embalagens. Anunciam-se embalagens evidenciando-se que elas
tornam vendaveis as mercadorias embaladas por meio de uma apresen-
tagio adequada. As roupas de baixo adquiridas tornam-se “receptivas”,
evidenciando-se que elas tornam o corpo “receptivo”. Elas se tornam o
material aconchegante do contorno dele. Desse modo, o interesse do
capital aparece nas cuecas, nas quais o interesse do corpo aparece a
medida que se anunciam as cuecas anunciando o corpo. O corpo anun-
ciado nessa intermediacdo assume obrigatoriamente tracos da imagem
de artigos de marca e, tal como no caso destes, nio se anuncia realmente
o corpo, mas uma imagem publicitariamente eficaz dele. Essa maneira
de tornar o capital favordvel ao corpo possui tracos mais ameacadores
para o corpo do que a sua negacio crist, cujo papel de missionario o
capital fez numa outra constelacio. Nio somente a imagem do homem
estd se modificando (ndo haveria nada a objetar contra mudancas cons-
cientes, nds homens precisamos delas), futuramente o homem terd de
manter uma determinada imagem enquanto atributo de sua masculini-
dade, e disso faz parte a aquisicdo constante e renovada de um crescente
numero de mercadorias, além de muitissimo esforco e cultura da apa-
réncia. As pessoas, por sua vez, sio tratadas como mercadorias. Todas

_+l
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devem comportar-se como uma zombaria barata e impotente de um fa-
bricante de artigos de marca, e de fato todos devem se lancar a si mesmos
como um artigo de marca. No dmbito da imagem desse artigo de marca,
o membro masculino ingressa no palco, ao lado de outros atributos,
movido pelo interesse de lucro do produtor de roupas de baixo. Somos
estimulados a comprar cuecas 4 medida que estas sugerem a demons-
tracio do membro.%’ Desse modo, o membro foi outra vez mostrado
publicamente depois de séculos de crescente proibicio - enquanto mem-
bro de uma imagem.®! As roupas brancas mostradas por ele tornam-se
coloridas. A sua promessa de valor de uso contém a propaganda do
corpo. Contudo, suas promessas movimentam-se numa regido diferente
da do corpo; ela promete algo diferente do que ele pode cumprir. O seu
desempenho adequado seria, como em todas as outras propagandas, a
percepcio que resta nelas. Embora a compra dessas mercadorias seja
movida pelo desejo sexual, clas aparecem a fim de serem obsnwadm no
espelho. Ou, utilizando uma expressdo de Sartre: elas prometem ¢ ser-
para-outro, mas na mera forma de seu ser-para-mim. E; portanto, apenas
aparcncm para o outro.

Recentemente ofereceu-se aos adolescentes uma mercadoria que lan-
ca luz sobre uma tendéncia, mediante o exagero de suas caracteristicas.
Sao cuecas que proporcionam aos seus usudrios uma fachada filica. Com
a marca Mother Wouldn't Like It, elas sdo oferecidas na Inglaterra aos
adolescentes como cuecas que “despertam o animal dentro de vocé”.¢2
Uma ilustracio publicitdria mostra elegantes corpos imberbes de dois
jovens, da cabeca aos joelhos. Estdo usando cuecas slip tio apertadas que
o formato estabelece fronteiras estreitas em relacio ao segredo animal
que elas prometem, enquanto embalagem. Além do mais, essas cuecas
ndo possuem braguilha. Isso mostra que nio s3o praticas enquanto tou-
pas de baixo mas, no méximo, como figurinos para exibicdo. A gag reside
no fato de que elas possuem aplicadas sobre o local em que se encontra
o pénis estampas com cabegas de animais. Atuam como estampas de
embalagem, visando estimular a compra -~ mas o que prometem! Pro-
metem a quem comprar essa embalagem uma masculinidade falica de
poténcia animal, desde que usadas. Observando a conexio entre pro-
messa do valor de uso da mercadoria e a necessidade do comprador,
deparamos com uma variedade do qliiproqué fundamental da estética da
mercadoria que mostra em que esquecimento uma coisa pode cair, caso
a estética da mercadoria venha a mostra-la numa optica tosca.
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O que impulsiona o comprador a comprar pode ser o desejo -
articulado aparentemente numa mercadoria e trazido 4 luz através da
propaganda do Mother Wouldn't Like It - de ser reconhecido como um
herdi falico. Freud pesquisou quantas experiéncias da insuficiéncia orga-
nica continuam frustrando os sonhos de um rapaz de se tornar um
grande heréi. A “decadéncia do complexo de Edipo” nio pressupde o
embate efetivo com a ameaca de castragdo do pai rivalizado; o complexo
de Edipo decai na insuficiéncia organica, e de fato ndo repentinamente,
mas numa longa corrente de penosas privacdes entrelacadas e sempre
repetidas. Quando o adolescente é atraido para a compra através da
promessa de ser recanhccndo como homem filico, mediante a mercado-
ria, ele efetua a compra porque gostaria de ser assim e nao porque ele
queira apenas estar embalado como um deles. Por meio da aparéncia, a
mercadoria promete-lhe o ser. A mercadoria adquirida, porém, propor-
cionalhe apenas a aparéncia do desejado. Quando muito, ela serve a
mera satisfacio imagindria de fantasias filicas onipotentes, exploradas
também pelas histérias em quadrinhos. A mercadoria seria util, entio,
apenas enquanto adereco de um heroismo ilusério. Contudo, s6 isso
ndo basta.

Depois que a mercadoria juntou estimulos psicossexuais ao involu-
cro, oferecendo-se como adereco para um heroismo filico imagindrio,
surgiu de seu vazio eletrizante a tendéncia de criar espacos imaginarios
na realidade. O que veio a tona nio resiste sozinho. As formas de rela-
cionamento que se desenvolvem em torno de tais aderecos permanecem
loucamente imagindrias. Substituindo outros aderecos, isso se manifesta
nas cuecas que “despertam o animal dentro de vocé”. Elas sdo a emba-
lagem que é comprada porque promete mais do que o produto embalado
pode cumprir. Elas sdo a embalagem que nio pode ser aberta, porque o
produto tem de se ocultar cheio de vergonha sob o involucro que promete
demais. E, contudo, a superficie cumpre a sua funcio somente 2 medida
que demonstra ser em si mesmo, junto com a essencialidade do conteudo,
uma mera embalagem insignificante. A embalagem que atuasse como
absoluta e que dissesse, com Oscar Wilde: “apenas espiritos superficiais
nio julgam baseados nas aparéncias” 5 revelando-se uma mera superficie
pretensiosa sem nada por trds, ficaria desprestigiada e seria desintegrada
por uma mistura de raiva desiludida, escarnio e alivio. Pois aonde quer
que seja levada, a embalagem fascinante cria espacos imagindrios dentro
dos quais os relacionamentos se propagam, do mesmo modo que levaram
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o comprador a comprar. Enquanto a propaganda de tais mercadorias
continuar sendo de fato, a0 mesmo tempo, mera propaganda pela pro-
paganda, a corrente do qiiiproqué nio se rompe com a compra. Enquan-
to essas embalagens forem usadas, a propaganda continuara. Quem com-
prou para parecer amavel, serd de alguma maneira traido pela mercadoria.
Pois ela proporciona ao mmpmdnr apenas uma propaganda tio mdeter—
minada ¢ geral como a sua propria, mesmo que a propaganda se dlg_a
difusamente a0 mundo dos donos do dinheiro, no ambito de um mer-

cado. Tndiscriminadamente convidativa, a estética da mercadoria sorri

It para fc 1 todos, e a alma da mercadoria ¢ tanto flexivel quanto promiscua.
[ Awiar-de maneira tio amplamente lasciva como atua a estética da mer-
. cadoria, fazer uma “oferta tio indiscriminada do corpo a volupia alheia”®
como faz a mercadoria s6 tém sentido se ocorrer segundo a perspectiva
do valor de troca. Quem compra tais mercadorias anunciadas como se
estivessem anunciando o corpo tera a sua aparéncia prostituida por elas,
vestira suas particularidades sexuais com a embalagem da comprabilida-
de, fazendo que elas se oferecam a todos que as virem.

Andy Warhol elaborou para um truste americano a capa de um disco
que recolocou a propaganda do pénis na superficie de uma outra merca-
doria, ou seja, de um disco. Muniram-se os varejistas com o respectivo
material ilustrativo, e o disco teve uma venda estrondosa, favorecendo o
truste cuja filial alema recém-inaugurada repentinamente fincara pé no

mercado alemio, “sem duvida com a ajuda dele”.%

A capa do disco mostra um homem de quadris estreitos vestindo
uma calca jeans justa, do cinto até a parte superior das coxas. O tecido
da calca; como ja foi dito anteriormente, ¢ de um material acentuada-
mente aconchegante, sob o qual se distingue o corpo. Destacado pela
técnica de Warhol, a composicio gréfica da foto deixa-nos distinguir o
membro com toda a clareza. Introduziu-se na ilustragio um ziper verda-
deiro que pode ser aberto. Quem compra o disco compra portanto tam-
bém uma copia da braguilha de um jovem, perceptivel enquanto emba-
lagem no truque grafico que destaca o pénis, estilizando assim o contetido
prometido. O comprador compra com isso a possibilidade de abrir a
embalagem, puxar o ziper e... ndo encontrar nada dentro. E a historia
das roupas novas do rei as avessas: a histéria dos novos corpos dos
compradores. O que eles compram s3o apenas embalagens que aparen-
tam algo mais. Warhol, como nas latas de sopa assinadas a mdo e em
muitos de seus eventos anteriores, pode revelar-se um critico social e um
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elucidador a medida que deixa entrever o logro reinante, exagerando-o
de maneira aparentemente afirmativa e fazendo que até o mais idiota
perceba o que estd por trds da propaganda. Talvez ele va adiante e pro-
ponha através de sua gag - ao utilizar uma braguilha com um ziper
auténtico como capa de disco ~ a liberacio do falso encanto lancado nas
pessoas pela estética da mercadoria. A proposta contida em sua gag seria:
aceitemos todo ¢ qualquer convite; aproveitemos toda e qualquer ocasido

promissora, e onde quer que embalagens prometam cheias de brilho

algum conteudo, vamos desembrulhg:las. Um tal comportamento pode-
Tia dissipar 0 “encanto podre do cardter da mercadoria” (Walter Benja-
min) e reduzir as coisas imaginariamente carregadas a sua medida natural.
Se Andy Warhol chamasse a atencdo deste ou de algum contetdo escla-
recedor semelhante de seu produto, haveria mais objecdes contra a ma-
neira de sua suposta intermediacio do que contra a sua proposta. Warhol
nio somente desmascara a estética da mercadoria, fazendo que a mascara
atue novamente apenas como propaganda, mais refinada que a simples-
mente desmascarada. Pior ainda: dessa maneira a estética da mercadoria
transmite, supostamente, através de seus préprios recursos implicitos um
cinismo mesclado com a decepcio por termos nas mios apenas mais
uma embalagem. Entretanto, ela nio retoma seu espaco imaginario com
suas deducdes e seus fascinios, mostrando-se vazia ao ser aberta. Pelo
contrdrio, o nada revelado parece envergonhar e viciar o possuidor. Se
for assim, o esclarecimento e a decepcio provocados pela capa de Warhol
ndo suscitam raiva nem deixam entrever as conexdes. Estranhamente, o
prazet nao satisfeito parece levar 4 submissio, que permm |
contanto que nao seja recompensada e ndo expresse 1 m.nhunm relacao ! N

‘prazerosa verdadeira.
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6 As tendéncias da padronizagio da sensualidade -
génese sociologica do rejuvenescimento obrigatério;
a atuacfio dos encantos juvenis; paisagem residencial
como paisagem sexual, na qual nio se pode
envelhecer, mas apenas morrer

No final dos anos 20, Kracauer observou que se procede com fun-
ciondrios mais velhos com menos consideragio do que seria rentavel,
mesmo da perspectiva desrespeitosa da valorizacio. Kracauer insere essa
questio no contexto do “abandono geral dos velhos no presente”, e
continua: “Nio somente o patronato - o povo inteiro se afasta deles e
glorifica a juventude em si de uma maneira surpreendente. Ela é o fetiche
dos jornais ilustrados e de seu puiblico; os mais velhos a cortejam, e novas
formas de rejuvenescimento ambicionam conserva-la”, A velhice corre
encantada atrds da juventude, “que ndo passa de um funesto equivoco
para designar a vida”.%7 Pois a juventude, por sua vez, submete-se entio
a uma lei que Brecht alguns anos mais tarde formularia enquanto quin-
tesséncia dos Sete pecados capitais do pequeno burgués: “Nao aproveite a
juventude, pois ela passa!”. A velhice, junto com o que pode alcancar
em posicio social, gracas a juventude nio aproveitada, revela-se inutil e
olha obsessivamente para o passado. Kracauer interpreta as causas deste
circulo vazio constantemente desencontrado de maneira um pouco som-
bria e temerosa ~ algo na escuridio pode ter escapado do disfarce neces-
sdrio ou, entio, de uma tradi¢io filantropica, apesar de contemplativo-paci-
fista -, compreendendo “essa idolatria impulsionada pela juventude” em
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parte como reflexo da economia capitalista em seu conjunto, em parte
como reacdo a determinadas mudancas na esfera da producio e da ad-
ministracdo. Seria intoleravel duvidar que “a atividade econdmica racio-
nalizada favorece esse equivoco, e até mesmo o provoca”. O surto de
racionaliza¢iio que transformou a producio e a administragio nos anos
20, associado as inovagdes tecnologicas trouxe novas exigéncias para a
qualificagdo profissional, sobretudo dos empregados. Naturalmente, as
novas geracoes, cujo periodo de formacio profissional coincidiu com o
movimento inovador, puderam satisfazer melhor a essas exigéncias, tanto
mais que acompanhadas por uma exploracio agravada, mas sem ne-
nhum programa de alojamento e de reeducacio profissional para as
geracdes mais velhas de empregados. Para muitos o processo foi terrivel;
tornou-se uma maldicdo ter mais de trinta anos. Para muitos, o futuro
parecia assim, tal como um desempregado respondeu a uma pesquisa da
unido sindical dos empregados: “O futuro me parece sem perspectivas e
desesperador. O melhor seria morrer logo - escreveu um homem de 32
anos (!), casado e pai de dois filhos”.%8 Tais experiéncias, pelas quais
milhdes de pessoas passaram, contribuem para consolidar em toda a
sociedade uma valorizacdo elevada do jovem, cujo brilho no capitalismo
alimenta-se dos pavores secretos da velhice. Idolatrar a juventude repri-
mindo a velhice, contudo, contém um excesso que ndo é absorvido
mesmo pela racionalidade desumana da exploragdo capitalista. Kracauer
interpreta-o como reflexo da existéncia insensata no capitalismo, enquan-
to ela for determinada por suas fun¢des. Entretanto, ele expressa isso de
maneira apenas velada. Uma vez que a atividade econdmica racionalizada
ndo estd segura de seus propositos, ela “coibe” as massas trabalhadoras
questionar sobre o sentido de sua existéncia. “Mas se as pessoas nio
podem lancar o olhar para um fim significativo, tira-se delas também o
fim mais extremo, a morte. Suas vidas, que para ser vida deveria ser
confrontada com a morte, empaca e retorna aos seus primordios, a ju-
ventude. Ela, que d4 origem a vida, torna-se a sua realizacio pervertida,
porque a realizacdo auténtica é tolhida. A economia dominante nio se
deixa analisar; por isso, a mera vitalidade deve triunfar.”® O sentido da
valorizacio do capital 4 qual elas estdo atreladas nio diz respeito as massas
assalariadas; enquanto a existéncia delas for determinada pelas funcoes
da valorizacio do capital, esta ndo terd para elas qualquer sentido, sendo
apenas servidio ao saldrio, um meio de sobrevivéncia, mas determinado,
em sua forma econdmica, nio pelo propésito de garantir o sustento,; mas
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apenas de “levar vantagem”, de lucrar. Portanto, ter vivido e trabalhado
jamais significara para os trabalhadores no capitalismo: ter realizado uma
obra que poderia ser vista ao final como o contetido que preenche suas
vidas, tal como ocorre no socialismo com cada méaquina, cada fabrica,
cada bairro construido por eles. Na velhice e na morte, essa experiéncia
¢ inevitivel; em circunstincias desconhecidas e fora de uma organizacio
de classe, essa experiéncia reincide na velhice e na morte que agora
parecem duplamente terriveis. As expectativas cegas, sem consciéncia de
classe, refluem para a “juventude”.

O encanto juvenil encontra-se com freqiéncia a servico da estética
da mercadoria. O mundo da mercadoria irradia-o de volta para o pablico
reforcando ali uma padronizacio da sensualidade orientada de acordo
com aa juventude. O resultado e o ponto de partida dessa padronizacio
aparecem sob a forma de vendedoras. A juvenilidade delas ¢ aproveitada
pelo capital como fung¢do de venda, enquanto a “velhice” - agora um
conceito bem mais relativo - ¢ rejeitada e preterida. Esse processo reforca
também o encanto da juventude repleto de medo, na forma j4 descrita.
O contexto de atuagio reforga-se através da reaco. Um outro reforco
esporadico advém do circulo funcional da inovacio estética. De maneira
dupla, esse circulo funcional apresenta como efeito colateral o estabele-
cimento de uma imagem do adolescente sob a forma de modelo e imagem
condutora, de objeto do voyeurismo e geralmente do desejo sexual: do
ponto de vista do capital, passivel de se valorizar mais, mediante a ino-
vacio estética regularmente repetida, os grupos de compradores jovens
sdo particularmente ideais porque reagem de modo répido ao novo e sio
suscetiveis 4 forma e ao visual - tanto ativa quanto passivamente —; ao
mesmo tempo, sdo eles que desenvolvem continuamente novas formas
e “estilos”, proporcionando assim um fundo subcultural, do qual o ca-
pital pode continuar extraindo o material para renovar a moda. Sobre-
tudo diversos grupos de contestacio dentre os adolescentes sao informal-
mente muito produtivos para o capital. Baseados em sua autocompreen-
sd0, eles se definem como nio pertencentes ao modo de vida estabelecido;
ao tornarem objeto de critica as questdes manifestadas acerca do modo
de vida, eles desenvolvem continuamente formas de manifestacio novas
€ temporariamente proprias, com a pretensio de tornd-las inconfundi-
veis, sendo, a0 mesmo tempo, continua e reiteradamente expropriados.
Cada nova tendéncia da auto-representacio estética da juventude leva
automaticamente ao surgimento de um mercado que, do ponto de vista
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do mercado capitalista, atua como mercado experimental. As formas de
manifestacio das mercadorias que ingressam nesse mercado sdo apropriadas
gratuitamente pelos trustes, isto ¢, as mercadorias nesse mercado experi-
mental, geralmente informal, atuam para o capital como mercadorias-pi-
loto. Ao se formarem mercados experimentais e mercadorias-piloto nas
subculturas dos adolescentes, a adolescéncia mantém-se como sinal da
procedéncia daqueles, que por sua vez sdo apropriados pelo grande ca-
pital e conduzidos para o mercado geral. A medida que se propaga uma
inovacdo estética assimilada desse manancial, com o objetivo de tornar
antiquadas as mercadorias de uma determinada espécie ainda em uso,
rompendo assim novamente 0 mercado com a violéncia dos estimulos
sensuais, propaga-se, a0 mesmo tempo, a juventude. Com o reforco do
estimulo da imagem condutora da juventude, o circulo funcional torna-
se, por sua vez, mais estreito. Se os adolescentes atuam como imagens
condutoras, isso significa que a propaganda de uma inovacio estética
nio “chega” diretamente, passando antes pelo comportamento dos ado-
lescentes. Imita-se o que eles fazem.”™ O cliente particularmente ideal
torna-se o ideal universal. Desse modo, muitas concretizacdes do inte-
resse de valorizacdo capitalista apresentardo o seguinte efeito colateral:
orientar-se pela adolescéncia.’

A adolescéncia torna-se a reticula das imagens nio apenas dos ne-
gocios bem-sucedidos, mas também do que atrai sexualmente, aparen-
tando por isso ser bem-sucedido e feliz. Outra vez estabelece-se um circulo
funcional obrigatério. A principio, o medo tinha de ser abandonado pelo
capital em virtude da velhice. Esse medo foi imediatamente “remediado”
no sentido capitalista, através da oferta de mercadorias que prometiam
proporcionar a apaténcia juvenil. Logo, ninguém mais pode “ficar abai-
x0” do padrio estabelecido de apresentacdo juvenil dos adultos sem ser
rejeitado, sendo portanto ameacado pela rejeicio. O que teve inicio na
vida profissional, sobretudo, de um exército crescente de empregados
determinou afinal a atragio sexual - e realmente ndo mais somente da-
queles que foram atraidos ou rejeitados pelo capital, de acordo com a
medida de sua aparéncia juvenil. Estabelece-se entio um padrio de juve-
nilidade semelhante ao da atracio sexual. Resulta dai o castigo da cadu-
cidade sexual e, portanto, do isolamento e a imposicio universalmente
ampla do uso de “cosméticos” e de objetos de decoracio de interiores.
As mercadorias, com as quais as grandes firmas - usando a linguagem
delas - “rejuvenescem” a sua oferta explorando e reforcando essa ten-
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déncia, respondem a essa mistura de cobica e medo social e sexual por
meio de sua promessa estética de valor de uso. Elas se oferecem ao
comprador sob a forma de objetos instintivos, enquanto formas de ma-
nifestacio da juventude almejada; e se oferecem como meio de apresentar
a proépria aparéncia de modo que ela estimule nos outros o desejo voltado
para a juvenilidade, ou pelo menos nio se abale com o sinal da velhice.
Entretanto, cada uma dessas mercadorias tapa um buraco abrindo outro.
Uma mercadoria puxa outras mercadorias e uma compra, outras com-
pras. Essa dindmica tem uma tendéncia totalitdria; ela ambiciona totali-
dades erigidas respectivamente por geracdes de mercadorias. Estas mos-
tram a dinimica pretendida por meio de conceitos tais como “moda
total” e “design total”, oriundos da linguagem dos agentes do capital e
que sdo alcancados somente de modo insuficiente. Pois esses conceitos
atingem primeiramente determinados grupos de mercadorias, por exem-
plo, a2 “moda feminina” (roupas, perucas, cosméticos, acessorios) ou a
“cultura habitacional” (moveis, tapetes, cortinas, lumindrias, vasos, qua-
dros etc.). Se no mundo humano as geracdes coexistem, o mesmo ocorre
no mundo das mercadorias com os “estilos”, cada qual cobrindo respec-
tivamente um segmento do mercado e no dmbito dos quais as geracoes
de mercadorias se sucedem. No caso dos estilos padronizados previa-
mente para os compradores mais jovens ou decididamente orientados
pelas imagens condutoras juvenis, as geracdes se sucedem velozmente, e
a mais recente reprime radicalmente a precedente. Diferentemente dos
seres humanos, cada geracio de mercadorias abrange toda a “familia de
produtos”. No caso das salas de estar, os moveis, cortinas e as corres-
pondentes reproducdes artisticas para decoracdo sio de uma mesma li-
nha. Uma configuracio executada com determinacio faz surgir sempre
mundos interiores cambiantes como que da mesma forma. A Gnica coisa
determinada nessa configuracdo ¢ que eles precisam ser “novos” e ho-
mogéneos, estimulando a compra. Uma tarefa assim tio estruturada leva
ao perfeccionismo formal um esbogo para o qual o projeto é indiferente:
Nisso reside uma pressdo para a arbitrariedade subjetiva, que advém
objetivamente das pressdes da valorizacdo do capital. Neste design ndo se
trata essencialmente de realizar idéias, mas de fazer idéias enquanto dis-
farces sempre novos do capital protéico. Essa tarefa faz do aspecto “cria-
tivo” - como se autodenominam os criadores a servico do objetivo em
si amorfo do capital - uma sombra horripilante do homem criativo: o
que ele cria desfaz-se sempre na vanidade de um mero subterfugio ime-
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diatamente reprimido pelo seguinte. Por outro lado, é justamente essa
vanidade do design capitalista que libera inigualavelmente a vontade de
configuragio e acentua o seu efeito. O negativo no design capitalista é
visto como positividade desmedidamente exagerada, e sua pobreza, como
abundéncia. O fato de que o encargo da forma nio advém do relacio-
namento das necessidades humanas com os objetos de uso, mas apenas
da necessidade de valorizagdo do capital e do seu instrumento da inovacio
estética expressa-se como uma utilizacdo decorativa repentina, sob a qual
os objetos de uso nio guardam nenhuma estabilidade rotineira e racional.
Se compreendermos as fung¢des de uso como o seu niicleo racional, entio
toda fungio de uso tornar-se-d para o design, com sua funcio capitalist-
camente determinada, um pretexto para “dar forma”. Sempre que pos-
sivel, novas mercadorias proliferam em torno de cada um desses pretex-
tos. Todo componente funcional de um cémodo, de uma moradia, ¢é
atingido pelo “design” inflando e colorindo a sua superficie, tal como
num desenho animado dos Estidios Disney. A moradia torna-se entio
“paisagem”.

“Uma nova maneira de viver”: estd impresso em cores num pros-
pecto de uma firma de moveis, que em si jé representa um triunfo da
técnica da reproducio; “uma nova maneira de viver exige uma nova idéia
de mobilia. Méveis-K... concretize-a”. Esse circulo funcional - maneira
de viver - idéia de mobilia - concretizagio em forma de mercadoria -
ilustra menos que meia realidade. O que se considera aqui como ponto
de partida - a maneira de viver - é bem mais um resultado. Se o capital
desenvolve e concretiza “idéias”, a partir das necessidades atuais de de-
terminados grupos humanos, as necessidades, entio, nio sabem mais o
que lhes acontece, tanto mais que apenas os segmentos de necessidades
“passiveis de serem satisfeitas” sob a forma de mercadoria sio seleciona-
dos e “satisfeitos” mediante a oferta de mercadorias. Evidentemente, os
momentos de excitacdo do instinto, a partir dos quais a firma de méveis
desenvolveu as suas idéias para uma paisagem habitacional, eram tanto
as novas tendéncias sexuais conjugais quanto as que ampliavam as fron-
teiras conjugais, que se tornaram abertamente articuldveis, em virtude da
dissolucdo da moral puritana da burguesia e, sobretudo, das novas classes
médias independentes. A “nova maneira de viver”, parédica Renascenca
de uma nova vita, é definida pelo capital mobiliirio como um segmento
de mercado ao lado de outros e beneficiado com uma oferta especial de
mercadorias. E a paisagem habitacional enquanto paisagem sexual. Os
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prospectos encartados nos jornais didrios burgueses preparam os proprios
habitantes dessa paisagem. Um prospecto desses diz, por exemplo, “Mo-
veis Angélica para amantes mimados”.” Entre paredes espelhadas, em
grandes divas redondos e sobre grossos tapetes de madeixa imitando a
pele de um animal,’ mas representando também uma paisagem de mus-
go ideal, os corpos sdo expostos em sua nudez juvenil, ndo somente
homem com mulher, mas também mulher com mulher, ficando de fora
apenas a homossexualidade masculina. A paisagem habitacional, fundi-
da com uma numerosa familia de mercadorias, ndo esti mais circundada
e decorada apenas - como esta tradicionalmente a mercadoria isolada -
por objetos sexuais, mas aqui se forma um complexo inteiro de merca-
dorias que circundam a vida sexual. Quem tem uma moradia assim,
anseia objetivamente, na configuracdo concreta de sua moradia, por uma
maneira de viver correspondente, queira ele subjetivamente ou nao. Os
comportamentos apresentados sdo a principio um “estar situado”, no
sentido de estar presente; ver, ser visto e de reflexo de processo total.
Esta moradia ¢ “sexy”, tal como uma variante anterior era “agradavel”. A
atitude lasciva apresentada, os materiais felpudos e a iluminacdo indireta
sugerem tirar a roupa, tal como as figuras humanas nos prospectos. O
instinto estd implicito nessa paisagem habitacional; é o seu traco caracte-
ristico. Por mais que ela advenha dos estimulos instintivos emancipato-
rios que o capital descobre, tomando-0s como pretexto para uma con-
cepcio de forma e realizando-os como mercadorias, apds a compra dessa
paisagem sexual em funcdo de os estimulos instintivos do comprador
almejarem encontrar satisfacio nela, ela adestrard uma determinada es-
trutura instintiva, nio mais idéntica aquela tomada como ponto de par-
tida da “idéia”.

Quem possui essa moradia tem seus impulsos levados para uma
direcdo que preenche esse envoltorio de uma vida sexual com vida, a sua
vida. Ele terd de povod-la com companhias adequadas, isto ¢, com par-
ceiros sexuais. Isso esta longe de ser a nica aquisicdo. Deixemos de lado
os inumeros acessorios, entre eles, o bar e as bebidas imprescindiveis
para estimular e vivificar essa paisagem sexual. Essa paisagem anseia por
corpos que se coloquem nela de maneira aberta e visivel. A luz dos corpos
luminosos, cuja forma infla-se no mesmo ritmo que o de todos os outros
componentes da mobilia, deve poder penetrar em cada dobra do corpo.
Essa moradia anseia por corpos sem odores e nos quais tudo esteja
preparado para ser observado. Quantas aquisigoes tém de ser efetuadas
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e quanto trabalho custa até preparar um corpo assim para ser observado!
Precisa-se de um leque inteiro de mercadorias da industria de cosmét-
cos... A medida que essa paisagem habitacional exige corpos sem barriga,
rugas e fraquezas, o circulo se fecha mais, no tocante 4 imagem condutora
dos adolescentes. Nio que ela fosse realmente concebida para adolescen-
tes; ao contrario, ela foi feita para adultos que se esforcam para aparentar
a beleza da juventude.” Num tal interior, no qual os corpos se espelham,
nada ¢ refletido. Os comportamentos aqui inadequados sio o trabalho
- excetuando aquele investido na aparéncia -, a politica, a discussio etc.
Nessa moradia ninguém envelhece, nem mesmo se aflige. Toda e qual-
quer preocupacio, sobretudo a melancolia, ¢ considerada aqui algo re-
provével, e torna-se tabu. Fora da vida na luz, em meio a corpos untados
com creme, essa moradia sugere como alternativa, na melhor das hipo-
teses, a separacdo total, a morte. Quem quiser sobreviver envelhecendo
numa tal moradia, terd de se livrar dela como uma crisdlida, trocando
esse design por um outro e deixando, enquanto comprador, um segmento
do mercado para ingressar num outro.



7 Estética da mercadoria, significado amplo -
Hush Puppies e a divulgagio de uma raca de cies;
sujeito-objeto constituidos conjuntamente pela estética
da mercadoria; histéria natural do capitalismo

Em 1943, na época da economia de guerra, o governo americano
exigiu que a industria de manufatura de carnes estabelecesse, através de
novos métodos para a despela de leitGes, uma base para a valorizacio das
peles na industria de couros e calcados. Uma firma de calcados e curtume
desenvolveu, entio, maquinas especiais de despela. Essa empresa tornou-
se um dos maiores trustes de calcados do mundo, a Wolverine World
Wild Inc., Rockford (Michigan), que de 1958 a 1971 vendeu mais de
120 milhoes de pares de sapatos usando a marca Hush Puppies ¢ uma
logomarca mostrando um cio bassé. Desde 1963 existe uma empresa
alema licenciada, que s6 na Alemanha Ocidental vendeu até 1971 mais
de 6 milhdes de pares de sapatos. A fim de que a pele dos leitdes, a
pigskin, “considerada apenas ‘subproduto’, ndo falte ao truste, ha uma
onda continua de churrascos para os quais os muitos leitdes americanos
tém de doar a sua vida”.” - A logomarca - a imagem do cdo e 0 nome - ¢
conhecida por mais da metade dos cidadios alemaes e at¢ mesmo por
dois tercos dos menores de trinta anos, ou seja, por mais pessoas que os
politicos “conhecidos” por quase todos. Para responder a questio de
como chegou a essa logomarca, o truste tem uma historia pronta que
merece ser examinada com o testemunho acidental do espirito do capi-
talismo. Em 1958, em algum lugar no sul dos Estados Unidos da Amé-
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rica, o gerente de vendas da firma testemunhou casualmente algumas
pessoas comendo pipocas, atirando-as e gritando “Hush Puppies!” para
os seus respectivos caes, que latiam. Isso significa algo como “quietos!”
ou “Fagam siléncio, cdezinhos!”. Puppies significa literalmente bonecas;
além disso, a palavra designa “ciezinhos”. Ao observar a cena, o gerente
de vendas teve uma revelacdo. Depois disso, ele achou que seria mais
lucrativo para a sua firma se ela tivesse algo para alimentar uma outra
espécie de cies que latem. Essa outra espécie para ele era o publico, o
mundo dos compradores. Numa “pesquisa de consumidores” - um
questiondrio as pessoas que interessam como possiveis compradores —
havia sete nomes (marcas) a escolher. O nome Hush Puppies foi o que
recebeu menos votos. Contudo, ele foi o escolhido porque agradou aos
comerciantes, de cujas vendas a firma mais dependia.

Vejamos: a geréncia de vendas quase ndo se interessou pelos “con-
sumidores”, e o sucesso deu-lhes razio. A avaliacio dos consumidores
pdde ser remodelada. Eles foram alimentados com uma figura de animal.
O tom elogioso da reportagem no caderno de Economia do Frankfurter
Allgemeine Zeitung reflete o sucesso alcancado pela marca: “Este sujeito
cativante a primeira vista” diz ele sobre a imagem do cdo incorporada a
logomarca, “que com suas longas orelhas marrons e o seu focinho branco
aparenta ser sincero e um pouco desastrado, tem hoje amigos em 46
paises do mundo”.”” A 4nsia de lucro que alimenta os homens, como
se fossem cdes latindo, tornando-os ddceis, jamais teria tantos amigos no
mundo sem essa dissimulacio. Com o simbolo do animal, produz-se
uma aparéncia sincera e um pouco desastrada a fim de alimentar a des-
confianca racional dos compradores e levé-los a calar-se. O sucesso ime-
diato pretendido por essa propaganda de marca acarretou lucros gigan-
tescos e um rapido crescimento do capital da Wolverine. Mas, além disso,
houve - como subproduto, por assim dizer - mais um sucesso paralelo.
A raca de cies utilizada na logomarca, a servico da imagem usada para
propagar determinadas mercadorias, propagou-se também e, por conse-
guinte, aumentou a sua popularidade e a sua divulgaciio entre os apreci-
adores de cdes. “O bassé tornou-se realmente o cio da moda em muitos
paises.”™ Como nesse caso a divulgacio de uma raca de cies surge como
subproduto, 0 mesmo ocorre com as pessoas no adestramento e na
divulgacao de certos comportamentos. O questionamento da critica da
estética da mercadoria permanece, portanto, restrito 4 andlise da apre-
sentacdo estética das mercadorias. Nesse questionamento pode-se anali-
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sar as relagdes humanas entre sujeito e objeto no capitalismo, desde que
estejam condicionadas por objetos, sob a forma de mercadorias, e por
sua manifestacao estética funcionalmente determinada segundo : a pers-

pectiva da valorizacio,” A totalidade das mercadorias da casa de moveis,
por excmplo - como examinamos no tépico anterior - ultrapassa bas-
tante o “design total” que faz dessas mercadorias juntas uma unidade
estética. Flas ndo somente arrastam grupos inteitos de mercadorias de
outros setores, mas também cultivam comportamentos, estruturam a
percepcio, a sensibilidade e a capacidade de avaliagdo, padronizam a
linguagem, as roupas, a autocompreensio, bem como as atitudes e até
mesmo o corpo, mas sobretudo a relacio com ele. Por isso, as mensagens
de sucesso dos trustes cujas mercadorias sio destinadas ao consumo de
massa s30 a0 mesmo tempo mensagens de sucesso do front de uma
padronizacio da natureza humana. A forga motriz atras dessa padroni:
2a¢ao ¢ a ambicdo de lucro, da qual podemos dizer parafraseando Brecht:
“O que ¢ mfao/ Comparada ao capital que almeja o lucro!”

O que em Brecht significa: “comparada a0 homem que quer ser diver-
tr” %0 A frase é extremamente sucinta: a furia completa surge somente

quando o capital ingressa entre o homem e a sua diversao, e a busca de
“prazer, enquanto mola propulsora, intervém a favor do seu interesse de
valorizacio. Onde quer que se trate de avivar um dese]o ou um medo
entre os polos de ganho monetirio, sexualidade e seguranca, surgem
objecoes. Neste caso entra em a¢io o seguinte mecanismo: um segmer?to
passivel de “ser satisfeito” e sobretudo de ser agradado com mercadorias
¢ retirado de um complexo de necessidades. Desenvolvem-se entio mer-
cadorias cuja manifestacio e linguagem simbolica encaixam-se no recorte
de necessidade escolhido, como a chave na fechadura. Em seguida
opdem-se ao compradoralvo coisas nas quais partes de sua n‘fl.ture.za
insatisfeita parecem encontrar expressio e satisfagio. Reagindo “instin-
tivamente” a essas coisas, as pessoas tornam-se as suas compradoras.
Caso nio possam fazer outra coisa a ndo ser servirem-se automaticamlen-
te, entio é porque a promessa, bem como a aparéncia de uma \{xda
superior a sua - com a qual os agentes do capital apresentaram as coisas
- sdo roubadas daqueles que agora se tornaram os seus compradores.
Em troca de uma utilizacio aparente de sua propria vida, eles entregam
o seu tempo e a sua vitalidade gastos no trabalho. Recortes adequados
do negativo revelado recebem nas mercadorias e na sua apresentaqﬁ(?
uma configuracio superpositiva. A estrutura de necessidades usada foi

.
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entdo remodelada. A transformacio permanente do sistema de necessi-
dades corresponde a inovagio estética permanente no mundo das mer-_
cadorias. A direcdo dessa transformacio ndo estd constituida de maneira
inequivoca, ao contrario, ela corrobora indubitavelmente em primeiro

lugar disposicdes irracionais que se encontram no polo oposto da cons-
ciéncia de classe articulada.

E diferente perguntar a respeito de uma coisa: “para que serve isto?”
ou {5t & venddvel?™ A A primeira pergunta corresponde a natureza da
Mva do valor de uso; somente no socialismo ela se torna social-
mente a questao decisiva. A scgunda pcrgunta culrespondc a natureza

nos da estética da mercadorla, fazendo-os ultrapassarem continuamente
a si mesmos, de que trata fundamentalmente a producio privada de
mercadorias e que s6 pode ser neutralizada por ela. Enquanto a venda-
bilidade regular a producio com o lucro, desenvolver-se-s tanto objetiva
quanto subjetivamente apenas o comprivel. Do ponto de vista de todos
os valores ideais, com os quais a burguesia surgiu historicamente, sendo
portanto criticada de maneira absolutamente imanente, a sociedade ca-
pitalista moderna nio deve esperar quaisquer outros progressos além
daqueles que levam 2 corrupcio da humanidade.

Se tentarmos esbocar tendéncias desenvolvimentistas da estética da
mercadoria no capitalismo avancado, poderemos prognosticar no mini-
mo dois aspectos com alguma certeza: considerando a sua quantidade e
o seu significado inoportuno, os fenémenos aqui tratados agravar-se-3o;
considerando sua qualidade, eles fario com que a estrutura de valor de
uso das mercadorias continue se deslocando em direco a uma relevancia
de seu relacionamento com necessidades de natureza fantastica. Cada
vez mais mercadorias modificar-se-io numa direcio em cujo extremo se
encontra a pura “coisa significante”. Essa expressio 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 neces-
sidades humanas por meio de suas caracteristicas fisicas” 8! em direcio
aacentuacio crescente do significante e do aspecto alusivo da mercadoria.
Do valor de uso imediato, ligado a matéria, a importincia continuari se
deslocando para os pensamentos, sensacoes e associacoes vinculadas a
mucadorm ou das quais supde-se que outros as vinculario com a mer-
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,cadoria. Se a embalagem e a encenacio publicitiria das mercadorias
|I envolvem-nas com uma auréola associativa, do mesmo modo moldam-se
as auréolas associativas das mercadorias e da relacao da necessidade com
| o seu valor de uso. Assim, torna-se cada vez mais importante o que se
irefere e ultrapassa a si mesmo em uma mercadoria, 2 medida que se
/ vincula positiva ou negativamente com outras mercador":as, co:\str_umdo
" 0 seu “significado” e o seu “sentido” realmente de uma “outra” coisa. Se_
o estimulo especifico de uma mercadoria consiste, por exemplo, no fato
| de ela ser nova, entio a negacio do velho est inserida em sua qualidade,
¢ outra coisa estd salvaguardada em sua qualidade. Portanto, ela nao ¢
‘ simplesmente afirmacio, mas também negacio, dependendo do signifi-
J cado da novidade. Enquanto a sua configuracio deverse ao calculo da
{ ‘inovacio estética, o “deixar o velho passar” fara parte de suas caracte-
risticas qualitativas essenciais.

Dizer que a estética da mercadoria padroniza sobremaneira a sensu-
alidade humana significa apenas lancar uma luz de parte da seducio
sobre 0 modo como as pessoas sdo levadas a assumir comportamentos

e conformes ao sistema na sociedade capitalista. Elas vivenciam a sua exis-
®| téncia na sociedade, enquanto situacio natural apolitica. Para sua sorte,
\elas ndo sao obrigadas a isso; cada uma pode se tornar bem-aventurada
a seu modo. Elas se distanciam por si mesmas da necessidade material
/e se voltam para aquilo que satisfaz suas necessidades imediatas e que,
1 além disso, seduz. O aspecto social reside na manifestacio polarizada
| concreta de necessidade e satisfaciio; ele se desvanece, porém, para o
lll individuo, 2 medida que suas necessidades estejam livremente atrelacllas
| a esse sistema repleto de despotismo oculto, e ele se veja como causa ativa
tde seu comportamento. Ao desviar-se de suas necessidades materiais, ele
%pensa estar sustentando somente a si proprio e ndo a sociedade. Almft-
‘.'jando a satisfacio e sucumbindo a seducio, ele pensa estar cedendo as
“suas mais elevadas necessidades e desejos, e deixando de participar do
| metabolismo social com a natureza. O que atrai os individuos na estética
Adas mercadorias reside em sua sensualidade ¢ ¢ considerado agora como
@;g [‘)rlmltlvo, 'inaiy;_idu:i_ll ¢ espontineo. Enquanto esses pro.cessos,
_nos quais se padroniza a sua sensualidade, ocorrerem & sua revelia, eles
parecerio naturais e caracterizarao a historia enquanto historia natural,
enquanto pré-histéria anacrénica ainda presente na sociedade humana.

w?
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Se falarmos da natureza e de seu cardter historico presente nos pro-
cessos de desenvolvimento aqui esbocados da sensualidade humana e
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do mundo das mercadorias, poderemos também examinar por um mo-
mento a referéncia neles aludida a processos biologicos. As forcas mo-
trizes sdo direcionadas aqui de tal modo que de seu impulso resulta um
processo de desenvolvimento cegamente mecinico. A comparagio das
apresentacées atrativamente coloridas do mundo das mercadorias com
a florescéncia do mundo vegetal®? surge porque a base de ambas as
manifestacoes parece ser um qiiproqué. No caso das plantas h a ligacio
da cor e da forma da florescéncia com o aroma ¢ o néctar que atrai o
inseto; no momento em que ele busca o néctar, surge mecinica e con-
comitantemente o efeito, funcional para a planta, da polinizacio. Para a
planta, o fendmeno ¢ essencialmente a polinizacdo, para o inseto, ¢ a
alimentacdo. A forca de atracio da apresentacio da florescéncia possibi-
lita a reproducio da planta. A atracio ocorre através da “aparéncia bela”,
através da forma, da cor e do aroma. Contudo, o sistemna, enquanto algo
geral, ndo funcionaria sem o prémio contendo o néctar, (Até aqui, a
comparacio &, de um lado, demasiado harmoniosa enquanto, de outro,
ela ndo representa nenhuma dinamica da natureza). A harmonia desa.
parece logo que fazemos uso de uma forma erigida sobre a validade geral
do sistema da polinizacio, transmitida aos insetos através de prémios, e
que a pressupde. Estas sdo as plantas carnivoras. Elas imitam a atracio
sensual da florescéncia contendo néctar e iniciam funcionalmente a imi-
tacdo, como aparéncia bela que nos engana terrivelmente. Quem conce-
ber esse acontecimento - comum nas criagOes literdrias - como “nature-
za” estard designando enfim com este conceito a poténcia e a forca formal
fascinante, o aspecto selvagem da natureza e a “beleza” fascinante, proli-
fica e paralisante na qual o processo geral de comer e ser comido encontra
expressao e armas. Um aspecto ¢ a luta tendencionalmente universal de
todos contra todos pela existéncia: pela alimentagdo, pelo espaco fisico
e pela propria existéncia corporal, vistos como “meios de viver”. Enquan-
to todos lutarem entre si, nada menos que todos os seres vivos estardo
participando do desenvolvimento de novos “meios de sobreviver”. En-
quanto a ameaca da morte individual ou até mesmo da extingio da espécie
estiver por tras da formagao desses meios, a forca vital total da “natureza”
impulsionard esse desenvolvimento. Enquanto os seres vivos atuarem
uns sobre os outros e contra os outros, o resultado serd um sistermna
ecologico do qual resultario limiares de sobrevivéncia, padroes que virao
de encontro aos individuos de maneira acabada e concludente. Pelo
modo desse resultado, a forca da “natureza” atua sobre os individuos de

e




136 WOLFGANG FRITZ HAUG

maneira tio terrivel quanto mecanica e cega. A atracio estética &, nesse
“sistema orginico da natureza”, um nivel entre outros.

No nivel da estética da mercadoria, o desenvolvimento do capitalis-

mo apresenta-se como historia natural, 4 medida que a devoragio mutua
universal dos capitais individuais, em sua ansia para se apropriar da
mais-valia, produz um mundo de superficies coloridas e de formas mul-
tiplas com a funcio de atrair os compradores e seu dinheiro. Agora, o
instinto de acumulacio e a fome insacidvel de valores desse “monstro de
muitas cabecas”, cujas bocas esforcam-se tanto quanto possivel para tragar
umas as outras, esptemem-se atrds do mundo sensual e de seu sistema
correspondente de sensualidade subjetiva. Para atrair os compradores,
na condicdo de proprietdrios tempordrios junto aos quais a riqueza abs-
trata se dissipa, um capital individual supera o outro, ao oferecer uma apa-
réncia mais amdvel, atuando como casamenteiro entre os compradores,
as suas necessidades e prazeres e a riqueza material. Nenhum material se
submete a arbitrariedade subjetiva - enquanto esta dispuser de dinheiro -
mais plasticamente que o capital. Nenhuma pessoa possui tanta fantasia
quanto o capital que espreita e seleciona a massa de compradores, tor-
nando-se materializacdo adaptada ao mercado dos momentos de fantasia
escolhidos. Se a reacio for bem-sucedida, isto ¢, se a mercadoria for bem
recebida e der lucro, a sensualidade subjetiva modifica-se entio, com o
mundo das mercadorias; esse desenvolvimento ocorre junto com a vio-
léncia de natureza social. Essa violéncia e essa naturalidade expressam o
cardter fetichista da mercadoria e do capital. Se a mercadoria for, segun-
do a espirituosa formulacio de Marx, “uma coisa sensualmente supra-
sensual”,®? na qual o sensual refere-se ao valor de uso e o supra-sensual
ao carater social no concebivel concretamente - a determinacio formal
econdmica -, o supra-sensual, entio, estard na mercadoria, cujo poder
molda e remolda a sensualidade dela e também a das pessoas. No mer-
cado de bens de consumo, todos os meios materiais para os capitais
individuais e seus agentes estio ordenados de tal modo que eles s6 con-
seguem se aproximar da riqueza abstrata através do emprego de recursos
da estética da mercadoria. Um esforco de muitas cabecas, em funcio da
descentralizacdo, desencadeia continuamente forcas produtivas imensas.
Desse modo, o espécime sensual desenvolveu-se, com o uso desses es-
forcos, de maneira passivamente natural. Na verdade, cada passo desse
desenvolvimento vincula-se 4 expectativa de uma satisfacio, mas o desen-
volvimento o arrebatard sem que ele saiba como isso foi possivel.
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Notas

1 Wemner Sombart, O capitalismo moderno, v.2-1, p.464.

2 Bernard Mandeville, A fabula das abelhas. Trad. por Oto Bobertag, Dorothea Bas-
senge ¢ Friedrich Bassenge. Berlim, 1957, p.313-7. (Na edicio de Frankfurt, 1968:
p.380ss.) H. O. Riethus chamou-me a atencio para essa cena. ,

3 Peter Jensen, O cliente desconfiado. Como reconhecé-lo e como lidar com ele, in:
Norbert Maller (Ed.) Informagdes sobre o serviga extemo, curso de treinamento progra-
mado ¢ escrito para vendedores, Munique, 1.48.

4 Wolfgang Menge, O comprador vendido. A manipulagio da sociedade de consumo,
Viena, Munique, Zurique, 1971, p.334.

5 Citado de acordo com Menge, op. cit., p.334, 336, Menge consegue representar
bem o sistema do dialogo no ato da venda em seu livro, por causa do marerial
utilizado, que leva a uma analise formal, pois nada fala uma linguagem' mais clara
do que as instrucdes técnicas para confundir sistematicamente a linguagem ¢ a
consciéncia. De resto, o livio de Menge nio teoriza e, como indica o subtitulo
ideologico que utiliza o conceito “sociedade de consumo”, sucumbe com isso de
forma atonita ao sistema; ele protesta contra as formas inevitaveis de manifestacio
do sistema, talvez apenas por protestar. O livro foi, por isso, incorporado a lista de
livros oferecidos como brinde pela assinatura do Deutsche Nacional — und Soldaten.
zeitung.

6 Ibidem, p.334.

7 Os antincios nos quais a Werbegemeinschaft Bistumspresse (Sociedade Publicitiria

da Imprensa Bispal) oferece-se como anunciante tém a vantagem de falar uma lin-
guagem extraordinariamente clara. Eles tém essa vantagem sobre as proprias edicoes
da Bistumspresse (Imprensa Bispal). “Os leitores das edi¢coes do bispado sao prin-
cipalmente catolicos. Isso € certo. Mas o que mais eles sio?”. Abaixo desse titulo
bem chamativo vem a resposta: "Por exemplo, fi¢is consumidores; mies de familia
que consomem com alegria; pais de familia que desejam consumir; teens e twens que
consomem extasiados...” A Imprensa Bispal oferece esse éxtase, ligado a um outro
para vender, e apresenta aos grandes trustes o seguinte calculo: “De acordo com
uma pesquisa, 82% de todos os leitores do Bispado confiam mais na sua Folha
Bispal do que nos jornais didrios! As edicdes do Bispado sio um bom campo para
propagandas que exigem confianca! (werben verkaufen, n.28, 1969.) Um antincio
mais antigo da Imprensa Bispal esclarece esse éxtase de confianca, que aqui ¢ ofe-
recido para a venda: "Todos confiam na Folha Bispal; alta intensidade de leitura;
credibilidade ilimitada. A propaganda ganha com isso. Sim, para uma mensagem
publicitiria honesta niv hd campo melhor.." (werben verkaufen, n.18, 1968). Os
evangélicos sao generosos na venda do éxmse. Nenhuma queixa judicial poderia
evidenciar mais as relacoes do que a sua propaganda da propaganda. “O circulo de
argumentos se fecha: seu antincio esta entre palavras biblicas, entre reflexdes. Sem
vacilar, o leitor transfere a sua confianca de um para o outro!” Assim anuncia a
“Folha de Domingo evangélica mais lida na regifo do Reno”, Der Weg (em ZV +
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ZV, n.16, 1968). Os antincios anilogos das revistas Bravo, Neue Welt, Eltern, entre
outras, elogiam o efeito especifico estimulador de sua parte redacional para o publico
leitor. Por mais diferentes que as orientacdes temiticas das midias particulares pos-
sam ser, na propaganda da propaganda elas se direcionam juntas ao denominador
comum do lucro. Um filme de Christian Gellner me chamou a atencio para os
exemplos werben verkaufen e ZV + ZV; ele foi produzido como exame final da turma
de grafismo informativo da antiga Academia de Artes Grificas, Impressio e Propa-
ganda (Berlim Ocidentat).

A formacio retorica para o dislogo no ato da venda cunha de tal maneira a cultura
popular dos nossos comerciantes que os membros desses grupos sio facilmente
identificados pelos membros desses grupos de outras sociedades.

A retorica se torna propriedade da divisdo de trabalho, em virtude da subordinacio
da producio e da venda ao capital; ela tem no dialogo no ato da venda a sua posicio
social; vender torna-se uma profissiio especial e a capacidade de vender torna-se a
sua caracteristica especial. Com a ampliacio da reproducio das relacoes de classe do
trabalho assalariado e do capital, ocorre que cada vez mais poucos tém o que dizer.
Otdem e informacio, que agora aparecem em primeiro plano, nio fazem conversa
alguma. O comprador particular, que se movimenta entre os bastidores da estética
da mercadotia no supermercado, ndo comercializa mais, mas compra ou nio compra,
e cala-se impressionado: a d4gua, que lhe vem 2 boca quando estimulado, ele engole
com desconfianca, e se remoe interiormente. Ocasionalmente justifica-se que as
habilidades narrativas e retdricas desaparecem da sociedade com o surgimento do
ridio, cinema e televisdo. Mas basta conhecer um vendedor de tapetes, ou mesmo
um vendedor ambulante, cuja eloqtiéncia cada vez mais extraordinariamente se des-
taca do padrio geral, para ver que a simples justificativa psicologica ¢ muito super-
ficial. A arte de falar é importante para o trabalho politico. Quando as massas se
movimentam politicamente, ocorre uma modificacio massiva da elogiiéncia (com
sua funcio objetivamente social). A eloqiiéncia ira se atrofiar ou se desenvolver de
outra forma.

Bertolt Brecht, O Romance Tui, v.12, da edicio da Suhrkamp, p.694.
Ibidem, p.678.
Siegfried Kracauer, Escritos, v.1, Frankfurt, 1971, p.2224.

Devemos, ao mesmo tempo, atentar para um outro circulo funcional, que se rela-
ciona apenas indiretamente com a personificagdo da funcio de venda: a vinculagio
da inovacio estética dos escritorios rumo a uma paisagem administrativa aberta, com
ainovacdo, no tocante 4 moda, da aparéncia dos seus funcionarios. O seguinte trecho
de uma reportagem no Blick durch die Wirtschaft (6.11.1971, p.1) mostra que os
agentes do capital percebem atentos e satisfeitos esse encadeamento, ou desejam-no
conscientemente: “Dr. Schmithals, membro da direcio de Hoesch Werke Hohen-
limburg schwerte A. G., por ocasido de um simpésio para a imprensa, chamou de
efeito colateral especialmente agradavel da nova paisagem administrativa em espacos
amplos o esforco das funcionarias de se vestirem bem e mais de acordo com a moda,
ja que agora elas ndo ficavam mais sentadas em uma pequena salinha, mas a vista
de todos no escritorio espagoso. Apos trabatharem dois dias no novo escritorio
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espagoso, todas as funciondrias apareceram repentinamente com guarda-oupa novo
e mais de acordo com a moda. Isso ndo impede que ainda existam ‘s mal-humorados
de escritorios espacosos’, que passam o tempo todo com o seu cachecol, embora a
mudanga para méveis de metal com cores alegres, folhagens, biombos, 4reas para
conversa e locais para descanso com um pequeno bar dé a impressao de paisagem
administrativa mais ‘alegre’”.

Bertolt Brecht, O processo dos trés vinténs, em Escritos sobre literatura e arte, v.1,
Frankfurt, 1967, p.175.

Ibidem, p.174.

Retirei essas informacoes do jornal Frankfurter Rundschau de 6.12.1969.

No final dos anos 20, quando a técnica de iluminacio do ponto de venda deu um
grande salto, Kracauer mencionava, em seu estudo sobre vs funcionrios, “a influ-
éncia benéfica - no sentido do capital - causada pela quantidade de luz nio s6 sobre
o desejo de comprar, como também sobre os funcionrios ... a luz cega mais do que
ilumina ... cuidando assim da aparéncia” (op. cit., p.284).

Frankfurter Rundschau, 26.2.1970. De acordo com a mesma fonte, a irea de venda
do comércio alemao ocidental cresceu de 23 milhoes de m? para 32 milhoes de m2.
Os investimentos em espacos de venda somam anualmente, segundo esses dados,
cerca de 4 bilhoes de marcos (1970). De acordo com os novos dados, foram inves-
tidos no comércio cerca de 3,6 bilhdes de marcos, 5% a menos do que em 1969.
De acordo com um levantamento, serdo investidos 10% a mais no ano de 1971.
“O crescimento dos investimentos se deve essencialmente aos grandes empresarios
do comércio varejista, que aplicam mais de 10 milhdes de marcos anualmente”
(Frankfurter Allgemeine Zeitung, 13.8.1971).

Der Tagesspiegel, 24.2.1970.

Citado no jornal Der Tagesspiegel, 24.2.1970.

Frankfurter Allgemeine Zeitung, 4.8.1971; A loja de departamentos como palco de vi
véncias. Comentdrios sobre o caso Globus, de ]. Jiirgen Jeske. As outras citacoes e
informacoes sobre o Globus também sao daqui.

A inovagio estética ampla da loja de departamentos, em funcio do sucesso das
butiques, diminuiu no mesmo ano de 1967, quando a confeccio de roupas mascu-
linas, pressionada pela queda de faturamento e com um olho nas butiques emergentes,
que vendiam mercadorias estrangeiras, deu um impulso 4 inovagdo estética, tal como
mencionei no paragrafo “Segundo efeito da monopolizacio: inovacio estética”.
Alusgo ao provérbio: “Ao derradeiro morde o cdo”. (N.T.)

Frankfuster Allgemeine Zeitung, 2.9.1971, p.15. L4 encontra-se também o discurso
do precursor lendirio no mundo da mercadoria, na loja Wertheim da praca Leipzig,
inaugurada em 1927. “Sua 4rea supera a do Parlamento Alemio em mais de duas
vezes ... A construcio feita pelo professor Messel era bem ornamentada com escul-
turas e relevos de bronze de escultores famosos. No interior havia admiraveis incrus-
tac6es de marmore e trabalhos prateados de terracota. A secio de tapetes era assoalhada
com madeira de castanheira italiana. Nos inumeraveis patios internos, ouviam-se
chafarizes, trabalhos com calcario da regio adriatica”.

Ibidem.
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Frankfurter Allgemeine Zeitung, 20.8.1971, p.15.

Ibidem.

Citado no jornal Der Tagesspiegel, 24.2.1970.

Para a nova encenaciio do ponto de venda e da concretizacao da venda, 0 novo nome
Amusement-store (loc. cit.) ja esta a disposicio, pois as inovacdes dos nomes sao
parte comum dos esforcos, para impor uma inovagdo - e conseqiientemente a des-
valorizacio de uma parte do capital investido pelo comerciante.

Ibidem.

Kaufthaus des Westens (KaDeWe) - anuincio no jornal Tagesspiegel, 17.10.1971.
Cit. segundo Heidrun Abromeit, A politica na propaganda. Propaganda eleitoral e
econémica na Alemanha Ocidental. Mannheim, 1970. Dissertacio ndo publicada,
p.341. Brecht da um exemplo complementar no Romance dos trés vinténs: Peachum
vende aos mendigos a embalagem na qual eles “vendem” a sua miséria. Ele vende
a aparéncia que fala ao coracdo dos homens.

Twen n.12, 1969, p.16ss.; cit. segundo Doris e Thomas von Freyberg, Critica da
educacdo sexual, Frankfurt, 1971, p.124.

Marlies Nehrstede, Sobretudo as revistas determinam o gosto e a moda das consu-
midoras normais, Frankfurter Rundschau, 13.9.1971.

Ibidem, “Weiss", aparece em seguida, “nio est4 satisfeito com esta tendéncia” - que
leva a prostituicio fazendo que a roupa da moda sirva de embalagem para a merca-
doria corpo. “Ela faz que suas clientes, o mais tardar dentro de seis semanas, desejem
renovar o seu guarda-roupa dos pés a cabeca. Isto eleva o fawuramento.”

Segundo o Frankfurter Allgemeine Zeitung de 30.7.1971.

O balanco desse sucesso feito por um instituto de pesquisa de mercado a pedido do
truste tem a seguinte configuracio: a pesquisa junto a noivas e recém-casadas mostrou
que 29% possuem um diamante de noivado; 12% uma trisete (uma alianca com
diamante), e que, além disso, 6% esperavam ganhar no casamento “de qualquer
maneira” uma trisete e 21% “contavam” com uma trisete (ibidem).

Os diamantes sao realmente um bom investimento?, em: Blick durch die Wirtschaft,
2091971, p.1.

Por ocasido dos preparativos do 62 Congresso Alemio sobre Pedras Preciosas rela-
tou-se o aumento do faturamento dos joalheiros da Alemanha Ocidental nos pri-
meiros nove meses de 1971 em 15%. As informacGes seguintes confirmam a ten-
déncia aproveitada por De Beers: “A causa maior desse crescimento esti nos peque-
nos brilhantes de 0,10 a 0,30 quilates”. E: “Percebe-se na estrutura dos compradores
uma forte mudanca. Em funciio das tendéncias inflacionérias mundiais, os joalheiros
lucram cada vez mais da combinacio adorno/investimento” (Tagesspiegel,
21.9.1971). Nesse caso, muitos terio de se consolar, na realidade, com slogans
publicitarios.

Os diamantes sio realmente um bom investimento?, ibidem.

Dorothee Backhaus, “O Rosto da madame fica colorido. A naturalidade nio inte-
ressa mais...”, Frankfurter Rundschau, 31.7.1971.

Der Spiegel, n.10, 1968, p.78ss. De 1960 a 1967, o faturamento aumentou mais que
o dobro.
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Segundo Frankfurter Rundschau de 12.12.1968, o valor de produgio na industria
de cosméticos aumentou em 16% no primeiro semestre de 1968 comparado ao
mesmo periodo de 1967. Se considerarmos os numeros relativos ao imposto sobre
as vendas de 1967, o aumento passa para 22%. Enquanto margem de lucro, a
Holiday Magic Kosmetik (Alemanha) Ltda., por exemplo, que exclusivamente im-
porta as suas mercadorias, indica 65% do prego final de venda - isto corresponde
simplesmente a 200% do preco de compra da importadora. Os custos de producio
nio foram considerados (Cf. Frankfurter Rundschau, 15.9.1971). As drogarias lu-
cram com o crescimento desse setor. Em 1970, o faturamento delas cresceu em 7%.
Esse faturamento maior foi obtido por um numero 0,8% menor de drogarias. Se-
gundo Heinrich Gewand, politico do CDU e presidente da Associagio Alemi de
Drogarias, a diminuigio do namero de drogarias - comparada com a diminuicdo
do namero de lojas comerciais, que em 1970 ficou entre 2,5 e 3,0%, “foi extraordi-
nariamente pequena nos altimos anos” (Frankfurter Rundschau, 18.9.1971).

O faturamento do comércio varejista com as locGes para cabelo alcangou, em 1967,
830 milhoes de marcos (Der Spiegel, n.10, 1968). No primeiro semestre de 1968, o
“valor de producio” relativo as locGes para cabelo chegou a 250 milhoes de marcos
(14% mais que o primeiro semestre de 1967) (Frankfurter Rundschau, 12.12.1968).

“Produtos novos”, anunciou um membro da direcio da Pond’s recentemente em
Munique, “devem assegurar a continuidade da expansio” (FAZ, 14.8.1971). No
primeiro semestre de 1968, no tocante aos produtos para cabelo, foi o grupo de
“sprays, condicionador, gel e creme” que demonstrou um créscimento acima da
média (cerca de 20% em comparacio com os 14% de todo o conjunto de produtos
para cabelo) (Frankfurter Rundschau, 12.12.1968). O grupo com maior crescimento
¢ caracterizado pelos produtos em parte tecnicamente novos (sprays) e em parte novos
enquanto artigos de massa.

Segundo a Der Spiegel, n.10, 1968.

Frankfurter Allgemeine Zeitung, 13.8.1971.

Ibidem, 14.8.1971: “Viva feliz com cosméticos”.

Segundo a Der Spiegel, n.10, 1968. Em 1967, a venda de perfumes masculinos
atingiu 80 milhoes de marcos.

Ernest Dichter, cit. segundo Der Spiegel, loc. cit. - sao também daqui as outras citacdes.
Frankfurter Allgemeine Zeitung, 13.8.1971. Em 1970, os cosméticos masculinos re-
presentam ainda apenas 10% do faturamento europeu da Rubinstein (a parte do
leio dos cosméticos femininos no faturamento europeu do truste compde o trea-
tment, simplesmente com 50%, e a maquiagem com 35%).

A Sitex possui 850 empresas-membros com um total de 1,1 bilhGes de marcos de
faturamento no comércio varejista. Entre os membros, 100 a 150 sdo, até certo
ponto, lojas masculinas especializadas. Cf. o Frankfurter Allgemeine Zeitung,
18.8.1971.

A Atomic Modevertrieb Ltda. de Diisseldorf & uma subsidiria da Tailordress S. A.

de Chur. Ela ¢ considerada no setor como o “segundo canal de vendas™ do grupo
Ahlers, um dos maiores produtores de roupas da Alemanha Ocidental com 5 mil
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a 6 mil empregados. A familia Ahlers possui 25% das acdes da Tailordress. Cf. FAZ
de 18.8,19.8 ¢ 6.9.1971.

FAZ, 18.8.71. Até a assinatura do acordo de cooperacio, a rede abrangia 65 centros
e depositos junto a varejistas “autdonomos”. A fim de conquistar os varejistas, a
empresa ofereceulhes as instalacées numa cooperacio através do “financiamento
do arrendamento” ou do contrato de leasing. Além disso, os varejistas receberiam
também os servicos de decoracio e publicidade, bem como o treinamento dos ven-
dedores e dos gerentes (cf. FAZ, 6.9.1971).

Retirei essas citacdes de um antncio do truste Karlstadt no Tagesspiegel, 9.12.1969,
que pode servir também para a propagacio da inovacio dos puloveres.

Pois “um eunuco nio adula torpemente o seu déspota e ndo procura irritar a capa-
cidade de prazer dele, por meios mais infames a fim de obter algum favor para si,
como a indastria eunuco ... a fim de ... atrair para fora do bolso do vizinho crist-
mente amado os pissaros de ouro” (Karl Marx, Manuscritos econémicofiloséficos,
Obras completas, v.1, p.547).

O anuancio do puléver divulgou também duas outras mercadorias: botas “no estilo
revolucionario” e “arden for men”. O fetiche da juventude e a violéncia estetizada
mesclam-se formando umz nova imagem.

Anuncio da Karlstadt, entre outros, no Tagesspiegel, 24.9.71.

Der Spiegel, 14.9.1970.

Os antincios de artigos de marca no setor de cuecas nio sio apenas do tipo “men

fi" com a forma do pénis apresentada como estojo, mas empurram, por trés e pelo

lado, o homem nu para o campo de visdo. Desde o inicio de 1967 na Franca, a
Sélimaille (“ceinture noire”) fez anuncios com fotos de nus de Frank Protopapa,
famoso como o primeiro modelo masculino a se apresentar nu no mundo das
mercadorias. O nu masculino foi introduzido quando o feminino comegou a saltar
20s olhos em todas as capas. “Enquanto ‘stopper’”™, ou seja, como chamariz, “o peito
goza incontestavelmente de uma posicdo superior”, comentou o assessor publicitirio
de Munique, Jorg Nimmergut. Mas: o “estimulo libidinoso,” dos anincios com
corpos nus ameacou desaparecer entre as fotos de nus nos textos das revistas. “A
resposta das estratégias publicitirias: 0 homem nu..., e senhores meio nus estimulam
a compra de isqueiros (‘ronson’) e perfumes (‘prestige’). Na Franca, um modelo
posou completamente nu - uma foto feita, porém, com uma granulacio maior € a
uma certa distincia - para a linha de perfumes masculinos de Pierre Cardin.” (Cf.
Der Spiegel, n.24, 1967, p.118). As fotos de Protopapa nu foram tiradas de perto e
reproduzidas com granulacio fina. A sua nudez evidenciou a ansia de lucro de um
capital numa determinada situacio de concorréncia. Contudo, a nudez masculina
emergiu ingressando assim - ainda que primeiramente apenas por tras - nos textos
das revistas, no teatro e nos filmes. Uma das diferencas socio-sexuais fundamentais
do papel do homem e da mulher, bastante marcada na sociedade burguesa - a fixacio
da mulher como objeto sexual e do homem como sujeito sexual - comeca a se
desvanecer, embora apenas na esfera dos sintomas.

No vicuo desse desenvolvimento, o acessorio desloca-se para o front da esfera pa-
blica: “Em 1970 foi feita pela primeira vez uma campanha publicitiria enderecada
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ao consumidor final, para os preservativos da marca London, nas revistas Eltern,
Jasmin, M, Spiegel e Bravo, mesmo com a oposicio da midia e do publico”. A
superacio da opogigﬁo. que custou 4 firma uma soma consideravel, pagou-se em
somas também consideraveis. “Com um ‘aumento de faturamento de mais de 18%
¢ um aumento do lucro comparativamente bem maior’, o ano fiscal de 1970-1971
(31.3) foi ‘de longe o melhor' ano das firmas Leda.” (Blick durch dic Wirtschaft,
21.10.1971.)

C{. Der Spiegel, n.22, 1971, p.190.

Cf. o capitulo sobre Esteticismo e estética da mercadoria, em W. F. Haug, Estética
da mercadoria e medo, Das Argument, n.28, ano 6, p.15, 1964 [1970].

Cf. Obras completas, Apéndice, v.1, p.550.

A Kinney Music Ltda., de Hamburgo, uma das intimeras subsidiarias nacionais da
holding americana Kinney National Service. “O negocio basico do truste é formado
por uma organizacio supra-regional para a limpeza de edificios, uma rede bastante
ramificada de estacionamentos e uma cadeia de empresas funerdrias. Acresce-se
também um engajamento no mercado de revistas, através da firma Periodical Publi-
cations. No ambito desses interesses ha também uma revista e a administracio do
copyright de personagens de gibis, tais como o Super-Homem e o Batmam. Em 1968
foi dado o maior passo no mercado de entretenimento com a aquisicio da Warner
Bros. Esse grupo ja tinha complementado a empresa de filmes com producoes e
estidios, através de um setor de discos, do qual fazia parte a Editora Musical Warner
Bros. Music. Ela controla, por exemplo, o copyright de Gershwin. As empresas de
discos do grupo Warner operam independentemente com o selo Reprise Records
(anteriormente de propriedade de Frank Sinatra), Adantic e Elektra (FAZ,
21.8.1971).

Trata-se do disco Stikky Fingers, dos Rolling Stones. Cf. Der Spiegel, n.22, 1971, p.154.
Siegfried Kracauer, Os funciondrios, op. cit., p.247 ss.

Ibidem, p.246.

Ibidem, p.248. Cf. o paragrafo 4° da parte IV, Prdxis coletiva e indiistria da ilusdo no
capitalismo.

Numa pesquisa publicada pelo Instituto Contest num relatorio preliminar acerca
do Encontro Internacional da Moda em Colonia (cf. Blick durch die Wirtschaft,
16.10.1971) 54% dos homens acima de 30 anos afirmaram “que em suas familias
discute-se com freqiiéncia o tema ‘moda’ junto com os adolescentes. E que um em
cada quatro gostaria muito de ouvir a opiniao dos mais jovens a este respeito ... 27%
dos homens acima de 30 anos possuem roupas que foram compradas em companhia
de adolescente e recomendadas por eles. Varias vezes também adquiriram tais roupas
exatamente porque viram algum adolescente vestindo algo parecido, que os agradou”
(ibidem). Do mesmo modo, a parte das chamadas roupas para o lazer para homens
e rapazes continua aumentando no tocante ao faturamento total; para alguns “pro-
dutores do setor, importantes no mercado”, ela ja atinge em torno de 60% (ibidem).
Mesmo os grandes esforcos da Agfa para chegar ao “dinheiro das calgas jeans”, ou
seja, desenvolver para os adolescentes uma bolsa com maquina fotografica e acesso-
rios a fim de conquistar a tempo o mercado futuro, parecem ter apenas fortalecido
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a tendéncia para a fetichizacao da juventude. A principio revestiu-se as maquinas
fotograficas com o tecido jeans, a fim de fazé-las ir a0 encontro do dinheiro nas calcas
jeans, pelo menos na aparéncia. Mas nio deu certo porque ao ato de fotografar
vinculam-se idéias de aparato técnico. Criaram, entio, “a bolsa mais quente da
Europa”, apropriada para adolescentes, “jeans com alcas”. Como os adolescentes
associam 2 idéia de velhice expressoes tais como “fotografar”, elas foram substituidas
na propaganda por expressdes tais como “fazer fotos”. Durante a campanha de
vendas, os vendedores tiveram de usar jeans nas lojas de material fotografico. Depois
das dificuldades iniciais venderam a mercadoria... mas para adultos. {cf. Menge, op.
cii., p.242ss.).

Suplemento, entre outros, do Tagesspiegel, 30.12.1970.

Suplemento do Tagesspiegel de 3.1.1971. Alguns meses depois, 0 mesmo jornal
anexou um prospecto da Musterring vinculando claramente a inovagao estética a
atuacio e 4 mobilizacio geral na esfera sociossexual. “Mobilidade significa jogar” -
“Mobilidade significa variar, combinar, experimentar” - “Intervir na moradia é
tudo” - “Hoje assim, amanha assim e depois de amanhi outra coisa, por exemplo,
assim:...” Cada “ser assim” existe bem mais como exemplo e um numero qualquer
de uma série infinita de outros numeros. O capital cria assim na indeterminagdo
constantemente transformada do sensual uma alegoria de seu proprio movimento.
Cf. Blick durch die Witschaft, 7.9.1971, p.5: “Grandes esperancas em relacdo ao
dormitorio. O tapete na Alemanha Ocidental ainda tem grandes chances de cresci-
mento/ Um relatrio setorial”. O “consumo per capita por quilémetro quadrado”
na Alemanha Ocidental é o terceiro da Europa. Sobretudo "o dormitério tera uma
recuperacio ripida. A pele de animais ¢ simbolo das qualidades recentemente de-
senvolvidas. Por isso, a industria deste ramo desenvolveu grossos tapetes de madeira,
mas também pelucia felpuda, veludo cotelé”.

Muitos leitores objetardo: melhor uma paisagem sexual assim que aquele antigo
quarto alem3o com méveis guarnecidos de plastico imitando carvalho talhado e com
05 quais se “representava” - uma arquitetura reacionaria para pessoas autoritarias.
A anilise ndo se opde a sexualidade, mas - para o seu bem - aquilo que faz do
capital um proxeneta. Trata-se de analisar a padronizacio da sensualidade humana
produzida em determinada direcio, mediante aqueles mecanismos do processo de
valorizacio capitalista enquanto ~ digamos assim ~ o seu subproduto.

Peter vom Riedt, Um ciio com olhos tristes e orelhas caidas, Frankfurter Allgemeine
Zeitung, 14.8.1971, p.17. Daqui sio também as informacdes restantes sobre os
“Hush Puppies”.

Ibidem.

Ibidem.

“Até um certo ponto”, diz-se em relagio Aquele que faz os seus negocios paralela-
mente a esses processos de padronizacio resultantes, “as necessidades e desejos
humanos ©m de ser continuamente ‘cultivados’ (Ernest Dichter, Estratégias no
império dos desejos, Munique, 1964, p.283; op. cit., p.341).

B. Brecht, Ascensdo e queda da cidade de Mahagonny, 112 cena.

Cf. Karl Marx, O Capital, v.1, Obras completas, v.23, p.49.

CRITICA DA ESTETICA DA MERCADORIA 145

82 Se o florescimento das flores torna-se uma funcio capitalista de valoriza¢ao, atras de

forca motriz violenta da natureza atrela-se a forca motriz ainda mais violenta da ansia
de lucro e da concorréncia do capital. Na realidade, o cultivo de flores desempenha
um papel economicamente relevante, em um dos primeiros paises capitalistas de-
senvolvidos numa base de producao préindustrial, ou seja, nos Paises Baixos. “Nos
anos 30 do século XVII, a febre de especulacio manifestou-se sobretudo no ‘arroubo
das tulipas’. A tulipa veio da Turquia para a Europa e logo se tornou uma das plantas
mais populares nos Paises Baixos. Cultivaram-se espécies novas, raras e muito pro-
curadas. A tlipa tornou-se objeto de jogo na bolsa de valores ... O bulbo da tulipa
valia como acio; com ele se especulava de todas as maneiras possiveis. No 4pice da
especulacio, elas eram literalmente pagas a peso de ouro, até que, em 1637, este mercado
foi a bancarrota” (cf. Josef Kulischer, Histéria geral da economia, v.2, p.319ss.).

83 O Capital, v.1, Obras completas, 23, p.85.
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1 A influéncia da estética da mercadoria sobre
a classe trabalhadora

A classe trabalhadora defronta-se com o capital ndo somente como
classe explorada na produgio e criadora de todos os valores, mesmo dos
valores que sao a fonte de todas as formas de lucro e excedente social; a
classe trabalhadora confronta-se também, como massa de compradores,
com as partes do capital social total que produzem, no sentido mais
amplo, os meios de sobrevivéncia necessirios. Perante o mundo dos
trabalhadores, como mundo de compradores e consumidores, o capita-
lista, portanto, como escreveu Marx nos Compéndios, “procura todos os
meios para incitd-los ao consumo, dar novos estimulos as suas mercado-
rias e inculcar-lhes novas necessidades” - e este trecho ¢ importante
exatamente para discutit a questio da criacio de novas necessidades.
“Justamente”, continua Marx, “este aspecto da relacao enire capital e
trabalho ¢ um momento essencial da civilizacdo, sobre o qual se baseia
a legitimidade historica e também o poder atual do. capital.”! E extrema-
mente importante que nenhuma andlise menospreze esse aspecto, sobre
o qual o poder atual do capital continua a se basear, e sobretudo nio o

esqueca no tocante as teorias da mera manipulacio absolutizada, da sa-
tisfacdo aparente etc. Nao obstante, ndo se pode mais falar hoje em dia
que a continua multiplicidade ou variacdo da moda na produgio de
mercadorias conceda ao capitalismo a legitimidade historica. Quando
muito, seria preciso discutir isso ainda na questao do desenvolvimento
posterior da produtividade do trabalho. Nessa area do capitalismo visam-
se, tal como antes, a Progressos que correspondem, no conjunto da so-
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ciedade, a possibilidade intensificada de poupar trabalho. No entanto,
no capltahsmo apenas um fragmento do racionalmente posswel torna-se
real. O desenvolvimento do poder dirigente do capitalismo nos Estados

Unidos mostra drasticamente como cada avanco na produtividade, no

“Ambito do capitalismo, faz aumentar ainda mais as poténcias destrutivas
desse tipo de producio, levando a aniquilacdo do capital e das forcas
produtivas no conjunto da sociedade, sob a forma de crises e guerras;
sabotam-se as possibilidades técnicas; o exército de miserdveis e desem-
pregados cresce incessantemente, ¢ uma parte desse exército é absorvida
pehs forcas armadas, sendo duplamcnu. arrastada para a aniquilacio, a0

massacre de OUtTos povos e ao proprio exterminio no campo de batalha.

Na Alemanha Ocidental, o quadro parece diferente 4 primeira vista. Em
vez de utilizar o recurso do assassinato, a luta de classe é conduzida -
excetuando-se os primeiros indicios de uma possivel mudanca - predo-
minantemente através da difamacio. Em vez de conduzir as proprias
guerras imperialistas, o Estado fornece apenas financiamentos ¢ material
bélico para as guerras imperialistas nos outros paises. O exército de
desempregados praticamente desapareceu; quase ndo se véem os misers-
veis, porque eles estio cuidadosamente escondidos em guetos. O consu-
mo de massa parece determinar o quadro. Explica-se uma certa posicao
especial da Alemanha Ocidental pela concorréncia imediata entre siste-
mas na relagio com a Alemanha Oriental ? Justamente as vitorias apa:
rentes do capitalismo na Alemanha Ocidental devem ser compreendidas
considerando-se o medo sentido pelas classes dominantes diante do so-
cialismo. Esse medo ¢ parte integrante da concretizagio de indmeras
decisoes na esfera empresarial e estatal. Os caminhos da violéncia aberta
estio vedados ao capitalismo alemio pela mera existéncia da RDA. Per-
manece aberto apenas o caminho da satisfagio corruptora. Uma das
paradas desse caminho ¢ a satisfacio material. Uma outra parada ¢ a
continua irrigagio com a propaganda aparentemente apolitica de merca-
/ dorias, que se expressa na linguagem dé seducao das necesstdade_s,_cigs
instintos e dos medos instintivos, bem como. da inveja e da comparagdo
controladora com os concorrentes.

A agudizacio politicamente consciente da contradigio entre trabalho
assalariado e capital, por parte da classe trabalhadora - que recebe as
suas determinacoes decisivas da relacdo entre trabalho assalariado e ca-
pital na esfera de producio -, opde-se aquela segunda relacdo, na qual
os trabalhadores se defrontam com o capital enquanto mundo de com-
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pradores e consumidores. Esse relacionamento recebe as suas determi-
nacoes dessa esfera de circulagio, enquanto ndo estiver exposto a nenhu-
ma crise. Os principios da esfera sdo derivados, inicialmente, do pringi-
pio da troca. Assim, os relacionamentos dessa esfera sao determinados
pela hl)erdadc. igualdade e justica. Liberdade significa aqui liberdade de
fechar um contrato, de escolher e de selecionar; igualdade significa que
formalmente todos tém a mesma liberdade, se bem que materialmente
limitada pela quantidade de dinheiro a disposiciio; além disso, igualdade
significa que ndo se considera aqui a pessoa, mas apenas o dinheiro;"

justica, porém, significa a equivaléncia entre o dado e o recebido.

Contra a justica das transacoes na esfera de circulacio estd, no en-

tanto, aquilo que Marx analisou como xt lorag;ao secu@ S1gmf1—

cativamente ocorreu a Marx falar sobre isso nas observacdes sobre “a
concessdo de casas etc. para o consumo individual”, “E um fato evidente”,
continua Marx, “que a classe trabalhadora também ¢ ludibriada dessa
forma, e gritantemente, mas isso ocorre também por meio do varejista
que lhe fornece os viveres. Essa ¢ uma exploracdo secundaria, paralela a
primitiva, que ocorre diretamente no proprio processo de producio.”?
Esse seria o Unico principio economicamente fundamentado para uma
teoria da “exploracio através do consumo”; as teorias com esse nome,
em voga atualmente na “nova esquerda”, contudo, deixam de lado jus-
tamente esse principio, ao passo que, por exemplo, campanhas sobre
locacio denunciam os aluguéis extorsivos, baseadas nesse principio.

Apesar da exploracio secunddria, que parece atingir igualmente to-
dos 0s membros da sociedade, desde que atuem como compradores, as

relacoes estabelecidas pela classe trabalhadora com o capital, na esfera |

da circulagiio - enquanto massa de compradores -, contém a aparéncial
de in inexisténcia de classes. Os Js agentes do capital estio cientes da enorme’
importincia propagandistica dessa aparéncia de inexisténcia de classes
encobrindo 0 mundo das mercadorias, ¢ introduziram em suas publica-
coes publicitirias - alids em todas as suas outras publicacdes - uma
espécie de autocensura, zelando cuidadosamente, a partir da perspectiva
da classe, para que nenhum capital individual revele o cardter classista
das relacdes sociais; isso fica comprovado na reagio alérgica do Frankfurter
Allgemeine Zeitung presente num anuncio “que teve uma péssima reper-
cussdo até mesmo na drea politica”. O antincio - oriundo de uma firma
americana de instalacio de refrigeracio e dirigido predominantemente
aos mesmos clientes capitalistas - mostrava um esboco anatdmico do
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corpo humano com a legenda: “O trabalhador ¢ uma modificacio do
homem. A sua constituicio especial (forca muscular) capacita-o a partici-
par diretamente do processo de producdo”. O Frankfurter Allgemeine
Zeitung dedicou a esse antincio uma critica em seu caderno de economia.*
Primeiramente, as invectivas: “foi feito de maneira tola e impensada” por
pessoas “que estdo fora deste mundo”. Agora a génese e a caracterizacio
deste mundo: “Um desenvolvimento social de décadas em nosso pais
que coloca 0 homem, com suas exigéncias psiquicas e espirituais, no
centro da economia, é simplesmente omitido como se nada houvesse
acontecido em setenta anos no tocante a avaliacao do trabalhador”. Onde
se trata da conservacio da aparéncia da inexisténcia de classes ou entdo
de harmonia entre as classes, é até mesmo uma excecio falar do “tra-
balhador” (em vez de “empregado”). Somente na propaganda que, para
citar a ideologia, seria uma minimiza¢ao, 0 homem se encontra no centro
da economia capitalista. Mas essa propaganda ¢ extraordinariamente
eficaz “hd setenta anos”, gracas a algumas fases, neste caso, especialmente
importantes da histéria alemi - dentre as quais devemos citar sobretudo
a do “nacional-socialismo” - bem como gracas ao monopolio capitalista
#) de classe nos meios de comunicacio. Bem, a critica implicita no antncio -
no qual devemos enaltecer a habilidade lingiiistica do autor, pois ele deve
dizer algo sem dizélo - deve utilizar uma linguagem camuflada: “Uma tal
degradacio dos trabalhadores enquanto parte dos meios de producio” -
observemos a sutileza: ndo ¢ errada! Isto ndo! Mas: “nio ¢ somente
impensada; ela é simplesmente tola”. Pois trata-se aqui de uma dimensio
daluta de classes na qual os proprietdrios e seus agentes lutam com muito
esforco pela consciéncia das classes trabalhadoras. Os americanos arra-
nharam com o seu antncio a aparéncia sistemadtica, construida penosa-
mente pelos agentes do capital, da “posicio do homem com suas exigén-
cias psiquicas e espirituais no centro da economia”’ no capitalismo, de
tal modo que sob a superficie idilica o trabalhador condenado 4 servidio
do saldrio ameagava tornar-se visivel. Junta-se a critica uma ameaca velada
de sancio: “Um dia, veio da América a doutrina de que era de extrema
importincia para o sucesso de um empreendimento a imagem que a
esfera publica fazia desse empreendimento”. Isso foi a alusdo 6bvia, “jus-
tamente em vista da critica sempre efervescente ante 0 comportamento
desrespeitoso de firmas ameticanas na regido européia — pensemos, por
exemplo, no escindalo da IBM em Hannover -, deveriamos julga-los
capazes também de um cuidado especial em sua propaganda”.®
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Justamente porque, para o capital, o importante ¢ apenas o dinheiro
no bolso dos clientes, a despeito da classe a que pertenca, predomina na
estética da mercadoria a aparéncia por meio da qual uma cultura de classe
especifica prepara-se para apoderar-se dos trabalhadores: na caricatura
capitalista, de uma cultura sem classes. A estrutura nebulosa que a cir-
cunda nunca ¢ determinada pelo céu ~ a ndo ser pelo céu das férias —,
pelos direitos e idéias eternas, arte e patria. E um unico supermercado
no qual se transforma - fora da esfera do trabalho - o mundo social
desse capitalismo. Nesse supermercado tem seu lugar uma totalidade
aparente, que ambiciona determinar ndo somente a estrutura e a percep-
¢io de cada mercadoria, de acordo com o sentido e a sensualidade, mas
também as dos homens e de suas relagdes sociais. O individuo nio
somente deixa de ter um sentido que ainda resistiria contra essa obra de
arte total social, mas também contesta contra essa esfera, a partir da bela
aparéncia da classe e da consciéncia de classe - e assim do unico ponto
de vista com o qual o individuo consegue resistir: o sentido. A aparéncia,
que nesse caso utiliza uma linguagem que se opde a contradicio entre
trabalho assalariado e capital, ndo é uma mera miragem, mas tem seu
lugar nos estimulos sempre renovados das mercadorias, nos fatos, nas
coisas e nas relagSes objetivas. Na verdade, ela representa uma mera
solugdo aparente da contradicio fundamental entre trabalho assalariado
¢ capital, mas uma solugio objetiva. Para afirmar-se contra essa aparéncia,
a consciéncia de classe dos trabalhadores precisa apreendé-la enquanto
pr\og:_igglglg_ Pois a propaganda capitalista de mercadorias atua, a0 mes- |1
mo tempo, como propaganda da producio capitalista de mercadorias.
Mgpaga‘d_ comemora os seus triunfos quando as massas assalari-

adas consideram-na  natural - a ela e ao seu proprio destino de classe:

quando a sua percepcio estd habituada a uma propaganda da qual ela
objetivamente escarnece, de modo a perceber a auséncia dela nas ruas

dos paises sacialistas como algo desconsolador; m—recusa no
socialismo os jargdes politicos nas fibricas e até mesmo o conjunto da
propaganda politica no socialismo enquanto impertinéncia. O poder
da propaganda de mercadorias nio resulta apenas da manipulagio, no
sentido de meras fantasmagorias publicitdrias e estimulacdo. Ele tem o
seu nucleo real nos valores de uso das mercadorias e em sua acessibili-
dade geral. As massas nio conseguiriam manter qualquer consciéncia
de classe contra as suas proprias necessidades e sua respectiva satisfagao.
Sem o nucleo complicador da propaganda, as mercadorias seriam perce-
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bidas na esfera da circulacio como escérnio evidente. Do mesmo modo,
a fome de mercadoria que se concretiza como exigéncia de salrio na
esfera da producio, enquanto nucleo complicador no qual se forma a
consciéncia de classe. A negacio total do mundo das mercadorias e da
nuvem negra estética que paira sobre os homens néo ¢ capaz de descrever
tal principio, em virtude da regularidade do contexto esbocado.

2 Comparagdo com o socialismo visando esclarecer
o aspecto capitalista especificamente monopolista
da estética da mercadoria; a atuacio da
estética da mercadoria no socialismo

Na RDA procura-se em vdo - por exemplo, no mercado de géneros
de primeira necessidade, mais especificamente, os comestiveis - por uma
concorréncia, relacionada a estética da mercadoria, de rotulos ou de in-
volucros de cores diversas dentro da mesma espécie de valores de uso.
Como no socialismo a determinacio formal da producio, enquanto pro-
ducido de mercadorias, é reduzida pela forma organizacional imperante
de economia planificada, a um momento essencial de dependéncia de
modo a tratar-se no conjunto, segundo a forma e o conteudo, de uma
economia de subsisténcia - o que significa economia de valor de uso -,
a imagem passa a ser determinada pelas coisas unitirias que podem ser
encontradas em qualquer loja. Sio coisas unitirias desde que os produtos
dos trustes concorrentes nio se diferenciem, ao menos na aparéncia,
dentro de uma espécie e qualidade. As diferencas de qualidade tornam-se
agora importantes, sobretudo porque a ressurreicio do valor de uso ex-
plica-se com base na submissio ao valor de troca, na coisa unitdria, dentro
de uma qualidade e espécie de mercadoria. A concorréncia socialista
relaciona-se a produtividade (ou ao cumprimento do plano) e a qualidade
(grupos de qualidade). No entanto, surgem entio novas dificuldades para
as quais devem-se desenvolver e aperfeicoar solucoes socialistas. E cada
vez mais importante criar possibilidades para uma determinacio das
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necessidades que precedem a producdo, permitindo direciond-la para as
necessidades.b Resultam também outras questdes em razdo da irradiacio
oriunda do mundo capitalista de mercadorias - por meio da transmissio
de propagandas, pela TV da Alemanha Ocidental. Tal como na classe
trabalhadora no capitalismo, a estética da mercadoria atua também no

socialismo enquanto propaganda. Justamente na auséncia do logro, mui-

tos se sentem enganados pelo socialismo, em conseqiiéncia dessa propa-
ganda. Uma conhecida reacdo ao aparecimento de mercadorias - por
exemplo, no setor de conservas - pode sugerir os caminhos que a lem-
branca deficiente pode trilhar no seguinte caso.

Os vidros ou as latas para conservar os alimentos mostram, a pri-
meira vista, que eles sio produzidos de maneira pouco dispendiosa e de
acordo com critérios utilitdrios; uma etiqueta traz a designacio técnica
do contetdo. No capitalismo monopolista havia fendmenos comparaveis
a uma época na qual a politica econdmica de guerra do Estado assegurava
ao capital uma demanda tio imensa que a estética da mercadoria torna-
va-se supérflua em muitos setores, uma vez que a procura superava a
oferta e as mercadorias tornavam-se, portanto, mais escassas. Do mesmo
modo, a embalagem atrofiou-se, a segunda pele regrediu. Esse retrocesso -
em virtude da retracdo da funcdo econdmica - determinou para as massas
a imagem das conservas da época da guerra. Nio sem a interferéncia de
uma abrangente propaganda anticomunista, criou-se hoje para muitas
pessoas um motivo para rejeitar a RDA, quando afirmam que tudo ¢
como na época da guerra. Isso pode parecer- lhes assim justamente porque
ndo tém mais a (ungao g‘qg‘:a_lgdgtg(rmpam no cap,ltahsmo.

A configuragio estética - chamada de design na RFA e na linguagem
de sua colonia-méae - desponta no socialismo como todo aspecto econé-
mico oriundo de decisdes politicas. Ela ndo é nada que advenha de uma
determinada fungio, de maneira simplesmente natural, o resultado cego
de um sistema mecdnico, mas realizam-se ai deliberacdes, e ocasional-
mente o partido se intromete. Ou entiio a producio coletivista decide o
que julgar correto. Na RDA, as questdes sobre a configuracio ja levam a
decisdes com uma forma politica especificamente socialista.

Embora a aparéncia externa de muitas mercadorias no socialismo
demonstre uma diferenca marcante em relacio a aparéncia das mercado-
rias correspondentes no capitalismo, deve-se ainda destacar: o interesse
se deve primeiramente ndo 4 superficie das aparéncias, mas as funcoes
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que determinam tais fendmenos. Criticar a estética da mercadoria nio
significa critica-la nas aparéncias e técnicas a serem aplicadas nela como
tais, mas o fato é que determinadas funcdes econdmicas lancaram mao
e se apoderaram funcionalmente dessas técnicas — desenvolvidas, em
principio, jd antes do capitalismo, mas ainda nao existentes nas socieda-
des que nio produziam mercadorias - tornando-as portadoras da funcio
que essa apropriagdo, contudo, transforma no motor da remodelacio dos
fenomenos assim apropriados. Quem negligencia a determinacio funcional
facilmente assume uma atitude semelhante ao pacifismo em sua branda
inconseqtiéncia, recusando por principio a violéncia, sem se importar se
ela € opressiva ou libertadora. E diferente se um fuzil ¢ usado como meio
em uma guerra imperialista ou se ¢ usado em uma guerra de libertagdo.
Nau se percebe isso no fuzil. A impressao sensivel, passivel de ser coplada ‘
e mulnphc_ada. ndo mostra o essencial ai oculto, servindo conseqiiente-
me_r;te—para encobn lo. “Desse modo, a situagdo torna-se tio complicada”,
escreve Brecht em sua andlise sobre o Processo dos Trés Vinténs, “que
menos que nunca uma simples ‘reproducio da realidade’ expressa algo
sobre a realidade. Uma fotografia da Sidertirgica Krupp ou da AEG [Com-
panhia Central de Eletricidade] nio mostra quase nada sobre essas ins-
tituicdes. A verdadeira realidade resvala para o funcional.”” A diferenca,
quer se trate de uma guerra de libertacio, de um massacre imperialista
ou de um latrocinio, nio é visivel no fuzil. il. Falar contra o imperialismo
nio significa falar contra os fuzis, mas munir o front de libertacio com
fuzis e fazé-los falar contra o 1mpenahsmo Procedimento semelhante

'~ ocorre na critica da estética da mercadoria. Ela ndo se dirige contra o

emh{:lezamx,ntu de determinadas coisas, muito pelo contririo, mas mos-
tra como uma fun¢ao econdmica autdnoma do capitalismo irrompe com
o podcr dc uma catdstrofe natural pelo mundo sensivel, varrendo tudo
0 que ndo se submete a ela, assimilando intiramente, fortalecendo e
dando primazia a determinados tragos smgulan.:, que vém ao seu encon-
tro, a fim de consolidar os do capital.

-




3 As determinag¢des do destino instintivo social
mais genérico, derivadas das rela¢des de
produgio privada de mercadorias: ruptura
da sensualidade e fascinagdo estética

Trata-se de questionar mais a fundo a posicio da sensualidade hu-
mana na sociedade de troca, a fim de obter as determinacdes mais gerais
que permanecem fundamentais também para a andlise da relacio estética
sujeito/objeto, que continua a se desenvolver no capitalismo. Essas de-
terminacdes devem decorrer das relacdes de producio. A tarefa, portanto,
¢ derivar das regularidades da producio-de mercadorias, oriundas da
divisdo privada do trabalho, as tendéncias marcantes fundamentais da
sensualidade, tanto subjetiva quanto objetiva, na sociedade burguesa.
Perguntamo-nos onde e como a tentativa de derivacio deve comecar. A
resposta encontra-se no inicio de O Capital; demonstra-se que para o
presente questionamento esse inicio pode ser tudo, menos causal; con-
tudo, ¢ freqliente a recomendaciio de pular o primeiro parigrafo, “dema-
siado filosofico”, ao lermos O Capital. A recomendacio é compreensivel,
na medida em que o inicio de O Capital impoe grandes dificuldades a
serem superadas, cuja grandeza nio reside nem no texto nem no assunto,
mas numa relacio singular entre o leitor e o assunto analisado. A anilise
exige do leitor uma compreensio que altera a consciéncia e contra a qual
ele resiste. Essa resisténcia, podemos conceitui-la, de um lado, como
resultado objetivo do processo historico, no decorrer do qual a logica da
troca se imp6s e se desdobrou; de outro, como reflexo imediato dos
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resultados objetivos deste processo na consciéncia. Como exemplo de
um grande complexo de dificuldade, a0 mesmo tempo subjetivas e ob-
jetivas, pode-se mencionar a diferenca e a separacio radical entre valor
de uso e valor de troca - a dificuldade inicial de O Capital. A contradicio
desses dois momentos da mercadoria reaparece em todos os niveis do
sisterna capitalista, bem como em todos os niveis da teoria do capital; os
dois conceitos radicalmente separados em sua contraditoriedade consti-
tuem a estruturagio das teorias de O Capital, que em sua evolucio se
tornam cada vez mais concretas. O fato de que as mercadorias enquanto
valores de troca no contém “nem sinal de valor de uso” é uma imper-
tinéncia para a consciéncia cotidiana marcadamente burguesa que pro-
voca resisténcias. Aqui ndo ¢ o lugar para expor como as determinacoes
conceituais, claboradas por Marx no primeiro capitulo, sdo de importin-
cia verdadeiramente fundamental em todos os niveis da teoria do capital,
4 medida que formam a sua estrutura. Interessa aqui a andlise da troca,
uma vez que ela abre, a0 mesmo tempo, um acesso para a anilise daquela
contradicdo.

Todo ato de troca equipara qualidades incomparéveis entre si (valo-

res de uso) em uma 2 determinada proporco quantitativa (valor de troca).
Essa equiparacio ¢ abstraida radicalmente da variedade sensivelmente
qualitativa; 4 medida que reduz todas as qualidades sensiveis a mera
quantidade, ela nega a autonomia sensivel tanto objetiva quanto sub]e-
tivamente.. A quantia do valor de troca deve ndo somente acompanhar,
masiEn bemydominana concepcio de cada coisa sensivel para que ela
possa se tornar mercadoria.

Da didatica do primeiro cdpitulo de O Capital, ficou claro o problema
de que o iniciante ters de inicio uma grande dificuldade, qual seja, a de
ndo considerar que a equiparacio na troca do aspecto sensivelmente
desigual seja auto-evidente. Marx esforca-se, usando toda a sua habilidade
diddtica, para tornar perceptlvel o escindalo da equiparacio do incom-
Qg_gi_vel Ele teve de empregar o distanciamento no sentido brechtiano.
Pois para a consciéncia cotidiana a troca e a logica dai derivada sdo tio
obvias quanto a natureza; elas formam a segunda natureza da sociedade
de troca.

Marx deduz que a equiparacio de coisas sensivelmente diferentes
ndo pode ter em si nenhuma razdo sensivel, mas representa a concretiza-
cio das relagdes sociais fundamentais entre os membros da sociedade,
intermediada sensivelmente pelas relacoes entre as mercadorias na troca.
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Marx teve entio de atacar a consciéncia “natural” do membro da socie-
dade de troca, pois as relacdes sociais entre as pessoas nao aparecem
claramente na toca. No dinheiro se extinguem todos 05 vestigios. As
pessoas ndo @m consciéncia do nucleo racno_nal elas agem assim, mas
ndo sabem por que as relagoes ocorrem “a sua revelia”.

A estrutura basica da sociedade de troca ¢, 20 mesmo tempo, racional
e irracional, mesmo que num outro nivel e numa outra forma de mani-
festacdo o racional configure-se como irracional. Dentro dos limites es-
treitos estabelecidos para a facticidade irracional, o comportamento do
produtor de mercadorias ¢, a principio, racional. Ele produz para o mer-
cado. No ambito dessa atividade, ele calcula tendencialmente todo o seu
comportamento. O mercado, afinal, é incalculavel; portanto, também o
irracional e, 20 mesmo tempo, o nivel elevado mais proximo, a partir do
qual se emitem os juizos sobre as suas atividades esforcadamente racio-
nais, “uma relacio que, como afirmou um economista inglés, paira sobre
a terra semelhante ao destino na Antigiiidade, distribuindo com maos
sensiveis a felicidade e o infortinio, criando e destruindo riquezas, ge-
rando e extinguindo povos” .8 Se estabelecermos um equilibrio mediante
as continuas oscilacdes que ameacam aniquilar, ou realmente aniquilam,
incontaveis grupos, recompensando outros desproporcionalmente, isso
significara entdo que o resultado social de inumeras atividades isoladas
privadas, ndo combinadas anteriormente, serd a reproducio geral. Se-
gundo o resultado, produziu-se, entio, como se um plano tivesse sido
seguido. Para o produtor de mercadorias, cuja reproducio ¢ intermediada
com sucesso pelo mercado, resulta uma racionalidade de grau mais ele-
vado. A maneira, porém, como se produz esse resultado, alcancado in-
conscientemente pelas pessoas, a revelia delas, ¢ irracional. Essa irracio-
nalidade ¢é o aspecto abrangente ao qual a racionalidade delimitada da
producio para o mercado se incorpora e se submete enquanto momento;
a racionalidade resultante da reproducio efetuada permanece para ela
exterior e casual. A maneira especifica para a sociedade de troca de in-
termediar entre a producio de divisdo privada do trabalho e a reprodugio
universal nido pressupde esta Gltima como meta interna; em crises perio-
dicas a sua legitimidade propria vai de encontro ao aspecto racional
resultante. O sistema esta estruturado de tal modo que a sua planificacio
se deve a constantes catastrofes e a sua ordem, a desordem destrutiva, e
as suas leis se impdem “como talvez a lei da gravidade, quando a casa
cai sobre nossas cabecas”.? No socialismo, por sua vez, a racionalidade
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social concretiza-se a vista de todos, enquanto prioridade da produgio
para o consumo que, em ultima insténcia, serve somente aquela. O plano
e a organizacio politica nele implicita garantem a primazia da producio,
bem como a sua determinaciio pelas necessidades humanas. O esforgo
e as restricdes, exigidos dos individuos pela primazia da produgio, sao
racionalmente fundamentados em razio de todas as dificuldades e pre-
juizos de atrito, de acordo com a meta a que se submetem, e compreen-
siveis, ainda que a compreensio da necessidade e a conseqiiéncia para
o comportamento socialmente adequado - em resumo, a personalidade
socialista - ndo se produzam automaticamente, podendo ser somente o

resultado de um longo trabalho politico e econdmico. Na sociedade de\ S

troca ¢ através das mercadorias que os produtores se relacionam entre si

sem plam_}flmcnm algum, e, mais ainda, ¢ a elas que eles atribuem as |
suas relagdes; as suas relacocs sociais possuem a forma de relagdes ¢ t

movimentos de coisas; os seus produtos lhes escapam, tornamese inde-

pendentes, em movimentos que produzem arbitrariamente resultados |

sociais totais e aos quais os produtores se submetem; o seu trabalho mal-
feito, a mercadoria, nesse seu movimento social, ganha poder sobre eles.

——

Deve-se tentar agora desenvolver dessas determinacdes sociais mais
gerais, aquelas que terdo um significado fundamental para a andlise da
relacio estética sujeito/objeto. Numa sociedade na qual as relagdes sociais |
decisivas sio intermediadas por mercadorias, enquanto coisas sensivel-
mente bastante diversas e, a0 mesmo tempo, absolutamente indiferentes,
ocorrem modificagdes contraditorias especificas na sensibilidade dos
membros da_sociedade. Um treinamento agridoce a partir da infancia
ensina os individuos a submeter o préprio comportamento, em relacao
aos objetos do dese]o - e também a percepcio desses objetos -, ao do-
minio do valor de troca, sob o qual as coisas se encontram e se movi-
mentam. O motivo da submissio ao dominio do valor de troca é a
intencdo forcosa de participar desse dominio sobre os fundamentos ma-
teriais necessarios também a propria vida.

O dominio do valor de troca imp&e aos membros da sociedade uma
forma especifica de autodominio, fundamentalmente diferente da disci-
plina racional de uma sociedade socialista. O esforco e o resultado com-
preensivelmente nio se deixam intermediar, uma vez que na sociedade
de troca o resultado se impde de forma irracional, podendo assumir,
além disso, a qualquer momento, a forma de um destino implacivel e,
mais raramente, de uma sorte grande. A necessidade, 2 qual os individuos
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tém de se submeter a fim de se realizar, nio ¢ compreensivel no sentido
do contetido, mas apenas formalmente: ou seja, como é algo drastica-
mente inculcado a qualquer momento e em toda parte, s6 se pode com-
preender nisso que temos de nos submeter 4 necessidade enquanto ela
permanecer imperscrutivel, de acordo com designios nela contidos. Exa-
tamente porque 9 sistema impGe a submissdo a uma necessidade irracio-
nal, ¢le ndo impde simplesmente um dlsc1plmamento quantitativo da

sensuahdade “comparavel aquilo que o conceito “adiamento do prazer”
se refere, mas 4 sua refracio qualitativa.

Nos Sete pecados capitais do pequeno burgués, Brecht demonstra cla-
ramente o que significa o conceito “refracio da sensualidade”. Ele conta,
em sete partes, a historia de como uma mulher obtém dinheiro numa
sociedade capitalista. No final, ela estd rica, mas deprimida e “cansada
da vida", e “invejava aquele que podia passar incorruptivel e orgulhoso/
Revoltado contra a brutalidade/ Abandonado a seus impulsos, um feli-
zardo! / Amando somente 0 amado e / Apropriando-se abertamente de
tudo de que necessita!”. Na resposta da razdo burguesa, o racional esta
mesclado com o irracional - na irrupgio do irracional -, tal como na
estrutura econdmica da sociedade burguesa. A raziao burguesa diz: “re-
nuncie aos prazeres / Que vocé e outros perseguem. / Ah, deixe-os aos
insensatos / Que nio temem o fim que os espera. / No coma, nio beba
e seja preguicosa / Pense nos castigos que prova o amor! / Pense no que
serd de vocé se fizer o que a fascina! Nio gaste a juventude: ela passa!”
O quinto passo do calvario da espontaneidade sensorial chama-se “luxu-

ia”. Da perspectiva do valor de troca, considera-se luxtria, nesse caso,
o amor. A historia desse passo forma um enredo duplo com um duplo
desenlace. E este o duplo enredo: “E encontramos um homem em Boston
/ Que pagava bem e por amor. / E eu tivé um problema com minha
irmd / Pois ela também amava: mas amava outro. / E ela o pagava,
também por amor”. A ama e paga a B; B ama e paga a C. Esse ¢ o duplo
desenlace: Anna renuncia ao seu amado para manter o s€u amante e,
portanto, o dinheiro que recebe dele; 0 amante dela mantém-se por amor,
mais preso a ela que o seu capital permite; ela se arruina financeiramente
e por fim suicida-se com um tiro na cabeca.!?

Mesmo na irracionalidade atroz de uma razio burguesa assim atuante,
ha momentos irrenuncidveis de racionalidade. A simples producio de
mercadorias e, afinal, sobretudo, o capitalismo sdo os pressupostos his-
toricamente necessérios ndo somente para a possibilidade imaginavel de

.
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uma tal critica, mas também, sobretudo, para a unica alternativa concreta
ao capitalismo. Portanto, se analisamos aqui criticamente a “refracio da
sensualidade”, ndo serd do ponto de vista de uma espontaneidade sen-
sorial, reprojetada em uma época dourada. Acentuar o devir poderia gerar
equivocos e ser entendido como transfiguracio do que nio veio a ser. O
ponto de vista do qual a caracteristica marcante da sociedade capitalista
¢é criticada pela razdo e pela sensualidade ¢ uma razio e suas relacdes com
a sensualidade, que irrompem da compreensio da necessidade da regu-
lacdo coletiva da producio.

A refracio da sensualidade na sociedade burguesa segue-se imedia-
tamente a fascinagio sensual pelas mercadorias. Pois todo produtor de
mercadorias é concorrente de todos os outros produtores e, mesmo como
vendedor de mercadorias, ele ndo passa de um assaltante legal de valor
de troca. “Toda pessoa especula tentando criar no outro uma nova ne.
cessidade, a fim de fazer dele uma nova v1ﬁma, impor- rlhe uma nova.
He’p—e‘ndenaa e levilo a uma nova maneira de obter prazer, causando-lhe
assim a ruina econdmica.”!! A contradicio de interesses de pessoas di-
ferentes, enquanto portadoras de diferentes papéis ja economicamente
marcados, ou seja, a contradicdo apartada e personificada em pessoas,
entre a perspectiva do valor de uso, do valor de troca ou da valorizacio,
ingressa, enquanto determinacio contraditoria fundamental, no cariter
da sensualidade subjetiva.!? Os pélos dessa contraditoriedade devem ser
examinados mais a fundo.

E decisivo para a relaciio com as coisas, ajustada a perspectiva do
valor de troca, que o olhar, ao passar pela singularidade sensual de uma
coisa, dirija-se continuamente 4 quantidade niveladora do valor de troca.
Cada coisa esti potencialmente para qualquer outra, ou para a coisa-
moeda que esta para todas as outras coisas, o dinhejro. Cada particula-
ridade sensivel, cada autonomia material continua sendo nula. Do mes-
mo modo que a sensualidade da coisa, a relacio sensual do possuidor
com ela também ¢ negada. Cada relagio precisa deve tornar alguém apto
a possuir - e nio € outra coisa que importa na sociedade de troca:
dominar os seus sentidos - sendo, a0 mesmo tempo, continuamente
afirmada e negada. Um treinamento para a auto-superacio da indiferen-
¢a, enquanto ajuste adequado da sensualidade ao principio da troca, é o
pressuposto da sociedade de troca, agindo retroativamente na vida indi-
vidual para a concretizagio das relacoes sociais. Diretamente no mesmo
contexto do ajuste da sensualidade esta o ajuste do 6rgio para a questio
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do sentido e da meta da praxis cotidiana, tanto da individual quanto da
coletiva. Esse orgio, a razdo, dispersa-se no cotidiano do trabalho social
instintivo em direcdo a uma racionalidade inconscientemente atrelada,
que elabora e calcula cada trecho das atividades intermedirias isoladas; e ~
limitada a um circulo estreito e desvanescendo-se no capitalismo avanca-
do - uma razdo mais elevada pairando sobre as coisas, na qual a questio
concretamente colocada do sentido estd desviada para o eterno e se justifica
cobrindo a irracionalidade dominante das relacdes de producio, regulando
a racionalidade adaptada as coercdes dessa irracionalidade, mistificando-a e
fazendo dela uma missdo sublime e um mandamento. (Mesmo numa tal
mistificacdo, ¢ mais uma exigéncia eficaz da razdo que se torna critica e
a qual o sistema numa crescente irracionalidade ndo se permite mais.)

Se a relacio das necessidades com os objetos for quebrada e as coisas
se tornarem indiferentes e insensiveis, porque valem apenas como dis-
farces do valor de troca, crescers, por outro lado - depois de o valor de
troca ter recebido uma configuracio propria de valor de uso determinada
qualitativamente e existente apenas para ele -, a sensibilizacdo do insen-
sivel, a coisificacio da descoisificacio, a coisa dominando inquebranta-
velmente as necessidades, justamente em sua relacio quebrada com as
coisas: o fetiche do ouro cegando os olhos. Ainda antes que se reconheca
essa configuracio - nio somente como Marx a denominou, “a sua forma
estética, a posse de pratarias e objetos de ouro”!3 - como disfarce do
valor de uso, fazendo dele um mero estigio intermedidrio, e por fim uma
grandeza preponderantemente ideal no processo de valorizagao do capi-
tal, fixa-se a perspectiva do valor de troca, junto a essa configuragio
coisificada do valor de troca. Surge assim o avarento, enquanto formador
de tesouros. Por mais infantil que pareca, da perspectiva da valorizacio,
essa maneira de salvar o seu pé-de-meia, ele forma uma ditadura subjeti-
va-moral sobre os seus sentidos, importante na época burguesa - inse-
paravel também da ditadura sobre o seu 6rgao, usado para questionar o
sentido e a meta. “A firn de segurar o ouro enquanto dinheiro e, portanto,
como elemento da formacio do tesouro, ele deve ser impedido de circular
ou dissolver-se nas guloseimas enquanto meio de compra. O formador

do tesouro sacrifica, assim, o seu prazer carnal ao fetiche do outro. Ele
leva a sério o evangelho da rentncia. Por outro lado, ele pode retirar de
circulacio em dinheiro apenas aquilo que ele lhe da em mercadorias.
Quanto mais ele produz, mais ele pode vender. A aplicagio, a parcimonia
¢ a avareza formam assim as suas virtudes cardeais...”,'* e a hostilidade
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aos sentidos, a garantia imprescindivel dos fundamentos subjetivos. En-
quanto os expoentes da ordem moral e econémica da sociedade antiga
sabiam ameacd-la pela dominacio do dinheiro, “a sociedade moderna
saida ... no graal de ouro a encarnacdo brilhante de seu principio de
vida mais proprio”;!’ esse principio de vida, porém, nio é diferente do
principio de troca, recuado para a construcio da subjetividade humana,
mas em concretizacdes historicamente varidveis. Ao colocar-se o valor de
troca enquanto fim em si mesmo - a principio ainda de maneira subje-
tivamente arbitréria através do formador de tesouro avarento, no capita-
lismo, enquanto obrigacio objetiva e autonomia concreta do processo de
valorizacdo -, estrangula-se na perseguicio dos objetos individuais o seu
sentido fundamental. Apenas aparentemente os individuos perseguem

agora os seus proprios objetivos. Mas essa aparéncia torna-se o que hd

de mais firme na sociedade capitalista. Sobre isso, porém, ergue-se uma
estrutura nebulosa de satisfacdes aparentes das necessidades sensoriais.

Se da perspectiva do valor de troca as mercadorias sao meros disfarces
do valor de troca, a logica entio, da mesma perspectiva, leva a disfar-
ces cada vez mais provocantes que animam e descobrem os desejos das
pessoas, enquanto possiveis compradoras, opondo-se assim a educacio
para a indiferenca e, ao mesmo tempo, fortalecendo-a. Do mesmo con-
texto, do qual surge a abstracio do sensual, advém a funcio que dd
primazia, por parte da mercadoria, & impressio sensivel - copiada e
produzida separadamente e com o melhor acabamento possivel - ¢ a
mera aparicio do valor de uso que muito promete i necessidade. A
abstracio estética, o sensivel descorporificado e - porque retirado das
limitacoes da realidade objetiva - proliferando livremente e florescendo
infrutiferamente, sem as marcas do tempo, retroage sobre a estrutura do
instinto e da percepcdo das pessoas. Tudo isso resulta do cardter fetichista
da mercadoria, isto é, da forma de producio na qual as mercadonias amam
- usando as palavras de Marx - “de maneira sensivel-supra-sensivel”, en-
quanto “coisas sociais”. Se as coisas, cuja forma de mercadoria e funcio
autdnoma levam a tais conseqiiéncias, fossem simplesmente coisas sen-
siveis, isto &, produtos de uma economia de valor de uso e de subsisténcia,
ou seja, de uma economia planificada, uma tal duplicacio nio teria
nenhuma existéncia, pois ndo teria funcio.

Dependendo da situacio de classe dos individuos, os pélos da con-
tradicdo existentes no fundamento da sociedade de troca, e que no capi-
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talismo se eleva ao patamar de uma forca motriz historica, cuja dialética
destrutiva descarrega-se numa aniquilacio periédica de produtividade, a
fim de desdobrar-se enquanto processo de corrupgio furtiva nas épocas
de apogeu - pois bem, dependendo da situagio de classe, os polos dessa
contradicdo tém acentos diversos para os individuos. O sujeito dos em-
preendimentos econ6micos, que almejam a apropriacao de um pedaco
de mais-produto social, possui um prentncio de autodominio diferente
do que o sujeito do trabalho assalariado. Quando o meio transformado
em fim em si - a valorizacio - faz de um homem, enquanto capitalista,
um funciondrio, este fim, que impulsiona originalmente (e subterranea-
mente, cada vez mais em outras regides substitutas) este homem perma-
nece também aqui - ainda que de maneira subdesenvolvida e atonita -
sempre discrepante em relagio a essa existéncia de agente. Submeter-se
ao fim em si da valorizacio significa, na verdade, acelerar muitissimo a
aspiracio do meio (em direcio ao fim reprimido), e com chances de &xito
como um assalariado jamais teve; a0 mesmo tempo, porém, o funciondrio
do capital subordina o fim, para o qual o meio se determinou na relaio,
a este. Para os assalariados, como também para os capitalistas, o lado do
valor de troca enquanto tal nio pode ser, da perspectiva do resultado do
seu trabalho, o aspecto mais importante. A importincia, em si inadequa-
da a eles, agrega-se as mercadorias acessiveis ao consumo individual,
atribuindo um sentido vélido a grande parte da vida consumida no tra-
balho escravo. Os estimulos da estética da mercadoria, a contradigio e
o contraste estabilizantemente recompensador em relacio as coercdes da
esfera da producio atuam sobre os assalariados de maneira diferente do
que sobre os capitalistas. Quanto mais irracional for o sacrificio forgado
das exigéncias sensual-sensoriais a partir da situagio de classe, mais im-
portante para a estabilizacio serd a recompensa em forma de mercadoria.
A estabilizacio s6 é possivel porque aqui a forga da natureza defronta-se
com seu igual, ao passo que a sensualidade dominada ap6ia a dominagio
dos sentidos. Existindo forcas produtivas altamente desenvolvidas, os
estimulos das mercadorias proliferam no até entdo inimagindvel. Como.
{ no sistema capitalista nio pode existir uma motivacio diretamente s‘omal
\ a0 ser que a sua aparéncia seja organizada para os tolos como “agao
solidaria”, em muitas variagoes e para diversos fins, pelos membros da

| ‘classe dominante -, as coisas indiferentes sio 0 motivo continuamente
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fascinante. Enquanto obrigatoriamente indiferentes, as pessoas sao as
iviri mas da fascinacio da estética da mercadoria.

4 Praxis coletiva da industria da ilusio
no capitalismo

Em Veneza, pode-se comprar um cartio postal que faz a0 mesmo |
tempo propaganda da cidade ¢ de um truste americano. Ele mostra a |
Praca de Sio Marco vazia, ocupada apenas pelo notério exército de pom-
bos. Estes apresentam-se de forma organizada: em caracteres gigantescos,
eles formam a palavra “Coca-Cola”. Os caracteres sio aqueles do design
da marca “legalmente registrada”. O gerente publicitirio produziu a con-

figuracio dessa foto fazendo que vérias pessoas contratadas espalhassem \

comida para os pombos de modo a formar a logomarca. Os pombos nio
se colocaram ali para formar a logomarca, mas para saciar a sua fome.
A comida nio foi espalhada para alimentar os pombos, mas para fazé-los
trabalhar como figurantes, ao se dirigirem a ela. O arranjo ¢ absoluta- |
mente estranho e externo aos pombos. Ao incorporarem a comida, eles
sao subordinados ao capital e incorporados por ele. A foto - um triunfo \
da técnica publicitdria capitalista -~ mostra simbolicamente um aspecto
fundamental do capitalismo.

O capital mobiliza um exército gigantesco de trabalhadores assalaria-
dos. Sob o seu comando, a divisdo do trabalho e a cooperacio se desdo-
bram numa escala social cada vez mais elevada. Os trabalhadores se
movimentam nos caminhos que lhes prescreve a dependéncia salarial.
Afora o grande interesse no saldrio e em sua cota de consumo, nada mais
encontra satisfa¢io objetiva na sociedade capitalista, nem pode ser satis-
feita. A organizacio dos operirios, no tocante a coletivizacio na esfera
de producdo nio lhes pertence, nio é problema deles, mas do capital. A
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sua forca produtiva ¢ uma forca alheia; a sua producio reproduz esse
alheamento numa escala continuamente crescente e assim a sua propria
dependéncia. A sua atividade coletiva - a praxis em escala social - _ndo
possui nenhum sentido coletivo, mas apenas o sentido privado-pobre de
sua reprodugio individual, enquanto trabalhador assalariado. O inte-
resse predominante na praxis social € o interesse de lucro e apenas for-
malmente este estd ligado ao interesse privado dos trabalhadores. O
sentido da mesma palavra, aplicado a classe de assalariados e a classe do
capital, distingue-se do mesmo modo que o ladrio em relacio 2 pessoa
roubada. A justica da troca na relacio entre o trabalho assalariado e o
capital & mera aparéncia. Para as massas de produtores, a cooperacio
social, no sentido do interesse privado, ndo tem sentido social e a repro-
duz reiteradamente apenas, enquanto trabalhador assalariado. Para cada
um deles, o sentido do trabalho assalariado é realmente o salirio; ele o
atomiza, e, contudo, eles formam juntos a forca produtiva social funda-
mental. O seu cardter social lhes é retirado e apropriado pelo capital. O
contetdo social ¢ ﬁ&%;éii)“iaﬁs.aﬁﬁvada se contradizem mutuamente.

O mesmo vale para as acdes que nio correm diretamente na esfera
de producio, mas num determinado tipo de “esfera de consumo”, ou
seja, a guerra. Frisa-se: acdes coletivas por exceléncia. A guerra ¢, como
destacou Benjamin,'6 a unica possibilidade presente no seio do capita-
lismo capaz de romper as forcas produtivas que se desenvolvem no am-
bito dessa sociedade - no ambito dessa sociedade e sem explodi-la ainda
- ¢, de certo modo, aplici-las de maneira inteiramente desenvolvida. O
que € possivel na cooperacio dos membros da sociedade, no uso intenso
das forcas produtivas desenvolvidas, pode ser realizado no ambito do
capitalismo apenas sob a forma de guerra.

O que nio pode se resignar, por parte dos trabalhadores, com o
continuo trabalho do capital pelo poder, estranho a eles, irrompe na
consciéncia politica de classe. Isso significa que os organizados social-
mente pelo capital fazem a sua propria organizacio passar-se por classe.
Nesse sentido, o socialismo significa a emancipacdo do trabalho efetiva-
mente socializado do dominio do interesse privado de lucro. Somente
quando o trabalho social organiza-se no interesse social geral a préxis
coletiva pode ser coletivamente sensata. No capitalismo, o interesse da
classe dos trabalhadores, 2 medida que se concretiza na organizacdo e na
praxis politica, é a forma mais elevada de sentdo coletivo objetivo. Quan-
to mais apitica e atrofiada for a consciéncia de classe da grande massa
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de assalariados, mais apaticamente eles sentirdo a necessidade de um
sentido coletivo dos processos coletivos nos quais eles estio incluidos.
Para eles, s6 podem ser sensatos os Processos que sdo, a0 mesmo tempo,
justos para cada individuo, isto ¢, que obedecem aos seus proprios fins
e tém um sentido coletivo. Se a consciéncia de classe for agucada, pode
ocorrer entdo que os trabalhadores expressem, através de atos de sabo-
tgem, a insensatez ou até mesmo ¢ absurdo das acOes coletivas das quais
eles participam, Talvez do mesmo modo que, em determinadas empresas
durante a época do nazismo, os sistemas de comando dos torpedos foram
feitos erroneamente pelos comunistas e social-democratas, ¢ os torpedos
conseqlientemente ndo atingiram o alvo. No ambito das acoes coletivas,
em virtude da consciéncia de classe, da compreensio da situacio e da
contradi¢do de interesses, resulta uma determinada conclusio pritica, ou
sefa, intervir: ¢ um tipo de juizo empirico quando eu conduzo um pro-
cesso de producio ad absurdum destruindo a parte central. No capitalis-
mo, 530 excecdes estranhas ao sistema as acdes coletivas - isto ¢, as que
excedem a esfera privada - que satisfazem objetivamente o pressuposto
de que a escala social, a partir da qual as pessoas participam delas, cor-
responde um interesse social imediato que a determina e a organiza. Mais
comumente, elas se realizam para afastar catdstrofes naturais. Um incén-
dio que nio atinge ninguém diretamente, ou uma inundacio, ¢ particu-
larmente bem-vindo porque torna a massa — que antes era apenas um
dos dtomos - uma comunidade ad hoc. Entretanto, o que foi salvo da
inundagio ou do incéndio nio passa de propriedade privada e, portanto,
de relagdes de posse. O alto valor de satisfacio que a defesa comum
unitdria pode ter para as massas diante de catdstrofes ¢, portanto, em si
mesmo, parcialmente ficticio.

O capitalismo gera constantemente ndo somente uma necessidade
de sentido fundamentalmente frustrada neste sentido definido: ou seja,
o sentido das acoes coletivas para as quats ele impulsiona os homens;

mas também a ferida que ele causa com_ uma das mios e trata com o 4

outra. Ele proprio capitaliza a satisfacdo dessa necessidade, mas numa
determinada forma que ainda serd analisada. Fssas necessidades podem
ser satisfeitas dentro do capitalismo apenas de forma aparente. Para que
as acoes coletivas possam ser objetivamente sensatas para todos 08 par-
ficipantes, ¢ necessdrio suprimir o capitalismo e implantar relacdes de
producio socialistas, ou seja, a atividade social precisa ter assumido tam-. |
bém uma forma diretamente social. Dentro do capitalismo, a necessidade
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de uma praxis social e individual nio alienada; Portanto, nio passZel d?
se tornar propriedade das massas, mas expropnada_ em seu contetido, 56
pode ser satisfeita por meio da aparéncia, de maneira lartlflcm'l ou :jlm‘svn-
camente onirica, deslocando-se a sua meta. ’l"cleaul____n_xa_blr_@_________u_strmdallmm_
trabalha, como sabemos, na produgdo de uma tal satisfagdo aparente,

h m_r;o ndo existe para as massas uma meta que
valha a pena, para o sistema como um todo e para o respectivo C'?\pltal
individual ativo a industria do entretenimentc vale a pena. A neccfsmf:lade
de baixo, de ser desviado pela falta de meta, choca—s.e com a caréncia de
cima, de desviar-se do dominio da meta de classe capitalista. Disso fesglta
um setor singular com mobilidade para passar da empresa capitalista
privada para a organizacdo estatal.

Adorno e Horkheimer levaram em conta a singularidade desse set?’r
dedicando-lhe uma anélise especial com o titulo de “industria cultural”.
Como mostraremos noutro trecho, conceito e teoria tém., contudo., um
interesse apenas metafdrico na critica dale;onomia politica do capital e

Na industria do entretenimento é o interesse com meta (.:leslocada
que domina. O crime contra a ordem, que teria de ser revolucgonadc.), e
a aparente perseguicao, geralmente sensata ao criminoso, fascinam jus-
tamente porque dividem os interesses apdticos da§ massas em duas lin-
guagens adequadas ao sistema: a linguagem do crime € a lllnguagem da
perseguicio do criminoso. A variante burgues.a mais horrlvell do ﬂ.lm‘e
policial, o filme de suspense, coloca em cena o instinto d.estrmdor crimi-
noso, personifica a insensatez do sistema - e ela se exprime largamenFe
como irracionalidade destrutiva - e o medo produzido por ela: por meio
de um pseudo-inimigo, de modo que, tomada de uma sohdar.le.dade
aparentemente humana e universal, o restante da soc1ed.ade pr.ec1p1ta~se
sobre esse pseudo-inimigo - um substituto falso da praxis coletivamente
sensata. Ndo obstante a sua suposta tendéncia, os filmes burgueses c_le
guerra oferecem em todos os niveis exemplos modelares de Tg;lﬁ:agao
de agdes coletivas pseudo-sensatas. Mostra-se sempre a mobilizacio de
forcas 1;rodut1vas em larga escala; entre elas, a cooperagio de pessoas
- grande espectro social. A coexisténcia atdmica ao lado do
medo e da concorréncia vigilante, bem como o velho conflito _c_lg;_clggl,'gc‘s
sao resolvidos de forma ilusionista através de “claras” relacoes amigo/inj-
r;l_l_g:), se, na relagdo com o inimigo, 0 exterminio se confrontar com o
minio, predominara entre os “bons” a cooperagio, enquanto comu-
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nidade e camaradagem emocionalmente erotizadas. Muitos faroestes e
filmes de guerra sao, em seu nucleo emocional, “filmes de amor entre
homens”, tal como um critico de cinema classificou os filmes de Howard
Hawks.!® Uma anilise dos romances de faroeste na Alemanha Qcidental
demonstrou que os herdis dessa literatura nio sio motivados nem pelo
prazer, nem pelo dinheiro, mas pela “justica”; avinganca justa é o motivador
mais comum para a acao. De resto, surge também aqui a “amizade entre
homens em alto conceito”, enquanto relacionamento heterossexual.l?
Um pressuposto do efeito ¢ que as relagGes homossexuais permanecem
latentes; somente assim elas se prestam como substitutos do desejo - e
do isolamento resultante da luta concorrencial pela existéncia que con-
tinua determinando o “papel” masculino ~ de romper em um tipo de
solidariedade emocional cujo sentido social precisa permanecer latente
para poder ter assim a sua meta deslocada.

Para o membro da sociedade capitalista, ¢ dificil ndo achar esses
substitutos interessantes, ndo se deixar fascinar por eles e ndo considerar
simplesmente 6bvio o interesse despertado por eles.?® As configuracoes
di_}_m da ilusdo povoam com aparéncias fantisticas o esp%g_q que
estd vazio no capitalismo ¢ que apenas o socialismo realmente preenche.
Isso se reflete - €m comparacao com a programacio da TV da RFA - em
uma particularidade da estrutura conteudistica da TV da RDA. Numa
posicao de destaque, por exemplo, a introducdo de novas méquinas
agricolas e as consequentes mudancas nas relacdes de trabalho no campo
sdo tratadas como acontecimentos coletivos “sensacionais” e decisivos;
ou a introducdo de novos métodos de producio industrial e os conse-
quentes esforcos coletivos necessdrios para o aperfeicoamento profis-
sional e o desenvolvimento de novas formas de trabalho comunitario.
Nio somente nas noticias ocorre isso; hd seriados - Zeichen der Ersten
(Sinal dos primeiros) ¢ um étimo exemplo ~ cujo aspecto comum ¢ nio
darem muita importincia ao crime ou 4 guerra, ou a uma acao coletiva
semelhante mas a agdo coletiva que cria o contexto, © momento tragico
nele constante, os conflitos e mesmo o aspecto <Omico, todos alimenta-
dos por processos que sdo agora tornados politicos: ou seja, tanto pela
organizagio coletiva quanto pela producao da pura efetividade, como
também pela cooperacio socialista, na qual se junta tendencialmente, o
interesse individual e social total, ainda que ndo sem tensdo. Quando
um truste capitalista aplica um novo processo de producdo como arma
contra os dois ou trés oligopolios do setor, isso nao ¢ um acontecimento
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politico, mas um fato relacionado a concorréncia, & exploracio e, tam-
bém, 4 ameaca de desemprego. Essas indica¢oes explicitam por contraste
o quanto o coneeitoindustria da ilusacesti consolidado no capitalismo de
forma bastante especial. Pois, considerando o sentido social total, no qual
o interesse individual de todos os membros estaria em boas mios, o
capitalismo ndo tem Qaiégda_ a apresentar a nao ser a mera dparéncia.j!

5 A arte em posse do capital e a seu servico (I):
a poesia mercantil da propaganda, em contraposicio
a antipropaganda impotente dos poetas

Do mesmo modo que sdo usadas a obra venerada e a expressio
fidedigna, também ¢é usada a forma estética. Onde estiverem ligadas a ela
determinadas expectativas objetivas e uma determinada disposicio de
acolhimento, enquanto postura receptiva, a propaganda podera utiliza-la
para a manifestacio da mercadoria anunciada. Cada momento da pro-
ducdo estética pode obter de sua aproveitabilidade uma especial determi-
nacdo funcional correspondente. O mesmo acontece com a arte, como
instituicao social que abrange uma série aberta de obras e uma especial
relacdo de recepcdo, comportamentos caracteristicos (contemplacio, ve-
neracio, colecionar etc.) e instituicdes (museus, exposicdes, contempla-
cio artistica como matéria escolar etc.). Quanto mais inapropriados para
os fins profanos do egoismo capitalista possam parecer, para uma sensi-
bilidade burguesa ingénua os elementos desse contexto, mais eficiente-
mente eles podem ser empregados para ludibriar tal sensibilidade. O
exemplo desanimador e, a0 mesmo tempo, instrutivo da religido, que
vale analogamente para a arte, é o ja mencionado da imprensa bispal
que anuncia na w&v (werben und verkaufen — anunciar e vender) a procura
de anuncios, recomendando-se como anunciante por meio do efeito da
transferéncia de confianca, que transfere algo da fé infantil diante dos
textos religiosos e de citacoes biblicas para a relacao com os anuncios do
capital-mercadoria que, caso contrario, seriam recebidos por parte do
comprador com a habitual desconfianca.?? A pintura, as artes gréficas
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¢ a escultura sdo tio exploradas quanto a musica e a poesia. No caso dg
utilizacao da formada lirica livre pela propaganda, aparece imediatamenge
até mesmo a orladura tedrica que estabiliza liricamente textos a pedido
do capiral, objetivando o afastamento consciente da ideologia da arge.
Dieter Wellershoff criticou os poemas trad icionais, afirmando que reper-
cutiam nele como roupa de domingo exigindo respeito; que sua propria
forma era ideologia “e o tradicional servico de ponte, a formaciio, era um
exercicio de olhar para cima”; ele propds, entio, conceber o poems
“comoa forma de expressao mais leve e mais ficil, como o estudo intense
do falar individual e livre que ainda ndo existe de outro modo."?? Wi
lhelm Genazino, por sua vez, ndo vé entre os liricos nenhum seguidor
dessa concepgdo que generaliza o “poetar”, igualando-o a nadar, dancar
e refletir.?* *Entretanto, o clamor por uma poesia livre, por uma poesia
que se dispde a tudo e pode falar de tudo, foi ouvido em outras escriva.
ninhas. Os poemas que surgiram dessas escrivaninhas foram editados
aos milhdes ... sio - em nossa denominacdo - poemas de consumo.”
Eles “ndo descrevem o pescoco de uma garota, mas o prazer de fumar
cigarros (de uma determinada qualidade, entenda-se bem); ndo mais a
atmosfera de uma tarde, mas as qualidades de uma mdquina de lavar”.2s
A "postura basica” deles, porém, nio é como Genazino expoe e com a
qual ele pretende justificar o conceito poemas de consumo, “a da propa-
ganda de consumo direta”. Ao contrdrio, justamente essa expressio de
mera aparéncia € que estd funcionalmente determinada como elemento
da estética da mercadoria. Tratase essencialmente da propaganda de
determinados artigos de marca. As “qualidades” poéticas estio forcosa-
mente relacionadas as condicdes concrets do corpo da mercadoria. Por-
tanto, ¢ mais oportuno falar de lirica da mercadoria. “Os seus autores
assumiram literalmente a fragilidade da arte poctica”, assim Genazino
transubstancia o fendmeno, “e fizeram disso um procedimento atil.” Para
isso, deve ter sido menos decisiva a fragilidade da arte poética do que a
demanda solvente do capital. Do poema a servico da estética da merca:
doria, Genazino espera que “nao seja mercadologicamente berrante
como o slogan; ele ¢ mais discreto, mais sério que a pose falsa do slogan
e apela, justamente por isso, para uma nova honestidade”. O apelo nio
deve ser confundido com honestidade, como o é o cileulo da propaganda
que emprega o poema visando, com essa utilizacio, 4 transferéncia da
expectativa vinculada a0 poema de uma interioridade manifesta de ma-
neira subjetiva e honesta para 2 propaganda. Os exemplos citados por
Genazino mostram, contudo, ndo somente o apelo 4 honestidade ligado
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a forma poética como tal. “Os empreendedores avancam. / Na economia.
Na politica, /' E preciso ver o que eles fumam. / Entao saberemos o que
eles criam. / Eles fumam / o G. R. André. / Uma nova experiéncia
marrom de fumar. / Elegante & frio. / Feito para empreendedores.”
Examinando o contetido nao ¢ dificil constatar que ele é absolutamente

mentiroso: nao reconhecemos através da marca de cigarros dos podero-
s0s 0 que eles fazem, Ao contririo, o que verificamos enquanto "aviiﬁr;o
dos empreendedores na economia e na politica” - vinculado 4 exigencia
de escolher uma determinada mercadoria de marea que simbolize o ato
de pertencer a classe dos poderosos - nio se prende muito 4 aparéncia
democritica, mas articula o poder e a elite, a penetragio na politica e no
aparelho estatl a0 capital. Entretanto, o momento elucidador ¢ sy percom-
pensado pela recomendacio de com prar, que insinua, a par da aquisicio
de determinado artigo de marca, o ato de fazer parte da elite poderosa,
reproduzindo assim a “igualdade” - pelo menos para os compradores.
A elucidacio atua aqui como elemento de captura dos tolos, e a hones-
tidade material da lirica da mercadoria revelase puro cinismo. Esse ci-
nismo pode ser o explicito a ponto de manifestar determinados meca:
nismos do lucro e propagar o prazer masoquista da auto-submissio a
esses rmecanismos.

Uma nova besta medra entre nos.

Caca através dos continentes e salta mares,
Corre o mais rapido possivel, o mais longe possivel.
Abate tantas vitimas quanto possivel.,
Povos inteiros ficam para tris.

Pelo menos - e completamente -

A populacio feminina

De regides muito populosas.

A degeneracio prolifera:

Quem sucumbe as patadas

E as mordidas do monstro

Ansiara pelos proximos golpes e mordidas.
Um tal prazer na decadéncia

Faz que a populacio masculina se aflija.

MODA.
Especialmente agressiva ¢ a variedade:
MODA DE CALCADOQS.26

| S
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A moda, com suas inovagdes estéticas - tio veloz e abrangente -, ¢ | podem “ser vistos no Ocidente como os primeiros poemas com eficicia
vista como estratégia da fome de lucro da besta capitali sta, e a sensuali- i de massa”.? Os liricos assim expropriados e superados tentam se defen.
dade humana aparece de modo violento no processo de valorizacio ca- der com a antipropaganda, abusando ad absurdum da forma e esforcan.
pitalista. Até entio os elementos “elucidadores” desse poema-mercadoria ' do-se para trazer a atencdo de volta para os poemas. Um volume com o
parecem nao iludir o leitor e operar com o apelo material 4 honestidade. ' titulo Das 7. Buch der Werbung (O sétimo livro da propaganda)®® compila
Todavia, a honestidade ¢ também aqui mera aparéncia, determinada tais tentativas. Hilde Domin, por exemplo, anuncia: “Faca uma pausa /
funcionalmente e necessaria para iludir acerca do cariter das constantes | leia a lirica / a ]@ca como oinor / pira o tempo”; a impoténcia para
inovagGes estéticas e propagar a submissio. Pois a inovaciio estética nio se opor a propaganda ¢ humilhante. O capital pubiigimrigms

aparece em sua determinacio funcional capitalista, mas enquanto subju. Pl@wsa ndo dispd
gacio prazerosa da populacao, sobretudo das mulheres. Quem ja sucum. ' o
biu a essa violéncia anseia pela proxima subjugacdo, e isso significa,

ambiguamente: “Um ral prazer na decadéncia faz que a populacao mas. |

culina se aflija” - permanecendo em aberto se é um protesto, uma ad- ’

miragdo desdenhosa da passividade feminina ou a “feminilidade” dos
proprios homens. Esta propaganda agressiva foi feita por encomenda da
industria de calcados da Alemanha Ocidental. A agressividade torna-se
compreensivel quando temos presente a crise, por exemplo, da Salaman. |
der AG, cujas acdes tiveram em poucos anos o seu valor reduzido & |
metade. Na ultima assembléia geral dos acionistas, o orador Fiebich,
conhecido de intimeras outras ocasides semelhantes, censurou a direcio ‘
da empresa por nio ter utilizado, de maneira suficientemente ampla, o
instrumento da inovagdo estética, piorando conseqiientemente o valor |
de uso. “Deveriamos”, disse ele a direcio da firma, “ter percebido um ‘
pouco antes que com calcados menos durdveis pode-se ganhar muito.

mais dinheiro."?” Vemos que a depressio nao ) somente torna o capital
lirico, mas a dificuldade de ganhar dinheiro com sa patos também leva a
intervencoes publicitirias na sensualidade humana. -

mais nem sequer da linguagem.

Os exemplos mostram que a forma do poema é, portanto, furtada
dos poetas e utilizada para a propaganda agressiva e insolente. “A estru-
tura, o encadeamento e o ritmo correspondem a padrdes retirados da
lirica contemporinea, sobretudo de seus exemplos de vanguarda (Helmut
Heissenbiittel expressara isso por meio de uma mistura de sentimen-
tos).”28 A forma lirica nio somente retorna repentinamente ao poema
como esteredtipo formal, mas também a forma gratuitamente expropriada
pelo capital e funcionalizada para fins publicitirios torna-se macicamente
conhecida, sendo vista como o original poderoso do qual o verdadeiro
original ndo passa de uma reles imitacdo. Segundo Genazino, que faz
essa constatacdo de maneira bastante acritica, os poemas-mercadorias '
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6 A arte em posse do capital e a seu servico (I):
a representagio do capital individual

Se a estética da mercadoria fizer uso de formas e atividades artisticas
ou dos proprios artistas, estes serao, entdo, na representagao, em parte
estilos artisticos determinados, em parte obras de arte. O complexo di.
utilizaco capitalista individual coletiva e estatal da arte ndo se insere mais
diretamente na drea de uma critica da estética da mercado.na. Urr}a vez
gue esse com p!cxo‘ porém, nao esta dirctamente c‘ircunscnm, a n:au ser
naquele algo da estrutura e da lei de efeito da estética da mercadoria que
retorna a ele num nivel social, ele deve ser finalmente, ao menos, esbo-
cado. E que, na representagao, o capi tal individual, bem comoa sociedade
capitalista, assume uma manifestagdo atraente que atua lcg}nmadgr_amen-
te na direcio de todos os destinatirios importantes: da esfera polnlt%ca,_clu
mercado monetirio e perante os trabalhadores. O que vale aqui ¢, diga-

mos assim, “vender” o capital como wal, ¢ o capitalismo como forma

social, isto é, provocar uma impressao positiva.

No romance Grieche scuht Griechin (Grego procura grega), de Friedrich
Diirrenmatt, um subcontador do gigantesco truste PetitPaysan tem uma
ascensio metedrica, gragas ao seu relacionamento com uma mulher da
alta sociedade. Petit-Paysan, 0 nome do truste, € um afrancesamento que
disfarca o nome de um dos maiores trustes da Suica, o Bﬂhrle.‘ Biihrle,
um famoso colecionador de arte e mecenas, fundou uma galeria dc. ob-
jetos de arte na cidade de Zurique. O truste estd intensamente e}1gajac!t:>
na producio de armas altamente destrutivas, mas produz também paci-
ficos bens de uso - segundo o livro de Dirrenmatt, forceps. Recente-
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mente, o truste foi envolvido num escindalo, vindo 4 luz o fato de ter
contrabandeado armas em larga escala. Nio foi possivel evitar que o filho
de Biihrle fosse incriminado, sendo até mesmo condenado a uma pena
insignificante.’! Bem, voltemos ao romance de Diirrenmatt. O subcon-
tador A € requisitado pelo chefe do truste, o que representa uma ascensio
no gigantesco edificio administrativo.

A entrada em salas jamais imaginadas, um ambiente de vidro e de
materiais desconhecidos, brilhando de limpeza, elevadores maravilhosos,
que o levam para os misteriosos andares superiores do edificio administra-
tivo. Secretdrias perfumadas passam esvoacantes, sorriem; cabelos loiros,
negros, castanhos e um maravilhoso estanho-avermelhado ... suaves corre-
dores o recebem, sobre cujas portas reluzem lampadinhas ora vermelhas,
ora verdes, os unicos indicios de uma discreta atividade administrativa.
Caminhavam silenciosamente sobre tapetes macios; cada ruido, porém,
mesmo a tosse mais branda e a mais furtiva, parecia proibido. Impressio-
nistas franceses resplandeciam nas paredes (a Colecdo PetitPaysan era fa-
mosa), uma dangarina de Degas, uma banhista de Renoir, flores perfuma-
das em grandes vasos. Quanto mais alto chegavam, pairando, mais vazios
ficavam os corredores e vestibulos. Eles haviam perdido o aspecto pratico,
o supermoderno, o frio, sem que se alterassem as proporcoes, tornando-se
mais fantdsticos, mais quentes, mais humanos; Gobelins pendurados nas
paredes, espelhos dourados estilo Tococo e Luis XVI, alguns Poussins, al-
guns Watteaus, um Claude Lorrain, e, chegando ao dltimo andar... o sub-
contador foi recebido por um digno senhor com cabelo embranquecido,
vestindo um impecédvel smoking, talvez um secretario, que conduziu o grego
por corredores claros e vestibulos iluminados, adornados com vasos antigos
e madonas goticas, idolos asidticos e tapecarias indigenas. Nada mais lem-
brava a producio de canhdes atdmicos e metralhadoras ... em algum lugar
a musica vibrava, Haydn ou Mozart; ndo se ouvia nenhum ruido de ma-
quina de escrever, nenhum contador andando para la e para c4, nada
que o fizesse lembrar do mundo do qual ele acabara de sair, que estava li
embaixo como um sonho ruim. Pararam entio numa sala clara, revestida
com seda vermelha, com um grande quadro representando uma mulher
nua, do famoso Ticiano, talvez, do qual se falava em toda a parte e cujo
preco era sussurrado em todos os lugares. Havia l4 moveizinhos adornados,
uma pequena escrivaninha, um pequeno relogio de parede com ponteiros
de prata, uma mesinha de jogos com algumas cadeirinhas e flores ... Mal
eles haviam entrado, abriu-se uma pequena porta lateral por onde entrou
Petit-Paysan, vestido como o secretario, de smoking, com um pequeno exem-
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plar de poemas de Holderlin na mio esquerda e o dedo indicador entre as

paginas. 3

Como vemos, Diirrenmatt exagera bastante; a sua “comédia em pro-
sa” - este ¢ o subtitulo dado por cle a0 romance - tem um ar inofensivo
exatamente por causa do exagero. Ela nio exagera, por exemplo, as téc-
nicas sociais de manipulacdo descritas en passant, mas desprendeas do
cileulo de interesses que as contém € as produz. De qualquer modo, ©
subcontador A esti intimidado. Deixa de parecer uma comédia em prosa
quando encontramos O Mesmo efeito descrito em um relatorio académico
publicado em 1969. Nele se encontra a declaragio de um jovem operrio
industrial, da qual se deduz como o uso da arte na esfera de representacio
de sua empresa atua sobre ele. “Quando eu”, diz ele, “entro no prédio
da direco, acho tio impressionante ali a decoracio da escadaria, seus
ornamentos em gesso, seus quadros a 6leo, os bustos de alguns antepas-
sados da familia do empresdrio, que no maximo no segundo andar ja
me sinto absolutamente convicto de que tudo o que a firma fez no pas-
sado, faz no presente ¢ fard no futuro fol, ¢ e permanecerd correto.” Fica
evidente, entdo, que sua formulacio assume involuntariamente uma for-
ma teologica; essa linguagem ¢ usada para se falar de Deus, e contudo ¢
o capital que esta em cena dessa maneira sacra, produzindo impressoes
semelhantes as que a teologia judaico-cristd determina como caracteristicas
de Deus. Corresponde a isso também a reacio do trabalhador assim
impressionado. “E quando eu”, prossegue ele, “quis apresentar uma
queixa, senti-me como alguém que precisava confessar um pecado.”

Na representacdo, o objetivo determinante da empresa, o lucro, esta
oculto sob o brilho da arte. O capital, que dispoe dela, mostra-se aqui
nio como conhecedor e adorador da cultura elevada, mas coloca a apa-
réncia dela acima dos interesses particulares, como se n3o fosse o lucro,
mas sim as producdes mais clevadas do espirito humano o seu objetivo
determinante. Desse modo, todo o bem, o nobre e o sublime ndo violento
parecem se colocar a favor do capital. A arte € usada como fantasmagoria
para produzir a aparéncia, € 0 dominio do capital torna-se legitimo e
equivalente ao dominio do bem, da verdade, do belo ete. Assim, as obras
de arte podem atuar como meio de imbecilizacio, entre outras coisas.
Elas sio empregadas como uma téenica, entre outras coisas, para a solu-
co aparente da contradicdo do interesse privado capitalista e do interesse
vital de toda a sociedade.
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. CF)mo essa contradicdo ¢ igualmente fundamental e abrangente, nio
se insiste na utilizacio de obras de arte unicas. A funcio da sol,ucﬁo
aparente da contradicio social basica, usurpando dellumbEnEmentE
tudo o que ¢ “mais elevado” e sacro, provoca a formacio de um estilo;
ela perpassa toda a arquitetura do capital, 1a onde ele temiseullugs ,
v.ida publica, manifestando-se como uma edificacio. O lugar do cga rirt:i
financeiro € visto como um templo grego; a fébri.ca de cerveja comopum
castelo; a grifica da imprensa sensacionalista como uma catedral ocid

tal cristd, o local de culto de um império de vinténs. o

- O emprego de toda uma arquitetura, bem como das obras de arte
unicas, representa apenas um aspecto das técnicas de solucio aparente
daql{ela contradicio basica. Os grandes trustes tentam e s
estéticos, no sentido mais amplo, encenar uma forma de manifestacio
perante a sociedade que os legitima como servidores dos interesses vitais
fia populacio. Quando o meio ambiente é poluido pela politica de lucros
1rr'e.sponsa'1vel dos gigantes do setor quimico, os trustes ameacados pela
cr}t.lca anunciam-se - através de fascinantes fotos coloridas fe‘itas com a
mais avancada técnica de reproducio -, passando-se por rrlantenedores
da' vic?a, da felicidade, da natureza e do progresso. Na ultima reunido de
acionistas do Banco da América - que financiou com lucros altissimos
35% do transporte de tropas entre Estados Unidos e Vietni -, “o presi-
dente do banco A. W. Clausen sublinhou a crescente respons’abilirziad
So.dal do Banco da Ameérica, especialmente quando se trata de apoiai
minorias raciais e proteger o meio ambiente. “O tltimo balanco anual”
obse:rvou Clausen com orgulho, “foi produzido em papel reciclado.” O,
motivo de tais esforcos para “imprimir ao banco uma imagem dir;ecio-
nada aos jovens”, fazendo que ele fosse visto como adversério da guerra
é considerado aqui pelo relatorio,?* em razio de uma série de ateitados’
praticados por adversdrios da guerra do Viema contra filiais do banco
Se o balanco impresso em papel reciclado soa com uma sitira aos ame:
ricanos, entdo todos os relatorios comerciais parecem ter tal teor. O jornal
social-liberal Frankfurter Rundschau dedica-lhes um comentirio .criu'Jcando
com tcz‘da seriedade tais empresas que negligenciam o balanco, vendo-o
como “instrumento do trabalho publico”. O titulo ¢ formu'la’do como
um slogan da estétca da novacio: “Gente simploria fora!”. O artigo
comeca: “Os balancos sao cartdes de visita anuais das empres.a.s. As coris
¢ as fotos tornam degustiveis estes pratos dos acionistas ... Das trés
grandes companhias sucessoras da IG-Farben, somente a Hoechst,” pros-
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segue o artigo, “continua se servindo de uma colorida roupagem no

balanco anual. A empresa adornou o seu ultimo balango com mais de

cinqu;:nta fotos coloridas da assembléia geral, de colaboradores benemé-

ritos e de instalacoes técnicas ... entremeando-os com alguns tons sexuais,

incluindo até mesmo uma verdadeira Vénus numa banheira de espuma.

Tudo delicadamente arranjado e servido com uma avancada técnica gra-

fica”. As outras sucessoras da IG-Farben, por sua vez, foram criticadas

porque publicaram os seus balancos sem fotos coloridas. O citado jornal

expoe também as razdes politico-classistas para uma apresentagio estéti- 7 A encenagiio e a representagio no nivel estatal
co-colotida do balango, “uma vez que hoje ndo somente os analistas de e social amplo - por exemplo, o fascismo
balanco o recebem, mas milhares de pequenos acionistas, que também
querem se sentir referenciados”. Nio somente as massas de tra-
balhadores, mas também a massa de pequenos acionistas absolutamente
sem influéncia - que deveriam se chamar, mais exatamente, acionistas
aparentes -, ainda que em outra forma e fungdo, deve ser provida com
uma aparéncia colorida, brilhante e degustavel.3

como socialismo aparente

Walter Benjamin mostrou em seu famoso ensaio A obra de arte na
época de sua reprodutibilidade técnica que a “estetizacio da politica” é um
importante aspecto do fascismo.?? Ele se referiu  refinada construcio
que consiste em separar a necessidade de sua expressio; adornar abun-
dantemente com meios estéticos a mera expressio e oport-se a necessidade
e ao direito. Nas palavras de Benjamin: “O fascismo tenta organizar as
massas proletarizadas recém-surgidas sem tocar as relagdes de proprieda-
de, cuja eliminagio elas exigem. Ele v& a sua salvacio no ato de fazer que
as massas se exprimam (de modo algum em defesa de seus direitos)”.
Numa nota de rodapé ele explica: “Nos grandes cortejos festivos, nos
comicios gigantescos, nos eventos de massa de cunho esportivo e na
guerra, transmitidos hoje através de um imenso aparato técnico, a massa
olha o seu préprio rosto. Esse fendémeno, cyjo alcance ndo precisamos
acentuar, esti intimamente relacionado com o desenvolvimento das téc-
nicas de reproducio e de gravagio. Em geral, a aparelhagem capta melhor
os movimentos de massa que o olho humano”.3 Depois dessa nota de
rodapé, o texto continua: “As massas tém o direito de mudar as relacoes
de propriedade; o fascismo permite que estas se exprimam, mas conser-
vando-as. Coerentemente, o fascismo tende a uma estetizacio da vida
politica”.3* Benjamin, no ensaio citado, mostrou-se fascinado, sobretudo,
pela influéncia da tecnologia nos contetidos e nas relacdes sociais. Por
outro lado, ele negligencia as funcoes e formas econdmicas - em seus

———A——_—é
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discipulos posteriores, essa lacuna ameacara engolir completamente os
pressupostos da fundamenta¢io econdmica das anlises. Nas passagens
citadas conceitua-se a estetizacic fascista da politica, como solucdo apa-
rente da contradicdo das relacoes de propriedade e do “direito” das mas-
sas a uma mudanca. A solucdo aparente consiste em encenar o prazer
estético e a confrontacio das massas com elas proprias, de uma maneira
que sirva a preservacio das relacoes de propriedade. Sem duvida, Walter
Benjamin viu acertadamente o contexto funcional da estetizacio e da
consolidacio da dominacdo. Contudo, é preciso aprofundar esse conhe-
cimento. Depois de duas paginas a ordem das idéias jd estd a0 menos
esbocada:

1° Nio é o aparato técnico que cria a linguagem de expressdo das
massas - ele atua somente onde se possa utilizar a mera copia estética,
enquanto amplificador. Mas o movimento proprio das massas, a luta do
movimento operdrio por melhores saldrios, pela delimitacio do dia de
trabalho, contra o trabalho infantil, contra as demissoes arbitrarias, pelo
direito ao trabalho e - uma conseqiténcia mais cedo ou mais tarde obri-
gatdria — pelo socialismo; esta luta de muitas geracoes de trabalhadores
que se desdobrou na grande industria, com base em seu agrupamento
economicamente condicionado, criou as multiplas formas de expressio
de que lancaram mio os ornamentadores do fascismo. Eles fizeram uma
copia estética do movimento operdrio, mesclando-a com aderecos reple-
tos de referéncias retrogradas pequeno-burguesas e camponesas a terra
natal, ao sangue, a corporacio profissional, ao carnaval, 4 Igreja e ao jogo
solene; e organizaram tudo isso segundo os mais recentes conhecimentos,
utilizando técnicas sociais testadas na industria e no mercado e - sem
esquecer — made in USA; em resumo: eles deram forma a esfera politica,
da qual se tiraram todos os processos decisérios, segundo o principio do
Fiihrer, e da qual nada restou, a nio ser o mero invélucro fantasmagorico,
a sua exterioridade apresentada com muitissimo luxo - eles deram a esse
involucro politico permanente a forma de uma obra de arte total.

Aqui duas observacdes se fazem oportunas. A primeira refere-se ao
posicionamento dos artistas: muitos obtiveram, entdo, trabalho, pio e
fama, porque de repente passou a existir uma demanda do Estado por
ornamentacio, objetos de culto, encenacdes e representacdes de determi-
nada espécie. Para muitos que antes haviam conhecido o horror da ab-
soluta caréncia material, isso significou a redencio. O resultado historico,
contudo, foi aniquilador também para eles. A segunda observacio refe-

CRITICA DA ESTETICA DA MERCADORIA 185

re-se & repercussao atual daquela gigantesca estetizacio da politica despo-
litizada, apoiada sobretudo nas “usurpacdes da comuna” (Bloch). Na
época, ela teve a fungio de subjugar politicamente os trabalhadores -
nada mais que as massas de funciondrios, pequenos burgueses e campo-
neses ~ mediante a fascinagio estética, separando a expressao do movi-
mento operério do proprio movimento operdrio e de seus objetivos,
satisfazendo separadamente a mera necessidade de expressdo. As usur-
pacdes superficiais junto aos comunistas eram, portanto, armas do anti-
comunismo e complementaram o éxito da Gestapo e dos campos de
concentracdo. Hoje, depois do malogro do fascismo, aquela técnica de
estetizagdo anticomunista de entdo, estranhamente, continua viva: se hoje
as organizacoes do movimento operdrio, ou seus simpatizantes, reutiliza-
rem as velhas formas de expressdo usurpadas temporariamente pelo fas-
cismo no império alemdo, a propaganda dos dominantes respondera
com um estratagema refinado, quase inacessivel para muitos. Como na-
turalmente muita coisa se assemelha a época dos fascistas - nio ¢ de
admirar que estes tenham visado justamente a semelhanca da superficie -,
equipara-se agora a esquerda com os fascistas, ja que o fascismo tornou-se
desaconselhavel. Na equiparacio vermelho = marrom, a variante fascista
do anticomunismo ainda cumpre a funcio de ludibriar as massas. Presas
a superficie e com uma percepcio aguda para efeitos, inteligéncias talen-
tosas, como Giinter Grass, caem bastante facilmente nessa estetizacio de
segunda categoria, a fim de, entio, continuar propagando-a com eficién-
cia, conforme o seu talento.

2% A teoria de Benjamin da estetizagio da politica pelo fascismo
precisa ser aprofundada por um outro lado também. E que Benjamin
ndo percebe a elevada categoria da mera aparéncia no capitalismo, resul-
tante inevitivel das relacdes econdmicas basicas e dada inteiramente a
partir da estrutura econdmica da sociedade burguesa em situacio normal
- se ¢ que se pode chamar de situagdo normal a sua constituicio nio-fas-
cista. Da troca, portanto, resulta - como jé foi explicado - obrigatoria-
mente a estetizacdo das mercadorias. Em todos os niveis do sistema da
sociedade burguesa, ¢ importante que os interesses vitais das pessoas ndo
sejam o objetivo supremo, nem a meta determinante. A medida que nos
diversos niveis da vida social surge a necessidade - conforme os relacio-
namentos sociais, em sua forma especifica para estes niveis - de repre-
sentar essas relacdes direta e, sobretudo, prestimosamente para as neces-
sidades humanas vitais, irrompe do lado dos dominantes uma necessi-
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dade urgente de um tipo de expressdo e encenacio justificante que gera
a seguinte aparéncia: as relag(')es sociais serviram realmente as necessida-
des vitais de todos. Essa aparéncia deve expressar simplesmente a inexis-
téncia de classes, a justica, o humanismo, o assistencialismo etc. E/ou
ela deve considerar a subordinacio, o servico, o adestramento e o sacri-
ficio como a suprema realizacdo dada pela natureza. Toda expressao que
tem a confianca - na linguagem do sistema, o crédito - das massas é
atraida e copiada pelas ambices concretas que ela expressa. Portanto,
realiza-se necessariamente uma mera abstracio de expressio, e a estetiza-
¢do nao passa disso. A atividade dos produtores estéticos vem ao encontro
desta necersidade por si mesma, de acordo com a forma - e ndo de acordo
com o contetdo e a motivacdo subjetiva predeterminada.

A estetizagdo ndo somente da politica estd, portanto, embutida nos
fundamentos da sociedade burguesa. Faz parte dela gerar constan-
temente, de um lado, necessidades de legitimagio dos dominantes e, de
outro, necessidades dos dominados, cujo aspecto comum ¢é que elas
podem ser satisfeitas s6 aparentemente no ambito do sistema capitalista
e pelo sistema capitalista - e isso significa, entre outras coisas, a caminho
da estetizagdo. E preciso destacar aqui: nem tudo que ¢ falsa aparéncia ¢
engano - embora muita coisa seja. O complemento, sem o qual o engano
social ndo funcionaria, ¢ o autc-engano. O engano consciente tecnica-
mente realizado ~ no qual hoje trustes gigantescos véem sua ratio essendi
politica e com o qual obtém lucros - ndo funcionaria sem a auto-ilusio
do comprador, por exemplo, do jornal Bild. A auto-lusdo, por sua vez,
nio funcionaria tio bem sem toda uma corrente de intmeros interme-
didrios da ilusdo e da auto-ilusio.® Sem o ¢pio do povo nio haveria o
opio para o povo, Podemos relacionar isso ao mundo do hit parade, como
também - mutatis mutandis - a magia de Bayreuth e aos seus represen-
tativos festivais solenes, nos quais se encontram diante das lentes das
cameras o politico dirigente, o grande industrial, o banqueiro e o general,
e onde se mostram publicamente, portanto, as personificacaes do poder,
da dominagio e da violéncia num momento de apogeu da cultura.

Notas

1 Karl Marx, Compéndios da critica da economia politica (primeira versio), Berlim, 1953,
p.198.

2 Cf. Kurt Steinhaus, Problemas da confrontacio de sistemas na Alemanha pos-fas-
cista, em RFA-RDA, Comparacao dos sistemas sociais, Colonia, 1971, p-402-40.
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3 Karl Marx, O Capital, v.3, Obras completas, 25, p.623. No Manifesto comunista
designa-se a exploragio secundirta, de acordo coma coisa, sem que ela seja limitada
concgirualmente como tal, em relacio a exploragio na producio fundamental para
o capitalismo: “Logo que a exploracio do trabalhador pelo capitalism chega a0 fim
e ele recebe o seu saldrio em dinheiro, as outras partes da burguesia lancanse sobre
ele: o proprietirio da casa, ¢ merceeiro, o penhorista ete.” (Obras campletas, v.4

p-469).

4 Frankfurter Allgemeine Zeitung, 6.8.1971,

Cf. também o comentario “Antincio equivocado” no cadernio de economia do
Frankfurter Allgemeine Zeitung de 2.10.1971. O ponto de partida aqui também ¢ o
contedclo social de um anvincio, da perspectiva da trangiilidade e da ordem do
capital. “Por que Helga P. sempre falta a0 local de trabatho?”, perguntouse no
anuncio. A resposta foi: “Porque geralmente ela estd empenhada em reabastecerse
de chocolate x". O comentarisa apropriase do ponto de vista do capiral disfarcan.
doo, contudo, como & cada vezr mais comum, “ha 70 anos em nosso pais”, enquanto
ponto de vista das “colegas e dos colegas™ obrigados “ainda a fazer” também o
trabalho da falkosa. "Imaginar justamente estes ti pos”, conelui o comentario, “como
promotores de uma determinada marca de chocolate ¢ simplesmente inconcebivel.”
"A questio conteudistica continua aqui sem ser discutida, O importnge em nosso
contexto € que e como funcionam os mecanismos de um tipo de “autocontrole
voluntario” do capital nas questdes politicas e de classe e também na propaganda.

6 Desde a primeira publicacio deste capitulo, o desenvolvimento acelerou-se nesta

drea também na RDA; neste interim organizaram-se “conselhos de sortimento”,
Entretanto, neste nspecto posso reportarme apenas a uma noticia no Frankfurey
Allgemeine Zeitung de 27.7.1971 (p.13), na qual se percebe com clareza como o
redator se empenha para provocar incompreenses ¢ equivocus. Mesmuo assim,
deduzse da noticia que institucionalizaram na RDA um "procedimento mais demo-
critico” no tocante s compras - ¢ conseqiientemente também no tocante condugio
da oferta - no comércio téxtil. “Um grémio honordrio, ‘um conselho de sortimen w',
serd organizado nas fibricas. A este conselho”, cuja composicio nao informa, “cabers
a Giltima palavra sobre quais mercadorins devem ser oferecidas aos consumidores.”
O FAZ nio desperdica uma silaba no significado social desta organizacdo e esmera-se
em fazéla parecer ndo somente incompreensivel, mas também indesejavel, como
causa de futuras “confusoes” (ibidem).

7 Bertolt Brecht, “O processo dos trés vinténs. Um experimento socioldgico”, em:
p p g

Escritos sobre Literatura e Arte 1, Frankfurt, 1967, p.171ss. Na continuidade deste
raciocinio chega-se a conclusées atualissimas acerca de como a arte pode representar
a realidade. A ciéncia também necessita dessa arte, e as conclusses de Brecht, mutatis
mutandis, também podem ser aplicadas a ela e 2 “arte” no sentido estrito. “Na
realidade ¢ preciso ‘construir algo’, algo ‘artificial’, ‘colocado’. Porta nto, a arte tam-
bém ¢ realmente necessaria. Mas o antigo conceito de are desaparece a partir da
experiéncia. Pois quem da da realidade somente o que se pode vivenciar nela nio a
reproduz em si. Ha muito ela deixou de ser vivenciavel na totalidade ... Vocés nao
reconhecerdo mais os frutos pelo sabor” (op. cit.).
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Karl Marx e Friedrich Engels, Ideologia alema, Obras completas, v.3, p.35.

Karl Marx, O Capital, v.1, Obras completas, 23, p.89.

Bertolt Brecht, Os sete pecados capitais do pequeno burgués, 1933, em: Poesias 11,
Frankfurt, p.151, 146ss. 5 A
Obras completas, volume complementar, parte I, p.546ss. a\b .
O fabricante capitalista de meias-calcas finas, Fritz-Karl Schulte, coloca, nas embala-
gens de suas mercadorias e na propaganda delas, quadris e pernas femininas alta-
mente atraentes € erdticos, mas nao se deixa conduzir pelo amor as mulheres. “Te-
nho”, expressou ele, “uma relacio quase erdtica com o dinheiro.” O seu assessor
completou, provavelmente sem conhecer a formulagao analoga de Brecht sobre os
Tuis: “Ele pensa mais com a barriga do que com a cabeca”. Isto significa: ele perso-
nifica o seu capital com o corpo e a alma. Ele transformou os seus sentidos e impulsos
- mesmo os erdticos - nos do capital, - Cf. Der Spiegel, n.5, 1971, p.56.

O Capital, v.I, Obras completas, 23, p.147.

Ibidem.

Ibidem.

“A guerra, e somente a guerra, possibilita dar um objetivo aos movimentos de massa
de grandes proporcdes, sem prejudicar as relacoes tradicionais de propriedade.” E:
“Somente a guerra possibilita mobilizar todos os recursos técnicos atuais sem pre-
judicar as relaces de propriedade” (Walter Benjamin, A obra de arte na época de
sua reprodutibilidade técnica, em: Huminagées. Textos escolhidos, Frankfurt, 1961,
p-175.) No tocante ao fascismo, compare o 72 capitulo dessa parte.

Il

— . i .
/17 "Os autores do volume Manipulacdo - A industria da consciéncia monopolista-estatal

d

18

19

(Berlim/RDA, 1969) assumem o conceito “industria cultural” (cf., por exemplo,
p-333). Eles assumem também, como o subtitulo comprova, o conceito “industria
da consciéncia”, concebido polemicamente contra o conceito “industria cultural”, e
que portanto ndo pode ser simplesmente trocado por este sem discussoes. Além
disso, Enzensberger criou este conceito no 4mbito de uma teoria do totalitarismo
que oscilava entre a equiparacio do fascismo ao comunismo, e das “sociedades
industrializadas” capitalistas e socialistas. Além do mais, ele o relaciona com um
curioso “conceito de exploracio imaterial” que superou a exploracio material do
trabalhador (cf. Hans Magnus Enzensberger, Pormenores I - Induistria da consciéncia,
Frankfurt, 1969, p.7-17). Em resumo: os instrumentos conceituais necessitam de
uma revisio critica. Para o objetivo da presente pesquisa, o conceito provisério de
industria da ilusdo - chamado também de industria da distracio - deve ser suficiente.
C_itzﬁegund_o Wolfram Schuittter, Vida e amor entre homens, em: Frankfurter
Rundschau, 5.12.1968. O artigo aborda o filme Red River.

Jeans-Ulrich Davids, O romance de farceste na Alemanha Ocidental. Cf. Der Tagesspiegel,
30.5.1971. Bastante elucidativa é a composicio dos leitores: como esta registrado
no Tagesspiegel, esse tipo de leitura “é um habito de todas as classes sociais com uma
leve diminuicio da freqtiéncia de leitura ‘nas classes superiores’. A maioria dos
leitores tem entre 16 e 20 anos. Em seguida, vém os de 11 a 15 anos. A faixa etaria
entre 21 ¢ 30 anos forma o tetceiro maior circulo de leitores assiduos. Depois dos
30, o prazer na leitura de romances de faroeste diminui consideravelmente”.
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20 Os autores do volume Manipulagdo acentuam: “A literatura imperialista de massa ¢

21

22
23

24
25

26
27
28
29
30

31

extraordinatiamente eficaz junto ao publico...” (op. cit., p.305); eles nao avancam
na andlise dessa eficacia, porém, quando nio se pretende considerar como tais
expressbes do tipo "o belo mundo dos sonhos! (p.308) ou a aptidio de “tocar os
baixos instintos” (p.325). E mais lamentivel ainda quando os autores destacam nesta
*pseudoliteratura”; "Ela ndo ¢ 'pura e simplesmente um embuste™ (p:311). Para
poder oporse 4 sua infludneia & preciso conceituar as suas possibilidades de atuacio,
"A culwra imperialista de massa penetra nestas ilusdes humanas, Ela cria em suas
obras uma ‘segunda realidade’, um mundo de aparéncias purificado pelas contradi-
¢0es sociais ...", ela produz “ilusdes sociais” (Manipulagdo..., op. cit., p.331). Nesse
sentido falo, entio, de “solucoes aparentes” e “industria da ilusio”. Além disso,
porém, tento descobrir o tipo e a eficicia dessas ilusces. A energia que se satisfaz
nelas em ser chamada potencialmente de socialista contém uma proposta de inter-
pretagio das obras da indiistria da ilusdo: justamente naquilo que é recebido de
maneira mais intensa, elas se deixam conceituar como substituto ilusorio, e com a
meta deslocada, do socialismo. Uma tal interpretacio preserva o segredo da eficicia
sobre as massas, a0 passo que a critica se dirige contra o carater substitutivo e
aparente. Um tal procedimento pode ser chamado de “hermenéutica da negacao
determinada”, porque nio rejeita simplesmente o que foi interpretado criticamente,
mas associa-se com o contetdo eficaz da ilusio conduzindo o interesse para a sua
concretibilidade.

Cf. a demonstracio pormenorizada na parte III, nota 7.

Citado segundo Willhelm Genazino, Lirica onde ninguém a supde. A linguagem
literaria na propaganda e a auto-estima dos poetas, Frakfurter Allgemeine Zeitung,
23.7.1971, p.24.

Wellershoff, op. cit.

Ibidem. “Quem hoje folheia a segiio de anuincios de nosso jornal ilustrado comprova
atonito que a propaganda comecou a ‘poetar’.” A lirica da mercadoria “recorre a
formas que até agora eram formas exclusivas da literatura”.

Citado também segundo Genazino, op. cit.

Blick durck die Wirtschaft, 6.10.1971, p.5. “Paraa Salamander, ha muitos anos algo
estd errado” (apontamentos da assembléia geral).

Genazino, op. cit.

Ibidem.

Dieter Hiillsmanns e Friedolin (Org.) O comeco de todos os desejos. O sétimo livro da
propaganda. Stierstadt, 1971.

De acordo com a reacio condicionada em parte pelo processo Biihtle, por causa de
exportacio ilegal de material bélico, o faruramento do truste aumentou abruptamente
de 1969 (817 milhges de francos) para 1970 (1.024 bilhio de francos) em 25,4%,
sobretudo em virtude de um incremento vertiginoso do comércio de armas - e
também gragas a uma grande encomenda das forcas armadas da Alemanha Ociden-
tal. A cota de material bélico no faturamento para 1970 est4 prevista em 27%, perante
0s 21,6% do ano anterior. Contudo, ¢ de supor que outras cotas do famuramento se
devam indiretamente ao material bélico. De resto, existe apenas um balanco da

———‘___—
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Oerlikon-Biihrle Holding S. A., Zurique, que nio inclui o nucleo do truste, a fabrica
de maquinas de ferramentas Qerlikon” (cf. Blick durch die Wirtschaft, 12.11.1971,
p.5: “O comércio de armas continua sendo um vigoroso pilar na Biihrle”).
Friedrich Diirtenmatt, Grego procura grega. Uma comédia em prosa, Berlim Ocidental,
p.49-51.

O depoimento aparece em um relatério académico de Jochen Miiller, em: Nova
Coletanea, caderno 3, 1969, p.217-21.

Frankfurter Rundschau, 15.5.1971.

Ibidem.

Se, contudo, um pequeno acionista protestar numa assembléia, no tocante ao que
ele formalmente tem a possibilidade e o direito, pode ocorrer entio que ele seja
levado a calar-se com musica do hitparade, tal como aconteceu na vltima assembléia
geral do truste VEBA. “Quando o tumulto dos acionistas contra o colega ultrapassou
os limites, Birnbaum” - na época o presidente do conselho fiscal - fez uso de uma
nova arma. Num volume altissimo comecaram a tocar por todos os alto-falantes
musicas do hitparade. Exatamente quando o oponente mais esbravejava, ouvia-se a
cangao da lua sobre Napoles. Apos alguns minutos, o acionista agitado, incapaz de
falar mais alto, desistiu. Os participantes sentaram-se novamente, e alguns gesticu-
laram compassadamente” (Frankfurter Allgemeine Zeitung, caderno de economia,
21.8.1971.)

Walter Benjamin, op. cit., p.175.

Ibidem, p.184.

Ibidem, p.174ss.

Marx, numa observacio secundaria, mencionou esta mescla de €ngano e auto-enga-
no, do engano apenas possivel através do autoengano daquele que o espalha as
pessoas, em relacdo aos filosofos e economistas burgueses. No segundo volume de
O Capita] le-se: " A etiqueta de um sistema” - tal coisa ndo passa daquilo que hoje,
no estado de sua completa evolugio, pode ser conceituade £OMY apresentagio se-
gundo a estética da mercadoria - "a etiqueta do sistema distingue-se daquela de
QUEros artigos, entre outras coisas, porque ela ndo somente trapaceia o comprador,
mas muitas vezes o vendedor também. O proprio Quesnay e seus discipulos mais
proximos acreditavam na tabuleta feudal dela” - uma forma antiga de propaganda.
“E assim foram até o presente momento os nossos eruditos” (Obras completas, 24,

p.360.)

APENDICE
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1 Resposta a uma pesquisa do
Centro Internacional de Design

ko
ol exrs
Qual deveria ser a configuragdo de nosso meio ambiente para que ele

merecesse o epiteto humano?

Meio ambiente significa: a segunda natureza. Quem ainda fala de
meio ambiente abriu mdo de muita coisa ou fazse de bobo, a fim de
agradar aos poderosos. Meio ambiente ¢ o0 mundo do qual nao temos
nada a dizer e no qual devemos nos movimentar como animais na selva
- ou no jardim zooldgico. Se 0 meio ambiente, na opinido das pessoas,
merece o epiteto humano, significa entio que elas se resignaram com a
luta pela existéncia. Entdo - permanecendo ainda com a imagem do
jardim zoolégico ~ é uma jaula agradavelmente disfarcada num aparente
cercado natural.
Q nosso mundo foi usurpado pelo capital que se utiliza de e domina *
aele e anos. A fome de lucros dos grandes capitais transforma o mundo
em uma a glomemcao de mercadorias, terrenos privados e montes de lixo;
nesse mieio, um setor “piblico” deploravel, relteradamente subordinado
aos interesses do capital. Nio existe nenhum plancjamento eficaz reali- >
zado no interesse de toda a populagio. Enquanto a producio e a distri-
buicio forem reguladas capitalisticamente, ndo pode haver planejamento
embasado em um interesse que mereca o epiteto humano. |
O que as pessoas precisam, consomem e utilizam; onde elas moram, =
se movimentam e satisfazem as suas necessidades; como organizam a sua '
vida, se instalam, se vestem, se embelezam, véem beleza nas outras e as
desejam: a totalidade das coisas, dos terrénos e das pessoas ¢ dominada,

.
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.|| explorada e configurada pelo interesse capitalista. O tnico design - por-
+ ||| tanto, o unico planejamento - que importa ao capital ¢ a ansia de lucro.

| As coisas, 0 pais e as pessoas sao constantemente triturados pela maquina
'de moer do capital.
| Neste caso, que fungdes cabem ao design!

No ambiente capitalista cabe ao design uma fun¢io que se pode
comparar 4 funcdo da Cruz Vermelha durante a guerra. Ele cuida de
algumas poucas - jamais as piores - feridas causadas pelo capitalismo.
Ele trata do rosto e, embelezando alguns pontos e mantendo o moral
elevado, prolonga o capitalismo, tal como a Cruz Vermelha fez com a
guerra. O design mantém assim a organizacdo geral, por meio de uma
configuracio especial. Ele ¢ responsavel pelas questdes da apresentagio
em geral, e da apresentacio do meio ambiente. Para tais funcoes, o fas-
cismo alemdo instituiu toda uma série de departamentos publicos, por
exemplo, o Departamento para a Beleza do Trabalho. Desse modo, o
design tem funcoes politicas. Ao apresentar as mercadorias, ele promove
a sua vendabilidade assumindo assim diretamente uma funcio de valo-
rizacdo do capital. (Por que nao ha nenhuma palavra a esse respeito no
prospecto da 1DZ?)

Na sua opinido, em que a disciplina que o senhor defende pode contribuir
para o esclarecimento dos problemas?

A contribuicio da filosofia poderia consistir em esforcos que pode-
tiamos comparar a um detector de mentiras social. Em nossa sociedade,
a mio esquerda nio pode saber o que a direita faz. A filosofia poderia
leva-la a expressar isso.

A apresentagio nao aparenta a funcio que tem, Portanto, deve-se
sempre dizer: esta é a funco e este ¢ o contexto.

O grande problema ¢é: como reconstruiremos o mundo fazendo dele
um lar? Isso pode acontecer mediante a socializacio da economia e o
planejamento comum do trabalho social.

2 De um posfacio para a edigfio sueca

... A par do interesse interdisciplinar material e metodologico havia
o interesse politico, que levou sobretudo os agrupamentos de esquerda
de direcoes diversas a se ocuparem com essa teoria, examinando-a de
maneira mais ou menos intensiva, muitas vezes de maneira grandiosa-
mente desconfiada.

Com toda a variedade e até mesmo contraditoriedade da assimilacio,
¢ possivel perceber hoje, a distincia, alguns equivocos que muitos parti-
dérios dividem com muitos adversarios. Em parte sio, seguramente, vi-
soes desfocadas de meu texto que vieram ao encontro de tais equivocos.
Por isso, para a edi¢do sueca, elucidei o texto a0 menos nos pontos-chave,
decisivos, ou seja, eliminei os erros diretos. Talvez seja util, além disso,
mencionar os principais equivocos, na esperanca de poupar alguns des-
caminhos ao leitor sueco.

Muitas avaliacdes. positivas e negativas da Critica da estética da mer-
cadoria estavam fundamentadas num equivoco exagerado de sua preten-
sd0. O livro foi recebido como se fosse um tipo de andlise total da socie-
dade capitalista avancada e pretendesse sugerir novas estratégias ao mo-
vimento operario - ou pelo menos uma nova perspectiva pratica a classe
profissional do designer. Tais pretensdes extrapolam completamente a
possivel utilidade deste livro. A estética da mercadoria é apenas um con-
texto funcional, um aspecto de nossa realidade social ao lado de outras.
A anilise da estética da mercadoria pée 4 disposicio conhecimentos par-
ciais, contribuigées para a compreensdo desta realidade social - e natural-
mente também para a fundamentacao ou melhoria da orientacio e estra-
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tégia do movimento progressista. Ao absolutizarmos esse aspecto, tudo
se confunde. Entdo, por exemplo, (erroneamente) pode parecer - o que
de fato criticou-se neste livro, entre outras coisas - que a Critica da estética
da mercadoria desperte ilusoes sobre uma “alianca de consumidores de
classe nio especifica” ou - uma outra critica, vinda de um outro lado -
que ela simplesmente amaldicoe o aspecto estético, e outros equivocos
semelhantes.!

Aos equivocos juntaram-se as deturpagdes conscientes do lado inte-
ressado. Quando, por exemplo, em 1972, preparou-se um filme para a
televisio com o titulo Der schéne Schein der Ware (A aparéncia bela da
mercadoria), apoiado (infelizmente com erros terriveis) na Critica da esté-
tica da mercadoria, a Comissdao Central de Economia Publicitiria pediu
a palavra:

Recentemente, este livro foi bastante utilizado por criticos publicitarios.
Em breve, ele sera aproveitado também para um programa de televisao. Por
isso, ¢ bom destacar claramente o que o autor assinalou numa observacio
(impressa em letras bem pequenas) na pagina 147: A falta de determinagdo
funcional da estética da mercadoria, no ambito do processo capitalista glo-
bal, levou nestes ensaios a um destaque superdimensionado de aspectos
psicologicos. Isto me conduziu a superestimacio hoje tio difundida da mani-
pulabilidade irracional ... Sobretudo o primeiro dos dois ensaios parte de
Pressupostos econdmicos vagos e erroneamente avaliados.?

Um pequeno caso exemplar.de manipulagio! A Comissio Central
de Economia Publicitaria pos de permeio uma coletinea de meus ensaios
antetiores,> dando a impressio que minha autocritica, vélida para os
ensaios publicados dez anos antes, dirigia-se contra as posi¢oes defendi-
das na Critica da estética da mercadoria, na qual, por sua vez, o filme se
apoiava. E, entio, percebeu-se talvez que a autocritica realmente nio seria
um indicio de fraqueza ou improbabilidade e - a fim de anular esse efeito
colateral indesejado - apresentou-se a referéncia as famigeradas “letras
pequenas”, sugerindo préticas comerciais duvidosas, bem conhecidas
dos contratos de compra e de locacio! Assim, precisou-se, sem duvida,
procurar muito até deparar exatamente com a nota de rodapé citada. Se
nio se tivesse de pescar em aguas turvas, teria sido mais facil. Para que
cada leitor possa se convencer, critiquei meus ensaios anteriores bastante
pormenorizadamente (e com letras bem grandes), tanto no Posfacio da-

N 1

CRITICA DA ESTETICA DA MERCADORIA 197

quela coletinea de ensaios como também nas duas primeiras paginas do
Prefdcio da Critica da estética da mercadoria. Por isso, essa autocritica pode
ser colocada com toda seguranca no inicio, porque a Critica da estética
da mercadoria representa um avanco fundamental perante os ensaios
anteriores, e porque dificilmente poder-se-d censura-la pela falta de “de-
terminacio funcional da estética da mercadoria, no ambito do processo
capitalista global”. Afinal, o seu cerne, que fez dela um paradigma inter-
disciplinar, ¢ a derivagdo econdmica do contexto de atuacio da estética da
mercadoria. '

Um grande jornal burgués representativo na Alemanha Ocidental
contribuiu com sua “refutagio”. Por ocasido da discussio sobre um livro
cujo autor se aventurara a criticar minha teoria,* ele imputou-me (erro-
neamente) a afirmacio de que a estética da mercadoria seria um meio
contra crises econdmicas; a seguir verificou (corretamente) que havia
atualmente uma crise econémica nos paises capitalistas industrializados;
em seguida constatou (outra vez de maneira absolutamente correta): esta
“dindmica da crise ndo deve ser enfrentada com a promocio de vendas,
no sentido da estética da mercadoria”. E, por fim, conclui mordazmente
afirmando que os fundamentos de minha teoria sio equivocados. A
conclusdo ¢ academicamente legitima - somente a imputacio inicial re-
lativa & imbecilizacdo do publico ¢ falsa. Para completar, acrescentou-se
uma outra “prova” concludente (atencio, caro leitor!): “O desemprego
crescente de designers e publicitdrios prova drasticamente ... que os fun-
damentos da teoria de Haug estio superados”. Do mesmo modo, pode-
riamos concluir que - pelo fato de milhares de professores deixarem de
ser contratados, em virtude de escassez de financiamentos estatais — as
criancas jd estariam suficientemente formadas ou que as salas de aula
ndo estivessem mais superlotadas. Mas o que significa “poderfamos”? -
isso realmente esta sendo feito! A fim de atribuir um sucesso absoluto a
essa tentativa de “colocar a critica procedente da estética da mercadoria
nos limites de sua época de surgimento - os anos 60 - enterrando-a,
portanto, no passado, trouxe-se uma grande coroa de louros ao enterro
s6 para distrair, com os seguintes dizeres: como “cerne” dessa teoria
guardemos o “mérito” de ter esbocado “com sensibilidade poética uma
historiografia moderna dos sentidos humanos e de sua deterioracio”.
Sob essa coroa honrosa oculta-se um grande problema: desviarse do
verdadeiro cerne da critica da estética da mercadoria, ou seja, sua deriva-
cdo econdmica e andlise funcional. Se assim se abre um dos acessos a
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socioandlise e a historia da sensibilidade no capitalismo, que seja ndo
com “sensibilidade poética”, mas com o método da derivagdo econdmica.
Por isso, © leitor deveria consideré-la e examinala com atencio. E ele
verd que os fundamentos da estética da mercadoria s30 to pouco superados
pela crise econdmica quanto os fundamentos das formas econdmicas da
mercadoria, do dinheiro e do capital. A estética da mercadoria ndo surge
no nivel estatal da politica econdmica, mas no nivel da relagio privada
dinheiro/mercadoria. Ela irrompe na troca simples, desenvolve-se com
a producio privada de mercadorias e ganha uma enorme importincia,
em seu estagio monopolista-capitalista, na estética particular da mercado-
ria monopolizada. As dificuldades de venda nao a rechagam, mas a esti-
mulam, rornandoa fundamental para a sobrevivéncia de cada empresa
produtora de mercadorias. Por isso, 0 mesmo grande jornal burgués, na
mesma época em que classificou de superada a Cyitica da estética da
mercadoria, pode publicar em seu caderno de econornia uma sucessio de
informacdes sobre a inovagdo estética impulsionada por meio da concor-
réncia, agravada por sua vez pela crise. Empresas isoladas ¢ setores intei-
ros tentam agora alcancar, “mediante impulsos... da moda, uma nova
ascensio”, fazendo “surgir da nova moda impulsos de compra™ e mi-
nando mutuamente o terreno, ou seja, atribuindo  crise o papel de vila,
Por exemplo, em virtude da crise de vendas, o truste Volkswagen também
tentou, a toda pressa, criar “impulsos de compra’, através da ampla
inovacio estética de seus modelos - alids, com &xito. Naturalmente, a
crise da economia global ¢ levemente modificada, mas de modo algum
remediada pelos esforcos da concorréncia entre as empresas — € entre 0s
setores em torno da distribuicdo setorial da verba de consumo. A socie-
dade capitalista ndo vai escapar de uma compra assim ficil! Mas ¢ obvio
que a estética da mercadoria nao ¢ absolutamente um fenomeno luxuri-
ante de uma “sociedade da fartura”, mas uma fungdo normal, necessdria
¢ inerente A compra e & venda. Pode-se dizer dela o que Marx disse das
determinacdes bésicas do capital: ela irrompe da “natureza interior” das
relagoes econdmicas fundamentais e, portanto, também do capital, sen-
do, a0 mesmo tempo, agregada pela concorréncia ao capital individual,
enquanto “lei coercitiva externa”. Reconhecendo-a, reconhece-se um as-
pecto essencial das relagoes sociais da produgao privada de mercadorias.

Instruido pelos equivocos e familiarizado com os truques mais ou
menos manipuladores por parte do capital, eu escreveria hoje o livro de
modo diferente, com maior sistematica e destacando melhor a derivacdo
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econdmica. Teria de preencher também lacunas sobretudo onde abordo
a transicdo da producio pré<capitalista de mercadorias para a produgdo
capitalista. Além disso, teria de sistematizar melhor o questionamento
da estética da mercadoria acerca da “mercadoria forca-de-trabalho”, feito
na Terceira Parte e usando o exempio da equipe de vendas. Entretanto,
essas lacunas devem ser preenchidas independentemente pelo leitor, a
medida que ele for dominando a drea econdmica.

No Prefacio escrevi que, em O Capital de Marx, em sua Critica da
economia politica, ja estdo prontos os conceitos e andlises funcionais sobre
os quais a Critica da estética da mercadoria pdde se estruturar. O leitor
ideal, por conseguinte, ¢ aquele no qual se pode pressupor conheci-
mentos de O Capital. A historia da recepcio deixou claro que, nesse
sentido, a compreensio assenta-se infelizmente numa base fragil. O me-
lThor nisso tudo ¢ que muitos leitores foram motivados, pela leitura deste
livro, a assimilar conhecimentos de O Capital. Nio pretendo esconder
que sou da opinido de que, ao tentarmos analism
todos 0s seus aspectos essenciais, ndo compreenderemos muita coisa se I

“hdo assimilarmos a0 menos as conquistas cientificas fundamentais da |
Critica da economia politica. O presente livro poderia atestar que a apli- | |
E:Eda ¢ o aperfeicoamento criativo desses instrumentos tedricos nio ém
nada em comum com as longas citacdes encontradas em certos livros
que pretendem substituir o olhar sobre a realidade pelo olhar sobre
determinados livros - certamente muito bons. A aplicacio e o aperfeicoa-
mento daqueles conhecimentos bdsicos podem realizar-se Ginica e exclu-
sivamente no proprio material. Contudo, isso passa completamente ao
largo da coisa quando se elogiam e se reconhecem “as citacdes e exemplos
expressivos e atuais” — como fizeram alguns criticos liberais - em resumo,
o enfoque dado ao material, mas querendo eliminar a heranca de Marx.
“A andlise de Haug seria substancialmente mais convincente”, escreveu
um jornal liberal, “se ele tivesse deixado de lado a maior parte das citacoes
encontradas em Marx.”® Ainda que eu nio tivesse citado Marx uma tnica'
vez, o método e o enfoque dado ao material, reconhecidos, alids, pelo
mesmo jornal, continuariam devendo o essencial a O Capital de Marx.
Recentemente, tentei, numa introducio especial de O Capital, demonstrar
as conquistas metodoldgicas e os conhecimentos basicos concernentes I
ao contexto social, tal como aparecem singularmente na obra principal
de Marx, de uma maneira que, a0 mesmo tempo, facilitasse a recepcio
e trouxesse a luz a utilidade real-analitica atual, tornando-se, portanto,
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independente de citacoes.” Talvez assim aumente com o tempo o numero
de “leitores ideais” do presente livro.

Ao pretendermos designar o que de principal deve o presente livro
a Critica da economia politica de Marx, deparamos com um contexto
passivel de se expressar de diferentes dngulos - todos, porém, inter-rela-
cionados. Primeiramente é preciso mencionar o acesso genético, depois
o procedimento da “andlise logica” das funcoes e formas economicas; os
dois aspectos juntos permitem determinar a estética da mercadoria, ini-
cialmente, como objeto unitirio para, em seguida, compreender o seu
desenvolvimento, bem como a sua diferenciacio, junto com o seu con-
texto interno. A objecio feita, de diversos lados, contra a Critica da estética
da mercadoria, de que ela “parte da circulagio em vez de da produgio”,
encontra a sua resposta neste método, que parte das formas econdmicas
especificas para relacoes determinadas de produgdo e de sua dinimica.
Como terceiro aspecto, é preciso mencionar a solucio da famosa “questio
da intermediacio”, ou seja, a intermediacdo entre o econdmico e o esté-
tico; ela também tem o seu paradigma histérico-cientifico na anlise mar-
xista da forma de valor.8

Imediatamente se evidencia o que se pode conseguir com a ajuda do
procedimento aqui mencionado de modo sucinto se o compararmos, no
tocante ao pressuposto e ao resultado, com outros procedimentos. Com
esse objetivo menciono o livro, presumivelmente muitissimo lido, cujo
tema se aproxima bastante do presente livro: trata-se do Hidden Persuaders
(Sedutores secretos) de Vance Packard. Ele pode substituir uma estante
inteira de livios com o mesmo tema. Packard soluciona a questio do
principio e do procedimento de maneira bem desenvolta e jornalistico-
ingénua. Ele relata a “aplicagio da psicologia de massas nas campanhas
publicitirias”. Para isso, compila as declaracdes de representantes da
industria publicitdria, sem distinguir entre intencio e realidade, e essas
declaracoes compoem uma imagem do ataque revoltante contra o indi-
viduo racional. Desse modo, segundo os critérios liberais, ele faz, na
verdade, um bom trabalho jornalistico, mas o seu objeto estd determina-
do mais por uma suspeita moral do que por uma andlise objetiva. Sobre
a esséncia da propaganda e de suas campanhas, por exemplo, nem sequer
se reflete. Nesses pressupostos ocultos, as questdes essenciais ja estao
decididas de antemao. Desde o principio supde-se, sobretudo, que haja
bons e maus publicitirios, uma normalidade incontestivel e abusos mo-
ralmente recusaveis:
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J4 que nos ocupamos aqui com aquela espécie de formadores de opi-
nifio conhecidos no mundo especializado como “bitolado profundo”, uma
grande parte do livro é dedicada 4 sua atuaciio subterranea. Por isso gostaria
de destacar claramente: muitos especialistas em publicidade, publicitirios
... e dirigentes politicos — realmente a maioria preponderante - continuam
fazendo um trabalho honesto e nos véem (quer sejamos ou nio) como
cidadios sensatos. Eles cumprem em nossa sociedade uma funcio impor-
tante e construtiva. A propaganda desempenha, por exemplo, um papel
vital, nfio somente na evolucio de nosso crescimento econdmico, mas ela
¢ também um aspecto vistoso e recreativo da vida americana, e muitas
criacdes publicitdrias sdo trabalhos artisticos honestos e de bom gosto.

Com isso, desvia-se de antemiio a indignacdo com os abusos cuja
relagdo com o capitalismo habitual estd totalmente descartada; nem se-
quer se toca no verdadeiro contexto de atuacio.

A Critica da estética da mercadoria, por sua vez, soluciona a questio
do principio e da determinagio do objeto, averiguando o surgimento e
o desenvolvimento desde a sua origem. Basta um olhar desenvolto sobre
as formas de transacio social mais simples da troca, conhecidas por todo
os membros de nossa sociedade - seja como brincadeira infantil ou
fendmeno secundario, seja da experiéncia cotidiana - para reconhecer a
lei bésica da estética da mercadoria: ou seja, que a motiva¢io para a troca,
ou melhor, a compra, é determinada pela “promessa estética do valor de
uso”, isto &, pelo valor de uso que eu subjetivamente prometo a mim
mesmo, em virtude daquilo que a mercadoria objetivamente me promete.
E esse o ponto de partida e a forma embriondria da qual se desdobrou
o reino cada vez mais complexo da aparéncia da estética da mercadoria,
e continua se desdobrando diariamente. A fim de assimilar e analisar o
desenvolvimento desse reino da aparéncia, é necessdrio apenas estudar,
muito atentamente, os pontos de vista presentes nas relacdes de interesse
que lhe servem de base, a resolucdo de seu contririo e as armas ai udli-
zadas. Para isso ndo ¢ necessdria nenhuma outra moral a nio ser aquela
da honestidade cientifica e, portanto, da revelacio crua das conexaes tal
como sdo. Entretanto, nessa drea, a mera andlise daquilo que é aciona
as “furias da propriedade privada”, ou seja, as manobras daqueles que
temem a luz da esfera publica, logo que esta ilumina as suas préticas...




3 Explanagio sobre a derivagio econémica e a
contraditoriedade da estética da mercadoria

Se a derivacdo econdmica € o cerne tedrico da Critica da estética da
mercadoria, 0 ndo entendimento desse processo é o ponto principal, em
torno do qual gravita a maioria das interpretacdes equivocadas.

Dos criticos “burgueses” nio espero nenhuma compreensio do mé-
todo materialista de Marx. Contudo, surpreendi-me quando muitos au-
tores, veladamente simpaticos ao capital, mostraram uma compreensio
maior que muitos de “esquerda”. O “esquerdista” Michael Buselmeier,
por exemplo, examinou rapidamente a direcio do vento no geral e no
particular e informou: a critica da estética da mercadoria defende “a linha
marxista soviética”.? A principio nos espantou, pois na (multipla) litera-
tura soviética (talvez ainda) dificilmente se mostra compreensdo no to-
cante a esse assunto e a sua analise especifica. Contudo, Buselmeier nio
pretendia absolutamente constatar os fatos, mas lancar um veredito que,
nas circunstincias dadas na Alemanha Ocidental, tem um significado
ameacador. Brecht o teria chamado, por isso, de “réptil”.1% Nzo obstante,
tal perfidia gravita em torno de uma incompreensio do método e da
pratica. Vejamos do que Buselmeier se ressente em meu método: “Haug
analisa apenas a instrumentalizacio das necessidades e dos valores de
uso para ... a valorizacdo do capital” - s6 isso! Aqui vai a concepcio de
Buselmeier acerca do procedimento verdadeiramente marxista: trata-se
de descrever “o conteudo dessas necessidades” e “descrever experimen-
talmente a consciéncia coisificada”. Evidentemente, para Buselmeier, o
marxismo € sobretudo um método descritivo; ele considera a anilise das
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conexdes funcionais da valorizagio do capital um procedimento especi-
ficamente soviético. Qualquer leitor que se lembrar de que na Critica da
estética da mercadoria a juncao completamente contraditoria dos instintos
e sensualidade humana as relacoes sociais capitalistas ¢ algo deduzido,
com espanto tomard conhecimento da conclusio de Buselmeier: “O
especifico da sensualidade no capitalismo, a sua estrutura contraditéria
ndo é compreendida”.

A critica seguinte, entretanto, atinge-me com razio, pois na realidade
nao impingi ao leitor quaisquer “possibilidades de explodir o sistema,
existentes na esfera da sensualidade”. Mostrei que todos os elementos
do contexto da estética da mercadoria - portanto, também a sensualidade
humana, desde que estabeleca relacdes reciprocas com a estética da mer-
cadoria - permanecem ambiguos e que o aspecto contraditério nesse
nivel nem se resolve, nem vai pelos ares. Independentemente da orien-
tacdo, parece-me importante mantet-se preso a compreensio da contra-
ditoriedade e, portanto, ndo se perder em pesadelos de apropriacio ab-
soluta, nem em ilusdes capazes de explodir o sistema. Por exemplo -
como formulei na Critica da estética da mercadoria -, “o interesse da
liberdade na instincia do sexual devia ser considerado apenas como
fraquissimo e submetido a uma ambivaléncia constante, nio sendo pos-
sivel prever que importincia emancipadora seria algum dia mais forte
que a da apropriagio”.!' O que agrada a um... O outro lado, que se au-
todenomina “comunista” e considera como politica revoluciondria imitar
determinadas manifestacdes do KDP (Partido Comunista Alemio) da
época de Weimar, atribuiu-me injustamente exatamente aquilo de que
Buselmeier com razdo se ressentiu em mim: eu teria pretendido “demons-
trar uma dialética explosiva na esfera de consumo capitalista”.1? Friedrich
Rothe, autor da frase, ao se confrontar com meus textos, nio s6 teve
éxito por fechar os olhos, a ponto de ver apenas espantalhados, mas
também demonstrou bastante incompreensio daquilo que ele mesmo
disse que realmente ndo vale a pena entrar em pormenores. Se ele pen-
sasse diferente, teria muita dificuldade de estar num agrupamento que,
jaem 1971 em seu 6rgio Rote Presse-Korrespondez (Correspondéncia
da Imprensa Vermelha) abusou do cabaré involuntirio, e de citar a Cri-
tica da estética da mercadoria como uma espécie de “voz representativa
do revisionismo”. Enquanto Friedrich Rothe atribui-me a palavra-de-or-
dem-revolucio-oriunda-do-consumo, Detlef Michel, por sua vez, do mes-
mo lado politico, afirmou o contrario: “A aparicio bela torna-se a forca
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motriz que subjuga inteiramente as massas e forma a causa da situaciio
social”.3 Em vez das “massas inteiramente subjugadas”, que me soa
pretensioso (e que naturalmente nao existe), Michel vé, na fraseologia
ilusionista, o proletariado com togal consciéncia de classe (que atualmente
quase ndo existe, pelo menos no RFA). A coisa realmente tem a sua
logica. Ao analisarmos um fenomeno bisico contraditdrio, alguns véem
- segundo sua respectiva opcdo politica - apenas um lado, enquanto
outros, apenas o outro; eles exclamam o contrdrio e mostram-se de certo
modo incapazes de uma dialética imprescindivel para o movimento so.
cial, caso ele nio se meta continuamente em becos sem saida. Seria
supérfluo demonstrar que Michel, em seu cego zelo agitador, vé nos
pontos decisivos simplesmente o contrario do que realmente foi execy.
tado. Mas, mesmo assim, ¢ interessante o que ele propde como método
materialista correto: “Uma andlise materialista do contetdo dos anunci.
0s, de sua estética etc., bem como do contetdo da cultura burguesa de
massa, teria, portanto, de partir das condi¢des de vida e de trabalhe
das massas, da situacio das organizacoes proletdrias e da consciéncia
de classe”. Nao tenho nada contra andlises conteudisticas concretas! Mas
elas 56 sio possiveis - quando o materialismo vulgar compreenders isso
afinal? - sobre a base de uma derivacio econdmica do objeto e da con-
ceitualidade; o mesmo que Marx expos em O Capital. Rothe, Michel
€ tutti quanti poderiam primeiro consultar O Capital, 14 onde sio tra-
tadas as condigées de vida e de trabalho do proletariado; talvez eles
quebrem a cabeca tentando descobrir por que Marx nio as usou como
ponto de partida,

Uma das vantagens imprescindiveis que a derivacio econémica co-
loca no campo da estética da mercadoria ¢ o entendimento da contradi-
toriedade dos fendmenos. Por vezes, muita coisa depende desse enten-
dimento, Quem nio consegue, oscila entre a ilusio e o pesadelo. Isso
leva a comportamentos conr rios e de certo modo equivocados, capazes
de provacar derrotas aniquilantes, se absolutizarmos um dos dois lados
da contradicap. Se hoje uma alternariva correspondente (equivocada) se
chama culto ao proletariado, underground, “nova sensibilidade” etc., a
coisa nos anos 50 e 60 na RFA era um pouco diferente. Para muitos, a
classe trabalhadora - 4 caminho do milagre economico e de um nivel
crescente de consumo material — parecia “finalmente integrada”, e a
contraditoriedade do sistema capitalista parecia estabilizada. “A dialética
estd pendente”, pode escrever Adorno proclamando a vitéria do absur-
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dismo sobre o socialismo. O mesmo - com outras palavras - afirmou
Herbert Marcuse sob os aplausos do movimento estudaniil, Numa situ-
acdo na qual se atribuia a estagnacio definitiva do movimento social ao
consumo material, a estética da mercadoria e a outras técnicas e dimen-
sdes de manipulacio, o importante era demonstrar que de modo algum
a contradicio basica do sistema estava presente na producio e consumo
de mercadoria, bem como na estética da mercadoria - apesar de toda
solugdo aparente -, e que as formas de manifestacio, através das quais
ela se expressa, estavam no mdximo modificadas. Que a dialética nao
estd “pendente” ¢ algo quase impossivel de ndo se notar, neste interim,
na Alemanha Ocidental. Todo um conjunto de ideologemas, presos a
aparente paralisacio do mundo na era Adenauer, enfraqueceu-se tornan.
do-se assim mais eficaz do que pretenderam todas as criticas ideologicas.
Mesmo aquelas maximas, por exemplo, aquela sobre o valor de troca
assumindo o lugar do valor de uso - como Prokop continuou apregoando
nos anos 70 -, deixaram de ser atuais. Na €poca, perante tais maximas,
o fundamental era apontar Que mesmo a mera vinculacio dos tra-
balhadores com o consumo materia ndo era algo subtraido do movi-
mento geral, e que também as exigéncias e lutas salariais eram momentos
da dialética, ainda que parecesse importar nelas apenas o dinheiro e, por
meio deste, as mercadorias e o seu consumo. Para isso usa-se o t6pos
freqiiente e intencionalmente mal interpretado da “fome de mercadoria”,
carregado de todos os significados possiveis e que eu hoje ndo introduziria
mais. Ele deveria fazer uma provocagdo, e o fez. Ele deveria explicitar a
interpretacdo critica deste ou daquele fendmeno “enquanto mercadoria”
o fato de que a relacio com as mercadorias ndo poderia simplesmente
s¢ opor enquanto alternativa a formacio de consciéncia de classe, e que,
30 contririo, a forca propulsora da luta de classes ests contida in nuce
na verdadeira relacio dos trabalhadores com as mercadorias necessdrias
para se viver, e na relagio que tiveram de estabelecer com o capital, para
ferem acesso a essas mercadorias por meio dos saldrios. Nessas formas,
O contrdrio recomeca a se afirmar; portanto, elas nao devem ser conce-
bidas de maneira nao-dialética como algo trivialmente oposto a ele. Rai-
ner Paris' reinterpretou a categoria da “fome de mercadoria”, buscando
um conceito para necessidades “neuroticamente” falsas, ou seja, para
uma patologia subjetiva gerada pelo processo de valorizacio do capital e
a ele correspondente: “A fome de mercadoria ¢ apenas o correlato psi-
quico do impulso de valorizacio do capital: a sua fome canina por mais-
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valia exige da esfera de circulacio a disponibilidade da fome de merca-
doria, a fim de assegurar continuamente a realizacdo do capital-mercado-
ria produtor. De acordo com a sua funcio objetiva, a fome de mercadoria
coincide com a determinacio econdémica funcional da estética da merca-
doria”. A fome de mercadoria torna-se, entio, categoria para a estética
objetiva da mercadoria, isto ¢, para a sensualidade, desde que relacionada
a mercadorias. E discutivel se uma tal constatacao unilateral de um “cor-
relato psiquico” seja algo sensato. Seria evidente que ela se torna proble-
mitica e completamente desorientadora quando esquecemos que ela po-
deria apenas designar um momento em um contexto funcional. Michael
Schneider involuntariamente demonstrou com a sua categoria do “cara-
ter coercitivo da estética da mercadoria” - e fundamentalmente, de con-
ceitos econdmicos para o psiquico e de conceitos psiquicos para o eco-
nomico - utilizando muito material e muitas citacdes interessantes, o
quao amplamente a formagao conceitual pode sair fora de controle, num
wl isolamento dos momentos fora de seu verdadeiro contexto funcio.
nal.'® Desse modo nio ¢ possivel de fato nem refundamentar a psicana-
lise, nem estabelecer uma estraégia politica. Em Patis, as categorias pa-
recem mais proximas do contexto econdmico, mas a sua reinterpretacio
do conceito “fome de mercadoria” me parece discutivel. Tornase um
equivoco, porém quando ele atribui o significado, dado por ele ao con-
ceito, & minha utilizagio deste, ao escrever: "O verdadeiro foco politico
da andlise de Haug da estética da mercadoria é o conceito da fome de
mercadoria”. Na realidade, este é no maximo um dos pontos que deve
ter feito certos “tedricos criticos” sentirem-se provocados. Eles provaram
em muitas tonalidades que desde entio o valor de troca fora consumido
pela forma-mercadoria dos produtos, logrando éxito ao fazer de todos os
trabalhadores “fetichistas de mercadorias”, de modo a minimizar a opo-
si¢do de classes, orientando os trabalhadores para o consumo material,
integrando-os definitivamente, tornando a sociedade “unidimensional”,
gracas A “satisfacdo repressiva” da necessidade, e fazendo, por conseguin-
te, a dialética pender cte. ete. Se caricaturo aqui esses teoremas, como se
fossem um amontoado de idéias, ndo ¢ por mal, mas para esbocar um
clima espiritual em razio do qual escrevi o seguinte trecho da Critica da
estética da mercadoria (p.53):

O peder da propaganda de mercadorias ndo resulta da manipulacio,
no sentdo de meras fantasmagorias publicitirias e estimulacio apenas. Ele
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tem o seu nticleo real nos valores de uso das mercadorias ¢ em sua acessi.
bilidade geral: As massas nao conseguiriam manter qualuer consciéncin
de classe contra as suas proprias necessidades e a sua respectiva satisfacio,
Sem o ntcleo complicador da propaganda, as mercadorias seriam percebidas
na esfera de circulagio como escirnio evidente. Do mesmo modo, a fome de
mercadoria se concretiza como exigéncia de saldrio na esfera da producio,
enquanto niicleo complicador, no qual se forma a consciencia de classe. A
negagdo total do mundo das mercadorias ... ndo é capaz de descrever tal
principio...

Paris identifica equivocadamente nessa citacio “a limitacao das pers-
pectivas estratégicas 4 questdo salarial”. Sobre a “limitacio” nenhuma
palavra. Ao contrério, ¢ preciso compreender que das lutas salariais re-
sultou historicamente um processo de formacio de consciencia de classe
¢ da organizagio operiria que ultrapassa bastante o ponto de partida.
Seria melhor se eu rivesse falado mais claramente. Em Contraposicao a
uma ortodoxia abstrata-radical, como defende Detlef Michel, por lentidio
mental, Paris vé mmbém a necessidade de reagir contra a estética da
mercadoria, enquanto propaganda eficaz do lado das organizacdes ope-
rarias.'” "Incontestavelmente, a consciéncia de classe dos trabalhadores
tem de ‘perceber’ essa aparéncia enquanto propaganda, sendo, portanto,
um ponito de referéncia agitador; ou entio a maxima de que a consciéncia
de classe teve de se formar através 'desta aparéncia’.” Eu, por outro lado,
A0 toco nesse assunto... de que a consciéncia de classe se forma através da
aparéncia; ao contrdrio, falo de exigéncias salariais que levam a lutas salariais,
enquanto forma elementar da lum de classes econdmicas, o que com certeza
ndo ¢ nenhuma aparéncia. Para a edicio sueca, como para as futuras
reedigoes, alterei levemente o trecho acima citado. Acerca das exigéncias
salariais, afirmo agora: elas sio o nicleo complicador, no qual a cons-
ciéncia de classe comega a se formar; segue-se um comentirio esclarecedor:

Essa tese - do lado da esquerda radical com demasiada solicitude -
foi mal entendida, enquanto vinculagio da necessidade de mereadorias a
ela, e da consciéncia de classe 4 consciéncia daqueles que lutaram por
aumento salarial. A minha formulacio tornase compreensivel se conside-
rarmos que originalmente ela se referia a0 movimento estudandl da Ale.
manha Ocidental, no qual predominava o preconceito aparentemente ra.
dical de que a combinacio entre manipulacio e consumo material reria
definitivamente integrado e politicamente castrado a classe operiria, Seria
importante destacar aqui que a dialética do movimento historico continua
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atuando também através das formas imediatamente contrarias a ela. Aque-
les que querem repentinamente tudo “diferente” e que farejam o “revisio-
nismo” a cada intermediacéio concreta - ou seja, os puristas abstratos — sdo
insistentemente provocados por tais destaques. E ja que geralmente se
aprende por oposi¢ao, tomo essa excitacio como indicio de que a minha
argumentacdo nio ficou sem efeito.

Nesse ponto interrompo a discussio e deixo a continuacio para o
leitor, caso ele tenha sentido que um ou outro ponto dela tenha lhe
tocado. Uma critica apenas deveria ser novamente aceita porque ela ame-
aca perigosamente saltar 4 vista e deixar cego, no tocante a situacio po-
litica atual nos paises capitalistas industrializados ¢ a toda uma dimensio
de tarefas politicas, aquele que a faz. Refiro-me a simploria imputacio de
Rothe, de que eu supus “descobrir no cumprimento aparente da oferta
capitalista de mercadorias” - nio sou o culpado por esta formulacio! -
“um motor para revolucionar os consumidores”. Vamos deixd-lo dizendo
sua opinido! Contudo, se ele continuar fazendo imputacées, dizendo que
eu “espero por uma ampla alianca de massas de consumidores de classes
ndo especificas”, fica evidente a total falta de entendimento de um ele-
mento decisivo da consolidagio da democracia parlamentarista burguesa.
Pois essa esperanca a mim imputada seria tio iluséria como é tolo nio
ver que o capitalismo atual estabilizou-se “democraticamente” na esfera
politica sobre, nada mais, nada menos, que uma tal massa bdsica com-
posta por “classes ndo especificas”. Se ele ficasse limitado somente is
forcas “burguesas”, em um estrato qualquer, a estabilizacio ha muito
teria fracassado. O cidaddio “sustenticulo passivo do Estado” ¢ aquele
cujos interesses conscientes privatizaram-se inteira ou amplamente, reco-
Ihendo-se ou retraindo-se na esfera do consumo; o consumidor apolitico
¢ aquele ao qual uma organizagio camuflada da grande industria dirigiu-
se em ¢épocas eleitorais sugerindo que, no caso de uma vitoria do SPD
(Partido Social-Democrata Alemio), ele teria de comegar a pensar em
freqiientar no futuro as reunides nowrnas de funciondrios, em vez de
ficar tomando a sua cerveja tranqiilamente. Na massa burguesa basica
dos despolitizados, os interesses e a oposicio de interesses estio consi-
deravelmente latentes. A Critica da estética da mercadoria pode dar uma
contribuigdo parcial para o nosso autoconhecimento social, na medida
em que abre os olhos para o teor social de toda uma dimensio daquilo
que o interesse dos apoliticos absorve tio insistentemente.
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Para a discussio dessa e de outras questdes, cf, os ensaios em: Estética da mercadoria.
Contribuicdes pava a discussdo, aprimoramento e intermediacdo de sua critica, Frankfurt,
1975.

Comissdo Central da Economia Publicitaria, Opinido piblica - Dados pessoais -
Livros novos, Bonn-Bad Godesberg, 1972, v.2.

Estética da mercadoria, sexualidade e dominacdo. Ensaios reunidos, Frankfurt: Fischer-
taschenbiicherei, 1972.

T. Rexroth, Estética da mercadoria - produtos e produtores. Sobre a critica de wma teoria
de W. F. Haug, Kronberg, 1974.

Frankfurter Allgemeine Zeitung, 15.2.1975. Enquanto na industria de vestuario da
Alemanha Ocidental um total de 60 a 70 empresas foram 4 ruina, levando ao
desemprego mais de 15 mil empregados, houve, por sua vez, “uma ascensio nos
tltimos meses de 1974 ... mediante os impulsos oriundos da moda...", mesmo com
quedas na produgiio de 2,8% a 9,1%. Alguns dias depois, 0 FAZ informou sobre &
ind\istri de artigos de couro: "O setor ¢ considerado aliado ... de outros da moda”
(19.2.1975). No tocante ao conteido, isso significa, por exemplo, a sepuinte inovagio
estética: “Bolsas da moda sio oferecidas, sobretudo em formatos rransversais ... com
contornos suaves e arredondados. Elas se distinguem claramente do retingulo an-
guloso, a caracteristica tipica dos modelos antigos” ~ que desse modo tornam-se
esteticamente velhas. No mesmo dia, o FAZ informou, em editorial, que no ramo
de artigos esportivos para esqui “todos os acessorios produzidos ha mais de 24 meses
i estavam sendo classificados como ‘completamente velhos'..." (19.2.1975, pd)
Noticias semelhantes surgem de todos os frontsde bens de consurmo, Evidentemente,
acrise econdmica acelera este processo. O resultado foi recentemente restinido por
um “pesquisador de mereado” perante o Clube de Marketing Reno-Meno da se-
guinte maneira: "' Produtos, voess quiérem viver para sempre?”, perguntou o psicilogo
Wolfgang Wiencke ... Ele proprio respondeu em seguida: “Nao! Se no ciclo de vida
de um produte vu um grupo de produtos alcancouwse a fase de saturacio depois de
passar pelas fases de iniciagio, crescimento e maturagio, comecando assim o decli:
nio, ¢ melhor entio introduzir neste ponw um novo cdo de vida ... Advertir aos
CMPresirios ... pant nilo se agarrarem aos produtos ... que antes de zarparem fi se
encontram na zona de prejuizos, fundsmentmse nos conhecimentos adquiridos na
pesquisa de mercado. Segundo ela, o tempo de vida dos produtos deseresce cada
vez mais, do cigarro ao automével, Dos produtos atuais, 80% deverio desaparecer
do mercado em dez anos” (Blick duvch die Winschaft, 4.5.1974: “A diminuicio du
tempo de vida dos produtos”). Chamar essa previsao de um “resultado de pesquisa”
ndo é uma gag publicitiria, mas refere-se ao carater natural e atuante desse processo
para o capitzei individual enquanto “lei coercitiva externa”.

Siiddeutsche Zeitung, 12.10.1972.

Curso de introdugdo a O Capital, Colénia: Paht Rugenstein, 1974 (2.ed. rev., 1976).
Todas as questes relativas ao método aqui aludidas sio pormenorizadamente abor-
dadas no Curso, op. cit,
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Michael Buselmeier (Org.), A consciéncia feliz, Neuwied, 1974, p.228, nota 5.
Cf. Bertolt Brecht, Arbeitsjournal [Didrio de trabalho], registro de 9.9.1943; além
disso ha o editorial para Argument, v.81, n.XV, p.556, 1973.

Kritik der Warendstheti, p.69, nota 10.

Friedrich Rothe, O segredo da estética da mercadoria. Ciéncia materialista 2. Da
ciéncia critica para a materialista-histérica. Berlim, 1971, p.40-2.

Detlef Michel, Teorias de manipulacio e hostilidade das massas, Arte e Sociedade,
n.18/19, p.168.

Cf. Theodor W. Adomo, Tentativa de entender o jogo final, em: Notas sobre litera-
tura 1I, Frankfurt, 1961. Cf. também W. F. Haug, J. P. Sartre e a construgdo do
absurdo, Frankfurt, 1966, p.26ss. (Uma edicio revisada serd publicada na primavera
de 1976 com o titulo de Critica do absurdismo na Editora Pahl-Rugenstein, Colonia.)
Cf. seu artigo em: Estética da mercadoria. Contribuices para a discussdo...

Michael Schneider, Neurose e luta de classes. Critica materialista e tentativa de uma
nova fundamentacdo emancipadora da psicandlise, Reinbek, 1973; cf., por exemplo,
p.292ss.

Detlef Michel, por sua vez: “Contra isso é preciso opor a anilise marxista que ndo
deixa duvidas de que os custos de circulacio de modo algum tangenciam o valor de
uso. As particularidades que Haug atribui ao valor de uso no existem. O valor de
uso de uma mercadoria que ingressa no consumo do trabalhador assalariado tem
apenas a particularidade de satisfazer uma necessidade social, atuando assim como
elemento da reproducio da forca de trabalho. Tais viveres sio necessarios...” (Segue
uma citacio na qual Marx corrobora o seu conceito de valor de uso econdmico nao
valoravel.) Evidentemente, neste caso, os custos tangenciam o valor de uso de uma
argumentacio que se degenera num estardalhaco vulgar.
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