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Introducao

O capitalismo ndo goza da melhor das imagens, ¢ o minimo que se pode dizer. Se fizéssemos a
lista dos termos e juizos que se pespega com maior frequéncia ao liberalismo econémico, tanto na
opinido publica como entre um bom numero de intelectuais, ndo ha duvida de que os carregados
de valores negativos prevaleceriam em muito sobre os mais positivos. Era verdade ontem, continua
sendo hoje, ainda que as diatribes do anticapitalismo revolucionario tenham perdido sua antiga
credibilidade. Capaz de aumentar as riquezas, de produzir e difundir em abundéancia bens de todo
tipo, o capitalismo s6 consegue isso gerando crises econdmicas e sociais profundas, exacerbando as
desigualdades, provocando catastrofes ecoldgicas de grandes proporgdes, reduzindo a protegao
social, aniquilando as capacidades intelectuais e morais, afetivas e estéticas dos individuos.
Abracando unicamente a rentabilidade e o reinado do dinheiro, o capitalismo aparece como um
rolo compressor que nao respeita nenhuma tradicao, ndo venera nenhum principio superior, seja
ele ético, cultural ou ecologico. Sistema comandado por um imperativo de lucro que nao tem outra
finalidade sendo ele proprio, a economia liberal apresenta um aspecto niilista cujas consequéncias
nio sdo apenas o desemprego e a precarizagdo do trabalho, as desigualdades sociais e os dramas
humanos, mas também o desaparecimento das formas harmoniosas de vida, o desvanecimento do
encanto e da graca da vida em sociedade: um processo que Bertrand de Jouvenel chamava de “a
perda de amenidade”.l Riqueza do mundo, empobrecimento das existéncias; triunfo do capital,
liquidacdo do saber viver; superpoder das financas, “proletarizacdo” dos modos de vida.

O capitalismo aparece assim como um sistema incompativel com uma vida estética digna desse
nome, com a harmonia, a beleza, o bem viver. A economia liberal arruina os elementos poéticos da
vida social; ela dispde, em todo o planeta, as mesmas paisagens urbanas frias, mondtonas e sem
alma, estabelece por toda parte as mesmas franquias comerciais, homogeneizando os modelos dos
shopping centers, dos loteamentos, cadeias de hotéis, redes rodoviarias, bairros residenciais,
balnearios, aeroportos: de leste a oeste, de norte a sul, tem-se a sensacio de que aqui é como em
qualquer outro lugar. A industria cria uma pacotilha kitsch e nao cessa de langar produtos
descartaveis, substituiveis, insignificantes; a publicidade gera a “polui¢do visual” dos espacos
publicos; as midias vendem programas dominados pela tolice, a vulgaridade, o sexo, a violéncia —
em outras palavras, “tempo de cérebro humano disponivel”.2 Construindo megaldpoles cadticas e
asfixiantes, pondo em risco o ecossistema, tornando insipidas as sensacdes, condenando os seres
humanos a viver como rebanhos padronizados num mundo insulso, 0 modo de producéo capitalista
¢ estigmatizado como barbarie moderna que empobrece o sensivel, como ordem econdémica



responsavel pela devastacdio do mundo: ele “enfeia toda a terra”, tornando-a inabitavel de todos os
pontos de vista.3 Esse juizo é amplamente compartilhado: a dimensao da beleza se estreita, a da
feiura se amplia. O processo iniciado com a Revolugao Industrial prossegue inexoravelmente: é um
mundo mais desgracioso que dia apos dia se desenha.

Um quadro tdo implacéavel assim ndo tem falhas? Estamos condenados a aceita-lo em bloco? Se o
reinado do dinheiro e da cupidez tem efeitos inegavelmente calamitosos no plano moral, social e
econOdmico, da-se 0 mesmo no plano propriamente estético? O capitalismo se reduz a essa maquina
de decadéncia estética e de enfeamento do mundo? A hipertrofia das mercadorias vai de par com a
atrofia da vida sensivel e das experiéncias estéticas? Como pensar o dominio estético no tempo da
expansdo mundial da economia de mercado? Sdo algumas questdes a que nos propomos responder
aqui.

Os aspectos devastadores da economia liberal se impdem com tanta evidéncia que ndo se pode
pO-los em duvida. Mesmo assim existem realidades mais amenas que convidam a reconsiderar o que
ocorre na cena do capitalismo de consumo superdesenvolvido. Devemos radiografar uma ordem
econdmica cujos efeitos sio menos unidimensionais, mais paradoxais do que afirmam seus mais
ferozes contestadores.

No decorrer da sua histdria secular, as 16gicas produtivas do sistema mudaram. Ndo estamos mais
no tempo em que producdo industrial e cultura remetiam a universos separados, radicalmente
inconcilidveis; estamos no momento em que os sistemas de producao, de distribui¢ido e de consumo
sdo impregnados, penetrados, remodelados por operagdes de natureza fundamentalmente estética.
O estilo, a beleza, a mobilizacao dos gostos e das sensibilidades se impdem cada dia mais como
imperativos estratégicos das marcas: ¢ um modo de produc¢do estético que define o capitalismo de
hiperconsumo.

Nas industrias de consumo, o design, a moda, a publicidade, a decoragdo, o cinema, o show
business criam em massa produtos carregados de sedu¢do, veiculam afetos e sensibilidade,
moldando um universo estético proliferante e heterogéneo pelo ecletismo dos estilos que nele se
desenvolvem. Com a estetizacdo da economia, vivemos num mundo marcado pela abundancia de
estilos, de design, de imagens, de narrativas, de paisagismo, de espetaculos, de musicas, de produtos
cosméticos, de lugares turisticos, de museus e de exposi¢des. Se é verdade que o capitalismo
engendra um mundo “inabitavel” ou “o pior dos mundos possivel”,4 ele também estd na origem de
uma verdadeira economia estética e de uma estetizacdo da vida cotidiana: em toda parte o real se
constroi como uma imagem, integrando nesta uma dimensdo estético-emocional que se tornou
central na concorréncia que as marcas travam entre si. E o que chamamos de capitalismo artista ou
criativo transestético, que se caracteriza pelo peso crescente dos mercados da sensibilidade e do
“design process”, por um trabalho sistematico de estilizagao dos bens e dos lugares mercantis, de
integracdo generalizada da arte, do “look” e do afeto no universo consumista. Criando uma
paisagem econdmica mundial cadtica, ao mesmo tempo que estiliza o universo do cotidiano, o
capitalismo é muito menos um ogro que devora seus proprios filhos do que um Jano de duas faces.

Assim, o desenvolvimento do capitalismo financeiro contemporaneo nao exclui de modo algum
a potencializacdo de um capitalismo de tipo artista em ruptura com o modo de regulacao fordiano



da economia. Ndo se deve entender com isso um capitalismo que, menos cinico ou menos agressivo,
daria as costas aos imperativos de racionalidade contabil e de rentabilidade maxima, mas um novo
modo de funcionamento que explora racionalmente e de maneira generalizada as dimensodes
estético-imagindrias-emocionais tendo em vista o lucro e a conquista dos mercados. O que dai
decorre é que estamos num novo ciclo marcado por uma relativa desdiferenciacao das esferas
econdmicas e estéticas, pela desregulamentagdo das distingdes entre o econémico e o estético, a
industria e o estilo, a moda e a arte, o divertimento e o cultural, o comercial e o criativo, a cultura
de massa e a alta cultura: doravante, nas economias da hipermodernidade, essas esferas se
hibridizam, se misturam, se curto-circuitam, se interpenetram. Uma ldgica de desdiferencia¢do que
¢ menos pos-moderna do que hipermoderna, a tal ponto se inscreve na dindmica de fundo das
economias modernas que se caracterizam pela otimizacdo dos resultados e pelo célculo sistematico
dos custos e beneficios. Paradoxo: quanto mais se impde a exigéncia de racionalidade monetaria do
capitalismo, mais este conduz ao primeiro plano as dimensdes criativas, intuitivas, emocionais. A
profusdo estética hipermoderna é filha das “aguas frias do calculo egoista” (Marx), da cultura
moderna da racionalidade instrumental e da eficiéncia econdmica.

Nesse sentido, o “arrazoamento” (Heidegger) é, mais que nunca, a lei do cosmos hipermoderno,
com a diferenca de que a domina¢do da racionalidade produtiva e mercantil ndo elimina de modo
algum o avanco das logicas sensiveis e intuitivas, qualitativas e estéticas. E, simultaneamente, a
uniformidade planetaria do “calcular tudo”> ndo deve ocultar a excrescéncia das criacdes de intuito
emocional. A lei homogénea do arrazoamento e da economizagdo do mundo é o que leva a uma
estetizacdo sem limites e a0 mesmo tempo pluralista, privada de unidade e de critérios consensuais.
Donde a nova fase de modernidade que nos caracteriza: depois do momento industrial produtivista,
eis a era da hipermodernidade, a uma sé vez “reflexiva”6 e emocional-estética.



AS QUATRO ERAS DA ESTETIZACAO DO MUNDO

Com o capitalismo artista se molda uma forma inédita de economia, de sociedade e de arte na
historia. Sem duvida, a atividade estética é uma dimensdo consubstancial ao mundo humano-social,
o qual Marx dizia, em seus escritos de juventude, se distinguir do universo animal por nao poder
ser modelado sem levar em conta “as leis da beleza”.7 Em toda parte e sempre, inclusive nas
sociedades “primitivas” sem escrita, os homens produziram uma multiddo de fendmenos estéticos
de que sdo testemunhos os acessorios, pinturas do corpo, cddigos culinarios, objetos esculpidos,
mascaras, penteados, musicas, dangas, festas, jogos, formas de habitat. Nao ha sociedade que nao se
empenhe, de uma maneira ou de outra, num trabalho de estilizacdo ou de “artealizacdo™ do
mundo, trabalho esse que é o que “singulariza uma época ou uma sociedade”,® efetuando a
humanizacio e a socializa¢do dos sentidos e dos gostos.

Essa dimensdo antropoldgica e trans-historica da atividade estética sempre aparece sob formas e
em estruturas sociais extremamente diferentes. Para poér em relevo o que a estetizacdo
hipermoderna do mundo tem de especifico, adotaremos, numa 6tica panoramica, o ponto de vista
da longuissima duragdo, esquematizando ao extremo as ldgicas constitutivas dos grandes modelos
historicos da relagao da arte com o social. A esse respeito, podemos pdr em relevo quatro grandes
modelos “puros” que organizaram, ao longo da histdria, o processo imemorial de estilizagao do
mundo.

A artealizagdo ritual

Durante milénios, as artes em vigor nas sociedades ditas primitivas ndo foram em absoluto
criadas com uma intencdo estética e tendo em vista um consumo puramente estético,
“desinteressado” e gratuito, mas com uma finalidade principalmente ritual. Nessas culturas, o que
pertence ao estilo ndo pode ser separado da organizagdo religiosa, magica, clanica e sexual.
Inseridas em sistemas coletivos que lhes dao sentido, as formas estéticas nio sio fendmenos com
funcionamento auténomo e separado: a estruturagao social e religiosa é que em toda parte regula o
jogo das formas artisticas. Trata-se de sociedades em que as convencdes estéticas, a organizacdo
social e o religioso sao estruturalmente ligados e indiferenciados. Traduzindo a organiza¢do do
cosmos, ilustrando mitos, exprimindo a tribo, o cl3, o sexo, cadenciando os momentos importantes
da vida social, as mascaras, os penteados, as pinturas do rosto e do corpo, as esculturas, as dancas
tém inicialmente uma fung¢do e um valor rituais e religiosos.

Porque a arte ndo tem existéncia separada, ela enforma a totalidade da vida: rezar, trabalhar,
trocar, combater, todas essas atividades comportam dimensdes estéticas que sao tudo, menos futeis
ou periféricas, a tal ponto que sdo necessarias ao sucesso das diferentes operacdes sociais e
individuais. O nascimento, a morte, os ritos de passagem, a caga, o casamento, a guerra ddo lugar
em toda parte a um trabalho de artealizacio feito de dancas, de cantos, de fetiches, de acessorios, de
relatos rituais estritamente diferenciados segundo a idade e o sexo. Artealiza¢do cujas formas nao
sdo destinadas a ser admiradas por sua beleza, mas a conferir poderes praticos: curar as doencas,



enfrentar os espiritos negativos, fazer a chuva cair, fazer alianca com os mortos. Muitos desses
objetos rituais ndo sdo feitos para ser conservados: sio descartados, destruidos depois do uso, ou
repintados antes de cada nova cerimdnia. Nao ha artistas profissionais ilustres, ndo ha obras de arte
“desinteressadas”, muitas vezes ndo ha nem mesmo termos como “arte”, “estética”, “beleza”. E, no
entanto, como salientava Mauss, “a importincia do fendmeno estético em todas as sociedades que
nos precederam é consideravel”.10

Tal controle do todo coletivo sobre as formas estéticas ndo exclui, sem davida, nesta ou naquela
circunstancia, certa liberdade de criacio ou de expressividade individual. Mas sio fenomenos
limitados e pontuais, a tal ponto as praticas estéticas nessas sociedades sio entranhadamente
comandadas por suas fun¢des cultuais e sociais, que se fazem acompanhar por regras extremamente
precisas. Em toda parte, as artes sio executadas com todo o respeito a regras draconianas e
fidelidade a tradigdo. Nao se trata de inovar e de inventar novos codigos, mas de obedecer aos
canones recebidos dos ancestrais ou dos deuses. Uma artealizagdo ritual, tradicional, religiosa
assinalou o mais longo momento da histéria dos estilos: uma artealizagdo pré-reflexiva, sem sistema
de valores essencialmente artisticos, sem designio estético especifico e autonomo.

A estetizagdo aristocrdtica

Herdeiro da Antiguidade cldssica,!l que o humanismo do Renascimento reabilita e reivindica
expressamente, um segundo momento se instala na saida da Idade Média e se estende até o século
xvil Ele constitui as primicias da modernidade estética com o advento do estatuto de artista
separado do de artesdo, com a ideia do poder criador do artista-génio assinando suas obras, com a
unificacdo das artes particulares no conceito unitdrio de arte em seu sentido moderno, aplicando-
se a todas as belas-artes, com obras destinadas a agradar um publico endinheirado e instruido, e nao
mais apenas a comunicar os ensinamentos religiosos e responder as exigéncias dos dignitarios da
Igreja. A missdo propriamente estética da arte ganha relevo, tendo o artista de se esforcar para
eliminar todas as imperfeicdes e buscar as imagens conformes ao que hd de mais belo, de mais
harmonioso na natureza. Com a emancipa¢do progressiva dos artistas em relagdo as corporagoes,
estes vao usufruir, por meio de seus contratos com os comanditarios, de uma margem de iniciativa
desconhecida até entdo: a aventura da autonomiza¢do do dominio artistico e estético pde-se em
marcha.

Esse momento secular é contemporéineo da vida de corte, do aparecimento da moda e dos jogos
de elegancia, dos tratados de “boas maneiras’, mas também de uma arquitetura que oferece a
propria imagem do refinamento e da graga, de um urbanismo de inspiragao estética, dos jardins que
se parecem com quadros, com terracos, esculturas, espelhos d’agua, fontes, vastas perspectivas,
destinados a encantar e a maravilhar o olhar. Nao mais apenas a commoditas, mas a graca das formas
harmoniosas, o prazer estético, a venustas (Alberti), em cidades agradaveis, bonitas, “de aparéncia
deleitavel e de amavel moradia” (Francesco di Giorgio Martini). Os artistas sio solicitados e
convidados as cortes europeias para criar ambientes magnificos, embelezar o interior dos castelos e
o arranjo dos parques. As igrejas, querendo seduzir e atrair os fiéis, oferecem, com a era barroca,
um espetaculo teatral desmesurado com fachadas sobrecarregadas de esculturas, estruturas que



desaparecem sob as ornamenta¢des, efeitos de Otica, jogos de sombra e de luz, baldaquinos,
tabernaculos, pulpitos, ostensdrios, calices, ciborios decorados com abundancia: toda uma arte
exuberante se dissemina para criar um espetaculo grandioso, valorizar a beleza dos ambientes e o
esplendor dos ornamentos. Os monarcas, os principes, as classes aristocraticas se lancam em
grandes obras destinadas a tornar suas cidades e suas residéncias mais admiraveis; edificam castelos
marcados pela elegancia do estilo, constroem paldcios, palacetes, villas suntuosas, cercadas por
parques imensos povoados de estatuas e confiados aos melhores arquitetos. Remodelam as cidades
de um ponto de vista estético, criando pragas compostas de casas com fachadas harmoniosas e
alinhadas, ruas que proporcionam grandes efeitos de perspectiva: o embelezamento das cidades se
tornou um objetivo politico central. Impde-se uma “arte urbana”, uma mise-en-scéne teatral da
cidade e da natureza que enobrece o ambiente habitado e realga o prestigio, a magnificéncia, a
gldria dos reis e dos principes.

A partir do Renascimento, a arte, a beleza, os valores estéticos adquiriram um valor, uma
dignidade, uma importancia social novos, de que sdo testemunho o ordenamento urbano, as
arquiteturas, os jardins, o mobiliario, as obras de cristal e de louca, o nu na pintura e na escultura,
os ideais de harmonia e de proporcdo. Gosto pela arte e vontade de estilizacdo do ambiente de vida,
que funcionam como meio de autoafirmac¢do social, maneira de exibir sua posi¢do e de realgar o
prestigio dos poderosos. Durante todo esse ciclo, o intenso processo de estetizacdo (elegancia,
refinamento, graca das formas) em vigor nas altas esferas da sociedade ndo é movido por légicas
econdmicas: ele se apoia em ldgicas sociais, em estratégias politicas da teatralizagdo do poder, no
imperativo aristocratico de representacdo social e no primado da competicdo pelo estatuto e o
prestigio constitutivos das sociedades holisticas, em que a importancia da relacdo com os homens
prevalece sobre a da relagio dos homens com as coisas.l2 O eclipse do universo cavaleiresco, o
desarmamento dos grandes senhores, a constitui¢do de uma sociedade e de um homem de corte, a
laicizacdo de certo numero de valores tornaram possivel um processo elitista de estilizacdo das
formas, de estetizagdo das normas de vida e dos gostos (refinamento dos ambientes, interesse
crescente pela musica, “bela galanteria”, arte da conversagao, elegancia da linguagem e da moda):
uma primeira forma de sociedade estética nasceu no coragdo das sociedades aristocraticas do
Antigo Regime. O incipit de A princesa de Cléves, romance emblematico dessa sociedade de corte e
dessa “civilizagdo dos costumes”,13 constata-o como uma evidéncia: “A magnificéncia e a galanteria
nunca se manifestaram na Franca com tanto esplendor...”.14

A moderna estetizagcdo do mundo

O terceiro grande momento historico a organizar as relagdes da arte e da sociedade corresponde
a era moderna no Ocidente. Encontrando seu esplendor a partir dos séculos xvIiI e Xix, coincide
com o desenvolvimento de uma esfera artistica mais complexa, mais diferenciada, a qual se liberta
dos antigos poderes religiosos e nobiliarquicos. Enquanto os artistas se emancipam
progressivamente da tutela da Igreja, da aristocracia e, depois, da encomenda burguesa, a arte se
impde como um sistema com alto grau de autonomia que possui suas instancias de selecao e de
consagracdo (academias, saldes, teatros, museus, marchands, colecionadores, editoras, criticos,



revistas), suas leis, seus valores e seus principios préprios de legitimidade. A medida que o campo
da arte se autonomiza, os artistas reivindicam em alto e bom som uma liberdade criadora tendo em
vista obras que nao tenham contas a prestar a ninguém, a ndo ser a si mesmas, e que nao se dobrem
mais as demandas vindas “de fora”. Uma emancipacio social dos artistas bem relativa, na medida em
que é acompanhada por uma dependéncia de novo tipo, a dependéncia econémica das leis do
mercado.

Mas enquanto a arte propriamente dita reivindica sua orgulhosa soberania ostentando desprezo
ao dinheiro e ao 6dio ao mundo burgués, constitui-se uma “arte comercial” que, voltada para a
busca do lucro, do sucesso imediato e temporario, tende a se tornar um mundo econémico como
os outros, adaptando-se as demandas do publico e oferecendo produtos “sem risco”, de
obsolescéncia rapida. Tudo opde esses dois universos da arte: sua estética, seu publico, bem como
sua relacdo com o “econdémico”. A era moderna se moldou na oposicao radical entre a arte e o
comercial, a cultura e a industria, a arte e a diversio, o puro e o impuro, o auténtico e o kitsch, a
arte de elite e a cultura de massa, as vanguardas e as institui¢des. Um sistema de dois modos
antagonistas de produ¢do, de circulacdo e de consagragdo, que se desenvolveu essencialmente
apenas nos limites do mundo ocidental.

Essa configuracdo socio-histérica traz consigo uma subversio geral dos valores, estando a arte
investida de uma missdo mais elevada que nunca. Em fins do século xvii, Schiller afirma que é pela
educacdo estética e a pratica das artes que a humanidade pode avangar em direcdo a liberdade, a
razdo e ao Bem. E, para os romanticos alemaes, o belo, via de acesso ao Absoluto, estd situado, com
a arte, no topo da hierarquia dos valores. A era moderna constituiu o marco no qual se efetuou
uma excepcional sacralizacdo da poesia e da arte, as inicas reconhecidas como capazes de exprimir
as verdades mais fundamentais da vida e do mundo. Enquanto na esteira do criticismo kantiano a
filosofia deve renunciar a revelar o Absoluto e a ciéncia deve se contentar com enunciar as leis da
aparéncia fenomenal das coisas, atribui-se a arte o poder de fazer conhecer e contemplar a prépria
esséncia do mundo. Desde entdo, a arte esta situada acima da sociedade, desenhando um novo
poder espiritual laico. Ndo mais uma esfera destinada a proporcionar deleite, mas o que revela as
verdades ultimas que escapam a ciéncia e a filosofia: um acesso ao Absoluto e a0 mesmo tempo um
novo instrumento de salva¢do. O poeta faz concorréncia ao padre e toma seu lugar em matéria de
desvendamento ultimo do ser:15 a secularizac¢do do mundo foi o trampolim da religido moderna da
arte.l6

Tal sacralizacdo da arte é muito bem ilustrada na invencao e no desenvolvimento da instituicao
museologica. Extraindo as obras de seu contexto cultural de origem, cindindo-as de seu uso
tradicional e religioso, ndo as limitando mais ao uso privado e a colegao pessoal, mas oferecendo-as
ao olhar de todos, o museu encena o valor propriamente estético, universal e atemporal delas; ele
transforma objetos praticos ou cultuais em objetos estéticos que devem ser admirados,
contemplados por si mesmos, por sua beleza que desafia o tempo. Lugar de revelacdo estética
destinada a dar a conhecer obras unicas, insubstituiveis, inalienaveis, o museu tem o encargo de
torna-las imortais. Dessacralizando os objetos culturais, dota-os em contrapartida de um estatuto
quase religioso, devendo as obras-primas ser isoladas, protegidas, restauradas, como testemunhas



do génio criativo da humanidade. Espago de fetichizagao destinado a elevagao espiritual do publico
democratico, o museu é marcado por ritos, solenidades, certo clima sacral (siléncio, recolhimento,
contemplacdo): ele se impoe como templo laico da arte.l7

Da arte se espera que provoque o éxtase do infinitamente grande e do infinitamente belo, que
faca contemplar a perfeicdo, em outras palavras, que abra as portas da experiéncia do absoluto, de
um além da vida comum. Ela se tornou lugar e caminho da vida ideal outrora reservada a religiao.18
Nada é mais elevado, mais precioso, mais sublime que a arte, a qual possibilita, gracas ao esplendor
que produz, suportar a hediondez do mundo e a mediocridade da existéncia. A estética substituiu a
religido e a ética: a vida sé vale pela beleza, tanto que diversos artistas afirmam a necessidade de
sacrificar a vida material, a vida politica e familiar a vocacdo artistica: trata-se para eles de viver
para a arte, de dedicar sua existéncia a sua grandeza.

Afirmando sua autonomia, os artistas modernos se insurgem contra as conveng¢des, cercam sem
cessar novos objetos, se apropriam de todos os elementos do real com fins puramente estéticos.
Impos-se assim o direito de tudo estilizar, de tudo transmudar em obra de arte, até mesmo o
mediocre, o trivial, o indigno, as maquinas, as colagens resultantes do acaso, o espago urbano: a era
da igualdade democratica tornou possivel a afirma¢do da igual dignidade estética de todos os
assuntos, a liberdade soberana dos artistas de qualificar de arte tudo o que criam e expdem. Em face
da soberania absoluta do artista, ndo ha mais realidade que nao possa ser transformada em obra e
percepcao estéticas. Apos Apollinaire e Marinetti, os surrealistas lancam o slogan “a poesia esta em
toda parte”. Rompendo com toda fun¢do heterogénea da arte, construindo-se na transgressao dos
cddigos e das hierarquias estabelecidas, a arte moderna pds em marcha uma dinamica da estetizagao
sem limite do mundo, podendo qualquer objeto ser tratado de um ponto de vista estético, ser
anexado, absorvido na esfera da arte pela simples decisdo do artista.

Mas a ambicao dos artistas modernos superou em muito o horizonte exclusivamente artistico.
Com as vanguardas nasceram as novas utopias da arte, tendo esta como finalidade ultima ser um
vetor de transformaciao das condi¢des de vida e das mentalidades, uma forca politica a servico da
nova sociedade e do “novo homem”. Em oposicao a arte pela arte e ao simbolismo, Breton declara
que é “um erro considerar a arte como um fim”, e Tatlin proclama: “A arte morreu! Viva a arte da
maquina!”. Rejeitando a autonomia da arte, ndo reconhecendo nenhum valor na estética decorativa
“burguesa”, os construtivistas proclamam a gldria da técnica e o primado dos valores materiais e
sociais sobre os valores estéticos. O belo funcional deve banir o belo decorativo, e as construgdes
utilitarias (imoveis, roupas, mobiliario, objetos...) tomam o lugar do luxo ornamental, sin6nimo de
desperdicio decadente. A arte nido deve mais ser separada da sociedade nem ser apenas um
prazeroso passatempo para os abastados: a estética do engenheiro deve poder reformular, num
“design total”, a integralidade do ambiente cotidiano dos homens. Nao mais projetos de
embelezamento do ambiente em que vivem, mas a “maquina de morar” (Le Corbusier) que
corresponda as necessidades praticas dos homens e ao custo minimo. A era moderna vé se afirmar
assim, por um lado, a “religiao” da arte, por outro, um processo de desestetizacdo liderado em
particular pela arquitetura e pelo urbanismo, que condenam o ornamento e o embelezamento
artificial do construido, preconizam construgdes geométricas totalmente despojadas, a substituicao



da composi¢ao harmoniosa dos jardins classicos pelos “espagos verdes”.

Ao mesmo tempo, em diversas correntes, um novo interesse pelas artes ditas menores se
manifesta. Enquanto se multiplicam as criticas dirigidas a industria moderna — acusada de
propagar a feiura e a uniformidade —, florescem projetos de embelezamento da vida cotidiana de
todas as classes, a vontade de introduzir arte em toda parte e em toda coisa pela regeneragdo e a
difusdo das artes decorativas. De Ruskin ao Art Nouveau, de William Morris ao movimento Arts &
Crafts, depois a Bauhaus, nao faltam correntes modernistas que denunciam “a concep¢ao egoista da
vida de artista” (Van de Velde), a nefasta distingdo entre “Grande Arte” e “artes menores”,
preconizando a igual dignidade de todas as formas de arte, uma arte ttil e democratica sustentada
pela reabilitacdo das artes aplicadas, das artes industriais, das artes de ornamentacdo e de
constru¢do. Nao mais quadros e estatuas reservados a uma classe social superior, mas uma arte que
se estenda ao mobiliario, aos papéis de parede, a tapecaria, aos utensilios de cozinha, aos téxteis, as
fachadas arquitetonicas, aos cartazes. Com a era democratica, a arte se atribui como missao salvar a
sociedade, regenerar a qualidade da home e a felicidade do povo, “mudar a vida” de todos os dias: o
Modern Style foi batizado por Giovanni Beltrami como “Socialismo della Bellezza”.

A estetizagdo propria da era moderna seguiu assim dois caminhos principais. Por um lado, o
estetismo radical da arte pura, da arte pela arte, de obras independentes de qualquer finalidade
utilitaria, ndo tendo outra sendo elas mesmas. Por outro, e no exato oposto, os projetos de uma arte
revoluciondria “para o povo”, uma arte util que se faca sentir nos menores detalhes da vida
cotidiana e voltada para o bem-estar da maioria.

No entanto, esses projetos modernistas fracassaram notoriamente no plano estético. O
paradigma funcionalista aplicado a cidade, cujo arremate é a carta de Atenas, concretizou-se,
depois da Segunda Guerra Mundial, na constru¢do de grandes conjuntos geométricos, cidades-
dormitorio, torres e blocos habitacionais, marcados pelo anonimato, a homogeneidade fria, a
feiura triste. As “renovagbes-trator”, aplicando ao urbanismo os principios fordianos-tayloristas do
mundo industrial, ndo fizeram nada mais que criar, com seu planejamento urbano, sua
especializacdo funcional do espago, seu zoneamento monofuncional, uma paisagem de suburbios
“desumanizados” e sinistros. Ninguém ignora também que a estetizacdo do ambiente doméstico,
durante todo esse periodo, permaneceu bastante limitada nas camadas inferiores da pirdmide
social. A uma producio de luxo de alto valor criativo se opde entao uma producio industrial em
série, sem estilo nem originalidade, destinada as massas. Em toda parte, esse longo ciclo é marcado
por um sistema dicotomico insuperavel opondo estilo e industria, arte e producdo de massa,
vanguarda e pacotilha kitsch.

Déficit de estilo proprio da modernidade industrial inaugural que no entanto nao impediu uma
nova etapa de estetizacdo em massa, trazida principalmente pelas industrias culturais nascentes e
pelas transformagdes da grande distribuicao. A esse respeito, cabe reconhecer que foram antes as
l6gicas industriais e mercantis, e ndo a esfera da arte propriamente dita, que tornaram possivel o
processo de estetizacdo de massa. Com o advento das artes de massa e das estéticas mercantis — que
o cinema, a fotografia, a publicidade, a musica gravada, o design, as lojas de departamentos, a
moda, os produtos cosméticos ilustram —, desencadeou-se pela primeira vez uma dindmica de



producdo e de consumo estético na escala da maioria. Iniciada no século XX, essa dindmica cresceu
fortemente a partir da segunda metade do século passado: com a sociedade de consumo de massa se
impos uma cultura estética de massa, tanto através dos novos valores celebrados (hedonismo,
ludismo, divertimento, moda...) como através da proliferacio dos bens materiais e simbdlicos
impregnados de valor formal e emocional. De fato, o universo industrial e comercial foi o principal
artifice da estilizacdo do mundo moderno e da sua expansdo democratica.

A era transestética

Na presente obra sustenta-se a ideia de que uma quarta fase de estetizacdo do mundo se instalou,
remodelada no essencial por légicas de mercantilizacdo e de individualizagdo extremas. A uma
cultura modernista, dominada por uma logica subversiva em guerra contra o mundo burgués,
sucede um novo universo em que as vanguardas sio integradas na ordem econdmica, aceitas,
procuradas, sustentadas pelas institui¢des oficiais. Com o triunfo do capitalismo artista, os
fendmenos estéticos ndo remetem mais a mundinhos periféricos e marginais: integrados nos
universos de producio, de comercializacdo e de comunicacdo dos bens materiais, eles constituem
imensos mercados modelados por gigantes econdmicos internacionais. Acabou-se o mundo das
grandes oposi¢des insuperaveis — arte contra industria, cultura contra comércio, criagdo contra
divertimento: em todas essas esferas, leva a melhor quem for mais criativo.

No tempo da estetizacdo dos mercados de consumo, o capitalismo artista multiplica os estilos, as
tendéncias, os espetaculos, os locais da arte; langa continuamente novas modas em todos os setores
e cria em grande escala o sonho, o imaginario, as emogdes; artealiza o dominio da vida cotidiana no
exato momento em que a arte contemporanea, por sua vez, esta empenhada num vasto processo de
“desdefinicdo”.19 E um universo de superabundancia ou de inflacio estética que se molda diante dos
nossos olhos: um mundo transestético, uma espécie de hiperarte, em que a arte se infiltra nas
industrias, em todos os intersticios do comércio e da vida comum. O dominio do estilo e da
emoc¢do se converte ao regime hiper: isso ndo quer dizer beleza perfeita e consumada, mas
generalizacdo das estratégias estéticas com finalidade mercantil em todos os setores das industrias
de consumo.

Uma hiperarte também na medida em que ndo simboliza mais um cosmos, ndo expressa mais
narrativas transcendentes, ndo é mais a linguagem de uma classe social, mas funciona como
estratégia de marketing, valorizacdo distrativa, jogos de sedu¢do sempre renovados para captar os
desejos do neoconsumidor hedonista e aumentar o faturamento das marcas. Eis-nos no estagio
estratégico e mercantil da estetizagdo do mundo. Depois da arte-para-os-deuses, da arte-para-os-
principes e da arte-pela-arte, triunfa agora a arte-para-o-mercado.

Cada vez mais as industrias culturais ou criativas funcionam de modo hiperboélico, com filmes de
orcamentos colossais, publicidades criativas, séries de TV diversificadas, programas de televisao que
misturam o erudito com o music hall, arquiteturas-esculturas de grande efeito, videoclipes
delirantes, parques de diversdao gigantescos, concertos pop com uma mise-en-scéne “extrema’. Mais
nada escapa das malhas da imagem e do divertimento, e tudo o que é espetaculo se cruza com o
imperativo comercial: o capitalismo artista criou um império transestético proliferante em que se



misturam design e star-system, criacdo e entertainment, cultura e show business, arte e
comunica¢do, vanguarda e moda. Uma hipercultura comunicacional e comercial que vé as classicas
oposicoes da célebre “sociedade do espetaculo” se erodirem: o capitalismo criativo transestético
nao funciona na base da separacdo, da divisio, mas sim do cruzamento, da sobreposicio dos
dominios e dos géneros. O antigo reino do espetiaculo se apagou: ei-lo substituido pelo do
hiperespetaculo que consagra a cultura democratica e mercantil do divertimento.

As estratégias mercantis do capitalismo criativo transestético ndo poupam nenhuma esfera. Os
objetos usuais sio penetrados por estilo e look, muitos deles se tornam acessdrios de moda. Os
designers, os artistas plasticos, os criadores de moda sdo convidados a redesenhar a aparéncia dos
produtos industriais basicos e dos templos do consumo. As marcas de moda para o grande publico
copiam os cddigos do luxo. As grandes lojas, os hotéis, bares e restaurantes investem num trabalho
de imagem, de decoragdo, de personaliza¢do de seus espagos. O patrimonio é reabilitado e montado
a maneira dos cendrios cinematograficos. O centro das cidades é figurinizado, cenografado,
“disneyficado” tendo em vista o consumo turistico. A publicidade se pretende criativa e os desfiles
de moda parecem performances. As arquiteturas de imagem fazem sucesso, valendo por si mesmas,
por sua atratividade, sua dimensio espetacular, e funcionam como vetor promocional nos
mercados concorrenciais do turismo cultural.

Os termos utilizados para designar as profissoes e as atividades econdmicas também trazem a
marca da ambic¢do estética: os jardineiros se tornaram paisagistas; os cabeleireiros, hair designers; os
floristas, artistas florais; os cozinheiros, criadores gastrondmicos; os tatuadores, artistas tatuadores;
os joalheiros, artistas joalheiros; os costureiros, diretores artisticos; os fabricantes de automoveis,
“criadores de automoveis”. Frank Gehry é celebrado em toda parte como um arquiteto artista. Até
certos homens de negdcio sao pintados como “artistas visionarios” (Steve Jobs). Enquanto se
deflagra a concorréncia economica, o capitalismo trabalha para construir e difundir uma imagem
artista de seus atores, para artealizar as atividades econ6micas. A arte se tornou um instrumento de
legitimagdo das marcas e das empresas do capitalismo.

A extraordindria extensdo das ldgicas transestéticas também se manifesta no plano geografico.
Estamos no tempo do capitalismo globalizado que impulsiona uma estilizacdo dos bens de consumo
de massa ndo mais circunscrita ao Ocidente. Nos cinco continentes estio em acdo industrias
criativas que criam produtos estilizados, moda, entertainment, uma cultura de massa mundializada.
Sempre houve culturas particulares imprimindo sua marca nas diferentes producgdes; temos agora
um processo de estilizagdo que adota, nos quatro cantos do mundo, os mesmos registros de
seducdo, de design, de entretenimento comercial e cujos atores se encontram todos numa
concorréncia econdmica feroz. O monopdlio ocidental da criacdo industrial e cultural terminou: a
era transestética em marcha é planetaria, sustentada que é por firmas gigantes que tém o globo
como mercado.

Mas o processo de estetizacao hipermoderno extrapola em muito as esferas da producio, tendo
alcancado o consumo, as aspiracdes, os modos de vida, a relagio com o corpo, o olhar para o
mundo. O gosto pela moda, pelos espetaculos, pela musica, pelo turismo, pelo patrimdnio cultural,
pelos cosméticos, pela decoracdo da casa se difundiu em todas as camadas da sociedade. O



capitalismo artista impulsionou o reinado do hiperconsumo estético no sentido de consumo
superabundante de estilos, decerto, porém mais amplamente, no sentido etimolégico da palavra —
a awobnoig dos gregos —, de sensacdes e de experiéncias sensiveis. O regime hiperindividualista de
consumo que se expande é menos estatutario do que experiencial, hedonista, emocional, em outras
palavras, estético: o que importa agora é sentir, viver momentos de prazer, de descoberta ou de
evasdo, ndo estar em conformidade com cédigos de representacdo social.

Assim, o capitalismo artista ndo criou apenas um novo modo de producido, mas favoreceu, com a
cultura democratica, o advento de uma sociedade e de um individuo estético ou, mais exatamente,
transestético por ndo depender mais do estetismo a moda antiga, compartimentado e
hierarquizado. Vivemos num universo cotidiano transbordante de imagens, de musicas, concertos,
filmes, revistas, vitrines, museus, exposi¢oes, destinos turisticos, bares descolados, restaurantes que
oferecem todas as cozinhas do mundo. Com a inflacdo da oferta consumatdria, os desejos, os
olhares, os juizos propriamente estéticos se tornaram fendmenos presentes em todas as classes
sociais ao mesmo tempo que tendem a se subjetivizar. O consumo com componente estético
adquiriu uma relevancia tal que constitui um vetor importante para a afirmacdo identitdria dos
individuos. Coisa cotidiana, o consumo transestético atinge em nossos dias quase todos os aspectos
da vida social e individual: a medida que recua a ascendéncia dos imperativos de classe, comer,
beber, vestir-se, viajar, morar, ouvir musica, tudo isso se torna uma questao de gostos subjetivos, de
emoc¢Oes pessoais, de opgdes individuais, de preferéncias mais ou menos heterogéneas: ¢ uma
estética autorreflexiva que estrutura o consumo hiperindividualista. H4 que convir: o capitalismo
nio acarretou propriamente um processo de empobrecimento ou de deliquescéncia da existéncia
estética, mas sim a democratizacdo em massa de um Homo aestheticus de um género inédito. O
individuo transestético é reflexivo, eclético e nomade: menos conformista e mais exigente do que
no passado, ele se mostra ao mesmo tempo um “drogado” do consumo, obcecado pelo descartavel,
pela celeridade, pelos divertimentos faceis.

Um hiperconsumidor certamente apressado, zapeador, bulimico de novidades, mas que nem por
isso deixa de lancar um olhar estético, ndo utilitario, para o mundo. Nos museus de todo tipo que
se multiplicam, cada coisa é, de fato, estética e adquire um “valor de exposi¢do” no lugar dos
valores rituais ou funcionais. O mesmo se da com o olhar turistico que em toda parte s6 vé
paisagens a admirar e a fotografar, como se fossem cenarios ou pinturas. Com o incremento do
consumo, somos testemunhas de uma vasta estetizagdo da percepgao, da sensibilidade paisagistica,
de uma espécie de fetichismo e de voyeurismo estético generalizado. Enquanto o Homo aestheticus
estd hoje amplamente despojado das referéncias da sua prépria cultura, o consumo estético-
turistico do mundo ndo cessa de se propagar.

E nesse rastro se constituiu um modelo estético da vida pessoal, bastando observar que sio os
valores inicialmente preconizados pelos artistas boémios do século xix (hedonismo, criacdo e
realizacdo de si, autenticidade, busca de experiéncias) que se tornaram os valores dominantes
celebrados pelo capitalismo de consumo. A ética puritana do capitalismo original cedeu lugar a um
ideal estético de vida centrado na busca das sensacdes imediatas, nos prazeres dos sentidos e nas
novidades, no divertimento, na qualidade de vida, na invencdo e na realizacdo de si. A vida



estetizada pessoal aparece como o ideal mais comumente compartilhado da nossa época: ele é a
expressio e a condicio do incremento do hiperindividualismo contemporaneo. A estetizacio do
mundo econémico corresponde uma estetizacdo do ideal de vida, uma atitude estética em relagao a
vida. Nao mais viver e se sacrificar por principios e bens exteriores a si, mas se inventar, estabelecer
para si suas proprias regras visando uma vida bela, intensa, rica em sensagdes e em espetaculos.



PODE A BELEZA SALVAR O MUNDO?

Mas se os principios de uma existéncia estética adquiriram uma legitimidade de massa, cabe frisar
que nao sdo os Unicos a exercer sua ascendéncia. De fato, em nossas sociedades, estes se confrontam
ou entram em conflito as vezes frontal com todo um conjunto de outros valores, como a satude, o
trabalho, a eficdcia, a educagdo, o respeito pelo meio ambiente, as exigéncias superiores da moral e
da justica. Multiplicam-se em toda parte as tensdes geradas por exigéncias sociais antinomicas. Tais
contradi¢des intraculturais tornam possiveis mudancgas permanentes a0 mesmo tempo que uma
intensificacdo da dinamica de individualizagdo das escolhas, dos gostos, dos comportamentos. Em
troca, estamos fadados a uma existéncia cada vez mais reflexiva, problematica, conflitual em todas
as suas dimensdes, sejam intimas, familiares ou profissionais. O ideal estético que triunfa é o de uma
vida feita de prazeres, de novas sensacoes, mas simultaneamente temos de dar prova de exceléncia,
de eficiéncia, de prudéncia. A sensacio de qualidade de vida parece recuar a medida que se
intensificam os imperativos de saide, eficicia, mobilidade, rapidez, desempenho. A ética estética
hipermoderna se mostra impotente para criar uma existéncia reconciliada e harmoniosa: nds a
sonhamos voltada para a beleza, e ela é voltada para a competicao. O presente é sem duvida o eixo
temporal preponderante, mas nao para de ser minado pelas inquietudes relativas ao devir
planetario, ao futuro individual e coletivo amea¢ado por uma economia cuja dimensdo cadtica se
revela a cada dia de maneira gritante. A inconsequéncia e a frivolidade de viver sio comprometidas
pela miséria social e pela sorte tragica dos que ficam a margem. Salta aos olhos que a vida numa
sociedade estética ndo corresponde as imagens de felicidade e de beleza que ela difunde em
abundancia no cotidiano. E um Homo aestheticus reflexivo, ansioso, esquizofrénico que domina a
cena nas sociedades hipermodernas. As producodes estéticas proliferam, mas o bem viver esta
ameagado, comprometido, ferido. Consumimos cada vez mais belezas, porém nossa vida nao é mais
bela: ai se encontram o sucesso e o fracasso profundos do capitalismo artista.20 Assim, temos que
fazer o luto de uma bela utopia, agora que sabemos que é uma ilusao acreditar que “a beleza salvara
o mundo”.

As belezas sdo excessivas, mas ndo nos aproximamos em absoluto de um mundo de virtude mais
elevada, de maior justica ou mesmo de maior felicidade. O capitalismo hipermoderno artealiza
numa escala enorme nosso ambiente cotidiano, porém nio temos em absoluto uma sensacdo de
maior harmonia, a tal ponto esse sistema produz ao mesmo tempo o “mau gosto”, o banal, a
estereotipia. Acrescentemos que, devido a essa superestetizacdo, os gostos se diversificam, se
individualizam, e os consumidores se mostram mais exigentes, mais criticos. E por isso que a
sociedade transestética aumenta inevitavelmente a sensacdo de enfeamento do mundo: quanto mais
belezas sensiveis, estilos, espetaculos, mais se desenvolvem as decepgdes, as rejei¢oes, as detestacdes
relacionadas a um numero crescente de produtos culturais.

A sociedade contemporinea da profusao estética nem por isso esta mais imbuida de um culto da
arte, investido das mais elevadas missdes emancipadoras, pedagdgicas e politicas: a arte deixou de
ser considerada uma educacdo para a liberdade, a verdade e a moralidade. E as estéticas mercantis



que triunfam nao tém de modo algum a ambigao de nos fazer alcangar um absoluto em ruptura com
a vida cotidiana. E de uma estética do consumo e do divertimento que se trata: nio mais artes
destinadas a comunicar com as forgas invisiveis ou elevar a alma pela experiéncia extatica do
Absoluto, mas sim “experiéncias” consumatdrias, lidicas e emocionais aptas a divertir, a
proporcionar prazeres efémeros, a vitaminar as vendas. Quanto mais a arte se infiltra no cotidiano e
na economia, menos é carregada de alto valor espiritual; quanto mais a dimensdo estética se
generaliza, mais aparece como uma simples ocupa¢do da vida, um acessério que ndo tem outra
finalidade sendo a de animar, decorar, sensualizar a vida ordindaria: o triunfo do futil e do supérfluo.
A sociedade transestética ndo tem mais nada de sagrado ou de aristocratico: ela é uma etapa
suplementar no avango da era mercantil e democratica que, desregulamentando as culturas de
classe, acarreta a individualiza¢do dos gostos, a0 mesmo tempo que uma ética estética do consumo.
Quanto mais estéticas mercantis, mais o estetismo a antiga se eclipsa em beneficio de um
transestetismo em que se sobrepdem arte e diversdo, estilo e lazer, espetidculo e turismo, beleza e
gadget. Eis-nos na época da desabsolutiza¢do da arte, tanto das suas missdes como da sua vivéncia.

Num contexto assim, paradoxal e ambivalente, evitemos entoar o refrdo maniqueista do
enfeamento do mundo, tanto quanto o do “reencantamento do mundo”. A oferta de todo um
conjunto de consumos de maior valor agregado ndo elimina o espetdculo da nova pobreza, das
cidades sem estilo, dos corpos desgraciosos, das criagdes culturais pobres e vulgares, da
desculturacdo dos estilos de existéncia. O que se anuncia nada mais é que uma comercializa¢do
extrema dos modos de vida na qual a dimensido estética ocupa, sem duvida, uma posi¢do
primordial, mas que, apesar disso, ndo desenha um universo cada vez mais radiante de sensualidades
e de belezas magicas. No mundo fabricado pelo capitalismo transestético convivem hedonismo dos
costumes e miséria cotidiana, singularidade e banalidade, sedu¢do e monotonia, qualidade de vida e
vida insipida, estetiza¢do e degradacdo do nosso meio ambiente: quanto mais a asttcia estética da
razdo mercantil se pde a prova, mais seus limites se impdem de maneira cruel a nossas
sensibilidades.



VIVER COM O CAPITALISMO ARTISTA: ESTETICA CONTRA ESTETICA

Na escala da Histéria, ndo é, evidentemente, o Belo que sera capaz de “salvar o mundo”. Em face
dos imensos problemas econdmicos, sociais e ecoldgicos que se anunciam ruidosamente, é patente
que nenhuma solugdo sera encontrada sem a mobilizagdo da inteligéncia dos homens, sem o
investimento na pesquisa e na inova¢ido, nas ciéncias e nas técnicas, que, é claro, ndo resolverdo
tudo, longe disso, mas sem as quais a humanidade ndo escapara das catastrofes em série. Ha que
convir: nesse plano, devemos esperar salvagdo antes da inteligéncia racional e técnica que da arte.

Nao obstante, neste tempo orfio de grandes promessas religiosas e politicas, o ideal de vida
estética se reveste mais que nunca de uma importincia capital. Porque se a estética sem a
inteligéncia racional é impotente para enfrentar os desafios do futuro coletivo, a razdo
tecnocientifica sem a dimensao estética é incapaz de nos colocar no caminho de uma vida bela e
saborosa. O capitalismo artista certamente conseguiu criar um ambiente estético proliferante; ao
mesmo tempo, ele ndo para de difundir normas de existéncia de tipo estético (prazer, emocio,
sonho, evasao, divertimento). Mas o modelo estético de existéncia voltado para o consumo que ele
promove esta longe de ser sinonimo de vida bela, a tal ponto é acompanhado de adicgao e de
frenesi, de sujei¢do aos modelos mercantis, de uma relagdo com o tempo e o mundo dominada
pelos imperativos de velocidade, de rendimento, de acumulagdo. Uma vida estética digna desse
nome niao poderia ser prisioneira dos limites das normas de mercado e se realizar num universo
devorado pela precipitacdo e a urgéncia. Desse ponto de vista, a vida consumista merece inumeras
criticas, e ndo em nome de uma ética ascética revisitada, mas, ao contrario, em nome de um ideal
estético superior que se pretenda a servico da riqueza da existéncia individual, um ideal que
privilegie a sensacdo de si e do mundo, o recentramento no tempo interior e na emogao do
momento, a disponibilidade para o inesperado e o instante vivenciado, a fruicdo das belezas ao
alcance da mio, o luxo da lentidao e da contemplacéo.

Nio ha um ideal estético inico, e 0 mercado ndo poderia ser seu vetor exclusivo, a nao ser que se
mutilassem os modos de existéncia dos individuos. Donde a exigéncia de fazer que viver na era do
capitalismo transestético ndo consista em se alinhar somente as ofertas prementes e estonteantes do
mercado. Em nossos dias, cumpre postular duas formas ou duas versdoes bem diferentes da vida
estética: uma, comandada pela submissdo as normas aceleradas e ativistas do consumismo; a outra,
pelo ideal de uma existéncia capaz de escapar das rotinas de vida e de compra, de suspender a
“ditadura” do tempo precipitado, de degustar o sabor do mundo se dando o tempo da descoberta.
A estética do acelerado hd que opor uma estética da tranquilidade, uma arte da lentiddo que é
abertura para as fruicées do mundo, permitindo “estar mais proximo da prépria existéncia”.21

O capitalismo artista aparece como um vetor fundamental de estetizacio do mundo e da
existéncia. Mas é evidente que essa dindmica ndo é totalmente positiva, tanto no que concerne as
criagdes como as formas de consumo: a sociedade, o consumidor, o individuo transestéticos nao
estdo a altura do ideal que podemos conceber de uma “vida bela”. Por isso, convém frisar os limites,
as contradicoes que estdao no cerne da sociedade de mercado transestética, assim como os caminhos



que conduzem a uma vida estética mais rica, menos insignificante, menos formatada pelo
consumismo. Reconhecer a contribuicdo do capitalismo artista bem como seus fracassos: eis o
objeto deste livro.22



1. O capitalismo artista

Arquiteturas-espetaculo de tirar o folego que redesenham museus, estadios e aeroportos, ilhas
artificiais que compdem uma palmeira gigante, galerias comerciais que competem em luxo
decorativo, lojas que parecem galerias de arte, hotéis, bares e restaurantes com decoragdes cada vez
mais “tendéncia”, objetos comuns cuja beleza os transforma quase em pegas de colecdo, desfiles de
moda concebidos como mise-en-scénes e quadros vivos, filmes e muisica em profusao a toda hora e
em todo lugar: sera que o capitalismo, desde sempre acusado de destruir e enfear tudo, ndo é algo
mais que o espetaculo aflitivo do horror e funciona também como empreendedor de arte e motor
estético?

Se a era hipermoderna do capitalismo, que é a do mundo de umas trés décadas para cd, é mesmo
a da planetarizagao e da financeirizac¢do, da desregulamentacdo e da excrescéncia de suas operagdes,
também ¢é a que estd marcada por outra espécie de inflacdo: a inflagdo estética. Nao sdo apenas as
megalopoles, os objetos, a informacdo, as transagdes financeiras que sao capturadas numa escalada
hiperbodlica, mas o préoprio dominio estético. Estdo ai os mundos da arte capturados, por sua vez,
nas malhas do hiper, ja que o capitalismo contemporineo incorporou em larguissima escala as
légicas do estilo e do sonho, da sedugao e do divertimento, nos diferentes setores do universo
consumatoério. Se ha uma bolha especulativa, existe outro tipo de bolha extremamente inflada, mas
que, no entanto, ndo conhece nem crise nem crash:! vivemos no tempo do boom estético sustentado
pelo capitalismo do hiperconsumo.

Com a época hipermoderna se edifica uma nova era estética, uma sociedade superestetizada, um
império no qual os sdis da arte nunca se péem. Os imperativos do estilo, da beleza, do espetaculo
adquiriram tamanha importancia nos mercados de consumo, transformaram a tal ponto a
elaboracdo dos objetos e dos servigos, as formas da comunicag¢do, da distribui¢do e do consumo, que
se torna dificil ndo reconhecer o advento de um verdadeiro “modo de produgéo estético” que hoje
alcangou a maioridade. Chamamos esse novo estado da economia mercantil liberal de capitalismo
artista ou capitalismo criativo, transestético.

No tempo da financeirizacdo da economia e dos seus prejuizos sociais, ecoldgicos e humanos, a
propria ideia de um capitalismo artista pode parecer, ndo ignoramos, oximorica e até radicalmente
chocante. No entanto, é mesmo essa a fisionomia do novo mundo que, confundindo as fronteiras e
as antigas dicotomias, transforma a relacdo da economia com a arte do mesmo modo que Warhol
havia transformado a relacdo da criacdo artistica com o mercado, preconizando uma art business.
Depois da época moderna das disjungdes radicais, eis a era hipermoderna das conjungdes,



desregulamentagdes e hibridizacdes de que o capitalismo artista constitui uma figura
particularmente emblematica.



O COMPLEXO ECONOMICO-ESTETICO

O capitalismo artista ndo data de hoje, claro. Suas primeiras manifestagdes aparecem ja no inicio
da segunda metade do século XIX. Mas, e ai esta a novidade, a era hipermoderna desenvolveu essa
dimensao artista a ponto de fazer dela um elemento fundamental do desenvolvimento das empresas,
um setor criador de valor econdmico, uma jazida, cada dia mais importante, de crescimento e de
empregos. A atividade estética do capitalismo era reduzida ou periférica: ela se tornou estrutural e
exponencial. E essa incorporagdo sistémica da dimensio criativa e imagindria aos setores do
consumo mercantil, bem como a formidavel dilatacio econdmica dos dominios estéticos, que
autoriza a falar de um regime artista do capitalismo.

Ha que dissipar, logo de saida, um mal-entendido: o que consistiria em assimilar o capitalismo
artista ao reinado triunfal da beleza no mundo pela via milagrosa da economia de mercado. A
dimensdo artista do capitalismo é da ordem do projeto e das estratégias empresariais, ndo dos
resultados obtidos. Se esse sistema produz beleza, também produz mediocridade, vulgaridade,
“poluigdo visual”. O capitalismo artista ndo faz passar do mundo do hediondo para o da beleza
radiante e poética. Em suma, as operacdes que o caracterizam sdo essencialmente as da mise-en-
scéne e do espetaculo, da seducdo e do emocional, cujas manifestagbes podem ser muito
diferentemente apreciadas no plano estritamente estético. O critério da beleza, necessariamente
subjetivo, ndo pode ser o que permite qualificar o estado do capitalismo artista, mas sim a
organizagao objetiva da sua economia, na qual as operagdes de estilizacdo e de moda, sedugao e
cosmetizagdo, divertimento e sonho se desenvolvem em grande escala nos niveis da elaboragao, da
comunica¢do e da distribuicao dos bens de consumo. O capitalismo artista ndo é designado como
tal em razdo da qualidade estética das suas realizacdes, mas dos processos e das estratégias que
emprega de maneira estrutural visando a conquista dos mercados. Nao se trata do apogeu da beleza
no mundo da vida, mas da reorganizacdo deste sob o reinado da artealizagdo mercantil e da fabrica
industrial das emocdes sensiveis.

Sao novas estratégias empregadas pelas empresas, que contribuem para constituir um novo
modelo econémico em ruptura com o capitalismo da era industrial. Diferentemente da regulacao
fordiana anterior, o complexo econdmico-estético é menos centrado na producdo em massa de
produtos padronizados do que nas estratégias inovadoras, quais sejam, a diferenciagdo dos produtos
e servicos, a proliferacdo da variedade, a aceleracdo do ritmo de lancamento de novos produtos, a
exploracdo das expectativas emocionais dos consumidores: um capitalismo centrado na produgao
foi substituido por um capitalismo de seducdo focalizado nos prazeres dos consumidores por meio
das imagens e dos sonhos, das formas e dos relatos. Desde entdo, a competitividade das empresas ja
nio se baseia tanto na reducdo dos custos, na exploragao das economias de escala, nos ganhos
permanentes de produtividade, quanto em vantagens concorrenciais mais qualitativas, imateriais ou
simbdlicas. Apostando em novas fontes de criacio de valor, as empresas contemporaneas,
notadamente através de estratégias focalizadas nos gostos estético-afetivos dos consumidores,
forjaram o chamado modelo pds-fordiano ou pds-industrial da economia liberal.



Outro mal-entendido deve ser evitado. Falar de capitalismo artista ndo significa potencializa¢ao
de uma preocupacgio criativa que faca recuar os imperativos de comercializacido e de rentabilidade.
Na verdade, as dimensdes criativas e imaginarias se afirmam a medida que se intensificam a
financeirizacdo da vida econdmica, a “ditadura” do mercado e de seus objetivos a curto prazo. Com
o triunfo do regime artista ou criativo, o capitalismo nao se torna “menos” capitalista: muito pelo
contrario, ele o é cada vez mais e numa escala vastissima, como atestam a magnitude crescente dos
investimentos financeiros, a mundializacio dos mercados do consumo, da moda e do luxo, o
desenvolvimento das multinacionais da cultura, a predominancia do marketing e da comunicacao,
os lucros consideraveis que siao gerados. Quanto mais o capitalismo se mostra artista, mais a
competicdo econdmica se desencadeia e mais se impde a hegemonia dos principios empresariais,
mercantis e financeiros. Com toda evidéncia, ele ndo se converteu a um éthos romantico qualquer:
integrando em suas realizacdes uma “parte criativa” crescente, ele prossegue irresistivelmente em
sua empreitada de mercantilizacdo de todas as coisas, de maximizacdo do lucro, de racionalizac¢do
das operacdes econOmicas.

Se o capitalismo é de fato esse modo de producdo fundado na aplicacdo do calculo racional a
atividade econOmica, note-se que em sua versio artista ele ndo para de moldar produgdes
destinadas a gerar prazer, sonhos e emog¢des nos consumidores. Na nova economia do capitalismo,
ja ndo se trata apenas de produzir pelo menor custo bens materiais, mas de solicitar as emogdes,
estimular os afetos e os imagindrios, fazer sonhar, sentir e divertir. O capitalismo artista tem de
caracteristico o fato de que cria valor econdmico por meio do valor estético e experiencial: ele se
afirma como um sistema conceptor, produtor e distribuidor de prazeres, de sensacdes, de
encantamento. Em troca, uma das funcdes tradicionais da arte é assumida pelo universo
empresarial. O capitalismo se tornou artista por estar sistematicamente empenhado em operagdes
que, apelando para os estilos, as imagens, o divertimento, mobilizam os afetos, os prazeres estéticos,
ladicos e sensiveis dos consumidores. O capitalismo artista é a formagdo que liga o econémico a
sensibilidade e ao imaginario; ele se baseia na interconexao do célculo e do intuitivo, do racional e
do emocional, do financeiro e do artistico. No seu reinado, a busca racional do lucro se apoia na
exploracdo comercial das emocdes através de producdes de dimensdes estéticas, sensiveis,
distrativas. Na era hipermoderna, a “gaiola de ferro” (Weber) da racionalidade instrumental e
burocratica realizou a faganha de assimilar, integrar seu contrario: a dimensao pessoal e intuitiva,
imaginaria e emocional.

Sob esse aspecto, a economia artista participa sem embaracos do desenvolvimento da nova
economia do imaterial que, assinalando o fim da organizagao fordiana da producdo, constitui uma
muta¢do dos fatores de crescimento e dos paradigmas de competitividade e de criagdo de valor. O
dinamismo da economia desmaterializada nido repousa apenas na informac¢iao e no conhecimento,
mas também na engenharia do estilo, dos sonhos, das narrativas, das experiéncias significantes, em
outras palavras, nas dimensdes imateriais do consumo. A uma “economia cognitiva” se soma uma
economia intuitiva ou estética: juntas, elas ilustram a ascensio do registro imaterial tipico do
modelo pds-fordiano do capitalismo hipermoderno. Fundado numa economia assentada nas
narrativas, imagens e emocdes, o capitalismo artista se impde como um dos componentes do novo



“capitalismo imaterial”2 movimentado por “mercados individuados de experiéncias, de preferéncias
subjetivas” cada vez mais heterogéneas,3 cujas alavancas de criagdo de valor sdo o saber, a inovacao,
a Imaginagao.

O capitalismo artista é, assim, englobado no capitalismo hipermoderno centrado na valoriza¢ao
do capital dito imaterial, também qualificado de “capital inteligéncia”, “capital humano”, “capital
simbdlico”. André Gorz tem razio em salientar a flutuacdo que envolve os termos “capitalismo
cognitivo” e “sociedade do conhecimento”, como se tudo repousasse sobre a ciéncia, o
conhecimento técnico, os conteudos formalizados e matematizaveis. Na verdade, o conhecimento
ndo é a unica forma de “capital” geradora de valor; o que conta agora em matéria de criacao de
riqueza é muito mais a “inteligéncia”, que inclui as capacidades de inovagdo, a imaginagdo, as
qualidades expressivas e cooperativas, as competéncias emocionais, o conjunto dos saberes
humanos, inclusive os intuitivos.4 Nesse sentido, o capitalismo artista estd menos vinculado ao
capitalismo “cognitivo” do que a nova sociedade de cultura ou “sociedade da inteligéncia”.

Dizer que existe alianca entre o capitalismo e a arte ndo significa advento de um modo de
producdo idealmente criativo, sem choques nem freios. Na verdade, existem entre esses dois polos
contradi¢cdes que remetem a sistemas de referéncias, objetivos, profissdes dessemelhantes. De um
lado, investidores, gestores, marqueteiros voltados para a eficacia e a rentabilidade econdmica. De
outro, criadores em busca de autonomia e animados por ambicdes artisticas. Demandas de
liberdade criadora que se chocam contra os processos de racionalizacdo e os controles exercidos
pelas firmas sobre as narragdes, roteiros, scripts, design e casting, tendo em vista assegurar maior
sucesso comercial e maiores lucros. As empresas tém de atrair os talentos e estimular a inovacgao,
mas, ao mesmo tempo, a fim de diminuir os riscos, elas se empenham em frear as criagdes
audaciosas, em reproduzir as formulas que “dao certo” mais facilmente. As l6gicas financeiras e
organizacionais podem assim vir a contrariar a criatividade que devem, por outro lado,
imperativamente favorecer: essa é uma das contradi¢des do sistema que faz que as empresas do
capitalismo artista possam apresentar graus de criatividade bem diferentes, conforme seu modo de
organizagao e os momentos.

Se o casamento do econdémico com a estética criativa é hoje estrutural, os dispositivos
institucionais que o encarnam, assim como o peso crescente do mundo das finangas, ddo muitas
vezes mais prioridade ao primeiro polo que ao segundo. Nao sem consequéncias as vezes nefastas:
foi por isso que, nos anos 1990 e 2000, uma major como a Disney, com a sua financeiriza¢do e sua
pesada maquina burocratica, tornou-se lenta em reagir; enquanto numerosos artistas deixavam a
companhia, ela ndo soube antecipar a ascensao do digital e ficou atrasada no dominio dos desenhos
animados.> Para além desse exemplo, é no conjunto do mundo da moda e das industrias criativas
que se encontra a tensdo mais ou menos intensa entre o comercial e o criativo. Essa tensdo nao ¢
uma anomalia, ela é constitutiva da organizacdo bipolar do capitalismo artista, para o qual a moda,
o design, o cinema, a musica “ndo sdo apenas arte”.

Quaisquer que sejam as tensdes e contradi¢des atuantes, o capitalismo artista ndo deixa de
funcionar como um sistema no qual o peso do mercado e as ldgicas financeiras e de marketing se
impdem com uma intensidade sem precedentes. Isso se observa nas industrias culturais, na moda,



no luxo e até no mundo da arte. A importancia das légicas mercantis no mundo da arte ndo é coisa
nova, mas com toda evidéncia, no tempo da mundializa¢do, um novo patamar é atingido, como
atestam em particular a magnitude dos investimentos dos colecionadores e os picos vertiginosos
que o preco das obras atinge. Cada vez mais a arte aparece como uma mercadoria entre as outras,
como um tipo de investimento de que se espera alta rentabilidade. A idade roméantica da arte cedeu
o passo a um mundo no qual o preco das obras é mais importante e mediatizado do que o valor
estético: hoje é o preco mercantil e o mercado internacional que consagram o artista e a obra de
arte. E o tempo da “art business”, que vé triunfar as operacdes de especulacdo, de marketing e de
comunica¢do. Se o capitalismo incorporou a dimensdo estética, esta se acha cada vez mais
canalizada ou orquestrada pelos mecanismos financeiros e mercantis. Donde o sentimento
frequentemente compartilhado de que quanto mais o capitalismo artista domina, menos arte e mais
mercado se tem.

Se tentarmos agora determinar as caracteristicas mais gerais a particularizar o capitalismo
artista, estas podem ser reduzidas a quatro logicas principais.

1. A integracdo e a generalizacio da ordem do estilo, da seducdo e da emoc¢do nos bens
destinados ao consumo mercantil. O capitalismo artista é o sistema econdmico que funciona com
base na estetizagdo sistematica dos mercados de consumo, dos objetos e do ambiente cotidiano.
Hoje, o paradigma estético ndo ¢ mais exterior as atividades industriais e mercantis, mas esta
incorporado nelas. Resulta um modo de produc¢ido marcado pela osmose ou pela simbiose entre
racionalizacdo do processo produtivo e trabalho estético, espirito financeiro e espirito artistico,
légica contabil e l6gica imagindria. Nessa configuracdo, o trabalho artistico é no mais das vezes
coletivo, confiado a equipes com uma autonomia criativa limitada, controlada por gestores e
integrada no seio de estruturas hierarquicas mais ou menos burocraticas. Nao obstante, trata-se de
criar beleza e espetaculo, emocio e entertainment, para conquistar mercados. Nesse sentido, é uma
estética estratégica ou uma “engenharia do encantamento”6 que caracterizam o capitalismo artista.

2. A generalizagdo da dimensdo empresarial das industrias culturais e criativas. Hoje, os mundos
da arte constituem cada vez menos um “mundo a parte” ou “uma economia as avessas’:7 eles sdo
regidos pelas leis das empresas e da economia de mercado, com seus imperativos de competigdo e
rentabilidade. No universo do cinema e da televisio, os operadores, que investem as vezes somas
consideraveis, exigem uma rentabilidade igual a dos outros setores: com o capitalismo artista
triunfa o management das produ¢des culturais. Até os museus devem ser administrados como
empresas, pOor em pratica politicas de comercializagdo e de comunica¢do, aumentar o namero de
visitantes, encontrar novas fontes de receita. No capitalismo artista, as obras sdo julgadas muito
mais em funcdo de seus resultados comerciais e financeiros do que quanto as suas caracteristicas
propriamente estéticas.

3. Uma nova superficie econdmica dos grupos empenhados nas produ¢des dotadas de um
componente estético. O que era uma esfera marginal se tornou um setor fundamental da atividade
econdmica, envolvendo capitais gigantescos e realizando faturamentos colossais. Nao estamos mais
no tempo das pequenas unidades de producdo de arte, e sim dos mastodontes da cultura, dos
gigantes transnacionais das industrias criativas, da moda e do luxo, tendo o globo como mercado.



4. O capitalismo artista é o sistema em que sdo desestabilizadas as antigas hierarquias artisticas e
culturais, ao mesmo tempo que as esferas artisticas, econOmicas e financeiras se interpenetram.
Onde funcionavam universos heterogéneos se desenvolvem processos de hibridizagao que misturam
de maneira inédita estética e industria, arte e marketing, magia e negdcio, design e cool, arte e
moda, arte pura e divertimento.

Sdo processos que impedem de reduzir a dimensdo artista do capitalismo a um simples
embelezamento ou paramentagao do sistema. Longe de ser uma variavel periférica ou anedética, o
paradigma estético contribuiu, paralelamente ao desenvolvimento da produtividade industrial,
para criar uma verdadeira mutacdo econdmica: de um capitalismo centrado na produgio passou-se
a um capitalismo de consumo de massa. Até pouco depois da Segunda Guerra Mundial, a massa da
populacdo so6 trabalhava para satisfazer suas necessidades fundamentais; e tudo o que era supérfluo,
frivolo, fantasista, era considerado pelas classes populares como algo a proscrever, por ser sinal de
desperdicio condenavel. Isso muda com o desenvolvimento do capitalismo artista, que vai se
empenhar, com sua oferta estética, em incitar os consumidores a comprar pelo prazer, a se divertir,
a dar livre curso a seus impulsos e a seus desejos, a descobrir o prazer de mudar seu cenario de vida,
a se libertar de seus complexos puritanos de sobriedade e de economia.

Por meio das estratégias da obsolescéncia dos produtos, do estilo e da sedugdo, o capitalismo
transformou radicalmente as logicas de criagdo e de producdo, de distribuicdo e de consumo. Seu
proprio sentido se subverteu: ndo mais sistema econdmico racional, mas maquina estética produtiva
de estilos, de emocdes, de fic¢des, de evasdes, de desejos, e tudo isso ndo mais, como acontecia
antes, para uma elite social restrita, mas para o conjunto dos consumidores: o capitalismo artista
nao cessa de construir universos ao mesmo tempo mercantis e imagindrios. Hoje, os produtores dao
énfase a bens capazes de tocar a sensibilidade estética dos consumidores; ndo propdem mais apenas
produtos de que se necessita, mas produtos diferenciados de que se tem vontade, que agradam e
fazem sonhar. O capitalismo artista forjou uma economia emocional de sedu¢do assim como um
consumidor louco por novidades permanentes e desculpabilizado quanto a ideia de aproveitar ao
maximo a vida aqui e agora. A conversio é profunda e histérica: o consumidor minimo ¢
substituido por um consumidor transestético ilimitado.



AINFLACAO DO DOMINIO ESTETICO

A excrescéncia dos dominios estéticos constitui o aspecto mais imediatamente identificavel do
capitalismo artista. Suas manifestacdes sdo incontaveis. Podemos no entanto procurar construir seu
modelo de inteligibilidade a partir de cinco ldégicas principais que tocam tanto os objetos
industriais como a cultura, a distribuicdo e o consumo.

O estilo como novo imperativo econémico

A generalizacdo do design nas industrias de consumo aparece como a caracteristica mais
evidente do avanco espetacular do capitalismo transestético. Nenhum objeto, por mais banal que
seja, escapa hoje da intervencdo do design e de seu trabalho estilistico. Até os produtos que outrora
eram estritamente utilitarios e tinham pouco a ver com a dimensdo estética (telefones, reldgios,
6culos, material esportivo ou de escritorio, roupas de baixo, transportes coletivos) sio agora
redesenhados por designers, quando nao artistas de vanguarda, repaginados continuamente,
transformados em acessdrios de moda. Um estilismo que se estende até aos territdrios dos aromas,
dos sons, das sensacdes tacteis. E todo o universo dos objetos de consumo que agora é penetrado,
alimentado, envolvido por processos de tipo artistico como o design, o packaging, o merchandising
visual, a publicidade, o grafismo.

Essa dindmica ndo é totalmente nova, mas, sem paralelo no passado, adquiriu uma importancia
estratégica primordial na gestio das marcas e na competicdo economica. O capitalismo artista
funciona como um sistema marcado pela intensificacio dos investimentos em matéria de estética e
pela generalizacdo do imperativo do estilo nas industrias de consumo. Ndo ha mais producao de
bens de consumo fora do processo de design, e isso ndo somente nos paises ricos, mas também nos
emergentes.

Todo produto destinado aos mercados do consumo se encontra aureolado, nimbado por uma
dimensio de estilo. Comecam até a oferecer complementos decorativos, Kkits adesivos
personalizados para as latas de lixo pessoais e as lixeiras dos prédios. Ndo apenas os produtos
industriais, mas também a publicidade, as revistas, os platds da televisao, os sites de internet sdo
objeto de um trabalho estilistico (mise-en-scéne, busca de ambiéncia e de originalidade, decoragio,
renovacdo rapida das formas e dos estilos) realizado por profissionais especializados. No tempo do
capitalismo transestético, ndo se vende apenas um produto, mas estilo, elegancia, beleza, cool,
emocOes, imaginario, personalidade. O mundo mercantil se tornou ao mesmo tempo valor de uso,
valor de troca e valor estético: o capitalismo artista é esse sistema no qual industria e arte, mercado
e criagdo, utilidade e moda, marca e estilo ndo sdo mais disjuntos.

Nada mais escapa as operagdes de design-decoragdo; tudo é pensado e realizado para parecer
“tendéncia”, seduzir, ser imagem e novo, produzir efeitos visuais e emocionais. Grandes lojas,
hotéis, bares e restaurantes sio objeto de um trabalho de decoragdo personalizado, de display
comercial, de teatralizacdo em matéria de ambiente, de conceito, de cor, de iluminacdo.8 Fabricas,
depdsitos, prisdes, mosteiros desativados sio convertidos em hotéis chiques ou em centros de arte.



Cidades histdricas sdo revitalizadas e requalificadas com mise-en-scénes, efeitos de luz, itinerarios
patrimoniais, criacdo de zonas dedicadas aos prazeres urbanos e turisticos. A orla maritima, os
sitios de montanha, as paisagens de todo tipo sio remanejadas a fim de valorizar sua beleza e sua
“autenticidade”. Ao mesmo tempo, multiplicam-se os parques tematicos com espetdculos, mise-en-
scénes arquitetonicas, vilarejos recompostos, cenarizagdes tematicas, ambientes encantados,
decoracdes kitsch.

Tudo em nosso ambiente de objetos, de imagens e de sinais é hoje retocado, designeado,
paisageado tendo em vista a conquista dos mercados: o capitalismo de hiperconsumo é o da
artealizacdo exponencial de todas as coisas, da extensio do dominio do belo, do estilo e das
atividades artisticas ao conjunto dos setores ligados ao consumo.? Quanto mais a 16gica midiatico-
mercantil triunfa, mais a oferta comercial é objeto de um trabalho de estilo: com o capitalismo
criativo e transestético o que se instala é menos o recuo do belo do que um excesso de arte, uma
animacgdo estética sem fronteiras, uma cosmetiza¢do ilimitada do mundo. Em seu reinado se
desenvolve “a estetizagcdo total da vida cotidiana®,10 a erosio das fronteiras entre a arte e a
industria, o estilo e o entretenimento, a arte e a vida de todos os dias, a arte de elite e a arte de
massa.

Em seu célebre Manifesto do futurismo (1909), Marinetti escrevia: “O esplendor do mundo se
enriqueceu com uma nova beleza: a beleza da velocidade. [...] Um automoével roncando [...] é mais
belo que a Vitéria de Samotrdcia”.11 Tudo acontece como se o capitalismo houvesse sido capaz de
realizar em grande escala, na escala da sociedade, a provocacio de Marinetti, a tal ponto as
produc¢des mercantis tomaram de fato o lugar da arte “elevada”. Agora, ha mais beleza no universo
tecnomercantil do que na arte contemporénea, que, de resto, renunciou amplamente ao ideal de
beleza classico.

Uma diversificagdo proliferante

A segunda caracteristica que assinala a explosdo artista hipermoderna remete ao processo de
multiplicacdo e de heterogeneizacao estéticas observavel ndo apenas na arte, no design e na
decoracdo, mas também na moda e nas industrias culturais. O dominio da arte propriamente dito ¢é
contemporaneo da sua desdefinicio bem como de um transvazamento de formas, de praticas, de
experiéncias profundamente heterdclitas: um regime de arte excepcional a ponto de se poder
qualifica-lo de “pés-histérico”, ndo fazendo mais sentido a ideia de busca da esséncia da arte, de
exclusivismo e de “linha historica correta”12 O design, que deixou de ser comandado por um
estrito funcionalismo, vé conviverem, no mesmo momento, os estilos mais dispares. Nao se contam
mais as marcas de moda que oferecem, a todos os precos e para todas as idades, os mais variados
looks, étnicos ou vintage, sexy ou hip-hop, classico ou barroco, yuppie ou sportswear. Nunca foram
produzidos tantos filmes, séries de TV, espetaculos e musicas de todo género: a plataforma iTunes
Store da Apple tem 20 milhdes de titulos musicais, os sites de streaming musical Deezer e Spotify
oferecem respectivamente 13 e 15 milhdes de titulos. Cliquem no YouTube ou em qualquer
plataforma musical da web, e terdo uma hipertrofia de grupos, de titulos musicais, de ritmos, de
estilos, que compdem uma esfera estética fragmentada, quase ilimitada. Depois do tempo da



unidade estética, eis a época plural em que tudo é possivel, em que tudo pode coexistir, se
superpor, se misturar como num grande bazar caleidoscopico.

Sem duavida sempre houve, nas sociedades histdricas diferenciadas, diversos tipos de estéticas: a
oposicdo entre cultura de elite e cultura popular ofereceu por séculos a fio uma ilustragio
exemplar disso. Mas é numa escala e com um significado totalmente diferentes que se manifesta
hoje esse fendmeno: ndo estamos mais no modelo convencional de uma oposi¢do dicotomica
enquadrada por uma hierarquia de critérios estabelecidos, mas numa nebulosa fragmentada, aberta,
dominada por um pluralismo estético reivindicado e generalizado. O notavel, hoje, é que estamos
desprovidos de referéncias consensuais, de centro dominante que estabeleca uma hierarquia estavel.
Nao dispomos mais de um polo hegemodnico dotado de autoridade suficiente para impor, de cima
para baixo, uma hierarquia inconteste de critérios e de normas. A era da inflagdo estética é
descentralizada, desierarquizada, estruturalmente eclética.

Estamos numa cultura fracionada, balcanizada, em que se multiplicam as mais diversas
mesticagens, em que convivem os estilos mais dessemelhantes, em que as tendéncias cool proliferam
sem ordem, sem regularidade temporal, sem unidade de valor. Com o capitalismo transestético
triunfa uma profusdo cadtica de estilos num imenso supermercado de tendéncias e de looks, de
modas e de design. E uma proliferaciao dissonante, desregulamentada, que caracteriza o dominio
estético contemporaneo, paralelamente as desregulamentagdes econdmicas constitutivas do
turbocapitalismo.

Nao obstante, e esse ponto deve ser frisado logo de saida, a inflacdo da variedade que se
apresenta é de tipo paradoxal. Porque se os estilos mais heterogéneos na moda, na musica, no
cinema, na arte tém direito de cidadania, ndo é menos verdade que esse fendmeno é acompanhado
por uma fortissima concentracio dos sucessos, criando um amplo sentimento de monotonia, de
déja-vu, de sempre igual. A oferta musical é imensa, mas sdo sempre 0s mesmos sucessos € 0S
mesmos cantores que ouvimos nas ondas. Os desfiles de moda oferecem o espetaculo de uma grande
variedade de estilos, porém o da rua ndo tem surpresas e é cada vez mais parecido em todo o globo.
E encontramos em todos os grandes museus do mundo as obras ou as exposi¢des dos mesmos
artistas contemporaneos em voga. O capitalismo artista e sua ordem midiatico-publicitaria é um
sistema que produz a “diversidade homogénea”,13 a repeti¢do na diferenga, o mesmo na pluralidade.

A escalada do efémero

Uma terceira caracteristica define a excrescéncia do capitalismo artista. E o processo de
aceleracdo das mudancas dos estilos que se exprimem na moda, nos produtos culturais, na
publicidade, nos objetos, na decoracdo das lojas. Com a primeira modernidade, a moda aparecia
como o paradigma do efémero. Essa ldgica ganhou agora todos os outros setores: design,
decoragdo, cosméticos, esporte, mobiliario, hotelaria, gastronomia, agroalimentar, ndo ha mais
dominio que escape ao fendmeno da moda e das tendéncias, salvo que o ritmo do processo se
acelerou enormemente. Num mundo em aceleracdo crescente,14 o universo do estilo nido pode
escapar da dindmica de fluidificagdo intensiva da era hipermoderna, e a produc¢ido, o consumo, a
distribuicdo, a comunicagdo em matéria estética se tornaram “non stop”. Aqui também nem tudo é



absolutamente novo, estando o dominio do estilo destinado ja ha tempos a mudanca. Nao obstante,
a generalizagdo e a aceleragdo do ritmo das renova¢des sdo patentes.

Nos anos 1960, um filme fazia sua carreira nas salas em dois ou trés anos; hoje, de acordo com o
Centre National de la Cinématographie, os filmes na Fran¢a realizam 80% das suas receitas nos
quinze primeiros dias de exibicdo em sala. Inflacio de novidades, reducdo do tempo de exibicao,
retirada extremamente rapida do mercado em caso de baixa frequéncia do publico: o sistema ¢
superaquecido. A exacerbagdo dos sucessos efémeros alcanga da mesma maneira o universo da
musica gravada. Segundo os profissionais do setor, é cada vez mais dificil imaginar carreiras de
artistas capazes de durar trinta ou quarenta anos. O mais frequente é ver o imenso sucesso de um
album que depois ndo se confirma: a queda vertical ou o esfarelamento das vendas apds um
primeiro sucesso tende a se tornar a regra. Enquanto os sucessos efémeros representavam, pouco
tempo atras, de 10 a 15% do mercado, hoje representam pelo menos um ter¢o.15

Enquanto a durag¢do dos produtos industriais é cada vez mais curta, seu visual, seu design nao
param de mudar em altissima velocidade. O mesmo acontece com a decoragdo dos bares,
restaurantes, lojas, sites da web. O Google faz evoluir frequentemente seu logo, que as vezes é
modificado de maneira pontual por um sé dia, por ocasido de acontecimentos particulares.
Superou-se inclusive o momento das grandes tendéncias bianuais que organizavam o mundo da
moda: é o tempo da fast fashion, da criatividade e da inovagdo em fluxo continuo, mas também das
microtrends, das mil novas tendéncias apresentadas cada dia, quase em tempo real, nos sites e blogs
de “coolhunting” que proliferam na web.

Quem quiser se informar sobre as tendéncias a antiga compreende rapidamente que aquele
mundo institucionalizado, regulamentado, de andamento bem definido acabou. Claro, as grandes
agéncias de estilo entregam, em seus cadernos de tendéncias, um ou dois anos antes os motivos,
coloridos, texturas das proximas estagdes. Mas ao mesmo tempo os trends firms, trends briefings e
congéneres ndo param de anunciar, com grande refor¢o de neologismos, as novidades criativas, os
looks descolados. E todas as informagdes e fotos sio despejadas continuamente, disponiveis de
imediato. Ficou impossivel fazer a radiografia precisa das tendéncias, tanto elas mudam dia a dia,
renomeadas sem parar pelos analistas do cool. No universo da ultima moda adolescente, ndo é mais
a tendéncia da estagdo que conta, mas a do instante. E cada um, na época do ciberespaco, pode
anunciar a todo momento o advento de uma enésima tendéncia. Donde uma incrivel profusio de
looks logo “ultrapassados” a velocidade das tendéncias, das criagdes de todo género, da informagao
continua é tal, que supera os limites da capacidade de assimilagdo do consumidor.

A explosdo dos locais da arte

A dindmica inflacionista ndo diz respeito apenas aos objetos, estilos e tendéncias, mas também
aos monumentos tombadoslé e aos locais de exposicdo da arte. Os museus e centros de arte
contemporanea, primeiro: no mundo, a quantidade de museus aumenta 10% a cada cinco anos;
havia nos Estados Unidos, antes de 1920, 1200 museus; no inicio dos anos 1980 havia cerca de 8
mil.17 As vezes se diz, brincando, que se cria um museu por dia na Europa: mais de 30 mil museus
estdo hoje catalogados nos 27 paises da Unido Europeia. Somente Paris tem mais de 150 museus. A



quantidade de museus na Franca é objeto de debate: em 2003, a Direction des Musées de France
declarava 1200 museus classificados como “Musées de France”, mas fora dessa categoria alguns
guias trazem listas que vdo de 5 mil a 10 mil museus. Hoje, os novos museus sdo abertos nao so nas
grandes metrdpoles, mas também nas cidades médias e até em pequenas localidades. Praticamente,
ndo ha mais um municipio que ndo queira ter o “seu” museu, como sinal de afirmagdo de
identidade e, o que ndo é menos importante, como centro de atracdo turistica capaz de gerar
visitantes e, portanto, retornos comerciais.

No decorrer dos anos 1980, o nimero de galerias de arte teve um forte aumento, praticamente
dobrou.18 Muitas dessas galerias tém vida breve, o que faz com que, como seu alto indice de
mortalidade é compensado por um indice elevado de natalidade, seu nimero permaneca
relativamente estavel.19 Em todo caso, é um numero elevado: em 1990, contavam-se 330 em Paris e
mais ou menos o mesmo numero em Nova York. A edi¢do do guia Bill'art 2004 apresentava 590
galerias de arte moderna e contemporanea e avaliava cerca de 6 mil locais “abertos ao publico com
a vocacdo de apresentar todas as formas de arte”. Galerias que, na verdade, ndo param
mecanicamente de se multiplicar na medida em que o mercado de arte, saindo dos limites da
Europa e da América do Norte, se globaliza. Sdo agora milhares de galerias e locais de arte,
apresentando em Shanghai, Sdo Paulo, Istambul, Abu Dhabi, milhares de exposi¢des e dezenas de
milhares de obras de artistas que, por sua vez, também se tornaram incontéveis.

Tal torrente é revelada também pela multiplicagio das bienais, saldoes e feiras de arte
internacional no mundo inteiro. Depois da Documenta de Kassel e da Bienal de Veneza, existem
agora mais de uma centena de bienais que apresentam centenas e milhares de artistas. Todos os
anos, mais de 260 feiras de arte sdo organizadas no mundo,20 a que se somam as feiras paralelas ou
“off’, que agrupam galerias mais jovens, menos estabelecidas, que apresentam artistas menos
conhecidos e menos caros. Em Paris, no ano de 2009, a FIAC apresentou 203 galerias de 210 paises,
acrescida de quatro feiras off e 75 exposicoes. Em 2010, a Art Basel Miami acolheu 2 mil artistas, 29
paises e 250 galerias, enquanto uma multidao de feiras e manifestacdes off se desenrolavam por
quase toda a cidade. Feiras que se organizam agora em redes e funcionam como multinacionais da
arte: Art Basel, que de Basileia se estendeu a Miami e Hong Kong, e a feira inglesa Frieze, recriada
em Nova York. E o processo de expansdo se amplia também com a vip Art Fair, primeira feira de
arte on-line, que reuniria em 2011, durante uma semana, 138 galerias internacionais apresentando
7500 obras de 2 mil artistas.

Com o capitalismo artista, o pequeno mundo da arte a antiga cede lugar a hyperart,
superabundante, proliferante e globalizada, aquela em que se apagam as distingdes entre arte,
negocio e luxo. Aqui, a profusdo (obras e manifestacdes) ndo tem nada a ver com o desperdicio da
“parte maldita” tdo cara a Georges Bataille, mas assinala a nova cara do capitalismo artista que,
adaptando-se eficazmente a multiplicagdo planetaria das grandes fortunas e dos colecionadores,
dos investidores e especuladores, cria um sistema de comercializacdo e de difusio da arte em escala
internacional.

A disparada dos precos na arte moderna e contempordinea



Depois das obras e dos locais da arte, é a esfera dos precos que, no dominio da arte moderna e
contemporanea, concretiza com maior evidéncia a légica inflacionista do capitalismo artista. Desde
os anos 1980 o mercado mundial da arte experimenta um crescimento sem precedentes, que passou,
conforme um estudo da The European Fine Art Foundation, de 27,7 bilhdes de euros em 2002 a 43
bilhdes em 2010, quando cresceu 52% em relagdo a 2009, ano negro devido a crise financeira. Mais
particularmente, o mercado da arte contemporanea foi capturado numa espiral inflacionista que s6
perde o folego em tempos de crise. Até a crise financeira de 2008, os precos das obras de arte
contemporéinea dispararam, devido notadamente as compras especulativas: os precos da arte
contemporanea aumentaram 85% entre 2002 e janeiro de 2008, e os lances milionarios foram
multiplicados por seis entre 2005 e 2008. Essa euforia delirante certamente levou uma ducha fria
com a crise aberta pela faléncia do banco Lehman Brothers, mas os precos em seguida se
estabilizaram antes de recomecar sua progressio, mesmo que mais suave.

E se a ultima crise fez cair as mais-valias, ndo fez de modo algum so¢obrar o preco das obras raras
e reconhecidas, que representam um valor-refigio em face do caos financeiro e econémico. De
novo, o mercado da arte moderna e contemporanea voa de recorde em recorde: a escultura Pink
Panther de Jeff Koons foi vendida em 2011 por 16,8 milhdes de ddlares, pela Sotheby’s New York; a
tela de Joan Miro, Le Corps de ma brune, foi leiloada em 2012 pela soma recorde de 20,2 milhdes de
euros. E ndo é mais excepcional ver os precos de artistas contemporineos superarem os dos mestres
cléssicos e modernos.2! Estamos no momento em que os precos das estrelas da arte contemporénea
alcangam picos inigualados, em que os recordes de venda sdo o tempo todo superados por novos
recordes mais estrondosos ainda, em que os lances nos leiloes soam cada vez mais altos. Precos tdo
assombrosos que permitiram a um Damien Hirst ser classificado entre as cinquenta maiores
fortunas da Inglaterra.22

Também é notavel, nessa explosiao das cotacdes, a velocidade com que ela se produz. Apresentada
pela primeira vez em vendas publicas em 1991, uma obra de Liu Xiaodong foi vendida por 7851
euros; quinze anos depois, sua obra New Displaced Population foi arrematada por mais de 2 milhoes
de euros. Desde 1998, os precos dos artistas asiaticos foram multiplicados em média por quarenta,
as vezes por cem!23 E essa subida metedrica dos pregos atinge um nimero cada vez maior de setores,
inclusive os que, outrora, eram considerados “menores”, como video, design, fotografia: o produto
das vendas de fotografias foi multiplicado por treze entre 1998 e 2008. Uma tiragem de Andreas
Gursky foi arrematada, em 2011, por 4,3 milhdes de ddlares na Christie’s de Nova York. Essa soma
estratosférica, recorde mundial no género, destronou os recordes precedentes de Cindy Sherman
(3,8 milhoes de dolares) e Richard Prince (3,4 milhdes de doélares). O mercado da arte
contemporanea é dominado pelas logicas do superlativo e da hiperaceleragao.

A decolagem do mercado hipermoderno da arte é acompanhada por outra caracteristica
relacionada a parte crescente do mercado dos leildes no comércio da arte. Nao faz muito, este era
orquestrado no essencial pelas galerias: agora o é cada vez mais pelas vendas publicas. Estamos num
momento em que as transagdes efetuadas nas vendas publicas ndo param de progredir; depois do
mundinho mais ou menos confidencial das galerias, assistimos a potencializa¢do dos jogos da oferta
e da procura, da mundializagdo das transacdes, de um mercado capitalista em escala planetaria



dominado por duas sociedades multinacionais, a Christie’s e a Sotheby’s,24 que substituem uma
logica artesanal por uma légica empresarial que visa controlar o conjunto das operagdes:
multiplicacdo das salas de venda, politica de promociao, diversificacdo dos servigos financeiros,
papel de peritos e conselheiros dos colecionadores, organiza¢do de exposi¢des.25

As razbes da disparada dos precos nao sio misteriosas. Elas se devem a um aumento da demanda
acarretado pelo consideravel crescimento do numero de compradores ricos, de novos
colecionadores vindos da Asia, da Russia, do Oriente Médio, mas também pela multiplicacio dos
especuladores e dos fundos de investimento atraidos pela velocidade das mais-valias. Desde 2011, a
China se imp6s como nimero um mundial do mercado da arte, ultrapassando os Estados Unidos.
Explosdo da demanda que pdde criar uma bolha especulativa junto com uma enxurrada de novas
assinaturas para responder as novas condi¢des do mercado. A fuga para a frente financeira da arte
vem fazer eco a uma economia que se tornou mundial e financeirizada. Alta fulgurante dos pregos e
das cotacoes, explosdo da demanda, loucura especulativa, oferta pletorica de artistas que as vezes se
convertem em “produtores de arte”: o mercado da arte contemporénea ilustra, tal como o design, a
moda ou as industrias culturais, a nova posi¢do da arte no capitalismo artista, agora uma posi¢ao
planetaria e financeirizada.

Nao mais, como no tempo das vanguardas historicas, um setor que se pretende revolucionario e
“antiecondmico”, mas um sistema que participa plenamente do sistema midiatico, econdmico e
financeiro. O que caracteriza a arte contemporanea ndo ¢ mais a transgressio, mas sua
conformidade as realidades do mercado mundializado e de sua matematica financeira. O sistema
produtivo do capitalismo integra a arte, enquanto esta se torna art business, estratégia de
investimento, suporte de especulaciao, produto de aplica¢do julgado de acordo com a performance
de rendimento. E nesse contexto que surge um novo perfil de colecionador de arte, menos
“conhecedor” e atento as proprias obras, mais receptivo aos movimentos de moda, menos
preocupado em constituir uma colecao do que em especular ou diversificar seu portfélio. Atesta-o
notadamente o aumento da velocidade de circulacdo das obras: se no passado as obras voltavam ao
mercado a cada vinte ou trinta anos, atualmente o tempo de detencdo é de em média menos de dez
anos. Como o resto, o “amor” a arte ndo escapa das malhas da sociedade da velocidade e do
efémero.

Um hiperconsumo estetizado

Um quinto traco caracteriza a proliferacao estética: ele diz respeito a dindmica exponencial do
consumo. O capitalismo artista se distingue tanto pela artealizacdo em grande escala da esfera da
oferta, como por uma espiral consumativa estetizada que ele cria para a maioria. Vemos agora no
capitalismo artista um consumidor cada vez mais avido por design, gadgets, jogos, modas,
decoragdo de interiores, mas também por produtos cosméticos, spas, cirurgia estética.26 Cada vez
mais desejoso, também, de descobertas, de exotismos, de viagens: o turismo, de acordo com a
Organizacao Mundial do Turismo, se tornou, com seus 900 milhdes de viajantes internacionais, a
primeira indastria do mundo, representando quase 12% do piB mundial. Nunca as exposi¢oes e 0s
museus alcangaram tais recordes de visitantes;27 e nunca se consumiu tanta musica, tanto concerto,



tantas séries de televisdo, filmes, festivais (2 mil festivais a cada ano na Franca). O capitalismo
artista ndo s6 desenvolveu uma oferta proliferante de produtos estéticos, como criou um
consumidor faminto de novidades, de animacdes, de espetaculos, de evasdes turisticas, de
experiéncias emocionais, de frui¢des sensiveis: em outras palavras, um consumidor estético ou, mais
exatamente, transestético.

Do mesmo modo que multiplica as criagdes estilisticas, o capitalismo artista também desenvolve
um consumo cada vez mais abundante em experiéncias estéticas no sentido original de sensagdes, de
experiéncias sensiveis e emocionais: 0 wcOnukog dos gregos. Democratizando o consumo, o
capitalismo artista produziu um olhar ou um modo de percepcio “desinteressado”, uma certa
“distancia do olhar”, um consumidor estético perpetuamente a espreita dessas “impressoes inuteis”
que, segundo Paul Valéry, sio inseparaveis da experiéncia estética.28 A estética hipermoderna do
consumo ndo corresponde ao esteticismo ou ao dandismo a moda antiga: assim, tomando um
exemplo apenas, se é verdade que a arte move multiddes, é igualmente verdade que estas prestam
somente uma atencdo dispersa, fugidia ou turistica as obras de arte. O consumo transestético
remete a nova relacdo hedonista com o consumo orientada para o “sentir”, tendo em vista emoc¢des
e “experiéncias’ renovadas; ele ndo é mais que um consumo estético desdiferenciado, ampliado,
generalizado, que busca em todos os dominios, na arte propriamente dita mas também fora dela,
novas percep¢des, o fun, descobertas, sensacdes, vibragbes hedonistas e emocionais. Assim, o
individualismo possessivo cedeu lugar a um individualismo consumista experiencial e transestético.

A estética entrou, assim, na era do hiperconsumo de massa. Ndo é o esnobismo formalista e
cerimonial, que Kojéve analisava,2® que se delineia no horizonte, mas o emocionalismo consumista,
a adic¢do as mudancas que proporcionem sensacdes e experiéncias renovadas: um modelo de vida
transestética centrada nos prazeres dos sentidos, nas fruicdes da beleza, na animag¢io perpétua de si.

Assim, o mesmo capitalismo que caminha no sentido da racionalizacio das atividades
desenvolvendo técnicas tecnocientificas e uma légica contabil é também aquele que trouxe consigo
um processo de artealizacdo generalizada, uma espécie de excrescéncia estética que se manifesta
como um fato social total, a tal ponto implica os lazeres e a comunicacdo, os interesses econdmicos
e nacionais, a relacdo com os objetos, com o habitat, consigo mesmo e com o corpo. Nao é um
paradoxo menor o de que o mesmo sistema econémico que repousa no calculo racional dos custos
e dos beneficios também é aquele que desenvolve o sentido e a experiéncia estéticos das grandes
massas, mesmo que de um novo género.



OS QUATRO CIRCULOS DO CAPITALISMO ARTISTA

Diferentes autores se empenharam em descrever o deslizar progressivo do capitalismo em
direcdo a seu regime artista, criativo ou transestético. Luc Boltanski e Eve Chiapello mostraram
assim a importéincia crescente, a partir dos anos 1990, do modelo artista no mundo da empresa.30
Em resposta as criticas dirigidas a alienagdo, a inautenticidade, ao formalismo burocratico, a
mecanizagao das relagdes humanas, afirmou-se uma neogestdo que toma emprestados os valores
historicamente sustentados pela boémia. Celebrando os valores de mobilidade e de plenitude
individual, de engajamento e identificacdo pessoais com o trabalho, o capitalismo conseguiu
encampar as denuncias artistas do capitalismo. No capitalismo novo estilo, a arte, os artistas e o
mundo ideal que eles encarnam (criatividade, mobilidade, autenticidade, motiva¢ao, engajamento,
autodeterminac¢do) se tornaram um modelo de gestdo para o mundo empresarial da performance e
da inovagdo. Hoje, certos dirigentes de empresa se dizem “artistas”, e multiplicam-se os livros que
salientam os paralelismos ou as semelhancas entre o artista e o empresario:3! assun¢ido de riscos,
exigéncia de criatividade constante, contexto cada vez mais concorrencial.

Pode-se igualmente reconhecer nas artes o laboratério do mercado de trabalho tal como este se
apresenta no neocapitalismo desregulamentado. De fato, o que domina a organizac¢do das profissoes
artisticas é o trabalho como freelancer, o emprego intermitente, a flexibilidade contratual; ora, é
essa dindmica que esta presente hoje nos setores tanto dos empregos menos qualificados como dos
mais qualificados. Em toda parte se multiplicam os empregos atipicos, os empregos em tempo
parcial, os contratos de trabalho com duracdo definida, o trabalho terceirizado, o trabalho
independente: é a hora da individualizacdo e da multiplicacdo das formas do trabalho assalariado.
Pierre-Michel Menger salienta assim, a justo titulo, a ironia da nossa época em que as artes, que por
muito tempo fizeram figura de realidade oposta a hidra capitalista, aparecem hoje como a
vanguarda da hiperflexibilidade do mercado de trabalho.32

Por mais exatas que sejam essas mudancas relativas a organizacao do trabalho, as metamorfoses
da gestao, aos novos principios de legitima¢do e de mobilizagdo do mundo do trabalho, nao sao as
que privilegiamos aqui. O capitalismo artista ou transestético ndo é apenas o sistema que aclimata
ao mundo da empresa os valores ou a ideologia artista, ele é antes de mais nada o sistema que dilata
e incorpora a seu funcionamento as atividades pertencentes ao mundo da arte, a ponto de fazer
delas uma dimensdo fundamental da vida econ6mica. A arte, tal como a analisamos aqui, é menos
modelo de organizagdo destinado a mobilizar a criatividade dos executivos do que vetor de
desenvolvimento econdmico e processo que penetra cada vez mais no universo da producdo e dos
servicos. O capitalismo artista se apresenta como o sistema em que a inovacdo criativa tende a se
generalizar, infiltrando-se num nimero crescente de outras esferas. Transformando o universo da
producdo por hibridizagao estética, ele remodela ao mesmo tempo a esfera dos lazeres, da cultura e
da propria arte.

E por isso que nossa perspectiva se aproxima mais das que salientam o deslocamento do
capitalismo de produgdo para um capitalismo de tipo cultural. Nessa nova economia que repousa



nas tecnologias de comunica¢do, no marketing, nas industrias culturais e no turismo, a prioridade
nao se volta apenas para a fabricacdo material dos produtos, mas também para a criacido de
imagens, de espetaculos, de lazeres, de roteiros comerciais que possibilitam a distracdo e
experiéncias excitantes. Segundo Pine e Gilmore, o mercado da experiéncia aparece como a nova
fronteira do capitalismo, a quarta idade econdmica sucedendo as das matérias-primas, dos
produtos e dos servicos.33 Assim, nosso mundo se apresenta como um vasto teatro, um cenario
hiper-real destinado a divertir os consumidores. Atualmente, sao os estilos, os espetaculos, os jogos,
as ficcoes que se tornam a mercadoria nimero um, em toda parte os “criativos” é que se impdem
como novos criadores de valor e desenvolvedores de mercados. A economia transestética se
apresenta como capitalismo experiencial, capitalismo do sonho orientado para as producdes de
divertimentos, ambientes, emo¢des. Em certo sentido, “todo mundo trabalha agora no espetaculo”
e no show business, tendo em vista a estetizacio do consumo: “A fase cultural do capitalismo é
regida por uma logica de performance no sentido artistico do termo”.34

No entanto, é preciso recuar ainda um pouco as fronteiras desse “supercapitalismo”, pois seus
territorios incluem os produtos capazes de fazer vivenciar experiéncias e emocdes estéticas. No
caminho tracado por Becker, devemos considerar os “recursos materiais”, as técnicas concebidas
para um uso estético, como parte integrante dos “mundos da arte”.35 As industrias que trabalham
voltadas para os artistas e o consumo estético sio pecas constitutivas dos mundos da arte, e
portanto do capitalismo artista. Assim, por capitalismo artista ndo entendemos apenas o sistema em
que a economia é cada vez mais movimentada pelas produgdes culturais, mas também um sistema
que produz em massa cada vez mais produtos high-tech que possibilitam praticas de consumo
estético. Os instrumentos de musica, os videogames, as filmadoras, aparelhos fotograficos e
estereofonicos, leitores, mesas digitalizadoras, leitores de e-book, tablets, tocadores digitais de
audio “pertencem” assim ao campo do capitalismo artista, tanto quanto o turismo, o cinema, a
publicidade, a moda, os artigos de luxo, as edigdes musicais. Com isso, suas fronteiras nem sempre
delimitam dominios homogéneos e exclusivos, pois muitos bens de consumo tém um uso utilitario,
ao mesmo tempo que cultural.

Desse ponto de vista, a revoluc¢do das tecnologias da informacgdo, longe de fazer o reinado do
capitalismo artista recuar, amplia ainda mais seu império ao possibilitar uma produ¢do em massa
de produtos digitais destinados ao consumo cultural e estético de um numero gigantesco de
pessoas: o “capitalismo informacional”36 alimenta o crescimento exponencial do capitalismo artista.
De fato, cabe observar que atualmente o setor cultural e o das novas tecnologias da informagao e da
comunicacio sio fortemente interdependentes. Estes sio um dos principais vetores do crescimento
das atividades das industrias culturais, das midias e da internet. E, reciprocamente, o dinamismo
dessas tecnologias high-tech depende em grande parte da existéncia de conteddos sedutores e
criativos (musica, jogos, imagens, séries, filmes).

E evidente que, nessas condicdes, nio se poderia reduzir o capitalismo artista ao sistema do
mercado da arte. Este representa apenas uma pequena parte de seus territdrios, os quais incluem
também as industrias de consumo, na medida em que elas estilizam sistematicamente seus produtos
e vendem mais prazer e emocoes do que simples produtos utilitarios. O capitalismo artista, criativo



ou transestético nao deve tampouco ser vinculado a um setor da vida econd6mica — no sentido em
que se fala de setor primdrio, secunddrio ou terciario —, nem a um ramo especializado, como a
industria automobilistica, a constru¢do ou o agroalimentar. Incluindo atividades tao variadas
quanto certas produgdes de forte componente tecnoldgico, o design, os produtos cosméticos ou a
publicidade, mas também as artes do espetaculo, a moda, o luxo, o turismo, os parques tematicos,
os videogames, a musica, o cinema, a arquitetura, o capitalismo transestético é dificil de
circunscrever: ele apresenta uma caracteristica multiforme e multipolar, se manifesta numa
multiddo de setores e de ramos e se apodera sem cessar de novos dominios mais ou menos
heterogéneos, que percorre redesenhando os produtos e as imagens, integrando a dimensdo do
gosto, do prazer e do divertimento dos consumidores a serem seduzidos.

O capitalismo artista é esse sistema que produz em grande escala bens e servigos com fins
comerciais, mas impregnados de um componente estético-emocional que utiliza a criatividade
artistica tendo em vista a estimulacdo do consumo mercantil e do divertimento de massa. Ele
engloba produtos industriais e produtos culturais, bens raros e bens de mass market, “produtos
singulares”37 e produtos intercambiaveis. Na intersecdo da produ¢do material e da criagdo cultural,
do comércio e da arte, da industria do divertimento e da moda, ele resiste a uma cartografia
definida de uma vez por todas.

Um exemplo particularmente emblematico é proporcionado pelo mundo da Apple, tal como foi
concebido por seu fundador e guru, Steve Jobs, a saber, o casamento arranjado da alta tecnologia
com o design, da performance com o ladico, com a prioridade dada na empresa aos servicos de
concep¢do grafica e ergondmica encarregados de imaginar os mais belos objetos possiveis e os mais
inovadores: Jonathan Ive, o chefe do design, trabalhava diretamente com Steve Jobs. A fusdo da
informatica com a elegancia, da tela com o gestual, do mével com o tatil (ampliar a imagem do
iPhone afastando dois dedos na tela, deslizar o polegar no anel de clique do iPod) gerou um
universo particular, um universo transestético em que os milhdes de adeptos do Mac se diferenciam
dos usudrios comuns pelo sentimento de pertencer a uma comunidade em que o computador néo é
apenas uma maquina, mas uma cultura, uma “cool attitude”, um estilo de vida.

O préprio Steve Jobs, a0 mesmo tempo que era a coqueluche dos mercados financeiros, foi
frequentemente considerado um “artista”, um visionario genial que introduziu um estilo de vida,
quase uma filosofia, cujo slogan publicitario-artista indicava o caminho: “Think different”. Ele nao
foi apenas objeto de devo¢do como um artista, ele contribuiu para transformar o usudrio qualquer
em “esteta do digital”.38 Uma firma em que a preocupagio estética conta tanto quanto a inovagao
tecnoldgica, uma marca que possui milhdes de aficionados em todo o globo, o dirigente de uma
multinacional comparado mais a um “diretor artistico” do que a um capitdo da industria, produtos
magnificos idolatrados porque “mudaram a vida™:39 a marca da mac¢d e seu criador iconoclasta
aparecem como os simbolos perfeitos do capitalismo artista contemporaneo.

Se considerarmos agora o capitalismo artista ou criativo em seu conjunto para determinar suas
areas de extensdo, podemos distinguir quatro circulos fundamentais de natureza heterogénea, cujos
territérios no entanto ndo deixam de apresentar cruzamentos e interconexdes. O primeiro designa
o que se costuma chamar de “industrias da cultura e da comunicagdo” (musica, cinema, edicéo,



criagoes televisivas, videogames, HQs, portais, sites de difusdo, plataformas de compartilhamento de
videos na web). O segundo circulo remete a todos os elementos “concretos” que constroem um
ambiente de vida, uma existéncia cotidiana mais estética e recreativa (arquitetura, decoracio,
design, moda, produtos cosméticos, luxo, gastronomia, locais comerciais, parques de atracdo, sitios
do patrimonio, jardins e paisagens). O terceiro circulo remete ao universo da arte propriamente
dita (galerias, museus, centros de arte, exposi¢des, bienais, feiras de arte, empresas de leildes). O
quarto circulo, o menos “puro”, o mais distante do nucleo central do sistema, engloba as industrias
manufatureiras, cujos produtos técnicos possibilitam as producdes e os consumos culturais dos
artistas e do publico. Esses circulos, cruzando-se, criam todo dia sinergias crescentes.

Acrescentemos este ponto. O capitalismo artista é constituido por empresas que combinam um
polo econdmico e um polo criativo. Observe-se todavia que esse casamento se concretiza em formas
e orientacdoes que podem ser bem diferentes. Ora essa composicdo se realiza por meio de politicas
inovadoras ambiciosas, com investimentos macicos na criatividade e o reconhecimento da
importancia central do trabalho efetuado pelas equipes encarregadas da realizacao das imagens, do
design e das narrativas. Ora a exigéncia de rentabilidade é tal que acaba sufocando a dimensdo
estética, reduzida ao minimo necessirio. Portanto, se as firmas do capitalismo de consumo se
vinculam ao regime artista, nem todas estdo empenhadas da mesma maneira neste.40 A dimensio
artista das empresas estd longe de ser igualmente repartida no sistema: ela é uma questdo de graus
numa escala que admite os mais e os menos.



ARTES DE CONSUMO DE MASSA E CAPITALISMO ARTISTA

Sistema de esséncia transestética, o capitalismo artista mistura estruturalmente arte e industria,
arte e comércio, arte e entretenimento, arte e lazer, arte e moda, arte e comunicagdo. Nele, a arte
nunca se apresenta numa forma pura ou autonoma, mas sempre associada e misturada as ldgicas do
comercial, do utilitario, do entertainment. Desse modo, o capitalismo artista deve ser entendido
como o estado da ordem econdomica liberal que, nio tendo mais como eixo fundamental a
producédo dos bens de equipamento, investe cada vez mais nas industrias de criacdo a fim de colocar
no mercado uma multidiao de produtos e servicos de consumo atraentes, de bens que proporcionem
prazer, distracdo e experiéncias emocionais.

Num texto de 1928, Paul Valéry sustentava que havia razdes para pensar que as imensas
mudangas ligadas @ modernidade “transformam toda a técnica das artes, agem com isso sobre a
propria inven¢do, chegando talvez a ponto de modificar maravilhosamente a propria nogdo de
arte” .4l Af estamos. Com o capitalismo artista, a arte nao se limita mais as obras “desinteressadas”
destinadas aos museus e as galerias: ela agora se alia ao comércio, a industria, ao consumo
mercantil, a divertimento do maior niimero possivel de pessoas. Arte hibrida, tornou-se “arte de
massa”,42 acessivel sem esforco ou sem cultura erudita e visando um vastissimo publico
potencialmente planetario. E, mais precisamente ainda, arte de consumo de massa, cujos primeiros
grandes prototipos foram os cartazes publicitarios e o cinema. Artes de consumo de massa que
constituem uma invenc¢do sem precedentes, uma ruptura decisiva em relagiao as defini¢des classicas
ou romanticas da arte.

A arquitetura, por certo, ¢ uma arte de massa, mas o cinema ou a musica de variedades sdo artes
de consumo de massa na medida em que sio inseparaveis das logicas do efémero, da mudanca
permanente, da novidade sistemdtica produzida com a maior acessibilidade possivel para o
divertimento do maior nimero possivel de pessoas. Nao mais uma arte a servico de grandes ideais
superiores, mas uma arte destinada a comercializacdo de massa e voltada para a busca de sucessos,
de hits renovados incessantemente. A meta ndo é a elevacdo espiritual do homem ou a realiza¢io da
esséncia da arte, mas um consumo sempre novo de produtos culturais capazes de dar prazer, criar
sonho, proporcionar uma satisfacdo imediata para todos. A arte de consumo de massa é tudo,
menos arte pela arte: ela sd existe voltada para a seducdo dos consumidores e produzida para ser
vendida ao mais vasto publico. Com a arte de consumo de massa, a relacao entre criacdo e consumo
nao pode ser pensada de acordo com o modelo temporal simples da diferenca entre o antes e o
depois. Na verdade, o principio do consumo estd de saida e intrinsecamente presente no proprio
processo de producdo, pois se trata de obter o mais amplo sucesso comercial possivel. A arte de
consumo de massa é a arte na qual o trabalho do autor nao ¢ auténomo, mas organizado tendo em
vista o plebiscito do publico. O que caracteriza o modo de producio da arte de consumo de massa é
um misto de produg¢iao-consumo-distribui¢io.43

O capitalismo transestético inventou esse tipo de arte, inédito na histdria, que integra em sua
ordem os seguintes principios: a 16gica econdmica, o mercado de massa, o marketing, a série, o



multiplo, a obsolescéncia acelerada, a renovagao permanente. Uma arte de massa cujo objetivo nao
é criar a experiéncia elitista do Absoluto, da veneracdo ou do recolhimento, mas lucrar, estimular o
consumo de todos através dos prazeres passageiros e imediatos, faceis, incessantemente renovados e
que ndo exigem nenhum aprendizado, nenhuma competéncia, nenhum enraizamento ou
impregnacdo culturais particulares. Nesse sentido, a arte de consumo de massa é arte ao mesmo
tempo que ndo é cultura, pois esta implica sempre uma tradicdo comunitaria determinada.44 As
épocas anteriores conheceram artes rituais, artes populares e tradicionais, artes religiosas, artes de
elites; inico em seu género, o capitalismo artista, por sua vez, gerou uma arte de consumo de massa
que ndo requer nenhuma cultura especializada. Nao se trata mais de estar a servico da moral ou da
religido, nem mesmo da Ideia de Beleza, mas de vender sonho e emo¢do ao maior nimero possivel
de pessoas, de comercializar obras que proporcionem uma satisfacio facil e imediata a
consumidores cujas principais motivacdes sio o prazer e a diversio. E um engano denunciar essa
arte como subarte ou ndo arte: trata-se de uma arte de terceiro tipo, a arte dominante da
hipermodernidade.

E verdade, no entanto, que muitos empresarios criativos adotam uma postura deliberadamente
antiartistica, afirmando que suas producdes ndo sio arte, mas entretenimento. Tal posicio é
dominante em particular em Hollywood, onde os profissionais do cinema negam frequentemente a
dimensao artistica de seus filmes. Walt Disney ja declarava que desejava apenas “divertir e fazer as
pessoas rirem... agradando-as, em vez de se preocupar com se exprimir ou realizar criagdes
obscuras”. Mais recentemente, Steven Spielberg e Jeffrey Katzenberg afirmam: “O essencial reside
numa boa histéria, somos contadores”. A finalidade ultima ndo é a criatividade artistica, mas o
sucesso comercial, a rentabilidade dos filmes. Num contexto em que os or¢camentos nio param de
inflar, os criadores tém uma liberdade artistica mais reduzida, controlados que sio pelos
responsaveis pela dire¢do, a gestdo e o marketing. E tudo parece indicar o fortalecimento da
exigéncia comercial: assim, as majors do cinema tratam de reproduzir as férmulas que tiveram éxito
em novas “sequéncias”, cujo universo imaginario é explorado a maneira de uma franquia, ou de
privilegiar tudo o que possibilite a inser¢do de marcas comerciais nos filmes.45

E inegavel que as decisdes acerca das artes de consumo de massa sdo fortemente — e, talvez, cada
vez mais — orientadas para a rentabilidade. Mas isso ndo basta para recusar a elas qualquer
dimensao artistica. Existem no capitalismo artista tensdes, quando ndo contradi¢des, entre
organizagdo empresarial e criagdo, marketing e arte, mas estas ndo sdo insuperaveis, ndo eliminam
as orienta¢des propriamente criativas e estilisticas. Em toda parte, a meta do ganho se cruza com os
tratamentos de tipo artistico. Se o capitalismo artista funciona com contradicdes, ele também poe
em pratica mecanismos de conciliacdo ou de alian¢a dindmica entre racionalizagdo e magia
cultural, economia e arte, estratégia de desenvolvimento e imagina¢do criativa, de que resultam
universos de sonho com valor artistico. Tanto isso é verdade que as produc¢des da Disney foram
apresentadas numa exposicao do Grand Palais em Paris, em 2007, numa perspectiva histdrica que
procurava ligar a arte dos estudios as correntes artisticas dos séculos Xix e xx. E enquanto os
videogames adquiriram um estatuto estético, como atesta a exposi¢do que lhes foi consagrada pelo
mesmo Grand Palais em 2011-2,46 ndo se contam mais as exposicoes de design industrial nos



maiores museus do mundo.
Grande Arte e arte comercial

Falar de capitalismo artista transestético implica nao reduzir o conceito de arte ao de Grande
Arte, mas incluir neste as artes comerciais e industriais, a moda, o kitsch, a induastria do
entertainment. Ninguém discordara de que existem diferencas manifestas entre essas esferas
distintas, mas nem por isso elas deixam de ser membros da mesma familia “estética”, na medida em
que todas se caracterizam por operacdes de “artealizacdo” do mundo, de estilizacdo das formas, de
“correcdo da natureza” (Baudelaire), de criacio e difusio de modelos e, nessa esteira, por um
trabalho social de transformagdo dos olhares, juizos e sensibilidades estéticas. Baudelaire,
desviando-se da Grande Arte e tomando em consideragdo objetos tidos como insignificantes (po6 de
arroz, acessorios), sublinhava “a alta espiritualidade da indumentaria®, o parentesco da arte, da
moda e da maquiagem.4’7 Cabe dar um passo adiante nessa abordagem rejeitando a ideia de
dessemelhanca absoluta entre arte de criacdo e artes comerciais. Na escala de uma teoria
antropologico-social da arte, ndo ha fosso ontoldgico entre essas diferentes produgdes: juntas elas
forjam o universo das aparéncias, esculpem as defini¢des do Belo, estilizam as coisas e os sons, 0s
corpos e os sonhos, idealizam os sentimentos e alimentam o imaginario.

Nio podemos nos ater a dicotomia nitida tradicionalmente estabelecida entre as belas-artes e as
artes industriais e comerciais, ndo sendo estas ultimas consideradas uma arte digna desse nome,
pois sdo interessadas e visam o lucro por meio de estratégias mercantis. Nao s6 essa divisdo torna a
arte inacessivel a maioria das pessoas, como ndo faz justica as artes de massa que proporcionam
inegaveis satisfagcOes estéticas ao maior numero possivel delas. De fato, nao se tem certeza de que as
emoc¢Oes sentidas num concerto pop sejam substancialmente diferentes das experimentadas na
opera. Quer se trate de uma sinfonia de Beethoven, quer de uma cangao de variedades, a emocéo
criada é igualmente de tipo estético. O prazer sentido em contato com uma obra “formatada” ou
kitsch ndo deixa de ser, por isso, de natureza estética. Em que os afetos, os modos de participacio
do publico, os medos e as lagrimas suscitados pelos filmes para o grande publico sio de outra
natureza que os gerados pelo teatro “nobre”? Sob esse aspecto, nada distingue a arte de massa da
Grande Arte. Convenhamos: mesmo que pouco refinado ou pouco sutil, o sentimento que
acompanha o rap, o rock, o turismo, as HQs, a foto de moda, um telefilme, uma série é uma vivéncia
da arte entre outras.

O que justifica ndo considerar as obras comerciais como arte propriamente dita? Sua falta de
qualidade e de criatividade? Mas nem a originalidade,48 nem mesmo o valor estético sio condi¢des
sine qua non de uma obra de arte. Um romance “ruim” ndo deixa de ser um romance; e uma
cangoneta popular, uma obra musical. O préprio rap, tdo depreciado devido a seus ritmos
barulhentos e suas letras grosseiras, pode ser considerado uma forma legitima de arte.4#9 O mesmo
vale para as séries de Tv que fazem seu o que, desde a aurora dos tempos, representa um dos
elementos constitutivos, universais, da vida cultural, artistica e social: a narrativa. Nao ha duavida: a
arte das séries de televisdo pertence muito menos ao dominio da arte das imagens que ao da arte
imemorial de contar histdrias.50 A série televisiva demarcou seu territério, vinculando sua propria



forma a essa predominancia da narrativa. Ainda que as pesquisas formais ndo estejam ausentes das
mais ambiciosas, para elas é menos o aspecto visual que conta do que a estrutura narrativa, com
todas as possibilidades de interrup¢oes, de cruzamentos, de narrativas alternadas, mas também de
retomada das grandes tematicas imemoriais que a forma folhetinesca oferece. Contada por
episodios, como Sherazade contava seus mil e um contos para mil e uma noites, a série se apresenta
como uma forma de arte de consumo de massa cujo sucesso é crescente.

Acrescentemos que nio é verdade que as obras comerciais sio sempre pobres ou inconsistentes.
Varias séries televisivas e filmes para o grande publico se baseiam atualmente em roteiros
complexos (Short Cuts, Babel, A origem). Os roteiros de um nuimero crescente de séries americanas
sdo escritos hoje pelos melhores romancistas e autores de policiais: Michael Chabon (Hobgoblin),
Stephen King (Kingdom Hospital), Salman Rushdie prepara The Next People. Acerca das séries, David
Simon (autor de The Wire) fala de “romances visuais”. E a “multiplexidade” no cinema vai se
acentuando, tendo a compreensio clara e imediata da narrativa deixado de ser um imperativo
absoluto do cinema comercial. Atualmente, o cadtico, o vago, o desunificado, a complexidade
narrativa encontraram seu lugar até nos blockbusters.51

Num outro plano, é esquecer que até as grandes obras de arte nunca foram exteriores a realidade
dos contratos mercantis. Os pintores que exerciam sua arte em Roma no inicio do século xvi
puseram-se a executar pequenos formatos, tendo como modelo as “bambochadas” popularizadas
por Van Laer (que alidas tinha o apelido de Bamboccio), porque esses quadros correspondiam
exatamente a dimensao dos alforjes de cavalo e podiam portanto ser vendidos mais facilmente aos
viajantes que desejassem compra-los. E nenhum dos grandes pintores da época, Caravaggio, La
Tour, Poussin, jamais se mostrou indiferente as encomendas e a questdo dos precos de venda de
suas obras. E esquecer também que muitas obras hoje consideradas obras-primas incontestes foram
em seu tempo recusadas pela arte oficial como ndo pertencentes ao mundo da arte: basta ver os
juizos emitidos sobre os borrdoes dos impressionistas, sobre a vulgaridade de Zola ou, no inicio,
sobre o baixo nivel do cinema.52 Alids, por que a preocupag¢ao com o dinheiro impediria de realizar
obras de qualidade estética? A histéria da arte prova permanentemente o contrario: basta ver
Alexandre Dumas ou Picasso! E por isso que ¢ necessirio ampliar a nocio de arte incluindo esses
dominios considerados “menores” que sdo o design industrial, as artes decorativas, a moda, as
musicas de variedade, o rock, as imagens publicitarias, o cinema, as HQs. Elas constituem, com as
artes “nobres”, os diferentes “mundos da arte” do capitalismo artista transestético.

Conquistando todos os setores do consumo cotidiano, a arte ndo esta mais apenas na arte, ela
inerva o préprio mundo mercantil. Donde os paradoxos salientados por Yves Michaud: quanto
menos seducdo existe nas obras de arte contemporineas (na medida em que estas ndo procuram
mais satisfazer os sentidos e desvalorizam o objeto produzido em beneficio dos procedimentos e da
experiéncia do publico), mais o mundo da cotidianidade se artealiza; quanto menos a arte
contemporinea visa o Belo, mais o mundo se estetiza. A época em que se impde a “arte
desestetizada”3 é aquela que vé triunfar um mercado e uma sociedade estéticos generalizados. Mas
sera mesmo da “vaporizacdo da arte” que se trata, de uma passagem ao “estado gasoso”?54 Nao é
seguro que essa imagem seja totalmente adequada, pois ela ndo explica, precisamente, a



incorporagdo estrutural, imperativa, calculada, da dimensdo estética no universo dos bens de
consumo. Nao se trata de passagem da arte ao “estado de gas ou de vapor”, mas de reestruturagao
do universo consumatoério pelo principio criativo que funciona como estratégia de marketing,
processo criador de valor, instrumento de competitividade das empresas. A arte que impregna o
mundo comercial nao se difunde a maneira de um “éter estético”: ela procede de um projeto e de
uma estrutura organizativa que estabelece objetivos e controla os criadores. O design ndo é um
simples principio decorativo que cobre de “vapor” estético um produto, e sim uma légica global
que visa a coeréncia deste, a integracdo 6tima de todos os seus elementos.

Como quer que seja, ha que convir: ndo é mais a Arte elevada e desdenhosa do mercado que
embeleza 0 mundo, é o préprio capitalismo armado de seu novo brago artistico. O império da
estética nas sociedades hipermodernas marca, no universo dos produtos e do consumo, a vitéria do
capitalismo artista.



ARTE, MODA E INDUSTRIA: O TEMPO DAS HIBRIDIZACOES ARTISTAS

Ao integrar a exigéncia de estilo no mundo comercial, o capitalismo toma a seu encargo nao
apenas a missdo tradicionalmente atribuida a Arte, mas institui um universo em que se mistura a
oposicdo estrutural e cultural entre a economia e a arte. O capitalismo artista coincide com o
desenvolvimento de um mundo econdémico hibridizado pela arte, no qual se apagam as distingdes
entre esta e a moda. O universo econdmico que se estabelece derruba essas antigas
compartimentagdes: estamos no tempo hipermoderno da mistura dos géneros, das transversalidades
criativas, das desregulamentagdes produtoras de ligacdes ou de sinteses estético-mercantis. No
tempo dos cruzamentos hipermodernos, os produtos de grande consumo se confundem com a
moda, a moda imita a arte, a publicidade reivindica a criatividade artista e a arte se aproxima do
produto moda e luxo. O capitalismo artista funciona no crossover generalizado entre estilo e
negocio,’s moda e mercadoria, arte e tendéncia de moda: seu modo de funcionamento ¢
transestético, transgénero, trans-hierarquico.

O sistema hipermoda

Se o capitalismo transestético é definido pela estetizacdo da mercadoria, ndo se deve porém
perder de vista que esse processo se da através da renovacdo perpétua da forma dos produtos e de
sua embalagem, por meio da mudanca cada vez mais rapida da publicidade, da decoragdo das lojas e
de sua arquitetura interior. Este é um tempo em que o universo da produ¢io, da comunica¢do e da
distribuicao obedece a um processo de obsolescéncia estilistica acelerada, que é o mesmo em vigor
na moda. Nas sociedades redesenhadas pelo capitalismo artista, a moda deixou de ser vinculada a
uma esfera privilegiada — o vestuario —, como foi o caso séculos a fio. Ela se apresenta como um
processo generalizado, uma forma transfronteira que, apoderando-se de cada vez mais dominios da
vida coletiva, reestrutura os objetos e os lugares, a cultura e as imagens. Os jogos e os esportes, 0s
acessorios, a imprensa e a televisao, a publicidade e o design, a higiene e a alimentagdo, o lazer e o
turismo, os museus, os bares e os hotéis: mais nada disso, inclusive o proprio mundo da arte, é
exterior aos mecanismos da moda. Estamos no tempo da moda generalizada ou hipermoda,56 e no
entanto, paradoxalmente, a roupa ocasiona cada vez menos despesas para as familias.

Nas industrias do consumo, do lazer e da comunicagdo, é preciso renovar perpetuamente os
modelos e os programas, inovar, acelerar os ritmos da mudanca. Segundo The Innova Database,
todo ano 100 mil novos produtos aparecem no mercado agroalimentar dos cinco continentes; e
mais de oitocentos novos perfumes sio lancados no mercado mundial. A aceleracdo da
obsolescéncia dos produtos é observada em toda parte, um numero enorme desses tem uma vida
média que ndo ultrapassa dois anos: os celulares ndo ficam mais de oito meses no mercado; dois
tercos dos filmes ficam menos de dois meses em cartaz; mais de 50% dos perfumes desaparecem
logo no primeiro ano; a vida média de um livro na livraria é hoje de pouco mais de trés meses
contra seis ha uma geracdo. O imperativo do Novo, exaltado de longa data pela moda e desde o fim
do século xix pelas vanguardas, esta hoje incorporado a um capitalismo que se tornou, com isso,



artista. O capitalismo transestético é aquele em que a produgao é remodelada pelas l6gicas-moda
do efémero e da sedugéo, por um imperativo de renovacdo e de criatividade perpétuas.57

O capitalismo transestético coincide com a expansio ilimitada da seducdo estética, com a mise-
en-scene total do consumo e de nosso entorno pessoal. Sdo blocos inteiros da vida cotidiana que se
banham hoje num clima artealizado de hedonismo, de lazer, de estilo tendéncia, de ambiente ludico
e humoristico, “jovem” e cool. Design polissensorial, concept store e fun shopping, teatralizacdo dos
lounge bars e dos restaurantes tematicos: hoje, os produtos (até mesmo o papel higiénico!), a
sinalizacdo e os espagos obedecem a uma logica de cosmetizacdo sistematica, de estética-moda
onipresente (repaginacdo, fantasia, decorac¢do tendéncia). Com o capitalismo artista, o principio de
seducdo estética ndo é mais um fend6meno socialmente limitado a arte e ao luxo, ele inerva a
sociedade de hiperconsumo em seu conjunto sob o signo da moda.

Estilo, hibridiza¢do e co-branding

Todos os dias 0 mundo industrial se cruza um pouco mais com o universo da moda. Depois do
automovel, os utensilios de cozinha e de banheiro, as escovas de dente, a lingerie, os calcados
esportivos, os dculos, os reldgios ndo sio mais apenas produtos “técnicos”, mas artigos de grife,
incessantemente renovados e apresentados em colec¢des. O iPod foi vestido com capas assinadas por
Dior. Philips e Swarovski colaboraram para cole¢des de pendrives engastados com cristais em
forma de coragdo, cadeado ou animais. Prada, Armani, Dolce & Gabbana assinaram celulares,
respectivamente, para a LG, Samsung e Motorola. Eo tempo da mistura transestética da moda e do
high-tech.

Nio basta mais lancar produtos de qualidade técnica; é preciso ser “tendéncia”, espetacularizar a
oferta mercantil, langar regularmente novas linhas apresentadas como cole¢des de moda. Com a
primeira versio do Twingo, a Renault falou pela primeira vez de “cole¢do”, com uma nova série
lancada a cada dois anos. Multiplicam-se as séries limitadas de modelos de automdveis concebidos
em colaboragdo com marcas de moda, tendo por alvo as motoristas: assim, vemos no mercado o
Nissan Micra Lolita Lempicka, o Fiat 500 Gucci, o Lancia Ypsilon Elle (numa alusdo a revista
feminina). O carro-conceito Peugeot Hx1 foi apresentado com o sapato-conceito exclusivo assinado
pelo criador de cal¢ados Pierre Hardy: uma associagdo de um veiculo pensado como modelo de
alta-costura com um sapato high-tech futurista.

Ao mesmo tempo, as parcerias com as notoriedades da moda se banalizam: Karl Lagerfeld
redesenhou, para uma série limitada, a garrafa da Coca-Cola Light, dando-lhe uma nova aparéncia
chique e moderna; Christian Lacroix e Jean-Charles de Castelbajac criaram reldgios Swatch; a
Renault langou o Twingo Kenzo, o Twingo Benetton, o Twingo Elite, em colabora¢do com a
agéncia de modelos Elite; Stella McCartney, Madonna e Jimmy Choo assinaram minicole¢des a
precos baixos para a H&M. Nem a informagdo e o high-tech escapam: Karl Lagerfeld sugeriu uma
versdo repaginada do jornal Libération, e Christian Lacroix vestiu as composi¢des do TGV. O
capitalismo artista realiza a hibridizacdo hipermoderna da producdo industrial e da moda, do
desempenho técnico e do estilo.

O mesmo ocorre com as industrias de material esportivo. Um numero cada vez maior de marcas



esportivas apela para designers e criadores reconhecidos que desenvolvem cole¢des com look
descolado: Puma dirigiu-se a Jil Sander, Alexander McQueen, Hussein Chalayan. A Adidas chamou
Stella McCartney. Reebok e Armani se associaram para criar uma cole¢do de sportswear de luxo;
nessa ocasido foi lancada uma campanha publicitdria no maior outdoor do mundo (220 metros por
quinze).

Sao operagdes de co-branding, de casamentos de estilo e tecnologia, imagens de luxo e produtos
abordaveis que ilustram o peso da comunicagdo no marketing contemporaneo, bem como as
exigéncias de diferenciacdo nos mercados ultracompetitivos do capitalismo artista. Estamos nos
antipodas do estilo “desinteressado”, com a parte artista funcionando como ferramentas de
promoc¢ao e comunicagdo, estratégias de diferenciagdo e de personalizacao destinadas a fortalecer
notoriedade e imagem de marca. Mais que nunca, a dimensdo de sonho e de estilo é mobilizada a
servico da gestao das marcas comerciais, num tempo em que a oferta técnica pura ja nao basta para
se impor nos mercados e conquistar os novos consumidores emocionais, sedentos de novidades,
looks-moda, singularidades estéticas.

Mixagem dos géneros

O luxo, que era um setor marcado pela permanéncia e pela tradi¢do artesanal, também resvalou
para o reino da moda-espetaculo. Em 1994, Tom Ford se torna diretor artistico da Gucci e insufla
na grife um espirito provocador, moda e marketing: ele rejuvenesce a marca com um estilo
glamoroso e campanhas publicitarias transgressoras que exploram o veio pornd-chique. Marc
Jacobs, fashion designer outsider e anticonformista, célebre por suas criagdes grunge, é contratado
como diretor artistico da Vuitton em 1997. Ele convida artistas de vanguarda a revisitar os
produtos Vuitton e contrata top models e estrelas para modernizar a imagem da marca,
transformando-os em fardis hip do luxo. Do mesmo modo, Jean Paul Gaultier se torna o criador do
prét-a- porter feminino da Hermés em 2004, substituindo Martin Margiela, outro iconoclasta, que
ocupava o cargo desde 1998. A era hipermoderna é aquela em que se unem a tradi¢do e o
descolado, o patrimdnio e a vanguarda, a “eternidade” e o efémero, as raizes e a criagao
contemporanea. A medida que as estratégias de marketing do mass market se exercem na arena do
luxo, este aparece como um novo continente-moda. Até entdo as bodas do luxo com a moda diziam
respeito ao vestudrio: estamos no momento em que todos os artigos, sejam velhos ou novos,
participam plenamente do funcionamento-moda. Apagou-se uma velha dicotomia, na esteira dos
cruzamentos impulsionados pelo capitalismo artista.

A essas interferéncias se soma a hibridizacdo transestética do comércio e do artistico
propriamente dito, quando as marcas apelam a artistas ou criadores de vanguarda para a concep¢ao
de certos produtos ou a decoragdo das suas lojas. Takashi Murakami e Stephen Sprouse desenharam
bolsas, lencos, badges para a Vuitton. Murakami criou uma empresa propria, que organizou uma
colecdo de moda com Miyake, produziu filmes de animagao, langou campanhas promocionais,
realizou clipes, capas de cCD, objetos variados.58 Swatch confiou o projeto de certo numero de
modelos realizados em séries limitadas a artistas como Victor Vasarely, Pedro Almodoévar, Kiki
Picasso, Keith Harring, Sam Francis. Em outro dominio, o novo clube parisiense Silencio, que



também ¢é um local de difusdo de filmes, concertos e debates, foi projetado por David Lynch.

A atividade artistica propriamente dita é cada vez mais incorporada ao universo mercantil, ndo
sem comprometer a tradicional antinomia vanguarda e negdcio, arte e moda. O que aparecia como
mundos heterogéneos cedeu lugar a uma realidade hibrida, transestética, em que os artistas pdem
seu talento a servico da estilizagdo das produg¢des industriais, enquanto as empresas ganham
notoriedade e lucram com o trabalho das vanguardas, que nao hesitam mais em solicitar e pér em
cena. Paralelamente, certos artistas contemporineos (Murakami, Jeff Koons, Damien Hirst...)
transformam seus nomes em marca e comercializam produtos em série com etiqueta em seu nome e
fabricados por sua empresa, que em alguns casos supera a centena de assalariados.

Enquanto a inddstria se torna moda, o luxo e a moda ostentam uma imagem artista. E o tempo
da mistura dos géneros, da desestabiliza¢do das distingdes tradicionais que opdem cultura artistica
e cultura material, arte e economia, vanguarda e mercado, criagdo e industria: a Renault se
autoproclamou “criadora de automodveis” e langou seu novo carro elétrico, o Twizy, ndo em
revendedoras, mas na loja mais tendéncia de Paris, Colette.?9 A Mercedes-Benz, pondo em destaque
Gorden Wagener, designer-chefe da casa, faz campanha com o slogan: “Nossos carros sio
verdadeiros objetos de arte”.

E as marcas jogam com essa ambiguidade. Em 1998, a BMW ofereceu, em série limitada, o
conversivel “Magritte”. A Cofinluxe langou, com licenciamento mundial, os perfumes Salvador Dali
e Andy Warhol. Com o capitalismo hipermoderno, os nomes de artistas se impdem como marcas e
instrumentos de marketing promocional de produtos industriais. Assim, Picasso se tornou uma
verdadeira marca® com registro do nome e da assinatura: uma empresa foi constituida para a
gestdo dos direitos e da venda de licengas comerciais para produtos com a etiqueta “Picasso”. Se
Warhol se apropriou das marcas, metamorfoseando-as em obras de arte, agora é o capitalismo que
transforma os nomes de artistas em produtos comerciais e vetores publicitarios.

Paralelamente, muitas grandes marcas, no dominio do luxo em particular, investem recursos
financeiros consideraveis em fundac¢oes (Cartier, Vuitton, Prada) destinadas a apoiar a criacdo, ou
na organizacdo de exposi¢oes de diversos géneros. Hermes patrocinou a HBOX, concebida por Didier
Faustino e Benjamin Weil, um espaco de proje¢cdo ndmade que divulga as criagdes de videomakers:
essa exposi¢do foi acolhida pelo Centre Pompidou, estendendo-se depois a diversos museus da
Europa, Asia e América. Em 2008, Chanel lancou uma exposicio itinerante, Mobile Art, reunindo
as obras de quinze artistas que reinterpretam a célebre bolsa acolchoada Chanel: todas as obras sdo
apresentadas num pavilhdo com tracos curvilineos, assinado pela arquiteta Zaha Hadid. A
plataforma Prada Transformer realizada por Rem Koolhaas abriu suas portas em 2009 em Seul: essa
estrutura flexivel tetraédrica, que muda de forma girando em torno de si mesma, tem por vocagao
acolher exposi¢oes de arte, desfiles de moda, concertos, festivais de cinema.61 Sdo investimentos que
trazem um forte retorno de imagem para as marcasé2 e desvinculam o luxo da sua imagem de
tradicionalismo burgués e de superfluidade mercantil.

Enquanto o mecenato cultural “classico” apresenta sinais de esgotamento,63 os grandes grupos se
empenham em ser operadores de arte e de cultura organizando eles proprios manifestagdes que
financiam, a fim de controlar melhor sua imagem e obter melhor visibilidade. Na era do



capitalismo transestético, a arte se impde como uma ferramenta de “comunicac¢do acontecimental”
que permite enobrecer as marcas, criar uma imagem audaciosa, criativa, menos mercantil. Por esse
caminho, a marca efetua uma espécie de transmutacdo simbolica, exibindo-se alinhada a
gratuidade, a doagdo generosa. Em fase com o gosto do publico pelas grandes exposi¢cdes, as
operagdes arty sio emblematicas da potencializacdo da comunicagdo na gestdo das marcas, uma
comunica¢do que procura outros trampolins além do patrocinio e do marketing agressivos, novos
dispositivos visando dar sentido e altura a elas, participar da vida da cidade, criar um vinculo com
seu publico. O capitalismo artista é o sistema em que, por intermédio da arte, as marcas,
ambicionando reencantar o mundo, se pdem em cena, criam a emo¢do ou o vivencial ao mesmo
tempo que se posicionam no registro da dura¢do “eterna” da criac¢do e da beleza.

Mas o processo de hibridizagdo e de mistura das esferas é a tal ponto constitutivo do capitalismo
artista que se estende até os atores principais do préprio mundo da arte. Assim, na era
hipermoderna, os grandes colecionadores podem desempenhar ao mesmo tempo um papel de
mecenas, de marchand, de criador de exposicdo, de diretor de galeria, de promotor e de
comunicador de arte. Charles Saatchi é, inicialmente, um publicitario que se torna colecionador,
cria um prémio artistico, lanca labels e correntes de vanguarda, organiza exposi¢cdes de grande
repercussao em diversos museus. Jeffrey Deitch foi critico de arte, criador de uma consultoria de
investimento artistico, corretor, consultor, representante dos interesses de Jeff Koons, organizador
de exposicoes que fazem sensacdo em sua galeria nova-iorquina. Colecionador de arte
contemporanea, Francois Pinault controla a casa de vendas Christie’s e cria uma fundagao e museus
(Palazzo Grassi e Punta della Dogana) que apresentam sua colegdo particular e exposigdes
temporéarias. E a época da interpenetracio dos papéis artisticos e comerciais, mididticos e
financeiros.64

E diversos artistas se fazem criadores de pequenas “empresas artisticas”, produtoras ou
prestadoras especializadas de servi¢os: de Andy Warhol a Jeff Koons, de Engels a Hyber, de Van
Lieshout aos hackers da net, assistimos ao advento do artista-empresario. Trata-se ora de fundar
uma empresa meio real, meio utdépica que permite que o artista adote uma posicdo critica em
relacdo a economia e ao mercado da arte, ora de tomar como modelo a empresa comercial ou
inaugurar novas relacdes com a empresa (Heger e Dejanov e seu contrato com a BMw).65 Ou entdo
de rejeitar a arte pura e a hierarquia cultural assumindo plenamente a transformac¢do da obra em
produto comercial ou “produto de arte”, conforme a lei do lucro e a afirmacdo da arte como
negocio (Murakami). Na era hipermoderna, certos artistas é que se tornam operadores de
cruzamentos transestéticos entre o mundo da empresa e o da arte.

Mas se os mecanismos de hibridizacdo se exercem tanto na economia como na arte, o paralelismo
logo encontra seus limites. Se a incorpora¢do do paradigma estético na economia transformou a
organizagao do capitalismo, a cultura e os modos de vida, por seu lado as praticas da “Economics
arts” se apresentam como epifendmenos de ressonancia quase nula. O capitalismo artista mudou
inteiramente os objetos e os signos da vida cotidiana ao mesmo tempo que os olhares, a
sensibilidade e as aspiracdes de grande numero de pessoas. O mesmo nao se da com a preocupagao
da economia na arte contemporanea, que se revela incapaz de qualquer mudanca digna de nota e



até mesmo de suscitar a curiosidade cultural. Num caso, a promoc¢do do modelo transestético
possibilitou o advento de um novo mundo; noutro, trata-se no mais das vezes de pequenas parddias
ou subversdes libertarias que ndo instigam ninguém, jogos de artistas sem consequéncia, nem
econdmica nem artistica: achados de efeitos imperceptiveis. Hoje ha muito mais revolugdo na
economia do que na arte: é o capitalismo artista que pode pretender “mudar o mundo”, ndo mais a
arte de vanguarda.

Quando a arte e a moda se casam

Da mesma forma que os bens de consumo corrente aparecem como produtos-moda, o mundo da
arte também se mistura de maneira intima com a moda. Essa proximidade nido é recente; diferentes
artistas ja realizaram no decorrer do século passado figurinos para espetaculos, desenharam
motivos para vestudrio de moda e cartazes para os espeticulos em exibicio. Nao obstante, os
universos da arte e da moda, pensados como heterogéneos, também funcionavam de acordo com
l6gicas dessemelhantes. Nao é mais assim.

Podemos considerar Warhol como o primeiro elo e a figura prototipica da subversdo que se
efetuou. Ao se proclamar “business artist’”, Warhol passa do modelo da boémia e do artista
“suicidado pela sociedade” (Artaud) ao artista mundano que, obcecado pelo sucesso e pelo
dinheiro, extrai inspiragdo do universo da cultura de massa, da moda, do jet set internacional, das
imagens de superstars e de todas as formas de celebridade. Suas telas reproduzem délares, a garrafa
de Coca-Cola, “golden shoes”, e também os rostos de Marilyn Monroe, Liz Taylor, Elvis Presley. Em
seus autorretratos (realizados com rosto maquiado e peruca loura) e em suas serigrafias seriais de
estrelas, Warhol exprime seu gosto pela mise-en-scéne teatralizada de si, seu fascinio com a
artificialidade e a aura das divas. Seu atelié, a Factory, se torna o centro da vida in e um local de
festas perpétuas em que se encontram estrelas, gente da moda, do rock, das midias, as subculturas
da vanguarda. Warhol gosta dos grandes astros e se dedica a construir sua imagem e sua obra
conforme os caminhos espetaculares do star-system e da publicidade. Para “ser tdo conhecido
quanto as latas de sopa Campbell” (Leo Castelli), ele participa de todos os acontecimentos, atuando
em todos os campos capazes de atrair a atencdo das midias: pintura, fotografia, cinema, romance
gravado em cassete, telenovelas, rock. Nao para de se impor como astro hollywoodiano, sendo
produtor e diretor de sua propria imagem supermidiatizada. Postulando uma pintura sem
profundidade, mecénica e superficial, introduzindo o glamour e o comercial na arte, sua obra
assinala o triunfo das aparéncias e do mercado, da publicidade e da moda. Podemos considera-lo
como o primeiro artista cuja obra é emblematica das hibridiza¢des do capitalismo artista rematado.

A notoriedade de Warhol é tamanha que em 1965 ele é classificado no “barémetro da moda” de
Eugenia Sheppard logo depois de Jacqueline Kennedy.66 Reatando com a logica espetacular e
artificialista da moda, o mundo da arte se aproxima do show, do produto midiatico e hip. Com
Warhol, todas as fronteiras se confundem, as da arte e dos negocios, da cépia e do original, do
museu e do supermercado, da high e da low art, do artista e do astro, da obra e da publicidade, da
arte e da moda.

Desde entdo, as interpenetracdes da arte e da moda se tornam incontaveis.6? Estamos no



momento em que a moda é cada vez mais celebrada em pé de igualdade com a arte. Sdo inimeros os
museus e galerias de arte que homenageiam os criadores de moda: Jean Paul Gaultier foi
consagrado no Museu de Belas-Artes de Montreal, Yamamoto no Victoria & Albert Museum de
Londres, Armani no Guggenheim de Nova York e de Bilbao. As cole¢des de alta-costura de
primavera-verdo 2011 de Dior, Alexis Mabille, Christophe Josse foram apresentadas
respectivamente no museu Rodin, no museu Bourdelle, no Palais de Tokyo, como se a moda
flertasse antes com a arte do que com o consumo comercial. E desfiles espetaculo (Galliano,
Chalayan, Margiela...) misturam as disciplinas suprimindo as fronteiras entre moda, design,
arquitetura, espetaculo, video, coreografia, performance. Nao mais a moda pura encerrada em si
mesma, mas a moda como arte total que mistura todas as artes, a moda como arte viva, e ndo mais
simples apresentagao de roupas.

Os artistas mais afamados, fotografos, artistas plasticos, videomakers, diretores de cinema,
trabalham diretamente para as revistas de moda, as marcas, as lojas, as colegdes, a publicidade
destas. Mas a confusdo das esferas vai muito mais longe. O museu Guggenheim de Bilbao convidou
o diretor de teatro Robert Wilson para instalar as criagdes de Armani; Kamel Mennour, galerista
de Paris, e Jérome Sans, diretor do Palais de Tokyo, desfilaram para Hermes na bienal de Lyon; o
fotografo Jean-Pierre Khazem assina campanhas publicitarias reivindicando-as como instrumentos
de sua promog¢do pessoal. O que era mais ou menos indigno se tornou uma marca de
reconhecimento e de sucesso legitimo. Os artistas ja ndo cultivam com orgulho o insucesso: agora é
o contrario. Desde os sixties, “estar na moda é bom; estar fora de moda é esteticamente
condenavel”.68 Onde havia descontinuidade, vemos se desenvolver uma continuidade inédita entre
os mundos da arte e da moda.

Hoje, muitos artistas se mostram fascinados com a moda e a ordem mercantil, atuam largamente
em sua criagdo no mundo publicitario e midiatico, jogam com as imagens do luxo, trabalham com
o universo glamoroso das marcas, dos cosméticos, das compras. O tempo do artista maldito passou:
estamos no momento da transestética, em que o importante é menos a criacdo do que a celebridade,
em que os artistas renomados tém um status de astros reconhecido na grande imprensa, em que o
preco das obras parece ser o sinal do seu valor artistico, em que a notoriedade dos artistas se
constroi como uma marca. No tempo do capitalismo artista, as midias se impdem como novas
instancias de consagracdo dos talentos, a notoriedade passa cada vez mais pelo caminho do
espetacular, da comunicacido, da midiatizacdo: o mesmissimo caminho da moda.

Assim caminha o mundo transestético do capitalismo criativo: ainda que nao haja fusdo da arte,
da moda, das midias e da mercadoria, as fronteiras destas se tornaram menos distintas, mais
permeaveis, e seus dominios menos hierarquizados. Multiplicam-se em toda parte os pontos de
convergéncia que fazem flutuar os limites entre os géneros, em toda parte sio minadas as oposi¢oes
entre o sério e o ladico, entre a arte e a moda, entre a criagdo e o divertimento. Estamos no
momento em que os cruzamentos do capitalismo com a arte correspondem em linhas gerais ao
projeto de Warhol, de fundir arte e universo comercial. O capitalismo efetuou uma revoluc¢io igual
a de Warhol no conceito de arte que ele impulsionou. Enquanto se realiza a mesticagem da
producdo industrial com a arte, a arte se apresenta como business, segundo a célebre férmula de



Warhol: “Being good in business is the most fascinating kind of art. Making money is art and working is
art and good business is the best art”.

A hibridiza¢do hipermoderna

Num livro que ausculta as transformagdes culturais do consumo e da comunicacdo
contemporaneos,®® Pascale Weil salientava que se havia passado de um imaginario de antagonismo
a um imaginario de reconciliag¢do, de didlogo ou de alianca. O diagndstico é inegavelmente justo,
mas a perspectiva ainda pode ser ampliada. Nao ha somente conjun¢do entre dominios outrora
opostos, ha desregulamentacdo das fronteiras, mistura das esferas e das categorias, dissolu¢do das
antigas hierarquias de géneros. E o tempo da mixagem da arte e da industria, da arte e da
publicidade, da arte e da moda, da moda e do esporte, do design e da escultura. Certas galerias de
arte fazem pensar em lojas de presentes, os museus e 0s vernissages se apresentam como lugares e
momentos hip, as lojas de moda parecem galerias de arte, a publicidade joga a carta da criatividade
ostentatdria, o artesanato se autoproclama criacdo artistica; a arte faz a moda, a moda e os
produtos industrializados sao arty. A era transestética hipermoderna segue o rumo da
desregulamentagdo e da hibridiza¢do: os processos de desmantelamento dos limites, que estdo em
curso no universo financeiro, também se manifestam nos mundos do comércio, da moda e da arte.

A que se deve essa dinamica de desregulamentacdo e de hibridizagdo culturais? Notemos em
primeiro lugar que ela nao faz mais que dar seguimento a légica consubstancial do capitalismo
como “destruicdo criadora” e sistema de desterritorializacdo, de que Marx dizia que ndo pode
existir sem revolucionar constantemente os instrumentos de produc¢ido e todo o sistema social.
Depois de derrubar os limites nacionais, o capitalismo arremete contra as antigas delimitagoes de
géneros e de esferas que freiam a inovagdo e a criagdo de novos mercados. Nesse sentido, a
hibridizacdo da arte ndo é mais que uma das formas do processo de inovagdo perpétua e de
expansdo continua inscrito no programa genético do capitalismo. Arruinando as
compartimentagdes, minando as hierarquias tradicionais, cruzando os géneros, novos caminhos se
abrem para conquistar novos mercados e novos consumidores.

Em segundo lugar, a maquina de hibridizacao contemporéanea nao pode ser separada do perfil da
nova cultura consumatéria centrada nas expectativas de qualidade de vida, de seducdo e de
emocodes, de experiéncias e de sensacdes sempre renovadas. Os cruzamentos da oferta industrial
com a moda e a arte estilizam as producdes e podem assim responder as demandas crescentes de
arte, de beleza, de experiéncias estéticas em todos os dominios da existéncia. Com a nova era do
consumo mais emocional do que estatutario, e cada dia mais qualitativo, se afirma uma busca
incessante de experiéncias hedonistas e sensiveis, renovadas e “surpreendentes”, que precisamente a
hibridizacdo transestética esta em condi¢des de fornecer. Numa época dominada pela obsessio da
mudanca perpétua, a hibridizacdo artista é o que permite proporcionar diferencas, formas e
experiéncias novas. Nada a ver com as estratégias de distingdo e com as lutas simbodlicas de classes:
no mais profundo, é o culto do Novo assim como a dinamica da individualizacdo do consumo
“intimizado” que sustentam a multiplicacdo das operacdes de hibridizacéo.

Em terceiro lugar, ndo é inutil frisar que esses fatores de fundo nao poderiam ter produzido tais



efeitos fora de uma cultura democratica em que o imaginario da igualdade tende a arruinar as
antigas classificagdes hierarquizadas de género, as hierarquias entre as diferentes artes. A partir do
momento em que, sob o influxo da cultura igualitaria, o principio hierarquico que fundamenta a
oposi¢do entre high e low, arte maior e arte menor, artes de elite e artes de massa,70 ¢é
sistematicamente demolido, nada mais impede a multiplicagio das aproximagdes e mixagens
culturais. Cabe, portanto, constatar que o mercado e a igualdade trabalham no mesmo sentido
revolucionario de desterritorializagao transestética. As novas hibridizagdes artistas se encontram no
cruzamento dessas duas séries de fendmenos que, nesse plano, tém efeitos convergentes.



A EXPANSAO ECONOMICA DOS MUNDOS TRANSESTETICOS

As relagdes da arte com o comércio ndo datam de hoje. Mas, na era do capitalismo artista
triunfante, é numa escala totalmente diferente que esses vinculos se constroem: enquanto a
industria incorpora o cultural, este se gere como uma industria, desenvolvendo-se em mercados
transnacionais. O universo da arte, do belo e da cultura deixou de ser um mundinho a parte: ei-lo
reestruturado pelas leis do hiper, das multinacionais, da escalada financeira, da hipertrofia
promocional e mercantil. O que era uma esfera marginal e periférica se tornou uma realidade de
dimensdo planetaria envolvendo investimentos e interesses financeiros gigantescos.

Assim, no capitalismo do ultimo periodo, o setor cultural constitui, pelo faturamento e pelo
numero de empregos gerados, uma verdadeira industria, um componente fundamental da atividade
econdmica. Em expansio rapida, é um dos setores mais dindmicos do comércio mundial. As trocas
internacionais de bens culturais dobraram entre 1994 e 2002. Entre 2000 e 2005, as trocas de bens e
de servi¢os criativos aumentaram 8,7% ao ano em média. Segundo estudos da UNCTAD, as
exporta¢des mundiais de produtos criativos alcancaram 424,4 bilhdes de délares em 2005 (ou seja,
3,4% do comércio mundial total), contra 227,5 bilhdes em 1996. O peso das industrias culturais é
hoje estimado em 2,706 trilhdes de ddlares, ou seja, 6,1 pontos do P1B mundial, e seu crescimento
continua, apesar da crise. As empresas de entertainment se impdem atualmente como gigantes
transnacionais movidos por estratégias de diversifica¢do e de expansao planetaria: para dar apenas o
exemplo da Disney, essa major emprega cerca de 130 mil pessoas e teve um faturamento de 42,3
bilhoes de ddlares em 2012, relativo as suas atividades ligadas ao cinema, a televisdao, aos produtos
derivados, aos hotéis e parques de lazer.

Os interesses econdmicos em jogo sdo colossais, o que traduz o papel das induastrias nos PiBs: 2,6%
na Unido Europeia, 2,8% na Franca, 6,3% nos Estados Unidos. Em 2010, o mercado mundial da
televisdo representava 289,2 bilhoes de euros. O peso das industrias culturais no comércio exterior
supera, nos Estados Unidos, o dos setores de aeronautica, da quimica, da agricultura, do
automobilismo e da defesa. Em 2009, a bilheteria acumulada dos filmes projetados nos Estados
Unidos, na Europa, na China e no Japdo proporcionou um faturamento de 22,4 bilhdes de
dolares.”l Ao que se deve acrescentar o faturamento da exploragao de filmes em DvD, 29 bilhdes de
délares em 2008, que foi superado pela primeira vez naquele ano pelo faturamento dos videogames,
32 bilhoes de dolares. Em 2011, apenas o faturamento dos parques tematicos da Disney foi de 11,8
bilhoes de dolares.

Mais amplamente, todas as industrias envolvendo bens de consumo carregados de uma dimensao
estética sao o que melhor ilustra a mudanca de escala econdmica dos setores do capitalismo artista.
Moda, acessorios, cosméticos, publicidade, luxo: todos esses setores adquiriram uma superficie
econdmica tao inédita quanto consideravel. Em 2010, o mercado mundial dos cosméticos, marcado
pela aceleragdo continua das vendas nos paises emergentes, era estimado em 150 bilhoes de euros. O
do luxo mais do que dobrou entre 1995 e 2007, atingindo 170 bilhdes de euros e perto de 1 trilhao,
segundo a avaliagdo do Boston Consulting Group, se for acrescentado ao perimetro classico (moda,



perfume, bebidas, couro, joias, reldgios) o mobilidrio de luxo, a decoragdo de interiores, as obras de
arte, os carros de luxo, jatos e iates. Uma formidavel expansao, inseparavel também do aumento da
demanda nos paises emergentes: assim, a parte da China no mercado do luxo passou de 3% em 2007
a 10% em 2011.72

Corrida a concentragdo: as multinacionais do capitalismo artista

Por muito tempo os mundos da arte se apoiaram em pequenas unidades econOmicas: ateliés de
artistas, pequenas casas de luxo familiares, pequenas galerias. Nao é mais assim no capitalismo
artista global. As pequenas casas independentes e artesanais foram sucedidas por megagrupos
multimarcas, gigantes financeiros que se constituiram através de uma forte vaga de operagdes de
fusio e de aquisicdo, em particular nos anos 1990.

O setor do luxo é, nesse plano, particularmente representativo. Nele, os movimentos de
concentracdo se desenvolveram em resposta as necessidades consideraveis de financiamento ligadas
aos projetos de expansdo, aos lancamentos de novos produtos, as aberturas de lojas em todo o
planeta, necessarios a edificacdo de marcas internacionais. As numerosas barreiras a entrada nesse
mercado acarretaram a concentracdo que conhecemos, dominada por trés grandes lideres: LVvMH
(mais de sessenta marcas), Richemont (dezessete marcas), PPR Luxury Group (catorze marcas). Entre
1995 e 1999, esse setor passou por mais de cem fusdes e aquisicoes que permitiram que os lideres
crescessem mais de 20% por ano. O prét-a-porter (Yves Saint Laurent, Donna Karan, Helmut Lang,
Jil Sander...), os perfumes e cosméticos (Bliss, Hard Candy...), o couro (Sergio Rossi, Berluti,
Church’s...), a relojoaria e a joalheria (Jaeger LeCoultre, TAG Heuer, Ebel, Officine Panerai...):
nenhum segmento escapou da vaga de fusdes e aquisi¢des. Em toda parte, o movimento de fundo é
o seguinte: as pequenas marcas nacionais ou de nichos sio absorvidas pelos “mastodontes”. Até
mesmo as grandes marcas sio pegas nesse movimento: em 2011, a LvMH comprou a Bulgari por 4,3
bilhoes de euros.

Essa concentragdo dos atores criou gigantes econdmicos que detém uma parte crescente do
mercado. Em 2012, a pPR anunciava um faturamento de 9,7 bilhdes de euros realizado notadamente
em mais de oitocentas lojas geridas diretamente, e o grupo Richemont, 8,8 bilhdes de euros
(resultado de 2011). Entre 2005 e 2009, a LVMH registrou um crescimento anual médio de 19% de
seu resultado liquido; numero um mundial do luxo, o grupo teve em 2010 um faturamento que
superou os 20 bilhoes de euros.

Uma mesma dindmica governa os setores dos cosméticos e da moda para o grande publico. Em
2012, a gigante L’Oréal faturou 22,4 bilhdes de euros. Em 2009, Procter & Gamble se aproximava
dos 18 bilhoes de dolares e a Unilever, dos 10 bilhoes; Estée Lauder pesava mais de 7 bilhdes e
Shiseido, cerca de 6 bilhdes de ddlares. A moda também assiste a constituicdo dos “gigantes”
mundiais. Em 2010, o grupo Inditex empregava 100 mil pessoas, contava mais de 5 mil lojas no
mundo e exibia um faturamento de 12,5 bilhdes de euros, gragcas notadamente a sua marca-farol,
Zara. No mesmo ano, a H&M empregava 60 mil pessoas e totalizava 2200 lojas. No setor dos
equipamentos esportivos, inseparavel agora das ldgicas da moda, a concentragdo vai de vento em
popa. A Nike se apoderou da Umbro, compra que ocorreu dois anos depois da aquisicdo da Reebok



pela Adidas, pela soma de 3,1 bilhdes de euros. A PPr adquiriu a Puma. Em 2009, a Adidas declarava
um faturamento de 10,4 bilhoes de dolares, e a Nike aposta num crescimento de 8% ao ano do seu
faturamento, projetando uma meta de 27 bilhdes de ddlares até 2015.

O mesmo tipo de concentracdo se observa no mundo publicitario, regido doravante pela
onipresenca de grandes agéncias de superficie internacional, nascidas de fusdes e de
concentra¢des.’3 Em 2009, num setor atingido diretamente pela crise, os grandes grupos
apresentam faturamentos que continuam sendo impressionantes: no caso dos quatro primeiros, o
britanico wpp, de 12,8 bilhdes de dolares; o americano Omnicom, 11,7 bilhdes; o francés Publicis,
6,9 bilhoes; o americano Interpublic, 6,03 bilhoes.

Essa dindmica também é encontrada nas industrias culturais: o peso econémico destas é
acompanhado por movimentos de concentra¢do e de internacionalizacdo, criando mercados
culturais de tipo oligopolista com um forte desequilibrio dos fluxos — seja no dominio do cinema,
da edicdo ou da musica, o mercado é dominado por conglomerados, pouco numerosos e de
dimensdo mundial. Os quinze primeiros grupos do audiovisual representam quase 60% do mercado
mundial dos programas. O livro, setor tradicional e portador dos altos valores da cultura e das
letras, ndo escapa a isso: apenas treze paises dividem o essencial do mercado mundial, para o qual os
Estados Unidos e a Europa ocidental contribuem com dois ter¢os. A mesma logica oligopolista esta
em a¢do no universo da musica gravada: de 75% a 80% do mercado mundial da musica é controlado
por quatro grandes multinacionais (que ha pouco passaram a ser apenas trés, com a compra em
2011, pela Universal, do catdlogo da M1 Music); na Franga, as quatro majors do disco compartilham
80% do mercado.

Mesma dindmica no cinema, em que as majors ndo param de aumentar sua influéncia. As sete
majors hollywoodianas monopolizam o essencial da producido, da distribuicdo e da difusdo de
filmes. No nivel interior, elas realizam 90% das receitas das salas, sio responsaveis por quatro
quintos da produc¢ao anual do cinema americano e, no plano internacional, ocupam cerca de 80%
das telas do mundo. Assim, um pequenissimo nimero de grandes firmas domina um mercado em
torno do qual gravita uma multidio de pequenas e médias empresas independentes que se
encarregam da inovagao artistica demasiado arriscada para as majors: os economistas chamam essa
estrutura de mercado de “oligopdlio com franja”.

As concentragdes das industrias culturais sio ao mesmo tempo horizontais, para favorecer as
sinergias entre os diferentes produtos culturais (filmes, musica, livros, produtos derivados), e
verticais (produgdo, distribuigdo, difusao), a fim de facilitar a difusio desses produtos. Desde os
anos 1980, multiplicam-se as fusdes e aquisicdes, que levaram a integracdo das majors em grandes
entidades compostas por atividades que vdo além do universo do cinema. Por toda parte ocorrem
aproximagdes entre as majors, as redes de televisio, os provedores de acesso. O grupo Disney
controla os Studios Disney, a Pixar, a Buena Vista, a Miramax, o Disney Channel, a ABC, a ESPN,
parques tematicos. O grupo Time-Warner estd presente no cinema (Warner Bros.), na televisio
(CNN, HBO), na musica (Warner Music), na imprensa (Time, Fortune), na internet (AOL). A News
Corporation comprou a 20th Century Fox e a Sony adquiriu a Columbia-Tristar. Essa integracao
das majors em conglomerados gigantes ndo se deu sem causar notaveis transformag¢des na economia



e no modo de funcionamento delas.

No mesmo modelo, a partir dos anos 1980 a aproximac¢do das companhias discograficas com os
grupos de televisao e de comunica¢do se torna a regra: o grupo musical BMG desenvolve atividades
na imprensa, na edi¢do e na televisdo; a Sony, que compra a CBS, cria o CD padrdo, ao mesmo tempo
desenvolve o material eletronico, o cinema, os videogames. Os vinculos estabelecidos com a
televisao — programas que promovem os artistas da empresa, concursos revelando jovens cantores,
clipes promocionais, produtos derivados — vitaminam a venda de discos. O sistema oligopolista
favorece essas sinergias, acarretando, no inicio dos anos 2000, a integracdo das companhias
discograficas no ambito de vastos conglomerados multimidia, o que traduzem as fusdes AOL/Time-
Warner ou Vivendi/Universal. Ja lider da musica gravada, a Universal Music se torna igualmente a
numero um da edi¢do musical mundial, gragas a sua fusio com a BMG Publishing em 2007 (25% de
participa¢do de mercado).

O fen6meno se prolonga no universo do live,74 organizado antes de maneira mais “artesanal” por
empresas independentes. A época é testemunha de concentragdes sem precedente dos operadores e
das estruturas que constituem uma verdadeira mutacido no setor do espetaculo de variedades. Em
face da crise do disco provocada pelos downloads ilicitos,7> as majors diversificam suas atividades e
compram, em especial, salas de concerto e organizadoras de turnés: de 2001 para ca, a Universal
comprou a Olympia depois o Sanctuary Group, a Warner Music France adquiriu a Jean-Claude
Camus Productions e a Nous Productions, a Sony fez a aquisicdo da Arachnée. A Live Nation
Entertainment, agora a numero um mundial da produ¢do de concertos, ostenta um faturamento de
5 bilhdes com mais de 20 mil espetdculos organizados, em 2009, em 57 paises. O objetivo
perseguido pelos gigantes do show business é encontrar fontes “multirrendimentos”, realizar
economias de escala, controlar a integralidade do ramo musical via “estratégias de 360 graus”, que
consistem em gerir o conjunto das atividades artisticas: organizacdo dos concertos, venda de
ingressos, discos, suportes digitais, patrocinios, parcerias de marcas, produtos derivados. Com o
capitalismo artista, a carreira de um artista se torna equivalente a uma marca comercial, objeto de
uma gestao global.

E provével que, em razio da crise atual do disco, os fendmenos de integracio vertical na
industria musical continuem, com as majors do ramo procurando desenvolver plataformas de
streaming musical ou se aliar com os provedores de acesso a internet e os sites de escuta, os quais
controlam a difusdo da musica. O iTunes oferece o download dos concertos organizados pela Live
Nation. A Universal Music, a Sony BMG e a Warner Music assinaram contratos com o MySpace, que
oferece uma plataforma de musica on-line. A Apple negociou com as quatro principais empresas do
disco o uso do seu servi¢o iTunes Store. A Orange se aliou com o Deezer, que assinou contrato com
todas as majors do disco. O objetivo é, cada vez mais, realizar sinergias entre os diferentes drgaos
dos grandes grupos, mas também fazer aliancas entre criadores de conteudos e fornecedores de
conteudos que disponham de servicos de streaming.

O mercado da arte tampouco escapa do fendmeno de concentragiao oligopolista. O sistema que
pertencia amplamente ao “artesanato” e que subsistiu como tal até os anos 1960 foi substituido por
um mercado mundial centrado num duopdlio das casas de leilao (Christie’s e Sotheby’s), presentes



em mais de quarenta paises mundo afora, alguns megacolecionadores e um pequeno ndmero de
galerias lideres que adotam estratégias mundiais. No mercado da arte, tal como nas industrias
culturais e do luxo, vem ocorrendo um alto grau de concentracdo do mercado mundial. As grandes
galerias de arte se organizam numa verdadeira rede internacional: contam-se onze galerias
Gagosian no mundo. Até mesmo certos museus se tornam pecas emblematicas do capitalismo
artista global, combinando 16gica de marca com expansao internacional. Desde 1998, a fundagao
Guggenheim langou uma politica de “filializacdo” e uma estratégia de internacionaliza¢do que
resultou numa verdadeira multinacional da arte. A fundagdo exporta sua marca e suas colecdes;
depois de Nova York, ela abre museus-satélite em Veneza, Bilbao, Berlim, Las Vegas. O processo faz
adeptos: o museu Picasso aluga suas obras-primas, e o Louvre, vendendo seu nome, que se tornou
uma marca, abre Louvres descentralizados, de Lens a Abu Dhabi.

Uma economia dos extremos

A l6gica de concentragdo nao se aplica apenas as grandes empresas do capitalismo transestético.
Ela afeta os fendmenos relativos aos sucessos e as receitas dos bens culturais, bem como a renda dos
artistas. Esses fendomenos tém tamanha amplitude que sdo parte integrante do que foi chamado de
“economia dos extremos”,76 representativa do capitalismo hipermoderno.

Assim, a multiplicacio dos filmes, a hiperpromo¢ao das superproducdes de orcamento
elevadissimo, a reducdo do tempo de exibicio em sala acarretaram uma concentra¢do do sucesso
numa quantidade de filmes cada vez mais restrita: numa década, 80% do lucro global de Hollywood
foi realizado por 6% do total de filmes produzidos. De 506 longas-metragens exibidos na Fran¢a em
2001, trinta filmes foram responsaveis por mais de 50% dos ingressos e uma centena representava
quatro quintos destes.”7 Em dezembro de 2006, cinco filmes ocuparam 70% das telas e, num ano,
40% dos longas eram apresentados em somente 4% das salas. A mesma légica acontece nos museus:
os 26 museus da Ile-de-France atrairam, em 2009, 58% do ptblico.”8 O mesmo se d4 na industria
musical. Na Franca, em 2001, os cinco albuns mais vendidos representaram trés quartos das vendas.
Em 2009, 85% das chegadas de novos artistas franceses as radios estavam concentradas em quinze
titulos e menos de dez cantores. Quanto mais a oferta aumenta, mais o sucesso se concentra num
numero limitadissimo de titulos e de artistas.”?

Notemos que a economia digital ndo consegue de modo algum inverter o efeito superstar ou
blockbuster, contrariamente as esperancas que suscitou a célebre teoria da “cauda longa” de Chris
Anderson. Embora o comércio eletronico seja capaz de multiplicar de maneira consideravel a
variedade oferecida aos consumidores, as vendas permanecem extremamente concentradas num
pequeno numero de referéncias.80 Apesar de existir, o fendmeno da “cauda longa” se revela muito
modesto e parece pouco capaz de poder constituir uma realidade econdmica efetiva.81 Tem-se todo
o direito de pensar que essa logica paradoxal — consumo hiperconcentrado, oferta diversificada
superabundante — esta destinada a se perpetuar. Por que o que pode guiar o consumidor imerso na
hiperescolha? Na verdade, o contexto de diversidade cultural pletérica ndo o leva, salvo
marginalmente, a privilegiar os titulos pouco conhecidos, mas sim a se voltar para o que tem
visibilidade, aquilo de que se fala mais, aquilo de que ele pode falar com os outros.



O capitalismo artista é, portanto, o sistema no qual se observa uma distribuicdo extremamente
desigual do sucesso, uma espiral dos desempenhos extremos. Atestam isso os recordes de audiéncia
e de receitas, os discos de ouro, as paradas de sucesso, os best-sellers, os superstars. As industrias
culturais lancam cada vez mais produtos, mas somente uma pequena propor¢io deles alcanca
sucesso e da lucro: em 2005, apenas quatro filmes franceses venderam mais de 2 milhdes de
ingressos no pais. E dos 1296 filmes franceses exibidos nas salas entre 1991 e 2001, 701 venderam
menos de 25 mil ingressos. Nesse sistema, um produto que tem éxito absorve as perdas da maioria: é
uma logica de cassino que estrutura a economia das industrias culturais.

E na edigdo musical, estima-se que somente 10% das obras dao lucro, contra 30% dos filmes.82 No
cinema, a média dos resultados registrados pelas majors hollywoodianas e, mais comum, pelos
estidios com uma producdo importante revela que somente um terco dos filmes da dinheiro, um
terco garante seu equilibrio e um ter¢o é deficitario. Na Fran¢a, somente 19,3% dos filmes de mais
de 7 milhdes sdo rentaveis.83 Mas, com um orcamento de 11 milhdes de euros, A Riviera ndo é aqui
gerou 245 milhdes de ddlares de receitas no mundo. Nesse setor profundamente marcado pela
incerteza e pela imprevisibilidade do sucesso, dada a impossibilidade de prever o que conquistard o
publico,84 a légica econdmica leva a multiplicar os produtos, a produzir sempre mais para
multiplicar as chances de éxito, o que aumenta ainda mais o poderio das majors, as unicas que
dispoem de meios préprios para assumir essa estratégia.

E também todo o sistema dos custos e dos orcamentos que participa do extremo. Os custos de
produc¢do variam muitissimo de um album a outro, de um filme a outro, de um spot publicitario a
outro. Nos Estados Unidos, no inicio dos anos 2000, a gravagdo de um album musical de qualidade
minima custava cerca de 10 mil ddlares, enquanto o dlbum de um superstar podia superar os 500
mil dolares. Os blockbusters de or¢amento colossal se multiplicam: todo ano, Hollywood produz
cerca de quinze filmes cujo orcamento ultrapassa os 100 milhdes de ddlares. E os picos sao
atingidos com 247 milhdes de ddlares para o Titanic de James Cameron, em 1997, e 500 milhdes
para Avatar, do mesmo diretor, em 2009, produzidos pela Fox. Os orcamentos alcangam somas tao
elevadas que a prépria economia dos filmes acentua a tendéncia observada em todos os demais
dominios da producdo industrial: de um lado, os de altissimo orcamento, “blockbusters” que
requerem financiamentos enormes e mecanismos pesados de financeirizacdo; de outro, os de baixo
orcamento, filmes de custo mais modesto, assumidos por uma produgdo mais a cargo das médias e
pequenas industrias independentes do que dos grandes grupos internacionais.

Légica dos extremos que é encontrada nos fendmenos de notoriedade e de remuneragao, com a
economia do star-system tendo como caracteristica concentrar o sucesso e os ganhos vertiginosos
num pequenissimo numero de artistas (os superstars), enquanto a imensa maioria dos outros ¢
deixada de lado. As diferencas entre os adiantamentos recebidos pelos musicos atestam isso. Nos
Estados Unidos, um jovem artista que assina com uma gravadora independente para a gravagao de
um disco recebe entre 5 mil e 125 mil doélares; um artista de carreira consolidada que assina com
uma major, entre 300 mil e 600 mil dolares, um superstar, mais de 1,5 milhdo de dolares.8> Ao
trocar a Warner Music pela Live Nation, Madonna obteve a mddica soma de 120 milhdes de
doélares, confirmando seu titulo de cantora mais bem paga do mundo.



Investimentos financeiros e capitalismo artista

Claro, firmas independentes subsistem, mas as necessidades de investimentos cada vez mais
consideraveis as levam a buscar novas fontes de financiamento capazes de assegurar sua expansao
internacional. Por essa razao, algumas marcas decidem entrar na Bolsa, outras optam por abrir seu
capital a fundos de investimento, dos quais um numero cada vez maior assume participacdes ou
compra a integralidade das marcas em pleno desenvolvimento ou em dificuldade. Como o luxo
proporciona margens liquidas elevadissimas, ja ndo é raro ver bancos de negocios se interessarem
por esse setor, lancando fundos especializados. Atraidos pela rapida rentabilizacio de seus
investimentos, esses fundos adquirem firmas pequenas ou médias, mas também grupos maiores.
Assim, a Azzaro Couture foi comprada pelo Reig Capital Group, Tommy Hilfiger pela Apax
Partners. A Jil Sander foi adquirida da Prada pelo fundo de investimento britanico Change Capital
Partners e a Charles Jourdan pelo fundo de investimento Finziirich. A Permira assumiu o controle
do grupo Valentino numa operagao de mais de 2,5 bilhdes de euros. A Taittinger foi comprada
pelo fundo americano Starwood Capital por 2,8 bilhoes de euros.

O teatro de operacdo dessa corrida as aquisi¢des ndo é mais exclusivamente ocidental; é mundial.
Numerosos grupos e fundos asidticos mostram agora seu interesse pelas marcas de luxo europeias.
A Lanvin foi comprada pela bilionaria taiwanesa Shaw-Lan Wang, a Lalique por um indiano
(Emerisque Capital); a Robert Clergerie foi vendida para um fundo chinés, assim como a Cerruti e a
sT Dupont. Em 2010, a indiana Megha Mittal adquiriu a Escada, sociedade alema de prét-a-porter
feminino.

Os lucros previstos no cinema levam bancos, grupos de investimento, fundos de pensao a intervir
no capital das majors e no financiamento dos filmes. Entre 2004 e 2007, perto de 10 bilhdes de
délares foram apostados no cinema hollywoodiano pelos fundos de investimento. Hoje eles
financiam produtoras como a Weinstein Co., ou adquirem o controle de estidios como a MGM. Em
2004 a Goldman Sachs investiu 1 bilhdo de ddlares na Weinstein Co., e a MGM é hoje de um
consdrcio de fundos liderado pela Providence, a TPG e a Sony. Em 2006, a Merrill Lynch financiou
20% da produc¢ao da Paramount, enquanto o Jp Morgan e o fundo Perseus Capital investiram 500
milhoes de ddlares para financiar 25 filmes da Warner, escalonados em cinco anos.86

Quer se trate de multinacionais que contam com recursos consideraveis, quer de atores de
dimensdo mais reduzida, em todos os casos se afirma a posi¢do preponderante dos objetivos e das
estratégias econdmicas, a centralidade da corrida a rentabiliza¢do das atividades e dos capitais. Se
ha estetizacdo da mercadoria, ha ainda mais financeirizacao dos mundos com componente estético.
A medida que se afirma o imperativo criativo, a ordem financeira se imp&e cada dia um pouco mais
como o centro de gravidade, como a ordem estruturadora dos mundos da arte em escala mundial.
As estratégias financeiras e os objetivos comerciais é que tomaram o poder, que comandam as
politicas de grupo e de marca. A criatividade artistica s6 tem lugar se favorecer as vendas, a
rentabilidade financeira, a remuneracdo maxima dos acionistas. Ganhar participacdo de mercado,
internacionalizar a oferta, ampliar os territdrios da marca: uma nova fase, radical, da modernizagao
mercantil dos mundos da arte se estabeleceu. Essa nova subordinac¢iao da estética ao econdmico é de



esséncia hipermoderna, na medida em que nela se expressa a radicalizacdo ou a exacerbacdo do
“espirito do capitalismo” que marca profundamente o mundo contemporaneo.

Assim como o “turbocapitalismo”87 se libertou das antigas regulamentagdes que enquadravam a
atividade econdmica, também o capitalismo se emancipou dos entraves do éthos desinteressado que
limitava o campo de operagdo das atividades financeiras. Hoje a arte contemporanea pode se
apresentar como um verdadeiro investimento financeiro, uma mercadoria como as outras, ou
mesmo um objeto de especulacdo. Investimentos macicos na arte sdo efetuados em razdo das
perspectivas de alto rendimento. Os fundos comuns de investimento em arte se multiplicam,
baseando-se nas aquisicdes em parceria com marchands ou compras diretas nos ateliés de artistas.
Depois da iniciativa do British Rail, um fundo de pensio britanico que criou em 1973 o primeiro
fundo de investimento em arte, e do BNP Art em 1981, a Société Générale criou o Fine Art Fund em
2004; e em 2010, a A&F Markets lancou o Art Exchange, uma bolsa de artes que possibilita comprar
e vender cotas de obras de arte, como na Bolsa de Valores. Com o capitalismo transestético do
ultimo periodo, a arte se impde como um dos componentes dos investimentos financeiros em busca
de vetores de diversificacdo e taxas de rentabilidade elevadas.

Vé-se assim que, por um lado, o capitalismo criativo ergue sem cessar novos templos a gléria da
arte, enquanto, por outro, procede a um trabalho de dessacralizacdo via anexa¢do da arte por meio
das légicas da especulagdo e do desempenho financeiro. Toda uma parte do capitalismo celebra a
originalidade, a criatividade e a personalidade, enquanto outra fortalece a comercializagao
impessoal do mercado. O culto a arte se estende a novas atividades (design, moda, foto, cinema...)
paralelamente a seu desencantamento mercantil.

A disparada da comunicag¢do: a mdaquina promocional

A constituicdo dessas multinacionais é acompanhada por uma nova posi¢do e um novo peso dos
mecanismos de comunicacdo e de marketing na gestdo das marcas. Em trinta anos, as despesas
publicitarias americanas foram multiplicadas por dez; entre 1985 e 1998, as despesas em patrocinio
das grandes sociedades o foram por sete. Na Franca, os investimentos publicitarios progrediram
187% entre 2000 e 2005. O capitalismo artista atesta uma formidavel potencializagdo das estratégias
de marketing e de comunicacdo que assegurem a notoriedade e o sucesso das marcas. Hoje, ¢é
através das midias e das opera¢des de comunicagdo que se constréi em grande parte o sucesso das
marcas. O papel da comunicagdo ndo ¢é evidentemente uma descoberta contemporanea, e o
capitalismo moderno nunca ignorou sua importancia. Mas a mudanga de escala relativamente a essa
esfera é tal que acarreta uma verdadeira subversao da logica: esse fator, outrora secundario, hoje se
tornou preponderante.

Todos os setores estio envolvidos. Na Nike, as despesas de promoc¢ao-comunicac¢do sdo tao
elevadas quanto as relativas a producdo material dos calgados. A mesma tendéncia se encontra nas
industrias do luxo. A Gucci aumentou em mais de 59% seu or¢amento publipromocional de 1994 a
1998. Na 1AG Heuer, ele representava, na virada dos anos 2000, 25% do faturamento. Estima-se
geralmente que as despesas em publicidade e comunicagio representem entre 15% e 20% dos custos
de uma grande marca de luxo. Atualmente, o or¢amento necessario para o langamento de um novo



perfume de uma grande casa de perfumes representa entre 60% e 100% do faturamento esperado no
primeiro ano. Em 2004, o custo médio de producdo de um filme publicitario se elevava a 300 mil
euros. Mas um pequeno numero de spots tem or¢camentos de dar vertigem: 35 milhdes de euros, ao
que disseram, para o Ne 5 da Chanel com Nicole Kidman; 30 milhdes de euros para The Black
Mamba da Nike.

Na industria musical, conforme os discos e a notoriedade do artista, o or¢camento promocional
representa entre 25% e 50%, ou mais, do custo global da producdo. Nas majors, ndo é raro o
orcamento destinado a midiatizacdo (publicidade, promocao, videoclipe) de um disco ser quatro a
cinco vezes superior ao da sua producdo. Ainda que, em virtude da crise por que passa, o ramo da
musica esteja na era das economias em matéria de publicidade televisiva, albuns e clipes, nesse
setor, salvo excecdo, produzir custa menos do que promover.88

Do mesmo modo, as estratégias comerciais e publicitarias elaboradas pelas majors
hollywoodianas, apesar de se sujeitarem as economias que se tornaram necessarias devido a reducao
dos orgamentos, continuam a langar mao de recursos gigantescos. A estratégia de cobertura
(blanket strategy) assegura o lancamento simultaneo do filme no mundo inteiro, o que se traduz por
um aumento consideravel do numero de copias. Enquanto, nos anos 1970, um filme dispunha para
os Estados Unidos de apenas trezentas cdpias, hoje sdo 4 mil que asseguram a difusdo em seu
territério nacional, e 5 mil a 6 mil no mercado internacional. A mesma inflacdo se repete nas
campanhas publicitarias. Dos anos 1940 aos 2000, o or¢camento de promo¢ido médio de um filme
passou de 7% a 30%, 40%, ou mesmo 50% da produc¢do. O or¢amento médio de marketing de um
filme, que era de 6,5 milhoes de dolares em 1985, alcancou 39 milhdes em 2003. Na Franga, os
investimentos publicitarios dos filmes dobraram entre 2001 e 2004, e seu crescimento continuou
apesar da crise. Chegou-se a atingir em 2009, com Avatar, um montante faradnico, o maior ja
consagrado ao langamento de um filme: 150 milhdes de ddlares apenas para a promoc¢ao.

Esse superinvestimento financeiro na comunica¢do tem, é claro, uma funcio explicitamente
comercial. Mas também visa criar prestigio, sentido e valor simboélico, dotar os produtos de um
valor artistico, cultural, mitico, para além do seu valor utilitario. Estamos no momento em que,
por intermédio da comunicagdo, do design, da inova¢do, a marca se empenha em funcionar a
maneira da “assinatura de um artista renomado, atestando que o objeto ndo é uma mercadoria
vulgar, mas um produto raro, incomparavel”.89 Com o styling, a publicidade e a comunicagéao, os
objetos de marca se tornam “cultura”, aparecem como produtos “artistas”, ndo substituiveis pelos
que tém uma funcdo similar. Gracgas a essa criacdo transestética, constroi-se um capital imaterial ou
simbdlico que infunde sonho, exceléncia, exclusividade em tudo o que a marca produz. Assim como
na arte, é o nome da marca que faz a diferenca e o valor do produto. Ndo se vendem mais produtos,
e sim marcas que se apresentam como universos de sentido e de experiéncia: nova estratégia
empresarial que requer despesas de comunicacdo decuplicadas a0 mesmo tempo que novos
registros criativos, emocionais e imaginarios.90 Enquanto o branding transestético triunfa, os logos
podem se transformar em centro de interesse principal, em estilo de vida, em estrelas, ou mesmo
em objeto de desejo.91



A ARTE COMO PROFISSAO

O capitalismo transestético ou criativo também é esse sistema que assiste ao crescimento
consideravel das profissdes ligadas a arte e as industrias culturais. O boom da economia criativa e
hiperconsumidora faz com que o numero de profissionais que exercem os oficios ligados a arte
alcance cifras que ndo tém mais comparacdo com o que eram, ndo apenas nos séculos precedentes,
mas inclusive nas décadas recentes. Na Franca, o efetivo total de pessoas trabalhando nos setores
culturais era, em 2003, segundo as estimativas do Institut National de la Statistique et des Etudes
Economique (INSEE), de 444 mil pessoas, das quais 119 mil no espetdculo ao vivo. Entre 1990 e 1999,
as profissdes culturais aumentaram cerca de 20%, ao passo que a populagdo ativa em seu conjunto
ndo progredia mais do que 4,4%. Hoje, na Unido Europeia, as industrias culturais representam 4,6%
dos empregos; na Franca, o setor criativo ocupa 546 mil pessoas, contra 225 mil no
automobilistico; na Alemanha, 719 mil contra 440 mil na quimica; e nos Estados Unidos, a
industria do entertainment tem oito vezes mais empregados do que a automobilistica.

Esse desenvolvimento se observa nos dominios da pura pratica de uma arte, e isso qualquer que
seja a dificuldade de cifrar precisamente uma profissio em que muitas vezes é necessario exercer
uma atividade secundaria para ganhar a vida.92 Os Estados Unidos contam com 2 milhdes de
“artistas” profissionais, o que equivale a 1,5% da populacio ativa; seu numero foi multiplicado por
quatro desde 1965. Foram recenseados 32 mil dangarinos e coredgrafos, 179 mil musicos e cantores,
190 mil escritores e 100 mil artistas somente na cidade de Nova York. No conjunto dos Estados
Unidos, o nimero de artistas plasticos aumentou 60,8% entre 1980 e 2000, passando de 153 mil a
246 mil. Na Franca, em 2008, 162 mil pessoas exerciam uma profissdo classificada no item “artes
plasticas e profissdes artisticas”. Em 2005, cerca de 22 mil artistas autores eram filiados a Maison
des Artistes, dos quais 9 mil pintores, 6200 artistas graficos, 2200 escultores, 1900 ilustradores.
Entre 1982 e 1999, o efetivo de artistas plasticos aumentou 25%; o dos artistas de variedades, 121%;
o de comediantes e artistas dramaticos, 244%. Nas artes do espeticulo, os efetivos foram
multiplicados por 2,4.93 Nos Estados Unidos, em 2002, o Bureau of Labor Statistics (BLS) arrolava
215 mil musicos profissionais. Na Franca, em 1999, contavam-se 22 934 artistas profissionais da
musica e do canto (variedades a parte) e 8621 artistas de variedades. Um estudo do Ministério da
Cultura estimava em mais de 25 mil o nimero de musicos intérpretes na Franca em 2000. Em 2008,
sdo computados 48 mil arquitetos, 82 mil pessoas pertencentes as profissdes literarias e 180 mil
trabalhando no audiovisual e nos espetaculos ao vivo.

Banalizagdo e sonho da identidade artista

O aumento dos profissionais das artes ndo é o unico fendomeno a ser levado em conta. O
capitalismo artista também ¢é o sistema que contribuiu para democratizar largamente a ambigao de
criar, com um numero cada vez maior de individuos exprimindo o desejo de exercer uma atividade
artistica paralelamente a seu trabalho profissional; eles reivindicam o estatuto de artista ainda que
ndo facam disso sua profissio principal — e hoje grande nuimero de amadores tem niveis



equivalentes a certos profissionais. Estamos no momento em que, gracas as ferramentas
informaticas e a internet, o fosso entre profissional e amador ndo para de diminuir.94 Sdo
incontaveis os artistas plasticos, os videomakers e fotégrafos amadores; os participantes de corais se
multiplicam;% nunca os editores receberam tantos manuscritos; os quadrinhos, a infografia, a
roteirizagcdo atraem cada vez mais jovens; e uma legido deles se candidata aos concursos de reality
show, tipo Nouvelle Star e Star Academy, sonhando em se tornar estrelas.

Um processo que deve ser ligado ao boom da nova cultura individualista que da prioridade aos
desejos de autonomia, de realizacdo e de expressio de si. A cultura hedonista e psicoldgica
acarretou uma forte espiral nas aspiragdes a ser vocé mesmo por realiza¢des singulares e pessoais.
Na cultura “pds-materialista”, ganhar dinheiro ndo basta mais: as pessoas sonham em ter um
trabalho ndo rotineiro e livre, querem se realizar, se exprimir, criar, fazer coisas estimulantes que a
atividade profissional ndo permite. Desejos artisticos de massa que revelam os limites da vida
consumista, na medida em que esta ndo possibilita a realizacdo das atividades criativas. A arte é
aquele dominio que permite traduzir sua singularidade, sua diferenca pessoal numa época em que a
religido e a politica ndo oferecem mais, como outrora, a possibilidade de afirmar sua identidade.
Ao que se soma o desejo narcisico de visibilidade, de reconhecimento, de celebridade, largamente
refor¢ado pelas midias e pelo surto da individualizagdo. A arte é precisamente a atividade capaz de
satisfazer tais expectativas, na medida em que sua banalizacdo, por meio de programas de televisao,
revistas, reportagens, proporciona a cada um a ideia de que ela ndo é um dominio reservado aos
outros, mas que é perfeitamente legitimo se tornar alguém competente nele. O artista ndo é mais o
outro, o profeta, o marginal, o excéntrico: pode ser também eu, qualquer um. No capitalismo
artista tardio, “todos somos artistas”.

Essa era hipermoderna da condicdo de artista prolonga, a0 mesmo tempo que rompe com ela, a
dindmica encetada no século xvin e sobretudo no xix, quando se desenvolveu o processo da
promocao social dos artistas. A primeira era da igualdade tornou possivel a entronizacao dos
artistas na esfera da elite social, na sociedade dos saldes, no Tout-Paris: engalanados de novos
prestigios, reconhecidos como figuras de grandeza moral e intelectual, e até como magos, guias
inspirados, os artistas frequentam entdo os saloes mundanos em que sio admitidos em pé de
igualdade, ascendem a altura de herdis literarios e se tornam célebres, a ponto de serem erguidas
estatuas a eles, como aos politicos. Embasadas pelo regime da igualdade, efetuaram-se uma ascensao
social e uma “aristocratizacdo” dos criadores, concretizadas tanto por meio de seu reconhecimento
pela sociedade como por sua reivindicacgdo insolente de uma rebelido boémia.%

Aristocratizacdo que deve ser pensada como um fendmeno de esséncia democratica, na medida
em que a exceléncia social dos artistas ndo é ligada a um estatuto hereditario, mas ao talento
individual, ao trabalho, ao mérito independente do nascimento. No entanto, a promocao social dos
artistas ndo se explica apenas como obra da revolucdo democratica. Ela é inseparavel de um novo
culto, “a religido da arte”, que se desenvolveu em face da crise metafisica e ontoldgica aberta pelas
Luzes. Na era moderna, a Arte se impde como o que deve substituir a metafisica declinante,
contrabalancar a secura dos saberes cientificos, servir de contrapeso a alienacio ou a
inautenticidade da vida cotidiana.97 E a conjungdo da nova posicdo social do artista e da



sacralizacdo moderna da arte que explica, no século XIX, o aumento do nimero de praticantes e
amantes da arte.

Esse periodo inaugural da igualdade moderna, que viu se afirmar a ascensdo social dos artistas e
seu reconhecimento como visionarios-génios capazes de revelar o Absoluto, o Ser, o Invisivel, “as
verdades mais fundamentais do Espirito” (Hegel), se encerrou. Nao se vé mais, nos artistas, gigantes
que exprimem as verdades ultimas inacessiveis a razdo filosofica ou cientifica: eles se tornaram
astros midiatizados, espécies de “comunicadores” ou de animadores da vida cultural, cuja fungao é
criar o novo, fazer sentir emoc¢des particulares e mutaveis por meio de obras em que a dimensio
subjetiva, as vezes gratuita ou irriséria, prevalece amplamente sobre a dimensao universal e a
expressio do Absoluto. O culto ao novo e a expressiao subjetiva substituiu a fun¢do de revelagao
ontolégica atribuida pelos modernos a arte. Apos a sagracdo da arte e dos artistas investidos de
uma funcdo de revelacdo “mistica” da verdade, eis o tempo mais prosaico dos artistas-estrelas que,
reconciliados com o mercado e as midias, criam monadas fechadas em si mesmas, acontecimentos
mais ou menos contingentes que ecoam uma visdo ultraindividualista ou narcisica. O poeta
romantico podia aparecer como “a consciéncia de si do universo” (Novalis);98 o artista tinha
vocagdo para exprimir o Ser e apresentar o universal no particular; muitos artistas das vanguardas
histéricas (Kandinsky, Mondrian, Malevitch, Arp, Lissitzky) se fixavam como objetivo descobrir e
realizar a propria esséncia da arte. A idade hipermoderna pos fim a esse imaginario ideologico e, ao
mesmo tempo, a religido roméntica da arte.

Nao ha mais “grandes discursos” da arte, ndo ha mais alcance ontoldgico, ndo ha mais visao
escatoldgica, ndo ha mais grandes apostas, nao ha mais sentido forte. Tem-se a sensacdo de que
triunfam o arbitrio individual, o objeto inessencial, a escalada dos excessos, o novo pelo novo, o
espetacular puro. Por toda parte, fantasias pessoais e infinitos joguinhos com o quase nada.
Considerada globalmente, a esfera artistica tende a se identificar com uma ordem
dessubstancializada, vagamente futil, sem importancia, sem consequéncia, sem aposta cultural
maior. A esse respeito, cumpre notar que a arte contemporinea se aproxima cada vez mais do
universo superficial e arbitrario da moda, aparece como uma manifestagio de supermoda, de
hipermoda.?® No momento da radicalidade hipermoderna, apaga-se a posi¢do supereminente da
arte como “grau supremo do pensamento, da sensa¢do” (Novalis): com o reinado hipermoderno do
pluralismo, do subjetivismo e do relativismo estético, ndo vivemos o fim da arte, mas do fetichismo
moderno da arte. A estetizacdo excrescente do mundo e a dessacralizacdo da arte assinalam juntas a
plena maturidade do capitalismo artista.

A religido da arte se extinguiu, mas a magia da vida artista continua. Ela se identifica a um
trabalho rico e gratificante, ndo rotineiro, ndo burocratico e, além de tudo, capaz, numa sociedade
mididtica em que o artista ndo é mais maldito e sim celebridade, de proporcionar ganhos elevados e
notoriedade aos que tém sucesso. Doravante, o trabalho democratico ndo se manifesta mais na
ascensdo dos artistas aos circulos elitistas da sociedade, mas na banalizacdo da reivindicacio da
identidade de artista, na legitimidade da autoafirmacgao artistica de cada um. E, enfim, no forte
aumento das vocacdes criativas. O que se dissolve é a excepcionalidade artistica investida de uma
missdo superior ou supereminente: a igualdade democratica e o capitalismo transestético



conseguiram diluir a oposi¢do entre o criador e o0 homem comum, entre o “alto” e o “baixo”, o
artistico e o comercial, tornando mais banal o estatuto de artista, qualquer que seja a consagragao
mundial de que gozem as divas do mercado. A era do capitalismo artista tardio ¢ a era da
dessacralizagiao da criacdo, que corre paralelamente a estrelizacdo dos criadores.

Profissionalizagdo e especializagdo das atividades artisticas

Os artistas ndo estdo mais identificados com o que podem ter sido: pessoas a margem, membros
de uma boémia social, representados simbolicamente por imagens que faziam deles seres a parte,
profetas inspirados ou artistas malditos. Eles sio considerados agora como pertencentes ao que
alguns chamam de “classe criativa” e outros de classe dos “manipuladores de simbolos”.100 E ao lado
deles figura todo um conjunto de profissdes que tiveram um formidavel desenvolvimento no
ambito das “industrias criativas™:101 criticos de arte, curadores, galeristas, arquitetos, fotégrafos,
artistas graficos, designers,102 agentes artisticos, animadores, cendgrafos, produtores, estilistas,
tradutores, professores de arte.

Essa profissionalizacdo da arte tende a fazer dela uma atividade regida, como as outras, pelas
regras de funcionamento administrativas e juridicas que as integram no sistema geral do
funcionamento social. O que havia tempos os escritores buscavam — Corneille foi um dos
primeiros, ao defender os rudimentos de um direito autoral — ou os pintores — negociando suas
telas por intermédio de um marchand —, a saber, um estatuto social e econémico, se tornou a
norma. A vida artistica é hoje regida por contratos, conduzida por agentes, julgada por peritos,
submetida a seguros e negociacdes de advogados. Se Johnny Halliday adoece, logo se deflagra uma
batalha juridica, atribui¢des de responsabilidade, processos de centenas de milhdes de euros. Se os
roteiristas de Hollywood entram em greve pedindo participagdo nos lucros, todo o setor
econdmico do cinema ¢é atingido, também com centenas e centenas de milhdes de doélares em jogo.
No que Howard S. Becker chama de “os mundos da arte”,103 o criador ndo pode mais existir por si
mesmo: ele é integrado num processo complexo de producao, distribui¢do, comunicagao, que faz
da produgdo artistica, no sentido mais amplo do termo, um setor que envolve amplamente os
técnicos, mas também os contratos juridicos da relagdo de trabalho, os sistemas de seguridade e de
aposentadoria, as convengdes sindicais. Hoje, o artista que tem sucesso na sua carreira é escoltado
por procuradores, advogados, consultores juridicos e fiscais. E, como todo setor profissional, o das
profissdes da arte se organiza para defender seus direitos.

Vemos isso através das tensdes, das reivindicacdes e das lutas sociais. Um conflito como o dos
trabalhadores intermitentes do espetaculo, ao mesmo tempo que aponta as dificeis condi¢oes da
profissdo, evidencia que o setor artistico é hoje parte integrante do sistema econdémico e social; até
mesmo na veneravel Comédie-Frangaise, o pessoal de cena deflagra uma greve para reclamar, dados
os vencimentos considerados demasiado desiguais dos atores, uma revisao da tabela salarial para o
conjunto dos assalariados. A quantidade de escolas, institutos, formagdes que preparam para as
profissdes da arte, da cultura, da comunica¢do, da moda, e a diversidade de especialidades
propostas sdo outra ilustragdo disso. Alias, no espirito das jovens geracdes, o desejo de se tornar
artista ja ndo se associa tanto ao sonho romantico da aspira¢do a viver inteiramente para a sua arte,



mesmo que numa pobreza extrema, e sim ao projeto de carreira orientado pela ideia da fortuna
rapida e do éxito social: ser cantora, como Madonna, ou jogador de futebol, como Zidane, e rico
como eles...

As possibilidades de trabalhar na darea artistica sio tanto maiores por se desenvolverem nesse
setor atividades cada vez mais especializadas e segmentadas. As inovagdes tecnoldgicas, a renovagao
das artes, as transformacoes das empresas culturais acarretaram uma acentuac¢do da divisio do
trabalho artistico, de novas profissoes, de novas identidades profissionais, uma diferencia¢cdo e uma
especializacdo crescentes das atividades criativas. Onde o artista era um solitario, a atividade
estética tal como o sistema a desenvolve atualmente requer uma multiplicidade de participantes.
Para se dar conta disso, basta ver hoje os créditos de um filme de Hollywood: a quantidade de
participantes e a variedade de tarefas sio garantidas por um corporativismo muito codificado, que
faz que s6 possam participar da filmagem operadores, maquiadores, eletricistas, decoradores,
carpinteiros, motoristas, cozinheiros, locadores de trailers oficializados por contrato assinado com
a produgao. O mesmo ocorre com qualquer concerto: na retaguarda do cantor sozinho no palco
com sua guitarra, além dos musicos que o acompanham, sio inumeras as pessoas que fazem parte do
espetaculo, dos diversos técnicos aos responsaveis pela logistica, dos agentes de seguranca aos
motoristas dos caminhdes que transportam o material.

Brilho das estrelas e trabalhadores da sombra

A disparidade dos rendimentos e das cota¢cdes acompanha essa dindmica de diferenciacdo. De um
lado, temos as estrelas internacionais, um ndmero reduzidissimo de grandes nomes com uma
visibilidade extrema; do outro, temos os obscuros com estatuto precario, visibilidade infima e
salarios na mesma medida. Artistas como Jeff Koons ou Murakami veem suas obras ultrapassar
varios milhdes de dolares; mas somente 6% dos artistas plasticos declararam, na Fran¢a, uma renda
anual superior a 45 mil euros. Nao é preciso lembrar o montante dos cachés astronomicos dos
superstars americanos, a nao ser para salientar que eles apenas traduzem a disparidade extrema que
é a realidade da profissdo: em 1983, 82% dos membros do sindicato dos atores americanos
receberam menos de 5 mil délares por sua atuagdo em filmes.104 Em 1994, 10% dos atores franceses,
grandes nomes do palco e da tela, dividiam entre si 52% da remuneragdo total paga aos atores,
enquanto a metade desses recebia apenas 11% do montante total dos cachés;105 e o fendmeno nao
para de se acentuar.

Os cachés vertiginosos das grandes estrelas nao sdo, é claro, uma realidade recente. Mas o nivel
de remuneracdo de astros e estrelas nos ultimos vinte anos passou a um estagio superior em razao
da mudanca de escala dos mercados, do quase desaparecimento dos contratos estaveis e, enfim, da
participacdo nas receitas dos filmes. O caché de Bruce Willis para fazer O sexto sentido elevou-se a
20 milhoes de ddlares, mas o ator ganhou algo como 100 milhdes de dolares gracas a participagao
nos resultados da obra. Com o capitalismo artista tardio, se reforcam as desigualdades
intracategoriais, o enriquecimento dos mais célebres, a disparidade entre os superganhadores e os
perdedores. E o tempo do star-system exacerbado, da “winner-take-all society” (em que o ganhador
embolsa toda a aposta).106 Se o capitalismo criativo transestético confunde as fronteiras da arte e do



comércio, em compensacgao ostenta cada vez mais claramente disparidades exorbitantes no dominio
do éxito simbdlico e material. Assim, o capitalismo artista se caracteriza pela “producao de amplas
disparidades a partir de diferengas reduzidas no inicio e do carater cumulativo das vantagens
concorrenciais precoces’.107

A consagracdo tem hoje a caracteristica de atingir jovens artistas e se efetuar num tempo
curtissimo. Até a Segunda Guerra Mundial, as obras de vanguarda adquiridas pelos museus eram
pouco numerosas e eram compradas apenas por raros colecionadores. E era raro um artista de
vanguarda vender ou ser reconhecido fora do seu meio imediato. Ndo ¢ mais assim. A partir dos
anos 1960, a arte contemporéinea é quase imediatamente reconhecida e comprada por publicos
burgueses mais amplos; os novos talentos sio rapidamente adotados pelo mercado, acolhidos nas
instituicoes publicas e fazem um ingresso cada vez mais precoce nas cole¢des particulares.
Multiplicam-se as retrospectivas de artistas cada vez mais jovens. O intervalo entre o inicio da
carreira e a celebridade as vezes se reduz a alguns anos. Tudo, e para ja: o sistema caminha rumo a
aceleragdo do processo de reconhecimento, a respeitabilidade quase imediata, aos rendimentos
elevados obtidos bem cedo na carreira dos que “tém éxito”. O capitalismo transestético tem pressa
de rentabilizar os investimentos, os nomes e as notoriedades. Desenvolvendo a ldégica do star-
system, o capitalismo artista alinhou o funcionamento da arte com a temporalidade curta do
imediatismo midiatico e da moda.

Enfim, o notavel é que, nos mundos atuais da arte, as desigualdades extremas em matéria de
notoriedade e de ganho, sem deixar de provocar as vezes contestacao e indignagdo pela disparidade
demasiado gritante, principalmente em tempo de crise, entre a enormidade das somas pagas as
celebridades da arte, do cinema, do esporte, do show businessl08 e a modéstia dos rendimentos da
massa, geram também uma espécie de curiosidade, quando nao de fascinio. Embora desigualmente
aceita, a inflacdo das cifras é no entanto exposta e comentada avidamente em toda parte, posta em
cena pelas midias que celebram as melhores vendagens de livros ou titulos musicais, os recordes de
ingressos nas salas de cinema, os cachés astronomicos das estrelas, os pincaros alcancados nos
leildes pelas obras de arte. Uma espetacularizagdo midiatica a que se segue uma amplificagdo ainda
maior das desigualdades de celebridade e remuneragdo. O capitalismo transestético ndo é apenas
essa formacdo que difunde a arte nos objetos da vida comum, é também o sistema que conseguiu
fazer do preco das obras e do ganho dos artistas a propria marca da sua exceléncia. Damien Hirst é
mais célebre pelo preco de suas obras do que pelo contetdo artistico destas: foi classificado como
“o0 artista vivo mais caro do mundo”. Como a cotacdo dos artistas se tornou o sinal definitivo da sua
qualidade, o triunfo do mercado é tanto economico quanto cultural: ele alterou a maneira de
perceber, de apreciar, de qualificar a arte e os artistas. Nesse plano, é menos a arte que ganha do
que a légica propriamente economica do capitalismo.



O ESPIRITO DO CAPITALISMO ARTISTA: FORCA DA CRITICA OU PODER DO MERCADO?

Capitalismo artista e critica artista

Naturalmente, ndo se pode explicar tal reviravolta do capitalismo sem levar em consideracdo
todo um conjunto de novos fatores — econdmicos, politicos e tecnoldgicos. Mas outros fatores,
mais especificamente ideologicos, também puderam ser salientados, como em particular o que Luc
Boltanski e Eve Chiapello chamam de “critica artista”,109 na qual eles enxergam uma das duas
grandes for¢as ideoldgicas principais na origem da virada do capitalismo contemporaneo.

Desde a sua formagdo, o capitalismo viu serem-lhe dirigidas violentas criticas baseadas em
diversos motivos de indigna¢do. Entre estes se acham, por um lado, a miséria e as desigualdades
sociais, que estdo na base da “critica social”; por outro lado, a opressio dos seres, o desencanto, a
inautenticidade dos objetos, das pessoas e dos sentimentos que estdo na origem da “critica artista”,
que se apresenta como uma contestacdo radical da racionalizagdo, da reificagio e da
mercantilizagdo capitalistas. Essa forma de critica, que surge na segunda metade do século Xix e
deita raizes no dandismo e na boémia, foi fortemente amplificada em fins dos anos 1960, com a
contracultura e a contestacao virulenta da sociedade de consumo, dos modos de vida burgueses, de
todas as formas de alienacdo e de sujei¢do (disciplina do trabalho, familismo, moral sexual,
autoridade, hierarquia). Esse momento de maré alta critica vé crescer uma multiddo de
reivindicacdes conclamando ao prazer, a criatividade, a espontaneidade, a uma libertacdo que
atinge todas as dimensdes da vida.

Foi para responder a essa critica artista que se forjou um “novo espirito do capitalismo”, em
particular na forma de uma nova gestao que, denunciando as grandes organizagdes hierarquizadas,
rigidas e planificadas, desenvolve novos dispositivos de gestdo (empresa em rede, equipes
autonomas de trabalho, qualidade total, reducdo dos escaldes hierarquicos). Essas propostas fazem
eco as dentncias da critica artista, das aspiracdes a autonomia, a autorrealizacdo dos individuos, a
um mundo “mais humano”, mais convivial, mais auténtico.

Foi também em reacgdo a proliferacdo dos objetos intiteis e feios, a ditadura do quantitativo, ao
reinado da inautenticidade e da padronizacdo, que o capitalismo se empenhou num processo de
“mercantilizacdo da diferenca” mediante uma produc¢ido em pequenas séries de bens e servicos mais
singulares, mais diferenciados, destinados a reduzir o mal-estar ligado a massificagdo do mundo
industrial. Donde o desenvolvimento dos produtos ditos “auténticos” (paisagem, patrimonio,
lugares tipicos), bem como o formidavel investimento nas industrias culturais, no turismo, na
hotelaria, na gastronomia, na moda, no design, na decoragdo de interiores, como maneira de
responder as criticas da inautenticidade da vida cotidiana. Assim, a critica artista poderia ser a
forca ideoldgica principal no desenvolvimento do capitalismo criativo, aparecendo a estetizacao do
mundo como a apropriagdo pela ordem mercantil das dentncias de seus inimigos.110

Se ¢é incontestavel (conforme veremos, a propdsito da questdo do design, com as teorias
desenvolvidas por Ruskin, William Morris e com os caminhos preconizados por movimentos como
Arts & Crafts) que a era industrial fez de fato surgir algo como uma critica artista, resta saber qual



foi sua influéncia real sobre o desdobramento transestético do capitalismo. A esse respeito,
qualquer que seja a importincia do papel que as utopias e as criticas sociais da inautenticidade
tiveram, tudo indica que elas foram muito menos decisivas que as estratégias propriamente
comerciais que “exploram” as disposicdes estéticas do consumidor, a seducdo do belo, a atragdo em
si da emocdo e da distracdo. Nesse sentido, a mutacdo que o capitalismo artista representa deve ser
atribuida muito mais a “mao visivel dos gestores”,111 que abrange todo o potencial de rentabilidade
que os sonhos, as ficcdes e as emo¢des humanas encerram, do que aos movimentos de indignagao ou
de revolta contra o inauténtico.

E o que testemunham as lojas de departamentos e os cartazes publicitdrios, que sdo duas grandes
manifestacoes estéticas da primeira fase do capitalismo artista. Em ambos os casos, o trabalho
artistico veio em resposta a objetivos estritamente comerciais, as novas necessidades do grande
comércio e dos industriais, abrangendo perfeitamente todo o potencial comercial que podiam
representar o “cendrio”, a mise-en-scene estética, a seducdo dos lugares e das imagens. Foi para
maravilhar a clientela e estimular a compra que Boucicaut se empenhou em transformar o Bon
Marché num palacio de sonho. Foi também para aumentar a notoriedade da marca, superar os
concorrentes, aumentar o faturamento que os industriais confiaram a artistas graficos, desenhistas,
pintores a tarefa de produzir cartazes de qualidade artistica que estimulassem a imaginacdo e
seduzissem o olhar. Ndo se trata de apropriacdo da “critica artista” moderna, mas de ldgica
comercial que se vale da atratividade “eterna” e imediata da beleza e da seducio.

A loja de departamentos e o anuncio ndo ilustram sozinhos a utilizagdo das estratégias de
sedu¢do no inicio do capitalismo artista. Também o cinema se construiu logo de saida como uma
induastria de sonho, criando estrelas deslumbrantes, oferecendo ao publico ficcoes, emogdes, riso,
os prazeres da evasdo, em outras palavras, apoiando-se em aspiragdes antropoldgicas basicas:
prazeres, narrativas, imagens, emocdes, beleza, sonho. Um dos grandes dispositivos do capitalismo
artista nascente, o cinema, surgiu e se desenvolveu sem dever nada as criticas feitas ao capitalismo.
Nenhuma resposta a criticas ou a reivindicacdes de autenticidade, mas inven¢cdo de um composto
industria-arte baseado na exploracido das emocdes.

O inicio do século xx também vé aparecer no mundo industrial propostas visando casar
intimamente estilo e produgdo a fim de conquistar os mercados. Na Alemanha, o industrial
Walther Rathenau confia ao arquiteto Peter Behrens a tarefa de dar uma identidade de estilo a
producédo da AEG, com a convic¢do de que a dimenséio estética é conforme aos interesses da empresa.
A General Electric funda a comissdo de “estética do produto” no inicio dos anos 1920. Ainda nos
Estados Unidos, Daniel H. Burnham, tomando a palavra no Chicago Commercial Club, sustenta que
“a beleza sempre foi mais bem paga do que qualquer outro bem, e sempre sera”. E. Calkins publica
em 1927 “Beauty, The New Business Tool”, um artigo no qual a dimenséo estética é postulada como
instrumento para gerar vendas e lucro: segundo Calkins, o tempo da eficacia praticamente passou e
deve-se abrir espaco para o que ele chama de “beleza”, que cria um clima de estimulacdo e de
compulsdo de compra benéfico aos negdcios. Raymond Loewy, entre as duas guerras, conseguiu
convencer varios industriais de que “a feiura vende mal”, enquanto o aspecto atraente dos produtos
facilita o desenvolvimento do comércio. No mesmo momento, Roy Sheldon e Egmont Arens



apresentam a mudanga de estilo (“style obsolescence”) como o novo Eldorado dos negdcios, fazendo
que todo bem se torne assim um bem néo duravel, incessantemente renovavel.l12 A incorporacdo do
principio de estilizagdo na producgao dos objetos industriais se difundiu quando os industriais
perceberam o poder mercantil da “beleza” e a vantagem competitiva que ela podia proporcionar
nos mercados concorrenciais.

E, mais tarde, a partir dos anos 1980, é menos para atender as “intensas demandas de
autenticidade e de desmassificacdo” do que para enfrentar a queda do consumo ligada a saturagao
dos mercados domésticos dos bens de consumo duraveis que o capitalismo se empenhou em
producdes diferenciadas de séries curtas. O capitalismo artista deve seu formidavel
desenvolvimento muito menos as denuncias da economia liberal do que a seu movimento proprio
impulsionado pelas l6gicas de concorréncia e de inovagdo permanente. Foi do interior da prépria
maquina econdmica que nasceu e se desenvolveu o capitalismo artista: ele é filho da economia
liberal, muito mais que dos detratores desta.

Capitalismo artista e mitologia da felicidade

Nio s6 a ideia de critica artista ndo explica as forcas reais que acarretaram as metamorfoses
transestéticas do capitalismo, como Luc Boltanski e Eve Chiapello superestimam o papel desta nas
transformacoes do “espirito” do capitalismo.

Sabemos desde Max Weber que o capitalismo necessita de um conjunto de crengas, de um
“espirito” que contribua para justificar sua ordem, motivar os homens, favorecer a interiorizagao
das coergdes e a adesdao ao sistema. Em sua forma original, o espirito do capitalismo coincidiu com
a criacdo de uma nova relacdo com a atividade profissional, que deveria ser exercida como uma
“vocacdo”, um dever, uma finalidade em si da existéncia. O espirito primeiro do capitalismo se
afirma na forma de deveres que prescrevem uma conduta racional no préprio interior do trabalho,
de uma ética puritana que condena a fruicdo da riqueza e dos prazeres que a existéncia pode
proporcionar. Assim, o espirito do capitalismo ndo nasceu do interior de si mesmo, a partir de uma
l6gica utilitarista: a conduta racional prescrita deita suas raizes em crengas e praticas religiosas, no
espirito do ascetismo cristao.113

Evidentemente, 0 mesmo ja ndo acontece com o novo espirito do capitalismo, que se define por
um sistema de legitimidade diametralmente oposto, centrado na valorizagao das frui¢des materiais,
no hedonismo do bem-estar, do divertimento e do lazer. Neste caso, a justificacdo fundamental do
capitalismo artista é a elevacdo perpétua do nivel de vida, o bem-estar para todos, as satisfagdes
incessantemente renovadas, a perspectiva de uma vida bela e excitante. Assim, um sistema de
justificacao moral foi substituido por uma legitimagao de tipo estético, pois valoriza as sensagoes,
as frui¢coes do presente, o corpo de prazer, a leveza da vida consumista. Notemos que essa ordem de
valores ndo encontra suas raizes ultimas na “critica artista” radical, e sim, muito mais
profundamente, na ideologia individualista dos direitos humanos que afirma a universalidade dos
direitos a igualdade e a felicidade. A ideologia do bem-estar consumista nao foi construida em
resposta as rejeicoes a modernidade desumanizante do capitalismo, mas pelo desenvolvimento de
um modelo individualista, materialista e mercantil do ideal democratico da felicidade.



Ao mesmo tempo, ndo sdo mais argumentagdes morais que constroem no dia a dia a legitimidade
do capitalismo, mas imagens, estimulacdes, uma ambiéncia, uma espécie de utopia estética
fabricada pelas midias, pelos objetos, vitrines, publicidade, cinema, turismo. E preciso se convencer
de que o capitalismo artista ndo é apenas produtor de bens e de servicos mercantis, ele ¢ a0 mesmo
tempo “o lugar principal da produc¢do simbdlica”,114 o criador de um imaginario social, de uma
ideologia, de mitologias significantes. A sociedade de consumo “é o préprio mito dela mesma”,
escrevia com razao Baudrillard, um mito sem grandeza, sem exterioridade nem transcendéncia, mas
que constitui “um discurso pleno, autoprofético, que a sociedade faz sobre si mesma, um sistema de
interpretacao global”,115 uma constelagdo inédita de valores capaz de fazer as massas sonharem.

Assim, o éthos do capitalismo artista se constitui muito menos incorporando a contestacdo
radical dos valores do capitalismo do que inventando, sob a pressio do jogo da concorréncia, dos
imperativos de inovacdo e de conquista dos mercados, uma cultura materialista, hedonista e
individualista da felicidade que deita suas raizes nos valores democraticos oriundos das Luzes. O
papel histérico atribuido a critica artista é superestimado: foi principalmente o prdprio
funcionamento da economia moderna e de seus mecanismos concorrenciais que engendrou o
conjunto de fins, de valores, de mitologias, em outras palavras, “as significacdes sociais imaginarias”
(Castoriadis) tipicas do novo espirito capitalista. Nao se deve reduzir este as ideias-valores que sdo a
base da empresa em rede e das operacdes de apropriagdo das exigéncias de liberdade e de
autenticidade, pois ele é constituido, em seu cerne, pelos ideais hedonistas e pela “fun morality™:
uma ideologia que se generalizou, desde os anos 1950, antes mesmo dos golpes da contracultura. E
esse sistema de justificagdo “estética” decorre mais da dinamica da ideologia individualista e da
busca de novas possibilidades de lucro e de mercado do que da critica artista que estigmatiza a
ordem mercantil liberal. E preciso ver no novo espirito do capitalismo muito menos uma
apropriacdo desta ultima do que uma invenc¢ao do proprio mercado, gerador de razdes culturais e
de significa¢des simbdlicas.

E por isso que nio se pode subscrever a ideia de que “o operador principal de criacdo e de
transformacao do espirito do capitalismo ¢é a critica”.116 Foi o capitalismo que possibilitou difundir
em todas as camadas sociais as normas hedonistas da realizacio pessoal. Se tomarmos certa
distancia em relacdo ao ponto de vista dos atores da época, a critica artista dos anos 1960-70 apenas
fez uma logica estética ja encetada, de sua parte, pelo préprio capitalismo de consumo dar mais um
passo a frente, embora radical. Nao é exato ver na critica do inauténtico o elemento-chave que
possibilitou a virada do neocapitalismo. Para além de suas antinomias evidentes, o capitalismo de
consumo e as correntes da critica artista trabalharam juntos para o mesmo descrédito do antigo
sistema de legitimacdo da modernidade disciplinar. A analise de Boltanski e Chiapello subestima o
poder que tem o capitalismo de abalar as configuragdes ideoldgicas tradicionais e inventar seu
sistema de legitimidade. Se os ideais da contracultura foram capazes de transformar os costumes e
os valores e de se impor no corpo social, é que o capitalismo de consumo ja havia, de sua parte,
dissolvido a cultura disciplinar-autoritaria a moda antiga. Desse ponto de vista, a obra prépria do
capitalismo, sob a pressdo permanente da concorréncia, sem duvida foi mais significativa do que os
valores em nome dos quais ele foi radicalmente criticado e contestado.



O capitalismo artista diante do desafio da exigéncia ecoldgica

Relativizar o papel da critica artista no desenvolvimento do capitalismo transestético nao
significa negar nenhum papel a critica. Em particular, estamos no momento em que, precisamente,
um tipo de consciéncia critica estda recompondo a ideologia do capitalismo. Simplesmente, ndo é
nem a critica artista nem a critica social que se encontra no primeiro plano, mas a critica ecologica.
O processo ja esta em andamento: um numero cada vez maior de empresas joga a carta do respeito
ao meio ambiente; sé se fala em economizar energia, preservar os recursos naturais, reduzir o co,,
reciclar o lixo, lutar contra o desmatamento. O design e a arquitetura ecoldgica estdo na ordem do
dia; até as marcas de moda fazem profissio de fé ecologica. Em toda parte os ecoprodutos sao
celebrados: o respeito ao meio ambiente se tornou um argumento de venda dos especialistas do
marketing.

Sob esse aspecto, a mudanca é notavel. O capitalismo, que se desenvolveu sob o signo do
descompromisso, do culto ao presente, do desperdicio, do ludico, é hoje obrigado, em resposta as
novas exigéncias relativas a preservacdo da ecosfera, a incorporar o que lhe era alheio, a saber, o
principio de responsabilidade aplicado ao futuro, a preocupacdo planetaria, a consideragdo do
impacto da produgao no meio ambiente. Salta aos olhos que um novo sistema de legitimidade vem
sendo construido sob a pressio da critica ecologica: esta é e sera cada vez mais um agente
fundamental da transformacio tanto do espirito do capitalismo como de suas realizacdes concretas.

Mas que ndo haja ilusdes: a nova ideologia que toma forma ndo reata em absoluto com a ética
ascética a moda antiga. Nao esperemos do capitalismo artista que ele ponha num pedestal os
valores da frugalidade. Ele, sem duvida, integra agora uma nova dimensdo ética — o respeito ao
meio ambiente ou o desenvolvimento sustentavel — mas sem renunciar com isso a dimensio
estética (hedonismo, ludismo, beleza, imagem, criatividade) que o constitui como capitalismo de
consumo. Assim, vemos surgir novas orientagdes mistas, como o consumo responsavel, o luxo
sustentavel, o ecoturismo. Estamos no tempo da hibridizacdo da estética e da ética, da arte e da
ecologia: essa alianga é que vai constituir o cerne das justificativas do capitalismo transestético que
se anuncia.



2. As figuras inaugurais do capitalismo artista

O capitalismo artista ndo data de hoje, nem mesmo de ontem. Sua carreira histérica comeca de
fato com a industrializacdo, com a producdo em série e a economia moderna do consumo. E
embora chegue a plena maturidade na segunda metade do século XX, ele ja existia um século antes,
desde a origem, mesmo que de maneira mais limitada, por meio de diversos dispositivos que
posteriormente adquiririam uma outra amplitude econdmica e social.

Com o capitalismo artista sdo inventados uma dindmica e um funcionamento econdmico de tipo
radicalmente novo. E evidente que nio é a primeira vez na histéria que se desenvolvem mercados
estéticos, em que légicas econdmicas se casam com a arte e as artes. Havia, notadamente, antes da
era industrial, uma grande diversidade de produgdes estéticas e de estilos: os objetos de artesanato,
os produtos da moda, as criacdes de ateliés. Mas essas atividades apresentavam uma dupla
caracteristica. Em primeiro lugar, eram “encastradas” no tecido social,! enquadradas pelo costume,
pelas regulamentac¢des estritas editadas pelas cidades e pelas corporagdes. Em segundo lugar, essas
producdes de tipo artesanal se efetuavam em mercados locais e isolados, logo de dimensio
reduzida: pequena produgao, proveniente de pequenas unidades — de marcenaria, de joalheria, de
relojoaria, de costura — e intervindo num universo mercantil fragmentado ao extremo, em que nao
era a livre concorréncia que atuava,2 mas a especificidade do saber-fazer e a proximidade dos que,
formados pelo aprendizado em ateliés e enquadrados por regras corporativas, possuiam a arte
adequada. Em outras palavras, os mercados que existiam nio tinham nada a ver com a economia de
mercado caracteristica do capitalismo moderno. Para que as primeiras formas do capitalismo artista
surgissem, foi preciso que se tornassem realidade as condigdes gerais que possibilitaram o
desenvolvimento de uma economia liberal: autonomizacdo da esfera econdmica em relacdo as
outras esferas da vida social, advento de uma economia comandada pelos precos de mercado, e
somente por eles, constitui¢io de mercados para todos os elementos da industria, desenvolvimento
de uma demanda de massa, indiferenciada e and6nima, preeminéncia do individuo sobre a
comunidade.

Essas condigdes s6 puderam se realizar no século xix. O capitalismo industrial e liberal subverteu
inteiramente o antigo mundo regulamentado em que o econdmico era absorvido no sistema social.
A partir dos anos 1870-80 estabeleceu-se um regime inédito de producdo e distribuicado
funcionando em mercados de grande amplitude. Estes ndo sio mais locais, nem mesmo regionais,
mas sim nacionais, devido ao advento de uma producio industrial de bens de consumo e dos meios
modernos de transporte e comunicacao. Combinados com as novas maquinas de processo continuo
fabricando produtos em grande quantidade e de forma automatica, sdo a origem direta da era da



producdo em massa e do mercado de massa.3 Pondo ao alcance de todos e em todo o territorio um
conjunto de produtos padronizados (cigarros, fosforos, cereais matinais, sopas, leite condensado
em lata, carne em conserva, filmes fotograficos...), as empresas industriais modernas criaram os
primeiros mercados de massa, a primeira era da sociedade de consumo.

A revolugdo da producio em massa foi acompanhada por uma dupla revolucao nas modalidades
de comercializagao e de comunicagdo das mercadorias. A primeira, a mais espetacular, consiste na
invencdo das lojas de departamentos; a segunda, na invencdo do design, da embalagem e da
publicidade modernas. Essas revolucdes criaram dispositivos fundamentais do capitalismo artista
nascente, pelos quais o poder das empresas de formar e modelar o mercado aumentou
consideravelmente.

O novo regime de producio possibilitou o aparecimento da grande distribuicio moderna. E com
ela que o capitalismo artista comega verdadeiramente sua aventura historica “em larga escala”,
atribuindo uma posi¢do central e inédita a teatralizagdo do local de venda, a mise-en-scéne das
mercadorias: a l6gica de sedu¢do se imiscuiu no préprio funcionamento do comércio de consumo.
Um capitalismo inédito se instala e, casando comércio e emog¢do estética, cria um mundo de
imagens e sonhos mercantis, como escreve Benjamin analisando as “passagens” parisienses: “O
capitalismo foi um fen6meno natural pelo qual um novo sono, cheio de sonhos, se abateu sobre a
Europa, acompanhado por uma reativacdo das forgas miticas”.4

A potencializacdo do processo de seducdo estética se manifesta também através da invencao e do
desenvolvimento das embalagens. Para escoar a produ¢do das novas maquinas de alta
produtividade, os industriais comegaram a embalar seus produtos, em vez de vendé-los a granel
como era a regra antes. Com isso, o consumidor ndo pode mais avaliar os produtos vendo-os
diretamente, tocando-os e provando-os, mas somente pela embalagem e a marca que nela figura:
sucedeu ao acesso tatil e polissensorial um modo de avalia¢do indireto, abstrato, imaginario dos
bens de consumo. Dai a exigéncia de cuidar do visual das embalagens (desenho, grafismo, cor) a fim
de captar a aten¢do e o desejo dos consumidores. Com o packaging, os produtos de grande consumo
ndo se separam mais de uma dimensio de pequena teatralidade decorativa e sugestiva: eles se
tornam elementos de espetaculo do cotidiano. Impedindo o contato fisico com os produtos, a
embalagem, paradoxalmente, acentua o poder que eles tém de estimular gostos, permitindo, por
meio dos jogos cenograficos, por em movimento as proje¢des imaginarias do consumidor.5

A era de produgdo em grande série viu se desencadearem as criticas ao mau gosto e a feiura da
producéo industrial. Foi nesse &mbito que apareceram diversas correntes ambicionando melhorar a
qualidade estética dos objetos fabricados em série, reconciliar criagdo e padronizagdo, beleza e
industria, arte e técnica moderna. Tornar mais puros e, sobretudo, mais belos, mais atraentes os
objetos industriais comegou a se impor como um desafio para certo nimero de empresas. Assim,
com o primeiro capitalismo moderno de consumo teve inicio um processo de estilizagdo do mundo
industrial e comercial, por meio desses dois grandes dispositivos que sdo o design de objetos, por
um lado, e a pompa decorativa dos novos espagos de venda, que sdo as lojas de departamentos, por
outro.

O imperativo estético rapidamente intervém como meio para dar toda a sua forca a venda e



aumentar o lucro dos industriais; e essa logica também ganhou o mundo da comunicagao comercial
por meio da publicidade moderna. Esta vai substituir os anuncios tradicionais, de funcao
puramente informativa, e seu objeto primeiro sera oferecer uma imagem espetacular, distrativa, do
produto e da marca.

Légica de distragdo que se concretizou em grande escala sobretudo com o desenvolvimento do
cinema, que, paralelamente a publicidade, a alta-costura e as lojas de departamentos, constitui uma
das figuras mais emblematicas do capitalismo artista inaugural. Se Boucicaut quis transformar o
Bon Marché em “palacio de conto de fadas”, Hollywood se impds nas primeiras décadas do século
XX como uma mistura de arte e de industria, uma industria de divertimento de massa, uma “fabrica
de sonhos”. Produzindo sem cessar novos filmes de diferentes géneros, criando estrelas de sublime
beleza, o cinema se afirma ao mesmo tempo como industria e como arte. Como industria que
requer investimentos as vezes macicos, busca o maior sucesso comercial possivel a fim de
rentabilizar os capitais mobilizados; como arte, cria protdtipos, narrativas, imaginarios, estrelas que
fazem o publico sonhar. O capitalismo artista nascente inventou integralmente uma arte de
consumo de massa, industrias de seducio, assim como um mundo de sonho baseado na mercadoria.

Embelezar, seduzir, inovar, distrair: sdo essas as leis de bronze do capitalismo artista. A partir do
segundo terco do século XiX, toda uma série de fendmenos tecnoldégicos, econdmicos e estéticos
transformou os locais de venda e, depois, mais ou menos acentuadamente, o universo da
publicidade, dos objetos, do cinema e da musica, seguindo caminhos inéditos. Criou-se uma nova
civilizagdo, que se empenha, com éxito desigual, em casar arte e industria, sedug¢do e comércio,
divertimento e negdcio, estética e comunicagdo. Esta formado o cddigo genético do capitalismo
artista, e ele se encontra na origem do desenvolvimento de uma arte comercial, de uma arte
industrial, de uma arte da distracdo que se baseia nos principios da mudanca perpétua, da sedugio
estética, do divertimento de massa. Capitalismo de consumo e capitalismo artista sio inseparaveis.



AS TRES FASES DO CAPITALISMO ARTISTA

Nessa perspectiva, podemos distinguir trés grandes periodos do capitalismo artista, que
correspondem as trés fases historicas do capitalismo de consumo.6 Sao esses grandes momentos que
nos propomos analisar aqui, privilegiando, neste capitulo, as figuras estruturantes que assinalam o
nascimento e os primeiros desenvolvimentos historicos do capitalismo artista. Para tracar suas
grandes linhas, consideraremos tao sé os elementos de base, os grandes tracos simplificados, mas
aptos a captar a evolu¢do do que é um movimento geral e crescente de estetizagdo do mundo da
producéo, da distribuicao e do consumo de massa.

A primeira fase, que abarca o primeiro século do capitalismo de consumo até a Segunda Guerra
Mundial, vé surgirem os principios mas também algumas das estruturas fundamentais do
capitalismo artista: lojas de departamentos, industrial design, alta-costura, publicidade, cinema,
indudstria musical. Esse ciclo é marcado por um capitalismo artista restrito.

Na segunda fase, que abarca as décadas “gloriosas” dos anos 1950 aos 1980, a légica artista ganha
em poder econdmico e em superficie social; ela se difunde no design, na moda, na publicidade, nas
industrias culturais, embora a organizacido fordiana das empresas ainda limite estreitamente a
dimensao estética. Constituiu-se entdo um capitalismo artista estendido.

A terceira fase, que corresponde ao capitalismo dos ultimos trinta anos, é a da excrescéncia dos
mundos da arte, das multinacionais da cultura, da planetarizacio do sistema artista. Mas,
igualmente, da multiplicacdo das estéticas, da desregulamentagdo da antiga oposi¢do entre arte e
economia, hibridiza¢cdes de todo tipo em que se cruzam a industria, o comércio, a arte, a moda, o
design, a publicidade: o capitalismo artista vé triunfar sua dimensdo transestética. Outrora menor,
ele funciona hoje num regime maior, hiper e planetario: seu papel no funcionamento do
capitalismo de hiperconsumo nio para de se potencializar.

O capitalismo artista é hoje movido por um destino mundial. Mas conserva os vestigios de suas
figuras inaugurais: as mais emblematicas destas, constitutivas das fases 1 e 11, sio o objeto do presente
capitulo.



AINVENCAO DA LOJA DE DEPARTAMENTOS: OS PALACIOS DO DESEJO

A figura mais imediatamente visivel, identificada, observada, comentada, que langa o capitalismo
em sua aventura artista é inegavelmente a loja de departamentos.? A grande distribuicao,
encarregada de escoar os artigos padronizados, se impos bem cedo, através desta, como um
espetaculo fulgurante de beleza, teatralidade e luxo. O capitalismo de consumo inventou e
multiplicou novos espacos estéticos: “templos” das compras que, combinando comércio e mise-en-
scéne, deram o pontapé inicial do capitalismo artista.

No sistema tradicional, a distribuicdo se efetuava por meio de estabelecimentos de pequena
dimensdo, sem alcance nacional e atingindo apenas uma clientela reduzida. Os produtos
apresentados podiam, sem duvida, oferecer qualidades estéticas, mas os bazares, as lojas, as bancas
de feiras dos tempos anteriores ignoravam no essencial o principio da mise-en-scéne decorativa dos
locais de venda: o que dominava era a estocagem, a acumula¢do dos produtos, o empilhamento
mais ou menos organizado das mercadorias, sem esfor¢o de estilo nem preocupa¢do com o
consumidor. O que tornava uma loja “rica” era a qualidade dos produtos ou o luxo dos artigos
apresentados, ndo a teatralidade ou a elegéncia do espago comercial.

Em face do mundo do pequeno e do obscuro, que era o do comércio das pequenas lojas, as lojas
de departamentos criam, por seu gigantismo, sua arquitetura e seu cenario, um mundo magico e
teatral, uma atmosfera de fascinacao e de festa, locais cheios de cores e de sensacdes que provocam
a imaginacdo. Zola ilustrou essa transformac¢do profunda em O paraiso das damas, opondo a lojinha
a moda antiga, cujo nome — Ao Velho Elbeuf — é revelador de um tempo que ficara para tras, ao
templo triunfante do novo comércio. Sua descricdo salienta os tracos do que é, no sentido forte do
termo, uma revolucdo comercial. De fato, a loja de departamentos se destaca, desde o inicio, ndo so6
por sua monumentalidade, mas também por seu esplendor. A esse sonho feérico, Octave Mouret,
futuro diretor do Paraiso das Damas, da corpo quando, imaginando em Roupa suja a futura loja de
departamentos de seus sonhos, “se mostr[a] cheio de desprezo pelo comércio antigo, em lojas
umidas, escuras, sem mostrador”, a que opde “um comércio novo, acumulando todo o luxo da
mulher em palacios de cristal”.8

Arquitetura: o comércio como espetdculo faradnico

Revolugao da loja de departamentos: é a mudanga de escala do imével que aparece como a
caracteristica mais espetacular da mutagdo comercial. E é seu gigantismo que, como um espetaculo,
atrai imediatamente a multidao. Com seus 50 mil metros quadrados de superficie, o Bon Marché é
sua figura prototipica. Nao que seja o unico: o Grands Magasins du Louvre e o Bazar de 'Hotel de
Ville abrem no mesmo ano, como, um pouco mais tarde, nos Estados Unidos, Stewart’s, Lord and
Taylor e Arnold Constable and Co. Mas a loja parisiense se impde, pela amplitude e pela
exemplaridade do que é, como modelo que serve verdadeiramente de referéncia, em particular
quando Aristide Boucicaut concebe o projeto de construir um novo prédio que represente a
quintesséncia de um sistema de venda que pretende levar a perfei¢do. O edificio cuja pedra



fundamental ele langou no dia 9 de setembro de 1869 traduz o poder ostensivo de um capitalismo
comercial que 14 encontra as proprias condicdes das suas ambicdes.

O fato de confiar o projeto ao arquiteto Louis-Charles Boileau e ao engenheiro Gustave Eiffel diz
muito sobre as intenc¢des do construtor: os dois sdo pioneiros de uma arquitetura de ferro e de
vidro que proporciona uma nova relacio com o espaco e a luz, possibilitando a instalacio de
grandes vidragas pelas quais a luz, entrando aos borbotdes, ilumina os mostradores e valoriza os
produtos. Essa promoc¢do estética da luz rompe radicalmente com a obscuridade que prevalecia até
entdo nas lojinhas uniformemente sombrias.9 Aqui, grandes cupulasl0 encimam cada corpo de
fachada, e o coragdo da loja é coberto por uma imensa abdbada de vidro cujos suportes metélicos
recortam a matéria com a luz natural. Encontramos no edificio, com os dois grandes materiais que
simbolizam o triunfo do progresso técnico e industrial, o ferro e o vidro, a ilustragdo dos mesmos
grandes sonhos estéticos que, com outros materiais, na forma de rendas de pedra, inspiravam os
construtores de cipulas da Italia barroca, como Guarini da igreja de San Lorenzo e Borromini da
de San Carlo alle Quattro Fontane.

Outro elemento dominante, num edificio de proporgdes ja consideraveis, é a importéncia dada a
fachada. Sua monumentalidade e seu comprimento impressionam ainda mais porque as entradas,
em particular, no que concerne ao Bon Marché, a entrada principal, na Rue de Sévres, apresentam
um estilo ornamental ostentatério: acima de um portico onde figura o nome da loja, cariatides e
estatuas de deuses deitados sio encimadas por um frontdo que assimila o edificio a um templo.11
Esse estilo carregado e hiperbdlico caracteriza a decora¢do de um prédio que busca, antes de mais
nada, provocar a imaginacao.

Esse aspecto externo vai se enriquecer e se sobrecarregar com o correr das décadas. Marcado de
inicio por um neoclassicismo que nao economizava em pompa, como no Paldcio de Marmore de
Alexander Turney Stewart — que é nos anos 1860 o maior edificio nova-iorquino, com suas imensas
colunatas de estilo corintio —, dard nas décadas seguintes cada vez mais espago para a moda do
orientalismo. Em 1876, John Wanamaker utiliza na Filadélfia uma estacdo ferroviaria abandonada
para criar a primeira “department store” americana, a Grand Depot, cuja fachada original ele decora
com torres nas quais as vidracas sio ornamentadas em filigrana com motivos de inspiragao
orientalizante. A constru¢do de torres que se erguem acima do corpo do prédio afirma a
supremacia dos templos assim erigidos, numa competicao vertical comparavel ao frenesi de
elevacao de abdbadas e flechas das catedrais da Idade Média. Em Nova York, Henry Siegel inaugura
em 1896 o Siegel-Cooper’s, cuja ossatura — seis andares de pedra com estrutura de ago — era
encimada por uma torre de sessenta metros de altura, construida pelos arquitetos De Lemos e
Cordes.

Assim concebidas, as lojas de departamentos se tornam simbolos da arquitetura moderna e sdao
admiradas como tais. O Bon Marché, que, segundo a férmula de Michael B. Miller, o publico vé
quase como a “oitava maravilha do mundo”,12 pretende ser, no espirito de seu fundador, capaz de
rivalizar com os maiores e mais renomados éxitos arquitetonicos. Numa agenda destinada a
publicidade, distribuida pela casa a seus clientes, o edificio é apresentado, entre os monumentos da
regido parisiense, como o que simboliza Paris, junto com a basilica de Saint-Denis, o castelo de



Saint-Germain-en-Laye e o castelo de Versalhes... Reivindicacdo de obra-prima que decorre de
valores puramente estéticos, ainda que estes visem a funcionalidade comercial: uma coisa nio exclui
a outra. Como nas igrejas barrocas, cuja fachada tinha por vocagdo explicita atrair os fiéis com suas
formas surpreendentes e sedutoras, a espetacularizacdo do exterior das lojas de departamentos
persegue o mesmo objetivo, bem concreto: fazer o cliente entrar.

Vitrines mdgicas

Outro elemento exterior corresponde ao intuito de seducdo e de modernidade que a fachada
apresenta: as vitrines.13 O que a decoracdo desenha procede claramente, aqui, de uma estética
teatral:14 trata-se de fato de pdr em cena os produtos, num cendrio apropriado, transformando-os
num espetaculo deslumbrante. Nos primeiros tempos, a fachada da loja costumava ser precedida
por um mostrador na calgada. Mas a partir dos anos 1880, esse empilhamento que ainda se prende
ao bazar cede lugar as vitrines propriamente ditas, cuja multiplicidade e dimensdes tornam
definitivamente obsoletas as fachadas cegas do antigo comércio. Trata-se de provocar, mediante
jogos de cores e de contrastes, de decora¢des e de movimentos, a imagina¢do, de moldar uma
paisagem de sonho e de atra¢do passional. Inventa-se portanto uma nova arte, a do vitrinista, que
dispoe os produtos de forma elaborada.

Mas vai-se ainda mais longe magnificando o que é exposto mediante uma valorizagdo que toma
emprestadas as formas mais luxuosas do espetaculo — revistas, shows, paradas. O aparecimento dos
manequins, de inicio simples suportes sem bracos nem cabeca, antes de se tornarem no inicio dos
anos 1900 verdadeiras figuras, permite apresentacdes que se assemelham a representacdes. Em 1893,
no Bon Marché, uma vitrine de Natal apresenta uma cena de patina¢do no Bois de Boulogne; em
1909, uma paisagem do polo Norte esta lado a lado com uma evocagido da vida de Joana d’Arc,
enquanto o grande espaco da entrada principal é ocupado por um aeroplano cuja hélice se vé girar.
A vitrine se torna um lugar de criacdo, avaliado segundo critérios estéticos. Em 1898, L. Frank
Baum, conhecido pelo seu O mdgico de Oz, mas apaixonado por merchandising, funda a “National
Association of Window Trimmers” — a primeira do género —, a fim de promover a decoragio
comercial ao estatuto de profissao, e no ano seguinte cria The Show Window, uma revista mensal
inteiramente dedicada a “decorative art”.

E, de fato, os maiores decoradores elaboram essas célebres “show windows”, em que se exprimem
de maneira privilegiada os estilos de época: em 1912, as doze vitrines da Sibley, Lindsay and Curr,
em Rochester, proporcionam uma visio dos produtos numa disposicio neoclassica bem
geométrica, em meio a um cendrio de veludo verde-escuro bordado com uma orla dourada de
linhas puras; em 1915, Arthur Fraser desenha para as vitrines da Marshall Field’s uma decoracao de
luxo, em que manequins femininos usam vestidos suntuosos realcados, ao fundo, por uma tapecaria
de motivos florais estilo art nouveau; ao longo dos anos 1920, o mesmo decorador faz triunfar seu
“window pictorialism” em vitrines nas quais representa interiores em que tudo — mdveis, decoracao,
ladrilhos, objetos — combina com o estilo dos vestidos usados por manequins exclusivamente
femininos.

Hoje é dificil imaginar o impacto imagindrio e sensitivo que as primeiras vitrines modernas



tiveram. Henry James, em The American Scene, atesta-o, bem como Dos Passos, que pinta, em seu
romance 1919, o poder dos manequins sobre o desejo masculino.l5> Mais até que os cartazes, os
cromos ou os prospectos, os anuncios luminosos ou os desfiles de moda, a arte das vitrines
constituiu um formidavel instrumento da nova economia do desejo: reduzindo a relagao tactil com
as coisas mas intensificando a relacdo visual, elas transformaram os passantes em olhadores
compulsivos, promoveram o imaginario da sociedade de consumo nascente, propagaram as visoes
da “vida bela” por meio de sonhos de um paraiso materialista.

Cendrios e mise-en-scéne: o grande espetdculo

O interior corresponde ao que o exterior anuncia, amplificando ainda mais o lado fascinante.
Toda uma arquitetura da riqueza ostensiva e do espetaculo suntuoso é exibida nele. Uma escadaria
monumental ocupa em geral a ribalta, comparavel a que Charles Garnier construiu naqueles
mesmos anos para a Opera de Paris. No Bon Marché, a grande escadaria d4 acesso, como na Opera,
a uma galeria do alto da qual se pode contemplar, como do balcao nobre, o espetaculo da multidao.
Na Stewart’s de Nova York, ela é de dois lances; na vasta nave encimada por uma imensa rotunda,
ela se eleva num cenario sobrecarregado, com tapecarias orientais e cenas inspiradas no teatro
japonés.

Nos andares superiores ha saldes, muitas vezes transformados em sala de exposicdo, cujas
dimensdes e decoragdo rivalizam com as galerias de museu. Por toda parte, o jogo das colunas de
ferro e das superficies de vidro distribui a luz como uma iluminacdo teatral. Esse uso em profusio
da luz é, alias, o que mais fascina: quando Wanamaker vai buscar inspiragdo em Paris para sua loja
de departamentos nova-iorquina, é o que primeiro lhe chama a aten¢do no Bon Marché: “Superb
light, light wells everywhere, plethora of light”.16

Essa espetacularizacio do cendrio se encontra na profusio ostentatéria dos mostradores.
Concebido inicialmente como loja de roupas e novidades, o Bon Marché logo se abre para a venda
de produtos cada vez mais numerosos e variados: mais de duzentos sio arrolados por volta de 1895.
Essa multiplicidade também atua como um poderoso fator de atracio. Por toda parte, as
mercadorias sdo dispostas conforme motivos decorativos que alternam tapetes orientais, artigos de
viagem, brinquedos, objetos de decoragdo, leques, moveis, frascos de perfume, roupas, numa
diversidade que tem algo dos tesouros orientais do bazar — nome que alids costumava ser dado as
primeiras lojas de departamentos.

Essa profusdo obedece todavia a regras de apresentagdo bem precisas, jogando com os efeitos
visuais, os contrastes e principalmente a cintilacdo das cores e das formas, que a iluminagdo a gas e,
a partir dos anos 1900, elétrica tornam possivel. Wanamaker registra essa novidade introduzida
pelas lampadas de tungsténio de quinhentos watts, que substituem os bicos de géas, que por sua vez
haviam tomado o lugar das velas. Muitas lojas de departamentos americanas sio, por sinal,
contemporaneas desse advento da “fada eletricidade” Marshall Field’s em Chicago, Filene’s em
Boston, Macy’s em Nova York.

Nao contente de ser monumental e teatral, a propria loja de departamentos se tornou
espetaculo. Objetivando vitaminar as vendas, verdadeiros espetaculos sio organizados para



acompanha-las no interior da loja. Por exemplo, a célebre festa do branco, quando o Bon Marché é
inteiramente decorado de branco, inclusive escadas e balcdes. Ou os espetaculos organizados para
as criangas no Natal: sdo convidados animadores, atores, cantores; adaptam-se comédias musicais,
como o famoso Mdgico de Oz na versio que seu autor, L. Frank Baum, prepara especialmente para as
lojas de departamentos e que se tornam o espetdculo americano mais popular justamente por causa
dessa adaptacdo com fins comerciais, que assimila 0 mundo da loja de departamentos a um universo
feérico. Ou também as manifestacdes que cadenciam permanentemente o ano comercial: bailes,
concertos, aulas de esgrima sao organizados nos saldoes do Bon Marché, sem esquecer as visitas
organizadas ao préprio prédio, com guia e explica¢des, como num museu.

Nio é raro, alids, que os corredores e galerias se transformem em museus. Penduram-se neles
obras de artistas importantes, como Cristo no Calvdrio, de Munkacsy, que Rodman Wanamaker, sem
temer o efeito escandaloso previsto por seu pai, o0 magnata do grande comércio, decide expor nos
anos 1920 sob a rotunda da sua loja na Filadélfia. Vai-se mais longe ainda: os artistas mais famosos
sao chamados para criar obras originais destinadas a transfigurar o contexto comercial. Em
Pittsburgh, Boardman Robinson executa para a Kaufmann’s dez murais contando a histéria do
comércio na civilizagdo ocidental.

A loja de departamentos se torna ela propria um emblema artistico que ultrapassa seu contexto: a
Macy’s organiza todo ano para o Dia de A¢do de Gragas uma imensa parada que percorre as ruas de
Nova York; em 1928, o destaque sdo enormes baldes de hélio que tomam a forma de um bestidrio
fantastico. Em 1925, uma nova galeria reproduzindo uma loja de departamentos é criada no
Brooklyn Museum, The Rainbow House, para evocar na forma de uma exposi¢dio o sonho
capitalista e 0 mundo comercial. Mesmo procedimento no Palace of Fashion, na Filadélfia, que faz
parte da exposicdo em comemoracdo da independéncia americana e onde sdo expostas, numa
arquitetura de estilo assirio e babil6nio, téxteis e roupas fornecidas pelas lojas de departamentos
mais importantes do pais.l7

Se o Bon Marché oferece concertos, as lojas de departamentos americanas, por sua vez, se
impdem ao grande publico com seus fantasticos fashion shows. A partir de 1900, elas organizam
desfiles e extraordindrios espetaculos de moda para dar a conhecer e desejar as ultimas novidades
de Paris. Modelos apresentam vestidos de Poiret, Worth, Paquin, com jogos de iluminacao,
acompanhamento musical, efeitos teatrais, cendrios tematicos. Em 1911, um dos temas é “Monaco”,
encenado com cassinos, mesas de roleta, falsos jardins mediterrdneos construidos no teatro da
Gimbel de Manhattan. A Wanamaker encena em 1908 a “fashion Féte de Paris”, num ambiente
dourado e vermelho sugerindo a corte de Napoledao e Josefina. Nessa ocasido, a loja é inteirinha
decorada com as cores da elegincia parisiense. No momento em que triunfa o orientalismo, o
interior das lojas de departamentos é decorado como mesquitas, templos, oasis no espirito
islamico, indiano ou japonés. Varias lojas de departamentos realizam desfiles de moda inspirados
em The Garden of Allah, o best-seller de Robert Hichens que denuncia as convengdes da vida
“civilizada” e faz o elogio dos desejos, impulsos e paixdes.l8 Apresentando a moda num luxo de
espetaculos e decoragdes mais ou menos exdticos, as lojas de departamentos contribuiram para
propagar no corpo social a sensibilidade estética, o culto das novidades, os prazeres da moda, da



elegancia e do luxo.

Se os processos de modernizacdo-burocratizacdo-padroniza¢ido sio de fato acompanhados pelo
desencantamento do mundo e pela perda de aura das obras, cumpre observar que isso nao acontece
com a loja de departamentos. Esta com toda certeza se imp6s como uma grande empresa comercial
racionalizada, com seus regulamentos administrativos estritos, sua hierarquia, sua divisao
burocratica das tarefas, seus novos métodos de venda destinados a escoar produtos industriais
fabricados em grande série. Ela revolucionou o universo da distribui¢do com dispositivos de
modernizacdo e de racionalizacdo: entrada livre, rotacdo rapida dos estoques, precos baixos e fixos,
extensdo da gama de artigos, compra de grandes quantidades e venda com pequena margem de
lucro. Mas, ao mesmo tempo, os dispositivos estéticos espetaculares utilizados criaram um universo
de fascinagdo que transporta “a imaginacdo para os paises ensolarados das Mil e uma noites”.19 O
capitalismo artista, em seu momento primitivo, é aquele que conseguiu conjugar comercializagao
de massa e arte decorativa, grande consumo e atmosfera auratica, racionalizagdo mercantil e légica
feérica.

Os criadores das lojas de departamentos compreenderam que, nas novas condi¢bes da vida
moderna, o espago comercial devia proporcionar algo mais que os valores de uso e a realidade
tangivel dos objetos; era preciso envolver as mercadorias numa atmosfera especifica capaz de
transfigura-las em objetos feéricos, em objetos-fetiche. Fetichismo da mercadoria que se efetuou
gracas a aura estético-magica do local comercial moderno.

As catedrais do consumo

O objetivo dessas novidades artistas é suscitar sensagdes e emocgdes, criar um clima de incitagéo,
seduzir para melhor vender e atrair a clientela. Alids, pode-se notar que a estratégia comercial que
consiste em utilizar o poder emocional do sentimento estético a fim de p6-lo a servico de outra
coisa que a fruicdo artistica ndo é nova: a politica de reconquista das almas empreendida nos
séculos xvI1 e XvII pela Igreja para atrair os fiéis tentados pelo desvio da Reforma, preconizando para
tanto a utilizacdo de todos os recursos da arte, é uma das ilustra¢cdes mais célebres disso. A
Contrarreforma encontra sua melhor ponta de langa no Barroco, arte que privilegia a expressdo
hiperbdlica para dar a ver um espetaculo fascinante, dotado de uma forca de atracdo incomparavel.
E a mesma estratégia de seducdo estética que, dois séculos mais tarde, o capitalismo elabora,
quando imagina novos locais comerciais para escoar sua produgao em massa. Zola, pintor perspicaz
do sistema, salienta essa similitude: o Paraiso das Damas se torna, na sua pena, uma catedral, o que
corresponde a um parentesco que nao é apenas metaforico: “A grande loja de novidades tende a
substituir a igreja”, diz ele.

Na era do capitalismo triunfante, é de fato uma espécie de nova “religido” que se instala, da qual
a loja de departamentos é o templo: “Isso se torna”, prossegue o romancista, “uma religido do
corpo, da beleza, do coquetismo e da moda. [As mulheres] vio a ela passar horas, como iam a
igreja”. A conquista da clientela feminina ¢, na verdade, a pedra angular de uma politica comercial
elaborada com esse fim: “Era a mulher que os magazines disputavam pela concorréncia, a mulher
que eles capturavam na continua armadilha das suas ofertas, depois de estonted-la diante dos



mostradores. Eles haviam despertado na carne dela novos desejos, eram uma tentagdo imensa a que
ela sucumbia fatalmente”.20 Foi assim que a loja de departamentos provocou efeitos bem diversos
no comportamento dos consumidores: por um lado, a atitude estética do namoro de vitrines ou das
compras como passatempo; por outro, a obsessdo, a embriaguez, a compulsdo dos clientes atestada
entdo pelo aumento da cleptomania feminina.2!

Se as estratégias de “manipulagdo” estética sdo antigas, o resultado final no entanto ¢é
radicalmente moderno. Porque o que as lojas de departamentos realizaram nada mais é do que um
processo de “democratizacdo do luxo” e, mais amplamente, um processo de “democratizacdo do
desejo” entre a média burguesia. Naturalmente, essa dindmica se tornou possivel gragas a uma
politica de pregos que transformou bens outrora reservados a elite social em artigos de consumo de
massa, e também pelos dispositivos propriamente estéticos do capitalismo artista compondo um
ambiente de desejo. Envolta numa atmosfera de sonho, impondo-se como um palécio de sensagdes e
impressoes magicas, a loja de departamentos criou a necessidade irrefreavel de comprar, estimulou
em grande escala o consumo e instituiu este como festa da compra, ritual e prazer, como novo
estilo de vida burgués.

Com o processo de estetizagdo generalizada das lojas de departamentos ganhou livre curso algo
que supera a simples l6gica do merchandising visando a rentabilidade econdmica, a saber: a criagao
de um estilo de vida, de uma nova figura da estetizacdo da existéncia sob o signo moderno da
mercadoria. Longe de se reduzir unicamente a cultura comercial, o capitalismo artista aparece mais
amplamente como o agente promotor de uma cultura estética democratica, de um modo de vida
estético voltado para os prazeres consumistas, as novidades, as sensacoes, o conforto, a distracdo e o
luxo.

A loja de departamentos ndo vendia artigos comerciais apenas; ela difundiu o sonho do
consumo, elevou o consumo a arte de viver burguesa. Por sua for¢ca material-imaginaria, a loja de
departamentos se impOs como prescritora em matéria de vestudrio, de mobiliario, de lazeres,
acelerando a aproximac¢do entre as burguesias dos grandes centros e da provincia, que afirmavam
cada vez mais sua identidade de classe em suas compras. A sociedade de consumo nio nasceu
mecanicamente por causa de produtos mais numerosos vendidos a precos mais baixos: ela ganhou
sua legitimidade e se difundiu socialmente por intermédio de uma cultura artista que, aplicada ao
mundo dos bens materiais, empenhou-se em estetizar os espacos de venda metamorfoseados em
lugares de maravilhamento capazes de criar novos ritos, novos fetiches, um novo estilo de vida.

Esse estilo de vida se organiza em torno de uma conduta de tipo comercial, sem duvida — a
compra —, mas pertencente a outra coisa, ndo desvinculada da dimensdo estética. Junto com as
passagens, que propdem um novo tipo de trafego, e com os bulevares de Haussmann, onde “ha
tantas coisas, tantas coisas para ver’, as lojas de departamentos contribuiram para criar essas
atitudes modernas que sdo a compra e o namoro de vitrines. O tempo das ruelas estreitas e sem
calgada, o dos congestionamentos de Paris descritos por Boileau, cede a vez as avenidas largas, as
vitrines, aos mostradores diante dos quais se pode flanar. O flineur de Paris, caro a Walter
Benjamin, se maravilha ao mesmo tempo com o luxo, o espetaculo, as novidades; sente a excitagao
da multiddo; enche o vazio cotidiano e o tédio dos dias com a plenitude das sensa¢des. Trata-se de



uma verdadeira conduta estética que, se ndo resulta necessariamente na compra, nio deve ser
subestimada na atitude consumatdria. A intenc¢do possessiva e a ordem do célculo ndo sdo as tinicas
coisas em jogo: o Homo consumericus encontra no espetaculo que as lojas de departamentos lhe
oferecem um qué de prazer inutil, cinestésico, emocional. O capitalismo artista ndo favorece apenas
a atitude utilitarista, mas também traz em si a gratuidade da estetizacdo do olhar. O Beau Marché,
de certo modo...

A partir do segundo terco do século XIX, a logica de sedugdo estética se infiltrou assim na esfera
da grande distribuicdo, contribuindo para transformar a ambiéncia da compra e o modo de
consumo da classe média. As estratégias fundamentais do capitalismo artista — o espetacular, a
seducdo, a renovagao rapida — ja existem numa fase dominada pela padroniza¢do de massa e pela
racionalidade funcional. Dai em diante, os estilos estéticos mudaram naturalmente com as modas,
mas ndo o principio inicial da artealizacdo e da espetacularizacdo dos espacos comerciais.
Boucicaut tinha a ambicido de fazer do Bon Marché uma espécie de teatro ou de dpera; trata-se
agora de reencantar os locais de venda e a proépria experiéncia do consumo. Nesse sentido, a
revolucao iniciada pelas lojas de departamentos nao terminou.

A dinamica lancada na fase 1 do capitalismo artista estd mais do que nunca em agdo, ndo cessando
de se estender a novos espagos de venda e inventar novas configuracdes estéticas e sensitivas. O que
era um fendmeno circunscrito se tornou, salvo algumas excec¢des, processo generalizado,
imperativo da ordem comercial, elemento constitutivo do capitalismo artista triunfante. O que era
a obra de alguns empresarios de vanguarda se impde hoje como uma disciplina ensinada, uma
panoplia de ferramentas basicas preconizada pelos apdstolos do merchandising visual, do
marketing experiencial ou “atmosférico”.



O REINADO DA ALTA-COSTURA

Paralelamente as lojas de departamentos, a alta-costura se impde como outra grande figura
fulgurante do capitalismo artista nascente. O mérito disso cabe a Charles Frédéric Worth, que
inaugura em Paris, em 1858, a primeira casa dessa linhagem. Em seguida, contam-se vinte casas em
1900, 72 em 1925 e 29 em 1937. Em 1910, a alta-costura se constitui como profissdo auténoma, com
regras estritas estabelecidas pela Camara sindical da costura: as casas devem fazer costura sob
medida, devem empregar pelo menos vinte assalariados nos ateliés, apresentar duas vezes por ano
(colecdo primavera-verdo e outono-inverno) pelo menos 75 pecas vestidas por modelos e oferecer
essas mesmas cole¢des pelo menos 45 vezes por ano a clientela particular. Dotando a moda de suas
estruturas propriamente modernas, a alta-costura implantou uma organizacdo duradoura que vai
governar o mundo da elegincia feminina e pairar sobre ele de maneira mais ou menos invariante
por cerca de um século: é a “moda de cem anos”.22

A virada organizacional levada a cabo por Worth é radical: ao contrario do passado artesanal, o
costureiro deixa de ser um simples executante a servico do gosto de suas clientes. Fazendo de
mestre do vestuario, tem a iniciativa e o controle sobre os modelos da moda, que oferece ja
definidos, antes de executa-los sob medida e vendé-los a precos proibitivos. Havia séculos que o
costureiro estava sujeito a alguém que lhe dava ordens: agora, é ele que impde de maneira
absolutista suas ideias, sua estética. Com a alta-costura se impde a autonomia do criador ante a
clientela particular.

O advento do poder total do criador coincide com sua consagragdo artistica. Até entdo, ele era
“an6nimo” e so existia a sombra de suas clientes, que se apoderavam de todo o prestigio ligado as
aparéncias: agora, é sagrado “rei das elegancias”, e Worth se proclama “artista de vestidos” e
“compositor de toaletes”. O prestigio alcancado pela arte no século xix alcan¢ou o criador de
moda, que adquire seus titulos de nobreza, tornando-se uma figura particular do artista. Inaugura-
se a era do costureiro cultuado nos jornais de moda; ele aparece como personagem de romance; é
convidado aos circulos da aristocracia e da grande burguesia. Tornou-se uma “celebridade”, em pé
de igualdade com os pintores, musicos e politicos.

Desde entdo, do grande costureiro nido se admira mais apenas a mestria, a técnica, mas as
qualidades tipicamente artisticas que sdo a inspiracdo, a singularidade, a originalidade. Com o
grande costureiro se conjugam os valores da sociedade e os valores da arte, éxito comercial e
inspiracdo, moda e vocacdo. Um costureiro-criador — que, tal qual um artista, ostenta desdém pelo
dinheiro e pelo comércio, frequenta poetas e pintores — cria seus modelos inspirando-se em novas
correntes da arte moderna: Patou se inspira em Braque e Picasso, Schiaparelli nos surrealistas.

Nio sé o costureiro é conhecido e celebrado nos circulos mundanos como, a exemplo dos
artistas modernos, assina suas produgodes, criando seus modelos segundo uma légica soberana. E a
grife é protegida por diversas leis, a fim de combater as cdpias. Nao se trata mais de satisfazer a
demanda das altas rodas, mas de criar e renovar incessantemente os estilos. “Meu trabalho”, dizia
Worth, “ndo é apenas executar, mas, sobretudo, inventar. A cria¢do é o segredo do meu sucesso.



Nio quero que as pessoas determinem suas roupas. Se assim fizessem, eu perderia metade do meu
comércio”.23 Ministro do gosto, o grande costureiro esta menos a servico das clientes do que a
servico da prépria Moda.

Laboratorio das novidades elegantes, a alta-costura é uma industria cuja missdo é inovar sem
cessar, criar permanentemente novos modelos, novos estilos. Em 1920, uma cole¢do de um grande
costureiro compreendia cerca de trezentos modelos. Nunca a moda teve tantas criagdes realizadas
num ritmo tdo vertiginoso e sistemdtico: no primeiro terco do século xX, as grandes casas
parisienses podiam criar algo como 10 mil modelos novos por ano. Nesse mesmo momento, é
regulamentado e institucionalizado o ritmo de criagdo da moda, com cole¢des apresentadas duas
ou quatro vezes por ano numa data fixa, em Paris. Captando todos os olhares e todos os desejos
femininos, as criagdes parisienses se impdem a todas as mulheres elegantes do mundo. Assim, a
moda se difundiu internacionalmente a partir de um centro tinico que ditava a norma do chique:
Paris. No século xX, o capitalismo artista construiu a primeira etapa da mundializacao da elegancia.

Depois da era tradicional e artesanal da moda, impods-se com a alta-costura sua era artistica, de
que testemunham o prestigio social do costureiro, as colegdes repletas de novos modelos, as
revolucoes estilisticas, mas também um sistema inédito de promocido e de comercializagdo de seus
modelos que vai fascinar o publico moderno e alimentar as cronicas das midias. Se as lojas de
departamentos teatralizaram as vitrines, a alta-costura criou os desfiles de moda, as passarelas, as
modelos exibindo sua beleza irreal e longilinea. Com o capitalismo artista a moda nao se separa
mais da espetacularizacdo, da mise-en-scéne feérica das criagées comerciais.24 A alta-costura, que
deu a moda suas caracteristicas propriamente modernas, aparece como a organizagdo mais
prestigiosa, mais faustosa do capitalismo artista.

Uma instituicdo metade artistica, metade industrial

Organizagao artista, a alta-costura é ao mesmo tempo uma industria moderna, ainda que de
dimensdo modesta: em 1873, Worth emprega 1200 operarias. Essa industria de luxo da trabalho, em
1920, para cerca de 10 mil operarias no centro de Paris e constitui o principal nicleo da industria
de confecgao da capital. Em 1920, Chanel dirige uma casa de 2 mil operarias, 4 mil em 1939; nesse
mesmo ano, Madeleine Vionnet estd a frente de uma empresa de 1200 operarias.

As grandes casas ndo criam pecas unicas, como os artistas, mas modelos que sdo reproduzidos em
algumas centenas, as vezes milhares de exemplares (sob medida) para a clientela particular, e
vendidos também as confec¢des estrangeiras com o direito de reproduzi-los em série em seus
respectivos paises. Nesse sentido, a alta-costura pode ser considerada a primeira indtstria moderna
de prototipos do capitalismo artista.

Portanto, embora exista de fato um dispositivo modelo/série, este vai contra a corrente da légica
industrial em pleno desenvolvimento. Diferentemente das grandes fabricas modernas mecanizadas,
os ateliés de alta-costura sio de dimensio humana; as tarefas se enriquecem em vez de serem
parceladas e apela-se para costureiras com verdadeiro know-how artesanal;25 o trabalho ¢é feito a
mao com materiais ricos, as vezes obras de artistas:26 Poiret encomenda estampas a Dufy; Cocteau
concebe modelos de bordados para Schiaparelli. A alta-costura é uma instituicdo original que



conjuga arte e artesanato, vanguardismo e tradicao dos oficios, poder demiudrgico do criador e
magia das aparéncias, modernidade criativa e cultura “aristocratica”. Na economia fordiana em
marcha, ela criou dispositivos antindmicos a esta, baseados na multiplicacao dos modelos estéticos
e das op¢Oes mercantis, na renovagio acelerada das criacoes e nos dispositivos de seducdo. Com a
alta-costura, o capitalismo artista experimentou em pequena escala os principios da sociedade de
seducdo que é hoje a nossa.

Apesar de ser uma industria, e como tal submetida ao imperativo da rentabilidade, a alta-costura
foi construida em torno de um principio “aristocratico” distinguido pela recusa da supremacia do
comercial e do “inteiramente econdmico”.27 No d4mbito dessa instituicdo metade artistica, metade
industrial, a ldgica mercantil foi contida, enquadrada que estava por um éthos artista-
aristocratico.28 Ainda que, naturalmente, as consideragdes mercantis existam, elas ndo sao
onipotentes: durante um século, ndo houve “guerras do luxo”, nao houve politicas de fusao, de
aquisicdo e de cessao de marcas, ndo houve grandes grupos financeiros internacionais, mas casas
independentes, ndo houve todas as estratégias possiveis de desenvolvimento do sistema de
distribui¢do. Ndao houve comunicacido “de choque”, ndo houve inflagio de lancamentos de novos
produtos. A cultura artista da qualidade e do belo freou o “cada vez mais” da ldgica comercial e
financeira.

Nem por isso a ambi¢do empresarial e a dimensdo mercantil estio ausentes: os desfiles de moda,
as fotos na imprensa, o langamento de perfumes de grife, os concursos de elegéncia que associam
alta-costura e marcas prestigiosas de automoveis29 sio provas de procedimentos que nao ha como
ndo chamar de comerciais e de marketing. Em 1858, a esposa de Worth passou a vestir suas criagdes
para agucar o desejo de compra das clientes. Paul Poiret afetava desprezo pela publicidade, o que
nio o impediu de firmar contratos com as empresas e as lojas de departamentos americanas; ele
diversificou suas atividades associando, em 1911, sua grife — foi o primeiro a fazé-lo — a perfumes
e cosméticos. Nos anos 1920, um estidio fotografico ja estava instalado na casa Patou, para
controlar as campanhas de promocgdo das colegdes. O fato é que, durante a fase 1, os polos
econOmicos e ndo econdmicos funcionam em relativo equilibrio.

E s6 na fase 11 que o sistema comega a se transformar. J4 nos anos 1950, Dior consegue constituir
um império: é o primeiro, notadamente, a implantar um sistema de licengas destinado a fazer
sucesso, pois a alta-costura ndo conseguia mais sobreviver somente do rendimento dos perfumes e
dos royalties pagos pelos produtos derivados. Terminada essa dinamica, uma reviravolta de l6gicas
se produziu, independentemente da persisténcia das estruturas “elementares” da alta-costura:
embora o imperativo estético de criagdo ndo esteja caduco, na fase 111 do capitalismo artista a ordem
financeira se impoe cada vez mais como o centro de gravidade, a ordem primeira e estruturante.
Hoje a criagdo ndo basta mais, e as grandes casas investem cada vez mais no marketing, na
comunica¢do e nas redes de distribuicao em todo o globo. As estratégias financeiras e os objetivos
comerciais se tornaram a coluna vertebral do sistema. Eles é que tomaram o poder: “As marcas
nascem na liberdade, mas sempre acabam na industria”, atirma Didier Grumbach.30 Fazendo eco,
Valentino resume o estado do novo regime da moda declarando: “Nele o negocio substitui cada vez
mais a criatividade”.31



PRODUCAO EM MASSA E GOSTOS ESTETICOS: DE FORD A SLOAN

Qualquer que seja a importancia das lojas de departamentos e da alta-costura, é patente que a
légica do capitalismo artista esta, naquela época, longe de ocupar uma posicao-chave no mundo
economico. De fato, no universo da producdo em massa a dimensdo criativa aparece como um
objetivo secundario, as vezes inexistente.

Se a loja de departamentos faz do local de venda um espetaculo feérico, o mesmo ndo ocorre
com o sistema de produgdo em massa, que se distingue, inversamente, pelo déficit estético e a
mediocridade de seus produtos. A industria da confec¢do oferece uma primeira ilustragao disso. A
confec¢do industrial, que realiza roupas em grande escala, toma pleno impulso na segunda metade
do século XX e se dirige tanto para a classe operaria como para a pequena burguesia. Nao tem
fantasia, ndo tem inovagdo nem renovaciao acelerada, ndo tem material de qualidade; a confecgdo
apresenta apenas um simulacro de moda e se opde assim diametralmente a alta-costura, que
constitui o polo luxuoso, fulgurante e criativo da moda, enquanto a confec¢do representa seu polo
popular, sem arte nem prestigio. Enquanto a alta-costura cria protétipos e roupas sob medida em
numero reduzido, a confec¢ao fabrica produtos em série, baratos, e imita, como pode e com atraso,
os modelos da moda. A confecgao industrial torna a moda acessivel as massas, mas ignora a criagao
original, a qualidade dos tecidos, o apuro do corte e do acabamento: ela atua como a cdpia
degradada dos modelos prestigiosos.

Na etapa 1 do capitalismo artista domina, portanto, a nitida e incisiva oposi¢do entre criacdo e
série, modelo e cépia, qualidade e quantidade, arte e induastria, moda e fabricacdo em massa. Essa
dicotomia corresponde a uma organizagao social marcada por uma forte compartimentagao das
culturas de classes e das condicdes materiais destas. O que explica que a criagdo artista permaneca
restrita, durante toda essa fase, a limites relativamente estreitos da vida economica e social.

O modelo e a cépia

O que vale para a confeccdao vale para o conjunto da producdo em massa. Os executivos
empenhados na aventura industrial ndo se arriscam a criar formas novas, contentando-se com
reproduzir os estilos anteriores. A revolu¢do moderna da produgdo abre campo para a pacotilha e a
copia ruim; a quantidade é obtida em detrimento da originalidade e da qualidade estética. De toda
parte se elevam protestos contra a feiura que acompanha a industria moderna32 e suas produgdes
em grande série. Uma mentalidade anticapitalista logo acusa o novo sistema de ser o coveiro da
beleza.33 A ideia de um “horror econdmico” se instala e tera um futuro promissor.

As primeiras produ¢des do capitalismo industrial ndo introduzem ruptura de estilo em relagao
ao da producdo artesanal. Nao querendo contrariar a clientela, os fabricantes tomam o cuidado de
nao romper com os modelos precedentes: a producdo industrial em série se dedica, num primeiro
tempo, a fabricar cépias dos produtos feitos 3 mio pelo artesio. E sintomadtico, sob esse aspecto,
que a producdo em série de moveis, objetos, acessorios, que vai transformar radicalmente os
interiores, comece por conservar e amplificar o que poderiamos chamar de “estilo burgués”,



difundindo o modelo deste, que tem a simpatia das pessoas abastadas e simboliza a imagem do
éxito. Procura-se portanto, de inicio, copiar as formas desse estilo para o uso do maior nimero
possivel de pessoas, partindo do principio de que, como observa Siegfried Giedion, esses artigos,
para dar a impressdo de autenticidade, “deviam ter a aparéncia de objetos feitos a mao”.34¢ A cépia
industrial dos objetos de artesanato, a mecanizagao do ornamento aplicado a materiais que nao sao
necessariamente nobres dao nascimento a uma produgao caracterizada pela degradacdo do sentido
dos materiais e a sensaborizacao do gosto.

Os vasos, a louga, os papéis de parede sio ornados com personagens, paisagens, motivos
marcados por uma complicacdo afetada e um excesso decorativo; o mobiliario fica uniformemente
pesado e macico, realcado por ornamentagdes pomposas; os objetos de decoragdo, os tapetes, os
bibelos, fabricados em série, invadem interiores cada vez mais entulhados. O bufé Henrique 11 e seu
estilo fazem estragos. Decoragao excessiva, espalhafato, falso luxo, orgia de ornamentacao,
empolacdo de todo tipo: as primeiras produc¢des da industria capitalista veem o triunfo do kitsch,
erigido em ataviamento pomposo e rebuscado.

No entanto, a busca, afirmada desde a origem, de uma criatividade propriamente industrial
alimentou, a partir do século xix, diferentes setores da producdo moderna. O mobiliario do século
x1x é um belo exemplo disso. Enquanto a producdo corrente oferece as formas pesadas de moveis
sem graca, multiplicam-se as pesquisas para inventar um mobilidrio distanciado, precisamente, da
tradicdo das formas pomposas, para utilizar de modo especifico a maquina fazendo-a realizar
produtos inventivos e originais, que tenham forma prépria. Giedion nota com razdo que “agora sao
os engenheiros que concebem os moveis, e ndo mais os tapeceiros que os desenham”.35 Esses
engenheiros vao criar um mobilidrio “ndo artistico”, é claro, longe dos estilos em voga e da
tradicdo da imitacdo, mas capaz, em contrapartida, de responder a novas necessidades de conforto.

A era da mobilia patenteada recobre toda a segunda metade do século: ndo somente ela cria
estilo, mas traduz uma nova maneira de ser, permitindo, gracas a solu¢des técnicas criadoras de
formas revoluciondrias, posturas e comportamentos na vida cotidiana até entdo desconhecidos.
Uma nova maneira de sentar, descontraida e a vontade, ou de se deitar num relaxamento
possibilitado por essas novas invengdes que sio as espreguicadeiras, as cadeiras de balanco, as
banquetas de trem, as cadeiras de cabeleireiro, transforma a arte de viver cotidiana. Do mesmo
modo, o advento dos mdveis transformaveis possibilita a mobilidade numa vida cada vez mais ativa
e os assentos convertiveis e os beliches dobraveis dos vagdes-leito dotam de um conforto
inimaginavel os meios de transporte que acompanham e simbolizam o desenvolvimento industrial e
comercial.

Série industrial e capricho estético

O fato é que, geralmente, mesmo nas produg¢des industriais que escapam do chamativo,
encontramos a logica imitativa e a pobreza de estilo: a induastria automobilistica, que, com a légica
fordiana, se inscreve firmemente nos antipodas do capitalismo artista, proporciona uma ilustragio
exemplar disso.

Os primeiros carros, fabricados quase um a um, sio de uma produgdo quase artesanal. Objetos de



luxo, ddo grande énfase, para revestir os elementos puramente mecanicos, a acessorios e guarni¢coes
que traduzem a riqueza e o status pelos materiais nobres e trabalhados — couro dos bancos, brilho
dos cobres, madeiras de lei no painel. Reservados a uma elite social, exalando um perfume quase de
aventura, exaltando o novo espirito inglés do esporte, traduzem uma arte de viver moderna, que se
prolongara por muito tempo por meio da figura, cara a Paul Morand, do “homem apressado”, que
vive a cem por hora. Um espirito artista envolve o que vai ser o objeto-farol da civilizacdo
industrial. Capacete de couro, dculos de corrida, blusdo de piloto: o Homo automobilis exala, desde
o inicio, a prépria imagem de uma estética da vida.

Sobrevém Henry Ford, que nos Estados Unidos vira de pernas para o ar essa logica “aristocratica”
e estética. Ndo se trata mais de construir um pequeno nimero de carros vendidos a preco alto, mas
de produzir em grande quantidade um carro para as massas, a precos cada vez mais baixos. O
famoso modelo T, que ele lan¢a em 1908, abandona tudo o que fazia do automoével um produto de
luxo: o sistema Ford se baseia na recusa de levar em conta os diversos gostos dos consumidores e os
“caprichos do cliente”.36 A lei, aqui, é a da padronizacdo em massa, da reducdo dos custos e das
margens. Nao é mais o apreciador esclarecido que escolhe seu modelo de acordo com seus gostos
particulares, ¢ um mesmo modelo preto que é imposto uniformemente a todos seguindo uma
estratégia centrada na diminui¢do dos pregos. Sdo considerados somente os parametros “objetivos”
da confiabilidade e do preco. E tudo, menos um sistema artista, aquele que embasa a primeira
revolucao da industria automotiva.

os resultados, que consagram o éxito dessa estratégia de producdo em massa, ndo se fazem
esperar: em 1916, o Ford representa mais de um terco das vendas de veiculos de turismo nos
Estados Unidos, onde, em 1920, ja se conta um carro para cada trés familias. Em 1908, ao ser
lancado, o Ford T custa 850 dolares, sendo vendidas nesse ano 5 986 unidades. Em 1916, o preco de
venda é de apenas 360 dolares, sendo vendidos 577 036 exemplares. Quando a producéo é suspensa,
em 1927, haviam sido vendidos ao todo mais de 15 milhdes de automoveis.

As razdes desse fabuloso sucesso sio conhecidas, e o construtor as lembra em suas Memodrias: a
qualidade dos materiais, a simplicidade de funcionamento, a poténcia suficiente, a confiabilidade
absoluta, a leveza, a maneabilidade, o baixo consumo. Nenhuma mencao, nessa série de fatores, ao
menor paridmetro estético. E se o carro tem de ser simples é porque isso assegura seu preco de
custo: “Quanto menos complexo é um artigo, mais facil é fabrica-lo; quanto mais barato na venda,
mais se pode vendé-10”.37 No modelo Ford, tudo obedece a uma logica funcional, técnica e
econOmica, nada é supérfluo ou ludico, nada corresponde a uma busca propriamente estética: uma
industria antiartista.

No entanto, a fase 1 ndo ignorou de modo algum, nesse mesmo setor, a problematica estética. A
visdo puramente utilitaria, que se traduz pela concep¢do de um modelo dnico, bom para todo
mundo e que ndo se preocupa nem um pouco com os gostos individuais (Ford havia decididamente
feito a opgdo “de ndo fazer constar de seus planos o comprador individual” e se gabava de ter
“padronizado o consumidor”), o outro gigante que nasce da industria automotiva americana, a
General Motors, replica com um dispositivo inverso. A estratégia adotada por seu fundador,
William Crapo Durant, desde a constitui¢do da empresa em 1908, leva-o a comprar outras fabricas



de automdveis, bastante diversificadas, para dispor do mais amplo leque tecnoldgico possivel. A
firma se torna assim proprietaria de nomes prestigiosos, como Chrysler, Oldsmobile, Pontiac,
Buick, Cadillac, o que nos anos de mutacdo do pos-Primeira Guerra Mundial vai se revelar um
trunfo consideravel, enquanto o modelo unico do Ford T comeca a se esgotar ante uma demanda
renovada.

Sob a direcdo de Alfred Sloan, a General Motors introduz uma dupla novidade revolucionaria:
um modelo de carro para cada tipo de pre¢o (conforme a férmula “a cada um o seu carro, segundo
seus meios e suas necessidades”) e, a partir de 1923, a mudanca anual de modelo e de estilo. Com a
caducidade dos modelos antigos, sistematicamente substituidos por novos, o sistema da moda se
infiltra na industria automobilistica. Concebida para estimular as vendas e responder as aspiragdes
diversificadas de uma clientela cada vez mais exigente, a ideia é oferecer, com a mesma marca
identificada por certo nimero de caracteristicas distintivas e constantes, uma variedade de estilos
capaz de seduzir compradores de classe social, fortuna, cultura, gostos diferentes. A disposi¢ao
interna e a aparéncia externa dos modelos incessantemente renovados vao se tornar o cerne da
politica de produtos da firma. Dessa maneira, o sloanismo criou o primeiro modelo industrial a
conseguir combinar com sucesso produgdo em grandes séries, economia de escala e logica de moda.
Dai se impds a necessidade de um departamento de estilo, sensivel as modas, as tendéncias, as
formas: a empresa criara em 1938 um servigo “Arte e Cor”. Ao contrario da Ford, que queria dirigir
de forma paternalista a demanda, a GM se coloca a escuta desta e integra em sua oferta “os caprichos
do comprador”, com variantes estéticas e diversas opcoes em matéria de cor e estilo. A renovagdo
estética perpétua e a obsolescéncia programada da aparéncia dos carros se tornaram fatores-chave
para pdr obstaculo a saturacdo do mercado e reativar continuamente o consumo das familias. Nasce
assim uma histéria que se tornara lenda: a do “carrdo americano”, que consagra a conversao da
indudstria automobilistica a ordem da moda e do capitalismo artista.



DESIGN, PRIMEIRO ATO: FUNCIONALISMO E MERCADO

Arte, artesanato e industria

O mundo industrial, totalmente entregue a sua nova poténcia, se desviou amplamente, como
vimos, da criagdo artistica: ele se contenta com imitar o artesanato, utilizando materiais substitutos
que permitem a produ¢do em série a custo mais baixo. No entanto, essa logica vai logo suscitar uma
ampla reflexdo critica. No decorrer da segunda metade do século Xxix, em face dos prejuizos
estéticos provocados pelo reinado da maquina moderna, duas grandes correntes de pensamento se
enfrentam.

A primeira, impulsionada por Ruskin, se propde rejeitar o maquinismo voltando a um trabalho
artesanal cujo modelo se encontra na Idade Média. Denunciando o progresso moderno, a feiura e a
mentira dos produtos manufaturados, Ruskin considera que o maquinismo industrial arrasta a
sociedade para o seu declinio: ha conflito irredutivel entre arte e industria, beleza e maquinismo,
qualidade e producao mecénica. Para escapar dos efeitos desastrosos do mundo maquinista, nada é
mais importante do que revalorizar o trabalho manual e os métodos artesanais de antes da
modernidade. William Morris e o movimento Arts & Crafts também defendem a ideia de uma volta
a dignidade do trabalho artesanal e da obra bem-feita. Desejando reconciliar a arte e a vida
cotidiana, Morris denuncia o dogma da hierarquia das artes, rejeita a oposi¢do entre a “Grande
Arte” e as “artes menores”, proclama a igual dignidade de todas as artes, procura elevar o artesdao ao
nivel de artista, convida os artistas a se interessarem pelos dominios do artesanato.

Foi na renovacdo das artes decorativas, na fusio da arte e do artesanato que se buscou a solucio
para os estragos estéticos da mecanizagdo moderna. Rejeitando uma arte destinada a uma minoria,
Morris considera que “nenhuma obra de arte é obra de arte se nao for atil”. Nessa perspectiva, as
artes aplicadas sao carregadas de uma dimensdo utdpica: construir um mundo novo para o povo,
fazer a arte entrar na vida de todos, realizar um ambiente cotidiano de qualidade em tudo e para
todos. Esse programa sera reivindicado pelo movimento Arts & Crafts assim como pelo Art
Nouveau. Com os prejuizos da civilizagdo maquinista surgiu a utopia de uma sociedade estética
democratica.

A segunda corrente é inaugurada por Henry Cole, que retne a partir de 1850 um grupo de
pensadores e de artistas reformadores cuja ideia ndo é nem rejeitar a mecanizagdo nem voltar a
métodos artesanais, como preconizam Ruskin, William Morris e os inspiradores do Arts & Crafts,
mas, ao contrario, promover a alianca da arte com a industria, “demonstrar a existéncia de um laco
estreito entre as belas-artes e a industria”. Contra os excessos da mecanizacdo, trata-se de inventar
uma linguagem que seja adequada a Revolucao Industrial e que ndo reproduza os antigos modos de
concepg¢do artistica em vigor no artesanato. Essa concepgao é marcada pela convic¢do de que é
inutil e impossivel voltar atras e de que a técnica industrial esta em condi¢des de fabricar produtos
originais de qualidade que poderdo ser difundidos na vida cotidiana. Afirma-se uma perspectiva
que vé na mecanizacdo uma oportunidade para o desenvolvimento de uma verdadeira originalidade
criadora. Cole inventa para tanto o conceito de “manufatura de arte”: “Entendam com isso”, diz ele,



“a alianca das belas-artes ou da beleza com a producdo mecanica”.38 Essa corrente, que serviu de
apoio as concep¢oes funcionalistas, ja traz em germe o que sera chamado de estética industrial ou
design e que consagrara, nos anos 1920, a Bauhaus (1919-33).

Essa escola, nascida da fusio da Academia de Belas-Artes e da escola de artes aplicadas de
Weimar, ocupa um lugar fundamental na histéria do design. Walter Gropius, que dirige o
estabelecimento, concebe o projeto de superar as fronteiras entre as disciplinas, abolir a distingao
entre arte e artesanato, belas-artes e artes uteis. Gropius pensa em fundir novamente a arquitetura,
a pintura e a escultura numa “catedral do futuro” que abrangeria tudo numa sé unidade. A escola se
da como missio redescobrir a unidade perdida das artes plasticas, vencer o fosso existente entre a
arte e a industria, elevar o artesanato ao nivel das belas-artes, formar criadores capazes de trabalhar
na industria, langando as bases de uma arte que seria parte integrante da sociedade. A Bauhaus
nasceu no prolongamento dos principios de William Morris e do movimento Arts & Crafts: tornar
caduca a clivagem entre as belas-artes e a produgao artesanal, pois a arte devia corresponder as
necessidades da sociedade. No entanto, nada resta da nostalgia de um passado remoto: rejeitando
qualquer referéncia a este, os numerosos artistas e arquitetos que participam da Bauhaus propdem
uma linguagem universal das formas e do objeto, uma estética racional, destradicionalizada, que
deve estar a servi¢co da industria.

A partir de 1922, a Bauhaus se afasta do seu objetivo inicial de sintese das artes ou de unifica¢ao
da arte e do artesanato. Efetua-se uma reviravolta que visa aproximar a arte e a maquina, inventar
prototipos reprodutiveis em série, trabalhar para a industria em vez de realizar objetos de luxo. A
ambicdo é promover uma “estética mecénica”, produzir modelos experimentais em que arte e
técnica colaborem mutuamente para mudar o cenario da vida cotidiana: construcdes e edificios,
claro, mas também decoracdo, tipografia, téxtil, lou¢a, lumindrias, mobilidrio. Nesse espirito sao
realizadas a Haus Am Horn (1923) e diversas cozinhas, equipadas de maneira funcional e simples,
notadamente as de Breuer (1923) e Gropius (1926).

A escola preconiza um enfoque racionalista da criacdo que tenha o cuidado de reconciliar valor
plastico, utilidade funcional e fabrica¢do industrial. Assim, um certo nimero de modelos de
mobilidario metalico concebidos notadamente por Mies van der Rohe, bem como lumindrias criadas
por Marianne Brandt e Hin Bredendiek, foi fabricado industrialmente. Nao obstante, ainda que os
prototipos da Bauhaus parecam sair de uma linha de montagem, poucos resultaram numa
producdo industrial: entre 1919 e 1933, somente uma vintena de industriais se mostraram
interessados numa produc¢do desses projetos. Os materiais e a fabricacdo desses produtos eram
caros: a imensa maioria da populacdo ndo pode ter acesso a eles, a despeito da afirmacdo de um
ideal social ambicioso.

A escola se fez apdstola de um enfoque funcionalista cujos principios foram formulados nos anos
1890. Louis H. Sullivan enuncia sua célebre férmula “form follows function” em 1896, e no ano
seguinte Van de Velde proclama: “Tudo o que nao tem a ver com a fungdo e com a utilidade deve
ser banido”. E o ensaio de Adolf Loos, Ornamento e crime, aparece na Austria em 1908. A concepcio
funcional da forma se afirma contra as gratuidades estéticas, contra o decorativo entdo todo-
poderoso, contra o desvio dos objetos do que faz sua verdadeira destinacdo: a geometria, a



simplicidade racional, o despojamento ortogonal, a verdade do objeto, o respeito ao material sao
suas regras de ouro. O funcionalismo rejeita todas as formas de narracdo simbodlica e de
ornamentac¢do, todas as deforma¢des mentirosas que impedem que os objetos alcancem sua fungao
de uso. Donde a exaltacdo de uma beleza definida pela sobriedade e a economia dos meios, pela
expressdo exata de uma func¢ao, pela adaptacdo das formas ao emprego, pela conformidade de uma
coisa a seu fim. Beleza racional, beleza universal, beleza técnica sdo uma sé coisa.

Mas o projeto funcionalista ndo é redutivel a um trabalho estilistico, por mais despojado que
seja: trata-se antes de mais nada de descobrir as fun¢des da vida e a solugdo 6tima para concretiza-
las, responder as novas exigéncias da produgdo industrial, fabricar ao mais baixo preco de forma
racional, encontrar as solucdes mais econdmicas para construir em massa e para os mais
desfavorecidos. Criticando as pesquisas puramente formalistas, a escola busca a adequacgio da
concep¢ao dos produtos aos imperativos industriais de modo a satisfazer as verdadeiras
necessidades do homem. No nimero 4 da revista Bauhaus, Hannes Meyer, que sucede a Gropius a
frente da Bauhaus, escreve em 1923: “Tudo neste mundo é produto da férmula ‘fun¢do x economia’.
Por isso nada é obra de arte: toda arte é composicao e, por conseguinte, antifuncional. Toda vida é
funcao e, por conseguinte, ndo artistica”. Antes de ser um projeto estético, o funcionalismo ¢é
comandado por uma ambicdo demiurgica (fazer tabua rasa do passado e da tradi¢do, remodelar
integralmente o ambiente cotidiano de acordo com uma perspectiva racional), ética (probidade,
higiene, elimina¢do do desperdicio e dos engodos ornamentais, beleza simples e pratica, verdade,39)
social e democratica (melhorar a vida da maioria).

A concepgao funcionalista se construiu na oposicdo frontal aos artificios da ornamentacio, da
moda, da sedugdo. A ironia é que o capitalismo conseguiu, posteriormente, fazer o prdprio
funcionalismo entrar na orbita do que ele inicialmente demonizava. De fato, desenvolveu-se um
funcionalismo sedutor dos consumidores. Na verdade, ele desempenhou muito menos um papel
moral (as “verdadeiras” necessidades) do que um papel econdmico a servico do estimulo dos
mercados, da exacerbacdo das necessidades e da rentabilidade das empresas. Com o capitalismo
artista, o design industrial se tornou um elemento da sociedade e da economia de sedugao.

A estética industrial a servico do mercado

Ao contrario de William Morris, um incondicional da regeneracdo do artesanato e do trabalho
manual, diversas correntes na Alemanha consideram que arte e produ¢io em massa padronizada
podem ser compativeis. Em 1907, é criada a Deutscher Werkbund, em que se agrupam industriais e
designers a fim de desenvolver a qualidade estética da produ¢do industrial e promover o design
alemio. Em 1910, a Werkbund contava mais de setecentos membros, metade dos quais industriais, e
a outra metade artistas. A associacdo preconiza uma estética funcionalista, o estilo internacional,
com produtos industriais de baixo custo mas de qualidade estética. O arquiteto Hermann
Muthesius, na origem do grupo com Van de Velde, sustenta que as realizagdes da Werkbund devem
ser conformes as normas da padronizagdo, pois apenas esta permite uma produc¢do em massa e pode
“introduzir de novo um gosto seguro universalmente valido”. Foi nesse espirito de estética
industrial racional que foram realizados, notadamente, os interiores de trens e bondes, talheres,



lindleos, mdveis em série.

No escritorio da Werkbund, o arquiteto Peter Behrens senta-se ao lado de Walther Rathenau,
presidente da AEG (chamado de “o empresario artista”): eles selardo a primeira integracdo
verdadeira entre design e industria. Costuma-se reconhecer nessa colaboracdo entre Behrens e a AEG
— a gigante da industria elétrica alema —, que durou de 1907 a 1914, a certidao de nascimento da
associacdo estrutural do design com a produ¢do moderna, Behrens sendo nomeado para o cargo de
“conselheiro artistico” do presidente e encarregado, como tal, de zelar tanto pelo design dos
produtos como pela imagem grafica, o logotipo e a arquitetura das constru¢des da firma. Isso para
que todos os produtos da AEG ostentassem uma mesma estética moderna apurada, uma mesma
imagem de marca imediatamente reconhecivel: todo produto colocado no mercado devia antes
receber a aprovagdo de Behrens. E esse o primeiro exemplo de “design global”, ja funcionando
como vetor de publicidade e ferramenta de marketing a servico da marca. Todavia, na fase 1 do
capitalismo artista esse fendmeno era excepcional.

Deve-se notar, no entanto, que foi por outro caminho que se difundiu a pratica do design nos
Estados Unidos. Na Europa, os designers eram essencialmente arquitetos que realizavam trabalhos
no dominio da arquitetura e das artes aplicadas (em particular, o mobilidrio). Baseando-se em
teorias radicais, ndo trabalharam para a industria tanto quanto realizaram pecas experimentais. Nao
¢ assim nos Estados Unidos, onde comeg¢am a aparecer consultores de design de grandes empresas e
lojas de departamentos. O surgimento desses designers pioneiros, oriundos do teatro, da ilustra¢ao,
da publicidade, coincide com o boom desta ultima nos Estados Unidos nos anos 1920. Menos
rigoristas do que seus homologos europeus, eles tém mais apreco pelo aspecto exterior dos objetos
do que pelas estruturas funcionais destes: o design é utilizado como vetor de estilismo para
modernizar a aparéncia dos produtos, seduzir os consumidores, aumentar as vendas. Sem ideologia
revoluciondria, sem manifestos radicais, esses designers se propdem como objetivo remodelar,
depurar, desenhar a aparéncia das maquinas (trens, tratores, fotocopiadoras, caixas registradoras) e
dos novos objetos do cotidiano (automdveis, lavadoras, geladeiras, telefones, maquinas fotograficas,
embalagem) a fim de torna-los mais atraentes, mais elegantes, mais harmoniosos e estilizados.40

Apés a crise de 1929, os industriais tomam consciéncia da importancia da estética no sucesso
comercial dos produtos de grande consumo. Surgem as primeiras grandes agéncias de estética
industrial, que vendem seus servigos as empresas numa época em que a aparéncia dos produtos
fabricados em grande escala tinha uma importéncia bastante secundaria, comparativamente ao
preco de custo. No contexto de crise, originario de 1929, elas se esfor¢cam para persuadir os
fabricantes a recorrer a seus servi¢os para estimular seus negocios, argumentando que a estética é
um fator de venda.4l Henry Dreyfuss colabora com a Bell, a Macy’s, a Sears; Walter Dorwin Teague
trabalha para a Ford, a Texaco, a Eastman Kodak. Raymond Loewy redesenha produtos para
Studebaker, Coca-Cola, Lucky Strike. Em 1935 é comercializado o refrigerador Coldspot (para a
Sears Roebuck), concebido por ele: em alguns anos as vendas passam de 15 mil a 275 mil
exemplares.42 Em 1949, ele é capa da Time, que proclama: “O designer Raymond Loewy
aerodinamiza a curva das vendas’.

Esses designers e varios outros se empenham em oferecer produtos de linhas fluidas, lisas ou



sinuosas, inspiradas nas formas aerodinamicas dos ultimos avancos tecnoldgicos (avido, trem,
navio). E o Streamline style, que procura traduzir nos objetos o sopro da velocidade e da poténcia
tecnoldgica e em que o emprego de materiais inéditos — ago inoxidavel, aluminio polido,
baquelite, materiais de sintese — da forma a objetos com linhas aerodinamicas e futuristas que
dissimulam as engrenagens e outros elementos necessarios a sua utilizagdo. No decorrer dos anos
1930, o estilo Streamline reconfigura os automdveis, as locomotivas, os 6nibus, antes de chegar aos
moveis, radios, ventiladores, ferros de passar, secadores de cabelo, apontadores de lapis e até
caixdes de defunto!

Procurando antes remodelar o aspecto dos objetos cotidianos do que melhorar o desempenho
técnico desses, o Streamlile style se livra do rigorismo e do ascetismo do funcionalismo racionalista
europeu. E eis o design que se casa com a logica da sedugdo rejeitada pelo funcionalismo e que, em
vez de proporcionar aos objetos sua “verdade” funcional, oferece uma visao estética e espetacular
destes, uma imagem, um estilo que se torna uma moda: a da velocidade, da supermaquina, aplicada
indiferentemente a todas as coisas e sem outra finalidade que a de seduzir os consumidores e
exprimir a elegancia das linhas aerodinamicas. A forma nao decorre mais estritamente da fungdo,
ela se exibe como uma imagem hollywoodiana de fluidez e de poténcia moderna comandada por
uma preocupagio de marketing. Nela o design aparece como styling; cosmética do objeto a servigo
das vendas, ele se reconciliou com os imperativos da moda, do comércio e da publicidade: esses
designers “estende[m] a publicidade ao préprio produto”.43

O Streamlyne style ndo institui apenas uma estética-moda do design, mas exprime uma visao
otimista da maquina, o novo dinamismo do modo de vida americano, a entrada da sociedade
americana na era do consumo de massa ou, mais exatamente, o imaginario da civilizagao
consumista em vias de se constituir. Com sua estética que traduz valores de otimismo, eficdcia,
facilidade, progresso, o “estilo navio a vapor” traz uma nova arte de viver, um novo imaginario do
consumo, sin6énimo de atividade moderna, dindmica, antitradicionalista. O objeto de consumo
assim redesenhado ndo é mais apenas um sinal distintivo de classe, ele glorifica a tecnologia
prometendo um mundo melhor para todos: ele se dirige antes a classe média do que aos circulos
fechados da elite social. Servindo aos interesses do business mediante uma estetizacdo em massa, o
design contribuiu para forjar a mitologia do conforto, a utopia do consumo moderno sustentada
pelo capitalismo artista.



A SEGUNDA ERA DO DESIGN

Como atesta, com as condi¢cdes especificas de desenvolvimento que lhes sdo préprias, a evolucio
da historia do cinema e da musica gravada, da publicidade e do design, um novo grande ciclo
histérico do capitalismo artista se instaura no decorrer das trés décadas que seguem o fim da
Segunda Guerra Mundial. Essa fase 11 corresponde ao momento em que se desenvolve o que foi
chamado de “sociedade de consumo de massa”, a qual vé uma forte e rapida ascensio do poder
aquisitivo das familias, a difusdo dos bens de consumo duravel em quase todos os grupos sociais, a
democratizagdo do conforto e do lazer, o crescimento da renda discricionaria das massas, a
possibilidade de consagrar uma parte das despesas para comprar o que agrada e ndo apenas aquilo
de que se tem imperiosa necessidade.

A obtengdo por parte das familias de bens de consumo duravel e a melhoria das condigoes de
vida se tornam a grande questdo da vida, os critérios por exceléncia do progresso. Entre 1950 e
1980, os eletrodomésticos, o carro, o radio de pilha, a vitrola, a televisdo e todas essas “coisas” de
que Georges Perec fez a matéria-prima do seu romance emblematico da sociedade de consumo
transformam radicalmente a vida cotidiana, os estilos de existéncia, a relagio com os valores e com
a politica. Uma nova era da economia de consumo se abre, assinalando o boom do capitalismo
artista: o periodo dos Trinta Gloriosos Anos, que vé a producdo se multiplicar por 4,5, também ¢é a
era do grande salto adiante do capitalismo artista, ainda que este ndo seja geral e que certos setores,
notadamente o da grande distribuic¢do, cheguem até a apresentar uma regressao sob esse aspecto.

Assentada numa vigorosa elevagdo do nivel de produtividade do trabalho, a “sociedade da
abundancia” se constréi generalizando o modelo tayloriano-fordiano de organizagdo da produgao.
Os principios que regem as grandes empresas industriais sio a divisdo intensiva das tarefas, a
fabricagcdo em grandes séries de produtos padronizados, a repetitividade, o aumento dos volumes
de producdo, a exploracdo das economias de escala. A esfera industrial se moderniza em alta
velocidade, se reestrutura de acordo com os mecanismos de racionaliza¢io caracteristica do sistema
fordiano. Toda essa fase é dominada por uma organiza¢do produtivista e tecnicista, por uma légica
econdmica mais quantitativa do que qualitativa. Por isso mesmo, o design esta longe de se
desenvolver e ser reconhecido igualmente em toda essa esfera: nas décadas de 1950-60, ele ainda
aparece como puro estilismo, uma atividade inutil, a tal ponto se impde o primado da engenharia
de producdo. Para dar s6 um exemplo, se a Franga assiste a realizacdo de magnificas criagdes
revolucionarias em diversos setores (Citroén Ds 19, estilo Courreges, o supersonico Concorde), o
design demora a se firmar: em 1987, o pais ainda ndo tem mais do que trezentos designers
industriais.

Os Trinta Gloriosos Anos do design

O que niao impede um notavel desenvolvimento da “arte industrial”, primeiro nos Estados
Unidos e na Europa, depois no Japdo. No decorrer da fase 11, a estética industrial adquire uma
superficie social assim como uma importancia estratégica para as empresas, sem comparagdo com o



passado. A influéncia do design cresce acentuadamente, enquanto os engenheiros de producao
veem sua posicdo anterior de onipoténcia se esvair. A exigéncia de melhorar continuamente a
ergonomia dos produtos e seu aspecto externo progride a passos largos. Certas empresas pioneiras,
como a Olivetti, empenham-se em fazer do design um dos vetores-chave da sua estratégia de
marketing. O design se difunde na concep¢do dos produtos e da comunicagdo, passa a fazer parte
dos costumes do novo capitalismo artista, aparecendo como um instrumento fundamental de
inovacdo e de sucesso comercial.

Ao mesmo tempo, o mundo do design se dota de estruturas e de instituicdes profissionais que
contribuem para a sua valorizagdo estatutaria. Em 1944 é fundada em Nova York a United Society
of Industrial Design, primeira organizagao profissional do ramo. Em Londres, no mesmo ano, é
criado o Council of Industrial Design para promover o design britanico e contribuir para a politica
de reconstrucdo do pais. O governo alemao funda em 1951 o Rat fiir Formgebung (Instituto da
Concepgdo), enquanto a Hochschule fiir Gestaltung de Ulm se torna a institui¢do de referéncia do
design, na continuidade da Bauhaus (Max Bill, seu primeiro diretor, é ex-aluno dela). Na Franca,
Jacques Viennot funda, em 1951, o Institut d’Esthétique Industrielle, cuja finalidade é incitar os
industriais a fazer progredir a qualidade estética de seus produtos no sentido da “beleza racional”.
O International Council of Societies of Industrial Design é constituido em 1957. Em todos os paises
se multiplicam as agéncias, os congressos, as revistas, as exposi¢des, os prémios concedidos as
melhores realiza¢des do design.

Inimeras empresas apelam a escritorios independentes ou a grandes agéncias (Olivetti),
enquanto outras firmas (Philips, Ikea) se dotam de um departamento de design préprio. Na
Alemanha, a Braun e a Lufthansa se empenham em aplicar o estilo funcionalista preconizado pela
Escola de design de Ulm (1946-68), herdeira da Bauhaus; a Braun contrata professores de design da
Escola de Ulm para trabalhar em prototipos de produtos eletrodomésticos. Numa perspectiva de
design global, grupos como Olivetti, 1BM, Philips, Braun, Bang & Olufsen conferem ao design a
tarefa de criar uma identidade visual da empresa, uma imagem de marca homogénea e coerente. De
uma participa¢do esporddica do design nas atividades da empresa, passa-se em diversos grandes
grupos a uma integragdo sistematica, com os designers colaborando, ao longo do processo de
desenvolvimento dos produtos, com os engenheiros e os responsaveis pelo marketing. Na fase 1, os
designers, tidos como puros estilistas, s6 intervinham no fim do processo de desenvolvimento para
dar um ar estético aos produtos concebidos pelos engenheiros; na fase 11, come¢a uma nova etapa
em que os designers, na Olivetti ou na Deere, por exemplo, intervém na elaboragdao dos produtos
desde o inicio, com o estabelecimento das especificacbes.44 E a época da revalorizacio e do
fortalecimento do papel do design industrial nas empresas, processo que vai se amplificar na fase
seguinte.

A expansao social do design também foi possibilitada pela criagao de novos circuitos de edigao e
de difusdo: na Franca, Huchers Minvielle, Roche Bobois, Roset, Airborne. Em 1968, o Prisunic
inaugura a venda por catalogo de moveis de criadores. Na Gra-Bretanha, a Habitat lan¢a o conceito
de “estilo de vida integral”. Nos Estados Unidos, a Knoll difunde e produz mobilidrio
contemporaneo em série, com pecas de Mies van der Rohe, Eero Saarinen, Harry Bertoia. Na Itdlia,



a Cassina edita para os grandes mercados de exporta¢do as obras de Gio Ponti e Mario Bellini.
Novas revistas, como a Domus, tém um papel importante na difusdo da estética design. Ingvar
Kamprad funda a Ikea, concebendo supermercados do moével: os produtos, fabricados em grande
escala, sio vendidos em kit. Nos anos 1950, o design escandinavo ja faz grande sucesso comercial
internacional. Vinte anos mais tarde, em 1973, a Ikea entra no mercado mundial.

A consagracdo universal do design funcionalista responde a diversificacio dos designs marcados
por caracteristicas nacionais identificaveis, bem como por diferentes abordagens da profissao. Toda
uma corrente, celebrizada por Raymond Loewy, d4 prioridade a dimensdo artista-intuitiva do
design. Mas depois da guerra, desenvolve-se outra corrente, que se esforca para convencer as
empresas da eficacia do design, mais proximo do trabalho do engenheiro do que do artista. Ja na
Bauhaus, Hannes Meyer tinha se cercado de matematicos e de sociélogos; e em Ulm, assim como
nas varias escolas que se inspiraram nela, sdo introduzidos no programa cursos de psicologia, de
antropologia, de estatistica. O designer devia ser capaz de por em pratica a ciéncia da ergonomia e
da antropometria e aplicar os conhecimentos do marketing, da sociologia e da economia. Nessa
mesma linha, Max Bill podia declarar: “O design funcional considera o aspecto visual, a saber, a
beleza de um objeto, como elemento nao prioritario da sua fung¢do”. Durante essa fase, uma
empresa italiana como a Olivetti considera, ao contrario, os designers como artistas, enquanto a
Philips valoriza o procedimento cientifico, racional, coletivo. Segundo Knut Yran, que dirige o
departamento de design do grupo Philips, “o design é uma profissdo técnica que tem uma fungao
de marketing”, “um designer deve realizar as inten¢des da empresa antes das suas”.45 Em todo caso,
embora seja amplamente admitido que o design ndo se confunde com um trabalho de puro
estilismo, algo de artistico lhe é no entanto consubstancial, a tal ponto é capital o trabalho sobre a
forma dos produtos.

Cabe precisar que essa nova era esta longe de ter sido completamente cativada pelas formas
modernas: uma sondagem dos anos 1950 feita com consumidores alemaes revelava que apenas uma
pequena minoria deles estava disposta a adotar o design funcional no mobiliario. Nao obstante, o
recurso aos designers nas grandes empresas se generaliza, a aparéncia externa dos objetos
industriais adquire maior importancia, o principio de renovacdo rapida do estilo dos produtos
conquista um ndmero crescente de setores: cada vez mais, os produtos industriais realizados em
grande série sdo objeto de um trabalho de estilo destinado a assegurar seu sucesso comercial.
Embora de natureza fordiana, a ordem produtiva integra as logicas de criagdo estética, de design e,
mais tarde, de fantasia. Dai resultaram inegaveis éxitos estéticos, novas belezas utilitarias, novas
formas elegantes, as vezes objetos cult: a Vespa, o Citroén Ds19, a maquina de escrever Lettera 25 da
Olivetti, as tesouras Fiskars, a cadeira Tulipa de Eero Saarinen sdo ilustra¢cdes exemplares disso. Ha
que observar: o mercado e o impulso dos imperativos do marketing de fato contribuiram para
inovar nas formas e estilizar o universo dos bens de consumo, ainda que com resultados bastante
desiguais conforme o publico-alvo. Arte industrial, o design se impde como uma das artes do
cotidiano.

Apesar de o design geométrico e orgédnico dominar até o inicio dos anos 1960, muitos produtos
dos setores de mdveis, luminarias, tecidos de decoracdo ndo tém nada de funcionalista. Com suas



ornamenta¢des cromadas, suas luzes piscantes, suas cores berrantes, as jukeboxes, os fliperamas e
assemelhados se inscrevem no kitsch. O mesmo ocorre com os 6culos de sol em forma de labios ou
de notas musicais. A época assiste a proliferacdo das embalagens chamativas, ao triunfo do rosa girly
nas cozinhas, quartos de dormir e eletrodomésticos, todo um conjunto de objetos e de cores cujo
valor, mais decorativo do que funcional, simboliza a prosperidade e a euforia do consumo. Mais
tarde, o estilo pop, que abandona o rigor do “good design”, traz uma lufada de frescor e de fantasia
ladica as formas industriais. Na fase 11, o processo de diversificagao das estéticas ja esta em agao:
uma dinamica que se radicalizara na fase seguinte.

Assim, a fase 11 é a que difundiu socialmente o design, ndo apenas por meio do mobiliario
moderno de série (mddulos, cadeiras de plastico, sofds de espuma, luminarias), mas também do
automovel, da televisdo, dos aparelhos elétricos, de todos os objetos do cotidiano. Gragas ao
design, a aparéncia externa dos produtos — o carro, em particular — adquiriu uma importancia
crescente nas motivagdes de compra. O design se torna um objeto de consumo de massa ao mesmo
tempo que um objeto de moda incessantemente renovado. Nao foram os artistas do Art Nouveau
que conseguiram concretizar o sonho da “arte em tudo” e para todos, mas o préprio capitalismo de
consumo, ao integrar a dimensdo design no sistema produtivo de massa.

“O complé da moda”

A época que comeca nos anos 1950 nao s6 generalizou a légica fordiana, como fez o universo
industrial do consumo entrar na o6rbita da renovacdo anual dos modelos e da obsolescéncia
integrada. O que a General Motors, no setor automotivo, foi a primeira a inaugurar — mudancga
sistematica de estilo, da linha e das cores, multiplicacdo dos gadgets e outros acessérios chamativos
— se intensificou e conquistou setores cada vez mais numerosos: cosméticos, calcados, roupa
infantil, louga, artigos domésticos, hi-fi. A racionalizacdo da esfera produtiva casou-se assim com a
estratégia do efémero erigida em doutrina industrial em razdo da necessidade de reativar o tempo
todo o mercado. Se para pdr em pratica essa estratégia um dos caminhos possiveis é limitar
voluntariamente a qualidade, logo, a duragao dos produtos, outro caminho consiste em mudar bem
depressa o estilo, o aspecto externo dos produtos, tomando como modelo a moda vestimentaria:
“Todas as industrias se esforcam para copiar os métodos dos grandes costureiros. E a chave do
comércio moderno”, declara Louis Cheskin nos Estados Unidos, no inicio dos anos 1960. E o que
Vance Packard chama, com uma férmula eloquente, de “o compldé da moda”, mostrando que esta se
estendeu a todas as esferas da economia de consumo.46 Surge um novo ciclo, um ciclo hibrido que
combina a légica fordiana com a l6gica-moda do capitalismo artista.

Nesse sistema de mudancas permanentes de estilo e de busca da novidade a qualquer preco, o
design tem um papel-chave. E, em particular, o caso dos Estados Unidos, onde o “good design”, com
sua estética racional e funcionalista, costuma ceder lugar as formas proliferantes, extravagantes até,
com sua estética hiperbodlica, cuja ilustracdo quase iconica é o “carrdao americano”, tal como o
estilista Harley J. Earl o concebe para a General Motors: grade dianteira aerodindmica, para-lamas
em forma de asas de avido, para-choques em forma de obus, abundéancia de cromados, superficies
polidas e luzidias. Um estilo luxuriante que alids encontramos, fora da industria automobilistica,



até nos equipamentos domésticos: aspiradores aerodinamicos, refrigeradores dotados de pegas e
adornos metalicos, aparelhos de televisio sem arestas, radios com botdes pretos e brancos
inspirados na aeronautica, lavadoras com comandos parecendo um painel de carro. O sistema-
moda do capitalismo artista é dominado entdo pelos modelos estéticos americanos, sindnimos de
progresso, de modernidade, de espirito consumista, que os outros paises desenvolvidos se esforcam
para imitar. Segundo Earl, o design deve ser um vetor de venda, tem a tarefa de “glorificar a vida de
consumidor de todos”.

Nos anos 1950, a 16gica decorativa (o ornamento, o supérfluo, o atraente, a moda), que Adolf
Loos e a escola funcionalista proscreviam, é reintroduzida na “arte automobilistica” a fim de
responder aos imperativos mercantis do capitalismo artista, que aparecia aqui como promotor de
um estilo teatral comercial. Sucede ao “less is more” proclamado por Mies van der Rohe um
neodesign ostentatorio centrado nos acessorios, nas logicas de sedugdo, de moda e de marketing.
Reatando, em particular no setor automobilistico, com o excesso de ornamentos cromados, calotas,
para-lamas e outros elementos chamativos, o design se impde como uma operagdo de teatralizacdo
dos produtos a servico da promocédo das vendas e da publicidade das marcas.

Muito embora o design nao possa ser reduzido a esse papel decorativo, ndo ha duvida de que ele
foi uma das pegas do advento dessa economia-moda generalizada, dessa civilizagdo do descartavel
cada vez mais acentuada pelo fato da utilizacio de materiais pouco dispendiosos (papelio,
plastico). Com a fase 11 comec¢a a era do gadget e do seu desperdicio sistematico. Atestam-no o
estilo dos carros carregados de cromados, dotados de para-choques intteis e de painéis repletos de
mostradores. Mas também a proliferacdo dos acondicionamentos de produtos, das embalagens
alimenticias destinadas aos supermercados, das sacolas plasticas, dos lencos de papel, dos pratos e
copos descartaveis. Em 1953, o barao Bich inventa a caneta descartavel a que se seguira, em 1975, o
aparelho de barbear Bic, depois o isqueiro e talheres descartaveis. Editada em grande série em 1964,
a cadeira de papel de Peter Murdoch, a Polka-Dot Chair, para ser montada em casa e vendida a
preco baixo, era concebida para durar entre trés e seis meses. O estatuto efémero e a obsolescéncia
calculada se aplicam entdo a um nimero crescente de produtos destinados a atingir todas as classes
econdmicas e sociais.

Por meio dessa politica de obsolescéncia dirigida se afirma um capitalismo artista que desafia a
raridade e se apresenta sob o signo desenvolto da profusio democratica e da dilapidacao das
riquezas. Ainda que, depois do primeiro choque do petrdleo, as criticas contra o consumo e o
design irresponsaveis se multipliquem, a fase 11 continuou a ser dominada pelo otimismo, a moda, a
despreocupacdo com o futuro. A economia-moda do consumo e a cultura contestatdria
convergiram para instituir a nova prioridade do eixo do presente, uma cultura hedonista do
instante sem consideragdo pelo futuro. A fase 11 constitui a fase feliz, despreocupada, juvenil do
capitalismo artista. A fase 11 pora fim a isso.

Essa dinamica também ¢é favorecida pelo sucesso da cultura pop que reivindica os valores jovens,
a fruicdo, a mobilidade, a leveza, as formas expressivas. Nos anos 1960, o design traduz isso
diretamente: modveis de papelao, cupula de abajur de papel, cadeiras desmontaveis, camas
transformaveis, vestidos descartaveis de papel, moveis de plastico transparente e inflavel (a



poltrona Blow data de 1967), objetos pouco caros. Longe das cores e das formas austeras, chegou o
tempo da cor viva, do verniz e do plastico, dos neons agressivos, das listas e bolas, do moével e do
descontraido, do informal e do aleatdrio, em particular no mobilidrio. Uma estética inspirada nas
HQs, na ficgdo cientifica, na publicidade, motiva os designers que, avidos de liberdade e de
anticonformismo, rejeitam o funcionalismo puritano em favor de um ludismo jovem: uma
verdadeira cultura pop se instaura, com seus idolos, seus icones, seus locais cult — a Factory de
Warhol em Nova York, a loja Mr. Freedom de Londres —, seus designers-farol — Cesare Joe
Colombo, Gae Aulenti, Olivier Mourgue, Peter Murdoch, Verner Panton —, seus objetos cult — a
cadeira Sacco, as poltronas Djinn, a cadeira S de poliuretano, o banquinho Tam-Tam. Por
intermédio de valores antiburgueses, toda uma parte do design reatou com o que a Bauhaus e o
racionalismo do “good design” queriam eliminar: o arbitrario, o decorativo, o ludico (o cabideiro
Cactus, de Drocco e Mello), a fantasia (o sofd Bocca em forma de labios), o sensualismo (a poltrona
Donna, de Gaetano Pesce). E isso para o maximo proveito do sistema da moda e do capitalismo
artista, incapaz de prosperar sem renova¢ao rapida, sem fantasia criativa, sem inovagao estilistica.

O capitalismo-moda dessa fase foi objeto de intimeras criticas. Vance Packard o denuncia como
desperdicio de recursos naturais e maquina de desenvolver o sobreconsumo, o aspecto material da
existéncia, o egocentrismo; Galbraith, como condicionamento da demanda; os situacionistas como
“sociedade do espeticulo”, império da alienacdo e da passividade. Num livro famoso, Victor
Papanek estigmatiza a perversao do design que cria valores falsos e objetos futeis, que incentiva a
consumir sempre mais, a descartar e, portanto, a arruinar o planeta Terra.4? Proliferando no
decorrer dos anos 1960-70, todos esses golpes dirigidos contra o consumo desenfreado estimulado
pelo design acaso esgotam o sentido dessa fase 11?2 E evidente que ndo. Porque esta, por meio do
consumo, da moda, dos estimulos publicitarios, acarretou uma mutagao cultural global: ela mudou
a orientacdo temporal das nossas sociedades ao mesmo tempo que seu modo de socializacao e de
individualizacdo. De uma cultura orientada para o futuro, tipica da primeira modernidade,
passamos a uma sociedade presentista comandada por novas normas de fruicdo, de lazeres, de
satisfacbes imediatas. A economia-moda48 minou as prescri¢des sacrificiais e disciplinares em
proveito do hedonismo consumatério, da sedugdo das mensagens, do humor, do conforto privado;
deslegitimou as imposi¢cdes autoritarias e levou, nesse mesmo movimento, a autonomizagdo dos
individuos face as institui¢des coletivas e enquadramentos rigoristas.

Assim, ela esta na origem de uma “segunda revolugao individualista”,49 e isso ndo sé por via da
difusdo dos valores hedonistas, mas também pelos novos objetos de consumo que transformam os
habitos de vida da maioria. Todo um conjunto de novos objetos — televisdo, radio portatil, toca-
discos, automovel, eletrodomésticos — penetra em quase todos os meios com poderosos efeitos de
individualizacdo das praticas, das aspiracoes e até dos costumes. Para além da massificacdo da vida
cotidiana e dos enfrentamentos simbolicos de classe, os objetos emblematicos do capitalismo
criativo, carregados de valores hedonistas, de sonhos de emancipacdo e de progresso, acarretaram
uma ascensdo da individualizacdo das praticas de consumo, dos lazeres e dos modos de vida em
geral.

O design participa desse processo. Ele ndo pode ser reduzido a sua fun¢do de marcador e de



classificagao social, ndo exprime apenas desejos de elevagao ou de diferenciagdo social na arena das
competi¢cOes estatutarias de classe. Claro, o mobiliario vanguardista dos grandes editores de design
e as grifes dos novos criadores de moda ndo se difundiram além do circulo das camadas médias
superiores. Mas contribuiram para promover a “sociedade do desejo”, estetizar o cotidiano,
difundir o sonho americano de vida, os valores de modernidade e de lazer, de juventude e
liberdade, de fruicdo e consumo que estao na origem do novo individualismo. Claro, com sua
dimensdo ascética e racionalista, rigorista e universalista, o design funcionalista pode parecer
antindmico em relacdo ao desenvolvimento social do principio de individualidade. No entanto,
nido é assim. Porque, do mesmo modo que o individualismo moderno, o design se construiu
fundamentalmente na rejeicdo da tradicao e dos particularismos nacionais. Reivindicando uma
espécie de tabua rasa do passado, o design funcionalista é um hino radical ao presente social, a
modernidade pura.50 Sem exterior e sem passado, o objeto design aparece como um sistema
autonomo de elementos formais, uma combinatdria soberana que ndo deve nada ao exterior.

Com isso, o design ilustra o ideal de emancipa¢do moderno, o mesmo que constitui a cultura
individualista. Qualquer que seja seu aspecto puritano, o objeto funcionalista acena para a
liberdade moderna, proporciona o espeticulo triunfante da criacdo alforriando-se das imposi¢oes
tradicionalistas: uma emancipacdo construtivista e estilistica que precedeu a dos costumes. Tudo
convida a pensar que o design, pela sua propria estrutura formal e juntamente com os novos objetos
de consumo, favoreceu assim, de uma maneira ou de outra, o impeto de individualizacio que
assinala a fase 1L

Estilistas e criadores

A revolugao da fase 11 diz respeito igualmente ao ramo industrial do vestuario. Nos anos do pos-
guerra, instala-se o “prét- a-porter”, que consegue romper com o anonimato caracteristico da
confec¢do industrial dando ao vestuario um “plus” criativo, um valor agregado estético. Os
industriais agora apelam para estilistas encarregados de conceber produtos téxteis que integrem a
exigéncia de elegéancia, de fantasia, de beleza. No inicio dos anos 1950, as lojas de departamentos
oferecem uma moda refinada e elegante as mulheres de todas as idades. Para tanto, as Galeries
Lafayette, o Printemps, o Prisunic introduzem em seus servigos conselheiras e coordenadoras de
moda visando uma oferta de bom gosto. Surgem também os primeiros escritorios de consultoria e
estilo independentes que, intervindo em todos os niveis da cadeia téxtil, redigem duas vezes por
ano cadernos de tendéncia no dominio das cores, das matérias, das formas. As empresas do prét-a-
porter assinam seus modelos, tal como a alta-costura, fazem desfiles de moda e contratam
campanhas de publicidade.

A fase 11 do capitalismo artista democratizou o sistema da moda, promoveu o “chique barato”, o
look moda do vestudrio industrial de massa, a profissio de estilista, ao mesmo tempo que os
“criadores de moda”. Em 1962, contam-se na Franca 2 mil estilistas de moda5! que trabalham para
promover “o bonito ao preco do feio” (Denise Fayolle) aliando racionalidade industrial e
criatividade, produtividade e qualidade estética. Com o prét-a-porter para o grande publico e o
novo prét-a-porter dos “criadores”, o sistema bipolar que funcionava com base na oposicdo radical



entre alta-costura e confeccdo industrial se fratura: a alta-costura ndo é mais o centro unico da
moda, a fabricagdo em grande série se associa com o imperativo de estilo, os polos criativos se
diversificam. A era do estilo moda acessivel a maioria comeca. Enquanto o estilo desce a rua, as
marcas para o grande publico alcangam ampla notoriedade: Benetton, Cacharel, Lee Cooper, Levi’s,
Rodier, Tricosa. Com a consagracao do prét-a-porter, deu-se um quase desaparecimento do sob
medida52 e uma melhoria da qualidade moda da roupa fabricada industrialmente: esses processos
contribuiram para a democratizacio da moda e para a expansio do dominio estético na vida
cotidiana.

As criagdes dos grandes costureiros ndo desaparecem, mas a partir dos anos 1960 uma categoria
de prét-a-porter — a dos “criadores de moda” — compartilha, depois domina esse magistério da
criacdo que até entdo somente as primeiras podiam reivindicar. E isso lancando cole¢des que
ilustram novos valores: o ludico, o sexy, o lazer, a juventude, o esporte. A moda se tornou plural:
nao é mais o estético rico e “classudo” que da o tom, mas estilos variados de ar mais descontraido,
mais livre e “descolado”, voltado para uma clientela mais jovem. Na Franca, a fase 11 vé se imporem
desse modo ondas sucessivas de gera¢des de criadores e de casas de moda portadoras de um espirito
diferente: Cacharel, Hechter, Dorothée Bis, depois Sonia Rykiel, Chantal Thomass, Thierry Mugler,
Montana, Alaia... Na Itdlia, Armani; nos Estados Unidos, Ralph Lauren. Nesse contexto, as novas
marcas dos criadores se fazem conhecer, adquirindo uma notoriedade que, no espirito do publico,
muitas vezes é confundida com a das prestigiosas grifes de luxo.53 A fase 11 é a do recuo da alta-
costura e da consagragao dos estilos mais acessiveis e jovens.

O leve, o descontraido e o juvenil

Funcionando como economia-moda, o capitalismo criativo da fase 11 ndo s6 democratizou o
acesso aos bens de consumo duraveis, mas difundiu novas estéticas assim como o “estilo para
todos”. De fato, com suas formas geométricas ou organicas, o design funcionalista foi um vetor
essencial da estilizacdo do mundo moderno, uma estilizacdo despojada, pura e lisa, que se estendeu
ao universo do grande consumo. Os eletrodomésticos, os aparelhos de som de alta fidelidade, os
aparelhos de radio e de televisdo, as maquinas de escrever se impdem como objetos puros e sobrios,
despidos de todo detalhe supérfluo, de toda fantasia. Rejeitando a teatralidade dos objetos, o design
industrial compds um universo de estilo democratico, uma estética depurada de toda énfase, de
todo referencial tradicional. Por via da promocdo do estilo internacional, o processo de
moderniza¢do dos objetos do cotidiano passou a uma velocidade superior.

Modernizagao estética do universo dos objetos que também se manifesta na irrup¢ao do processo
de miniaturizagdo dos volumes e do aligeiramento das formas. A invenc¢do dos transistores e
microprocessadores possibilitou produzir um numero cada vez maior de objetos de tamanho
pequeno, eliminar o maximo possivel o volume das coisas, tornar os objetos mais leves, mais
manejaveis, mais compactos. Radio, aparelho de som, televisio e também filmadora, calculadora
eletronica ilustram de modo exemplar esse processo de miniaturizagdo que da origem aos formatos
de bolso. A Sony lanca em 1957 o radio de bolso, em 1963 a microtelevisio e em 1979 o primeiro
walkman, que podia ser vestido com cores vivas e jovens.



A busca da leveza dos produtos se da igualmente no setor do mobilidrio. Os armarios, comodas e
aparadores, pesados e volumosos, cedem lugar aos mdveis de plastico, aos equipamentos
modulaveis, as cadeiras empilhaveis de fibra de vidro (Verner Panton), as poltronas de pés
tubulares finos. O mobilidrio-sistema, as estantes componiveis, os conjuntos por elementos se
desenvolvem, possibilitando a adaptacido e a flexibilidade no dominio da disposicio dos moveis. A
Race produziu a Flexible Chair, montavel em alguns minutos, e o mobiliario Maxima (1965),
constituido de 25 elementos-padrdo para trezentas possibilidades de montagem.54¢ Gragas as
virtudes dos novos materiais (fibra de vidro, plasticos), o design procura suprimir espessuras e
volumes — cadeira Superleggera de Gio Ponti, cadeira Sof Sof de Enzo Mari — tendo em vista um
mobilidrio fluido e moével. Nos anos 1960, aparecem os sofas inflaveis, os mdveis biomdrficos de
plastico, as cadeiras moles e divertidas, as poltronas sensualistas de espuma, as almofadas
modulaveis, as cores vivas ou transparentes que, rompendo com a frieza funcionalista, ddo ao
mobiliario uma aparéncia ndo convencional, jovem, versatil.

Essa estética jovem e leve também pode ser observada na moda, como atestam o biquini e o
monoquini, a minissaia e os collants, as golas rulé e os jeans, os macaquinhos e os bermudoes, as
camisetas, as saarianas e parcas. Sio inovagoes frivolas que exprimem a irrup¢ao das aspiragdes a
autonomia individual assim como a rejei¢do das normas coercitivas, antindomicas aos novos valores
individualistas e hedonistas inerentes ao consumismo. Elas expressam ao mesmo tempo o triunfo da
cultura juvenil e inconformista, a promoc¢do do sexy, a revalorizagdo do corpo numa cultura em
busca de um erotismo mais direto, mais livre, menos teatralizado.

Com essa nova era de moda aberta e plural, é todo o sistema de valores subjacente a moda
“classica” que vem abaixo: o look jovem suplanta o estilo “rico”, o descontraido rouba a cena do
aspecto “classudo”, a seducao pessoal, da exibicdo de superioridade social. Em toda parte, o rigido,
o fixo, o “certinho” é desvalorizado em proveito do multiuso, da moda “segunda pele”, da liberdade
de movimento. Por meio da decoragdo feérica das lojas de departamentos e da alta-costura, o
capitalismo artista inaugural se construiu numa teatralidade ostentatdria, no luxo dos simbolos,
tendo em vista seduzir as classes média e alta obcecadas pelo status. Bem diferente é a fase 11, que,
precisamente, se empenhou em fazer recuar o teatro das formas afetadas e a sublimacdo das
aparéncias em nome dos valores liberacionistas trazidos pela nova faixa etaria: ela aligeirou e
juvenilizou a moda do mesmo modo que os objetos e os simbolos do cotidiano. Um passo
suplementar na construcdo do estilo democratico foi dado.



DAS LOJAS DE DEPARTAMENTOS AOS SHOPPING CENTERS

No entanto, o avango do processo de estetizacdo nio se impds uniformemente. Se no decorrer da
fase 11 do capitalismo artista o design e as logicas da moda penetraram cada vez mais no mundo dos
objetos, em compensagdo a grande distribuicdo levou a um recuo dos dispositivos estéticos dos
circuitos de venda. Os anos 1950-60 trouxeram o modelo-tipo com o supermercado e o
hipermercado. A inten¢do estética que inervou a estratégia das lojas de departamentos por um
século se eclipsa manifestamente a partir dos anos 1950, quando se instala a sociedade de consumo
de massa propriamente dita. As condi¢des mudam: o desenvolvimento da producdo em massa que
caracteriza os Trinta Gloriosos Anos requer uma distribuicio em massa reestruturada pelos
mecanismos estritos de racionalizacdo aplicados na industria fordiana. Da loja de departamentos,
que continua sendo o estabelecimento-farol do comércio de grande distribuicao até os anos 1950,
passa-se entdo a esses novos locais de venda que sdo o supermercado e, em seguida, o hipermercado.
Durante toda essa fase, os arquitetos, urbanistas e paisagistas pesaram muito pouco na elaboragao
dos novos circuitos de distribuicao em massa.

A estética pobre das grandes superficies comerciais

Ao contrario das lojas de departamentos, essas novas superficies de venda sio dominadas
unicamente pelas logicas quantitativas e produtivistas. Para ampliar o mercado dos produtos
fabricados em grande série, difundir socialmente o modelo consumista, trata-se de vender barato,
cada vez mais barato, comprimindo a0 maximo os custos: o imperativo que se impde é racionalizar
em grande escala o universo da distribuicdo. Ndo ha intengdo artista: tudo é orientado para a
reducdo do custo da distribui¢do. Nesse contexto, as marcas, para vender mais que a concorréncia,
nao enfatizam mais os critérios qualitativos de seu ambiente, mas os baixos precos praticados.

A organizagdo fordiana da grande distribui¢do jogou contra a estetizagdo dos universos
comerciais. Sua arquitetura e sua disposicdo interna sdo inteiramente pensadas em termos de
funcionalidade, e o layout dos pontos de venda ¢ minimo, de uma linearidade e neutralidade
perfeitas. Com isso, a estética perde o que a racionalizagdo ganha: vastas constru¢des horizontais
sem vitrines na fachada, letras gigantescas nos letreiros, imensas superficies internas que oferecem
aos consumidores opg¢des, livre acesso e livre servico, luzes sem jogos nem contrastes, fileiras de
caixas que registram indiferentemente todas as compras, imensos estacionamentos dispostos ao
redor, auséncia de areas verdes: nenhuma intengdo artistica preside a constru¢do dessas grandes
superficies comerciais periféricas.

O modelo ndo é mais o teatro ou a dpera resplandecentes, destinados a seduzir a classe média em
busca de distin¢do, mas a “fabrica de vendas” voltada para o maximo de consumidores, obcecados
por equipamentos modernos, que querem mais por menos preco. Na época da organizacdo fordiana
da grande distribui¢do, o amontoamento de produtos, a localiza¢do calculada nas gondolas, a
exibi¢do do preco e das promocodes, a publicidade, tudo converge para criar “lojas de desconto”,
exclusivamente voltadas para o preco. Nao é mais a arte de seduzir por emocdes oriundas de uma



sensibilidade estética que atua, mas a fria aplicacdo dos principios de racionalidade funcional e
econdmica. Dai resultam “galpdes”, “caixas de sapatos” de arquitetura pobre, tediosa, estereotipada,
que serao qualificadas de nao arquitetura e de poluigao paisagistica.

Note-se, todavia, que a arquitetura monétona e agressiva das grandes superficies comerciais nao
foi sistematicamente destinada ao oprdbrio, porque esses volumes apareciam como simbolos
positivos de modernidade, bem como instrumentos de democratizacdo do acesso aos bens usuais. A
grande maioria dos consumidores ndo aceitou esses paralelepipedos inestéticos “por falta de algo
melhor™: na verdade, aderiu a eles como emblemas de modernizagdo. Foi assim que o primeiro
Carrefour, em Sainte-Geneviéve-des-Bois, tornou-se inicialmente um local de passeio dominical
tanto quanto o aeroporto de Orly.55

A poesia das passagens

No entanto, nesses mesmos anos se estabelecem outros lugares de venda que atestam que a
vontade de atrair a clientela ndo atua somente com base na légica dos precos baixos e da profusio
de produtos. A ideia de agrupar varias lojas e atividades num mesmo local concebido para o lazer, a
compra-prazer, as compras por impulso, preside a criacdo dos shopping centers, que retomam, com
maior ou menor énfase, a dimensdo “decorativa” como estratégia comercial quando a grande
distribuicao parecia ter voltado, com suas grandes superficies desprovidas de alma, ao grau zero da
dimensao estética.

A ideia de agrupamento nao é nova. Ela tem seu primeiro momento de gléria, tanto em Londres
como em Paris, com as famosas passagens cobertas, ponto da poesia urbana e da flinerie, que
surgem nos anos 1820-30. O sucesso das passagens resulta, em boa parte, do fato de que a
iluminagdo a gas possibilita uma nova vivéncia da cidade, de que constituem a vitrine luminosa e
magica, em contraste com as ruas escuras e suas velhas lojas tradicionais. Como observa com razao
Christine Rheys, “luxo, riqueza, iluminagao, mostradores, espelhos: a multiddo se dava a si mesma
em espetaculo. Contemporéaneas da flanerie e do dandismo, concepgdes tao sociais quanto culturais,
elas encarnavam também o advento do comércio elevado ao nivel de arte”.56 E nessas luxuosas
galerias envidracadas onde “a arte se pde a servico do comerciante” que o flineur, admirando as
vitrines de novidades, pode se entregar ao culto moderno da mercadoria, aos sonhos de consumo,
as “fantasmagorias do mercado™: as passagens, forma primitiva do shopping center, “brilhavam na
Paris do Império como grutas habitadas por fadas”.57

A invengdo do shopping center

A problematica do shopping center inteiramente hermético e climatizado, concebida pela
primeira vez pelo arquiteto Victor Gruen, é influenciada pelas passagens europeias, cobertas e
reservadas aos pedestres.58 De fato, Gruen trata de realizar um espag¢o que preencha uma fungao de
sociabilidade semelhante a dos centros de cidade, com suas ruas comerciais, em territorios que nio
os tém. Desde o inicio, o shopping center quer se impor como um espago consumista, hedonista e
recreativo, um lugar de vida social em que as pessoas podem flanar e relaxar.5®

E em 1956 que se abre o Southdale Center, primeiro centro comercial inteiramente fechado,



equipado com escadas rolantes e corredores para pedestres em dois niveis. O objetivo é construir
um entorno comercial totalmente fechado, livre das dificeis condi¢des climaticas que reinam em
Minneapolis e que sio desfavoraveis ao comércio. Gragas a climatizagao,60 os consumidores
esquecem o mundo exterior, com suas intempéries, seus barulhos, sua agressividade, e podem passar
mais tempo em seu interior, evoluindo num ambiente de consumitividade total, quase perfeita, sem
exterioridade. Para transformar o centro comercial em mundo maravilhoso do consumo, fonte de
compra-prazer, é criado um atrio repleto de plantas tropicais e cenarios paradisiacos; também
encontramos ai obras de arte, fontes, iluminacdes decorativas. O modelo estd dado. Ele se
desenvolve no mundo inteiro.

Espaco kitsch, compras uniformes

Primeiro shopping center inaugurado na Franca, em 1969, Parly 2 retine 150 marcas variadas de
vestuario, decoragdo, lazer. Volta-se deliberadamente para a clientela abonada da zona oeste
parisiense, que pretende atrair com uma arquitetura e uma decoragdo modernista ornamentada
com repuxos, quiosques e arvores minerais. Dois imperativos comandam sua organizagao, escreve
Baudrillard: “o dinamismo comercial e o senso estético”, as galerias apresentando todas as antigas
atividades separadas num conjunto “misturado, amalgamado, climatizado, homogeneizado no
mesmo travelling de uma compra perpétua, tudo isso enfim assexuado no mesmo ambiente
hermafrodita da moda!”.6! E logo seguido por varios outros: todos traduzem uma vontade de busca
decorativa, criam corredores espagosos, areas de descanso, zonas de jogo, salas de cinema,
bibliotecas. A qualidade da disposi¢do interna esta ligada a selecdo das marcas. Quanto mais estas
sdo prestigiosas, mais o shopping center mira uma certa exuberancia decorativa.

E quanto mais numerosas as marcas, maior a superficie do shopping: dos 139 mil metros
quadrados do The Bergen Mall em 1957, em Nova Jersey, passa-se aos 386 mil metros quadrados do
sm City North em 1985, nas Filipinas. E a arquitetura, assim como a decoragao, estd em unissono
com esse gigantismo. As colunas, os materiais brilhantes, o marmore, o estuque, as estatuas, os
espacos florais, as cascatas, as superficies de exposi¢do, mas também as dreas para relaxar, as mesas
externas das lanchonetes, os bancos para descansar, os corredores em que se pode bater perna:
procura-se proporcionar o prazer da cidade fora das cidades. O consumo de massa quase
desumanizado, proprio dos hipermercados, procura de certo modo se reumanizar, se luxurizar por
meio de um ambiente estetizado e ludicizado.

Todavia, o shopping center, ligado desde a origem aos grandes terrenos baldios das periferias em
que sdo implantados, conserva a caracteristica artificial de uma construgao surgida do nada, sem a
consisténcia da urbanidade que possuem as lojas de departamentos implantadas no coragdo da
cidade e as passagens que utilizam os caminhos secretos desta. Nele, o paradigma estético se
desenvolve de modo um tanto diferente. Enquanto a loja de departamentos pertence ao que
poderiamos chamar de uma estética de teatro, a italiana, proporcionando uma profundidade, um
espaco, uma altura, uma centralidade que a escadaria monumental e a cipula central representam
bem, o mall, também concebido para ser um local de espetaculo, oferece uma apresentagao mais do
ambito do cinema. Sua disposicio toda no comprimento faz que o que ele da a ver se desenrole



como em cinemascope, numa vasta tela lateral, sem profundidade, em que os espagos comerciais se
sucedem num longo travelling diante dos olhos do espectador como sequéncias de um filme.
Estamos aqui numa légica da superficie, da uniformidade, que produz a impressao de um universo
flutuante, de uma espécie de auséncia de gravidade: o que se vé ndo ¢ irreal, mas tampouco é a
realidade de uma loja. O espago onde se evolui tem algo de virtual: a cidade esta longe, externa, a
realidade também, com seu transito, seus barulhos, seus cheiros. Tudo aqui, ao contrario, é como
que filtrado, asseptizado. A climatizacdo, a iluminagao artificial, as escadas rolantes, o solo liso, a
musica ambiente, tudo dd a impressiao de que se evolui num espaco representado, que poderia ser o
de um spot publicitario ou de um filme: “O mall é uma espécie de televisaio em trés dimensoes”,
analisa William Kowinski;62 e Jeremy Rifkin nele identifica uma estética de estudio: “As
incorporadoras e os arquitetos emprestam massivamente da estética de Hollywood”.63

A atitude estética que as lojas de departamentos e as passagens induziam, a atitude da flanerie,
permanece no mall, mas ndo tem mais o0 mesmo sentido: agora ela é a das compras como ocupagio
propria para fazer passar o tempo para as massas consumistas. Encontramos nos malls do mundo
todo as mesmas grifes, e nao ha nada mais parecido a um mall que outro mall, experimentamos
neles o mesmo tipo de sensa¢des que nos aeroportos, que alids se parecem cada vez mais com
shopping centers, com o mesmo desfile das mesmas marcas onipresentes. Se a loja de departamentos
repousava no fetichismo da mercadoria, o shopping center por sua vez repousa no fetichismo das
marcas. Dai o sentimento de déja-vu que se instala, a despeito dos esforgos feitos pelos arquitetos
para variar a disposicdo dos locais: o tédio nasce, aqui, da uniformidade...

Outro elemento modela a sensagdo estética propria do shopping: com ele nos encontramos numa
estética do pastiche. Sdo reproduzidos nele, com perfeicao, fontes, repuxos, pracas a italiana,
aldeias. Em Scottsdale, Arizona, o mall de La Borgata se apresenta como uma versio miniaturizada
de San Gimignano, erguendo-se em sua piazza centrale um edificio de tijolos cuja forma reproduz a
das torres da cidade toscana. O mall a americana encontra alids sua expressdo superlativa em Las
Vegas, cidade artificial, imensa galeria de compras estendida ao longo de um Strip central, com seus
cenarios de estuque e marmore, seus neons e seus repuxos, suas arquiteturas delirantes e
espetaculares, onde se passa das pirdmides egipcias aos canais de Veneza ou a Torre Eiffel. O cerne
do dispositivo ndo oculta seu aspecto comercial: tudo é organizado em torno do ddlar, que reina
inconteste no verde do feltro dos cassinos e no tilintar dos caca-niqueis. Ali vocé estd num imenso
shopping center voltado para a diversio e, ao mesmo tempo, saboreia o triunfo delicioso e
ofuscante da era do falso.

O tempo suspenso

Alias, podemos detectar, na experiéncia que a visita a um shopping center proporciona, algo que
provém de uma atitude turistica: as pessoas vdo 1a para se divertir e descobrir novidades sem risco.
O lugar é concebido para isso: oferecer um espetaculo, um desfile ludico, destinado a ocupar o
tempo. Ha certamente uma dimensdo mais chique e distinta na experiéncia da visita a uma loja de
departamentos: a loja de departamentos tem o brilho do teatro, o espetdculo do luxo, a magia de
uma festa consumista menos popular. Sua estética é eufdrica, proporcionando o maravilhamento, a



febre, o estonteamento, todas as sensagdes descritas com tanta justeza por Zola. A do shopping
center é mais fria, anonima, impessoal, oferecendo a guisa de decora¢do apenas uma forma de
simulacro. Esse cendrio aberto a todos, socialmente indeterminado, proporciona uma experiéncia
particular do tempo que lhe é prépria: um tempo acrdnico, sem relégio (em geral, ndo ha reldgio
nos malls), um tempo suspenso, em que se mata o tempo, como num aeroporto, antes de voltar ao
tempo real, o do embarque no avido ou o da saida para a avenida em que se é tragado pela multidao
e os barulhos da cidade. O shopping center é como uma bolha, como um hiperespago que se
conjuga com um ndo tempo, para criar um universo sedoso e flutuante. Algo que, depois da febre
da loja de departamentos, poderia representar uma etapa intermediaria, como uma auséncia de
gravidade, em direcdo ao estagio posterior, aquele que a fase presente e vindoura do capitalismo
hipermoderno oferece: o comércio virtual, na web, onde os sites digitais é que sdo estetizados e
onde a perambula¢do e o namoro das vitrines cedem a vez a “navegacdo” eletronica.



CINEMA EMUSICA: O NASCIMENTO DAS ARTES DE CONSUMO DE MASSA

A industria do cinema

Entre os diversos dispositivos voltados para o consumo estético-emocional que a era industrial
instaura, o cinema aparece como outra figura exemplar. De todas as formas de expressdo artistica, é
a Unica que exprime sua natureza propriamente estética num sistema de produc¢do industrial e de
distribuicao comercial: sua histéria nao é outra que a histéria do sistema econdémico em que surge.
De fato, seu nascimento coincide com o advento da era industrial. Arte técnica, ele procede por
invengdes tecnologicas e patentes, que estruturas industriais, financeiras e comerciais possibilitam
explorar. Charles Pathé e Léon Gaumont, ao mesmo tempo operadores, comerciantes, industriais,
desenvolvem suas empresas ndo apenas difundindo os filmes que produzem, mas vendendo os
aparelhos que os projetam no mundo todo. Na véspera da guerra de 1914, a Pathé equipa 90% das
salas na Bélgica, 60% na Russia, 50 % na Alemanha, e exporta seus filmes para os Estados Unidos,
muito embora, ai, o cinema logo constitua uma industria, a fim de alimentar um mercado
particularmente vasto. Contam-se entdo varias centenas de salas na Fran¢a e mais de 10 mil do lado
de la do Atléantico.

Nos Estados Unidos, resolvida a guerra das patentes, com a vitdria do procedimento Edison
sobre o dos irmaos Lumiére, empresarios de visio em busca de um novo territério econdmico
fundam companhias destinadas a ganhar uma extensdo fulgurante: Zukor cria a Paramount; Fox, a
Fox Film; Laemmle, a Universal. E a instalacdo na Califérnia — onde a Vitagraph se fixa em Santa
Monica em 1911, antes de um povoado indigena, Hollywood, acolher a Paramount em 1913, depois
a Fox em 1917 — vai permitir o desenvolvimento de varias companhias e estidios, alguns dos quais
logo se impdem como majors. Em 1920, cerca de 750 longas-metragens sdo produzidos no pais, a
grande maioria em Hollywood. Seis sociedades produzem, sé elas, a metade desses filmes.
Agrupamentos, conformes a légica capitalista, fortalecem ainda mais algumas delas: é o caso da
Metro-Goldwyn-Mayer, que nasce da fusio da Goldwyn com a Metro em 1924, ou da Fox, que
fusiona com a Twentieth Century Films em 1935.

Essas estruturas industriais e comerciais instaladas na Hollywood dos anos 1920-30 vao
continuar sendo praticamente as mesmas até o advento, nos anos 1970, da que serd chamada “a
nova Hollywood”, e ainda mais até as novas reconfiguragdes e reestruturagdes financeiras que
assinalaram nas décadas seguintes o hipercinema, tal como a fase 111 do capitalismo artista o desenha
hoje. Na realidade, o desenvolvimento do cinema se dd de maneira regular ao longo das duas
primeiras fases, sendo as mudang¢as que provocam uma inflexdo em sua historia essencialmente de
ordem técnica: a passagem ao cinema falado nos anos 1930, a generalizacdo da cor a partir de 1935-
40, a invencao do Cinemascope no inicio dos anos 1950.

O sistema de producio-distribuicao que, dando continuidade ao sistema edificado no decorrer
do periodo do cinema mudo, se traduz pelo poder dos grandes estudios hollywoodianos continua
sendo amplamente dominante. E 0 momento em que as “Big Five” — Metro-Goldwyn-Mayer,
Paramount, Twentieth Century Fox, Warner Bros. e RKO — impdem sua lei deixando as outras



companhias — as “Little Three”, Universal, Columbia e United Artists, além das numerosas
sociedades independentes — apenas uma produ¢do marginal. As majors submetem a criagdo a um
sistema de fabricagdo em série, que nos anos 1930 lhes possibilita lancar em média um filme por dia.
Entre 1930 e 1950, Hollywood produz entre quatrocentos e quinhentos filmes por ano, o que é
certamente um recuo em relacdo aos novecentos ou mil filmes anuais produzidos na época do
cinema mudo. Mas os tempos mudaram com o advento do cinema falado, que coincide com a crise
de 1929. Em 1929, Wall Street havia investido 200 milhdes de délares nos filmes de Hollywood: em
1933, o investimento cai para 120 milhdes.

Para reagir, as grandes companhias desenvolvem a produgdo de filmes ditos “B”, de or¢amento
reduzido e filmagem rapida. E inauguram a férmula de comercializacao do block-booking, impondo
a seus clientes, em particular estrangeiros, uma espécie de cesta, em que um grande filme ¢é
acompanhado por varios filmes B, que fazem obrigatoriamente parte do lote. Do mesmo modo,
para lutar contra a questdo da lingua, que ndo existia na época do cinema mudo, e para fazer face as
veleidades dos cinemas nacionais que se insinuam nessa brecha, os estidios comegam a realizar
versdes em lingua estrangeira dos filmes originais produzidos em Hollywood, com a mesma mise-
en-scéne e nos mesmos cenarios, simplesmente mudando o elenco, antes que a técnica da dublagem
viesse facilitar novamente as exportacdes.

As consequéncias da crise financeira levaram, principalmente, a que as grandes companhias se
vissem na necessidade de apelar para a alta financa, notadamente para as grandes poténcias de Wall
Street: Rockefeller, Morgan, DuPont de Nemours, General Motors..., que se tornam integrantes do
império hollywoodiano. A produgdo passa cada vez mais para o controle dos financistas, que
acentuam o poder das majors: em meados dos anos 1930, as “Big Five” totalizam 88% do
faturamento (65% dos quais realizados pelos trés estidios dominantes: Paramount, Warner e MGM).
Com 4 mil salas, elas dominam a exibicio, monopolizando com as “Little Three” 95% da
distribuicdo. As oito companhias se agruparam na Motion Picture Producers of America,
amplamente controlada por Wall Street. Esse poder é tdo avassalador que a Suprema Corte o ataca,
acusando-o de infracio as leis antimonopdlio. E aberto um processo antitruste contra a Paramount,
que resulta em 1948 no pedido feito as cinco majors para renunciarem a seus circuitos de exibicao.

Logo depois da Segunda Guerra Mundial, a fase 11 traduz um abalo do sistema, que em alguns
anos vai ter de se adaptar a novas condi¢des assinaladas pela chegada, nos anos 1950, da televisao,
que logo se revela um concorrente temivel para o cinema. Em Hollywood, a produgido comeca
correlativamente a cair, passando de trezentos a quatrocentos filmes, no inicio dos anos 1950, a 156
em 1960, seu nivel mais baixo. O niumero de espectadores também acompanhou a queda: se eram
325 milhdes por més em 1945 (ano recorde), ndo sio mais que 200 milhdes em 1955, 120 milhoes
em 1960, 80 milhdes em 1965.

No mesmo momento, na virada dos anos 1950-60, uma nova geragido de cineastas vem contestar
em varias partes do mundo o préprio sistema: Free Cinema na Inglaterra, Cinema Novo no Brasil,
cinema contestatéorio na Europa Oriental, Nouvelle Vague na Franca, esta, particularmente
emblematica da vontade de criar fora dos padrdes de producdo, para inventar um cinema mais
livre, fundado em estruturas menos pesadas e dando prioridade ao “autor” e a seu trabalho de



criacdo, e ndo a légica econdmica do produtor. Uma modernidade modernista e emancipadorat4
vem redesenhar progressivamente o edificio. E a chegada dos “neo-hollywoodianos” dos anos 1970
vai traduzir essas mudancas na propria paisagem hollywoodiana.

Mesmo assim, e ao longo de toda essa fase 11, o cinema continua em esséncia sendo o que é desde
os anos 1930: uma arte de massa, realizada por grandes cinemas nacionais — francés, alemao,
italiano, inglés, russo, indiano —, mas dominada pela produgdo americana, a qual é concebida
industrialmente para fazer o mundo inteiro sonhar. E embora experimente algumas dificuldades
para enfrentar as novas condi¢des, a maquina hollywoodiana sabe encontrar saidas: o Cinemascope,
o 70 mm e seu grande formato ou ainda a runaway production, que leva a deslocar as produgdes e as
filmagens para os grandes estidios estrangeiros, em particular europeus.65

A sétima arte

Industria, o cinema logo é sentido como uma arte, e como tal praticado.66 Na época em que a
nova invengdo é mostrada de inicio em barracas de mafuas e cervejarias populares, onde é
considerada um espetaculo popular igual a lanterna magica ou ao niumero de circo, ndo demora
para que muitos intelectuais, artistas, gente ligada a cultura vejam no cinema uma invengdo
fundamental, capaz de ser no século que se inicia 0 que a imprensa havia sido na Renascenca. Em
1907, inicia-se um movimento que chama os grandes nomes do teatro e da literatura para
desenvolver o potencial artistico de que o cinematdgrafo é portador. Nasce assim a “Film d’Art”,
dos irmdos Lafitte, produtora em que se encontram gente como Victorien Sardou, Camille Saint-
Saéns, Jules Lemaitre, Sarah Bernhardt, escritores, musicos, grandes atores de teatro. Foi ela que
produziu e realizou em 1908 o primeiro filme francés que se apresentava abertamente como
“artistico”, O assassinato do duque de Guise. O mesmo movimento voltado para a arte arrebata a
[talia, onde as primeiras produtoras criadas em Turim e em Roma lancam seus Macbeth, Garibaldi,
Don Carlos, Otelo, Galileu, Nero, e onde nasce o culto da “diva”, prefiguracao da estrela. Em
Hollywood, David Wark Griffith leva a uma indudstria ainda tropega a amplitude artistica de
grandes filmes épicos: Nascimento de uma nagdo (1915) e Intolerancia (1916) dizem que o cinema
pode abordar grandes temas e suscitar emog¢des estéticas com uma linguagem nova que lhe é
propria, tal como as outras artes fizeram ao longo dos séculos.

Essa afirmagdo do cinema como “sétima arte”, conforme o qualifica o critico italiano Ricciotto
Canudo nos anos 1910, a prépria historia ndo vai deixar de confirmar no decorrer do século. Com
efeito, o fato de o cinema se dirigir a um vasto publico ndo impede em absoluto que ele mostre
ambicoes estéticas: do futurismo ao expressionismo, do realismo ao surrealismo, das vanguardas as
formas oriundas da contracultura, ndo hd uma sbé grande corrente artistica que ndo tenha
encontrado sua traducdo em filmes. Impondo-se como a principal diversio popular nos anos 1930,
o cinema manifesta permanentemente intuitos artisticos que crescem a medida que ele vai criando
sua historia, que criadores poderosos — Chaplin, Renoir, Welles, Godard — contribuem para
enriquecer sua linguagem, que uma efervescéncia criativa, particularmente sensivel nos anos 1950-
70, vé emergir universos tdo diversificados e ricos quanto os de Antonioni, Losey, Bufiuel, Truffaut,
Visconti, Fassbinder...



Sua forga narrativa, sua maneira de se apropriar dos mitos para lhes dar uma expressio em fase
com a época,b’ e essa magia que ele faz surgir e que Céline soube traduzir, quando o protagonista de
Viagem ao fim da noite a descobre, maravilhado, numa sala da Broadway:68 o cinema, é evidente, se
impos como arte ao mesmo titulo que as demais. E se quiséssemos erigir o pantedo dos artistas do
século XX, como ndo incluir nele Eisenstein, Lang, Bergman, Fellini, Kurosawa, Kubrick e tantos
outros cineastas maiores, criadores de formas e portadores do imaginario?

A dimensdo estética da sétima arte tem no entanto a particularidade de nao se reduzir a um
cinema de autores, criadores elitistas cuja obra seria reservada a um publico restrito, inico capaz de
alcanga-la intelectual e culturalmente. O cinema se apresenta de saida como uma arte de massas,
destinada a se dirigir as multiddes: uma arte para todos, em que todos podem encontrar a felicidade
da evasdo. E esta sem davida ai a especificidade dessa nova arte: oferecer a um publico cada vez mais
amplo, de todas as idades, paises, classes sociais, um conjunto de filmes que, ao lado das obras-
primas incontestes, necessariamente limitadas, e da massa indiscriminada da producgdo em série,
com fins abertamente comerciais, apresenta uma qualidade artistica razoavel. Em algumas décadas
se constitui uma filmoteca imaginaria capaz de rivalizar com o templo secular da cultura literaria
que ¢ a biblioteca. O homem de bem do século xx forma sua cultura e sua sensibilidade nao apenas
em contato com as obras magnas dos cineastas maiores, mas também com a frequéncia incansavel a
esses filmes “médios” que contam a vida, o amor, a morte, a guerra, a felicidade, que fazem chorar
com Frank Borzage, dangar com Busby Berkeley, tremer com Michael Curtiz, encantar-se com
Vincente Minelli, arrepiar-se com Georges Franju, indignar-se com André Cayatte, rir com Toto:
todos esses filmes incontdaveis, os mais bem-sucedidos dos quais figuram a sombra das obras-primas
enquanto a grande massa pertence a “segunda fileira” da estante, como se diz dos livros, fileira nada
desprezivel em termos de arte e que, como os livros que nela se encontram e que formam, na
realidade, a imensa maioria da producio literaria de qualidade, constitui o préprio fundo de uma
cultura. Tanto a popularidade como a difusao da sétima arte vém, na verdade, ao longo do século,
contribuir para desenvolver o olhar estético das massas, igual ou mais do que a literatura.

Padrao e singularidade

Esse verdadeiro espirito de uma arte que se dirige a todos aparece com a vontade que mostram os
produtores e diretores de oferecer filmes facilmente identificaveis por um publico que ainda nio
sabe direito o que é esse novo meio de expressdo. Dai a ideia de recorrer as formas candnicas que
regem a narrativa literdria e a acdo teatral: os géneros. De saida, o cinema se vincula aos grandes
modelos narrativos e as grandes formas dramaturgicas: a epopeia, a narrativa histérica, o vaudevile.
O cinema americano, em particular, da aos géneros uma importancia primordial, que possibilita ao
grande publico reconhecer e identificar facilmente o que lhe é proposto. A codificagao dos géneros
intervém desde os anos 1920 e determina as estratégias de producdo: a comédia sentimental, o
melodrama, o filme de guerra, o filme de terror, o filme histérico, o filme de época, o filme de
gangsteres e o género que transforma em lenda a propria historia do pais: o western. Os géneros se
enriquecem ainda mais com o cinema falado, depois com a cor, mas também com o contexto social
e politico: aparecem assim, antes e depois da Segunda Guerra Mundial, a comédia musical, o



policial, o filme de aventuras... Os estudios contratam diretores capazes de passar de um género a
outro, como Howard Hanks ou Raoul Walsh, ou especializam alguns de acordo com seu talento
particular, como John Ford no western ou Cecil B. DeMille no filme histérico espetacular. A
propria histdria das majors estd amplamente ligada a notoriedade que cada uma adquire neste ou
naquele género de que ela faz uma especialidade: assim, a MGM e suas grandes comédias musicais ou
os filmes policiais da RkO.

Para por em pratica esse cinema estruturado por géneros codificados, Hollywood atrai um
grande numero de escritores europeus e americanos, que tém de trabalhar em limites rigorosos de
tempo e ceder por contrato seus direitos autorais. No ambito do studio system que se desenvolve
entre as duas guerras, se exerce uma intensa especializacdo das tarefas, bem como uma fabricagao
em série dos filmes, que tem uma analogia estrutural com a organizagao tayloriana industrial, tipica
das fases 1 e 1. O tempo de escrita dos filmes, assim como o de sua realiza¢do (algumas semanas), é
estabelecido de antemao; os autores permanecem andnimos; a escrita do filme se efetua no ambito
de uma divisao estrita do trabalho entre roteiristas, dialoguistas, adaptadores; o filme deve durar
cerca de uma hora e meia; a narrativa deve ser simples e imediatamente compreensivel por todos;
os personagens sio fortemente estereotipados; uma vez terminados, os filmes sdo testados em
sessOes de pré-estreia, a fim de avaliar a reagdo do publico e retrabalhar a montagem. Desse ponto
de vista, o cinema se impde como uma arte comercial que, baseada num trabalho, por assim dizer,
em linha de montagem, fabrica filmes em série: entre 1934 e 1941, cada grande estudio produz a
cada ano uma centena de filmes.

No entanto, esse processo de padronizacdo industrial encontrou logo de saida seus limites na
medida em que nunca deixou de se unir a uma ldgica de inovagdo e de criagdo de produtos
personalizados ou singulares. Ao contrario do que afirmam Adorno e a Escola de Frankfurt, o
cinema ndo pode ser reduzido apenas a realidade do business que fornece “em toda parte bens
padronizados”, em que todos “os detalhes sdo intercambiaveis” e em que “o resultado é a
reproducdo constante de cdpias fiéis”.69 Ao contrario dos objetos seriais fabricados pela industria
manufatureira, os roteiros dos filmes sio sempre unicos; sio protdtipos, produtos incomparaveis.
Cada filme aparece como um misto de padrdo e originalidade, convencdo e singularidade,
estereotipo e novidade, com o que se afirma a dimensdo artista do capitalismo cultural. Criando
tais produtos hibridos, o capitalismo artista inventou a industria moderna do entertainment, que
funciona na verdade como a moda, com seus modelos que mudam o tempo todo, apresentando
pequenas ou grandes diferengas. O modelo do cinema nao ¢é a fabrica, mas a moda moderna. Claro,
pode-se dizer que, com o cinema, a cultura tornou-se industrial, mas essa industria, por meio da
multiplicidade e da renovacio permanente de seus prototipos, foi pos-fordiana avant la lettre.
Assim, a produgdo cultural no capitalismo artista nunca foi, de fato, analoga a dos produtos
manufaturados.”0 E no tempo do capitalismo artista hipermoderno é a producdo material que se
organiza cada vez mais como a produgéo cultural de que o cinema foi a forma prototipica.

Star-system

A tipologia dos géneros se soma outra logica que contribuiu para construir a arte comercial do



cinema: o star-system. A estrela é uma invencdo de estudio, inteiramente concebida e fabricada por
essa “fabrica de sonhos”7! que é Hollywood. De fato, é por volta de 1910 que se estabelece o star-
system. Até entdo, os filmes eram projetados sem menc¢ao ao nome dos intérpretes e dos diretores,
pois os produtores temiam que as estrelas se valessem da sua popularidade para exigir cachés
mirabolantes. Mas bem depressa a industria do cinema viu na celebridade dos atores a chave
indispensavel para o sucesso comercial dos filmes. “Construimos a industria moderna do cinema
com base no star-system”, declara Adolph Zukor, fundador da Paramount. Todo um trabalho
estético e publicitario é sistematicamente empreendido pelos estudios para produzir e lancar
estrelas, que constituem um investimento capaz de proporcionar imensos lucros. O sistema chega
ao apogeu nos anos 1930 e 1940, no momento em que as estrelas, ligadas por contrato de longo
prazo aos estudios, sio consideradas propriedade comercial destes: em 1939, a Fortune falava em 26
estrelas da MGM, no momento em que cada estudio fazia brilhar suas estrelas mantidas sob contrato.
Nesse contexto, salvo excecdo, as estrelas ndo tém o direito de filmar para outros estidios, nem o
de escolher os filmes em que atuariam.

A estrela se impoe como um “produto” estético total: todo um exército de especialistas —
cabeleireiros, maquiadores, roupeiros, esteticistas, nutricionistas, fotégrafos, iluminadores — ¢
convocado para transformar a aparéncia fisica da estrela em imagem sublime. Criagdes artificiais, as
estrelas femininas classicas sempre estdo elegantemente vestidas, penteadas e maquiadas de forma
estudada, oferecem uma imagem de perfeicao ideal da feminilidade associada ao glamour, ao sexy,
ao luxo, a opuléncia. Como diz Dyer, “a imagem geral da estrela pode ser vista como uma versao do
sonho americano, organizado em torno dos temas do consumo, do sucesso e da banalidade”.72
Inventam-lhe um nome, se o dela ndo convém; inventam-lhe também uma vida privada e uma
existéncia romanesca capazes de fazer sonhar; tiram até sua voz, dublando-a, como no caso de Rita
Hayworth, cuja voz a Columbia acha “sugestiva demais”.

Mas a constru¢do propriamente dita da estrela se da a partir do momento em que essa figura vai
além do papel que ela faz no filme. E entdo que se estabelece uma estratégia de comunicacio,
sustentada por uma imprensa especializada em plena expansao7’3 e pelos bilhetes das “comadres de
Hollywood”, Louella Parsons, Hedda Hopper, que transmitem confidéncias, fofocas, rumores, furos
de reportagem, fazendo do gossip o que era a arte da conversa na época dos saldes. A estrela é essa
figura moderna cuja popularidade é inseparavel da “imagem extracinematografica4 criada e
veiculada por jornalistas especializados e pelas midias de massa. [dolo da tela, verdadeiro icone, a
estrela aparece como uma realidade entre figura publica e figura privada, entre imagem filmica e
imagem pessoal.

A criagao da estrela ndo deixa de ter relagdo com a era industrial fordista e com o marketing de
massa. Primeiramente, cada estrela é construida como uma “marca”, facilmente reconhecivel por
caracteristicas invariantes, e ilustra um tipo imediatamente identificavel, um arquétipo que faz
sonhar tanto os homens como as mulheres. Triunfa assim a figura da vamp com Mae West, da jovem
ingénua com Mary Pickford, do aventureiro elegante com Douglas Fairbanks, do vagabundo com
Carlitos, do latin lover com Rodolfo Valentino, da melindrosa com Louise Brooks. A estrela é um
modelo singular que, em filmes diferentes, se manifesta idéntica a si mesma como um mesmo



“produto”. Depois, o star-system seguiu o caminho propriamente “industrial” da série, isto é, da
copia dos grandes modelos. Nao demora para que, em Hollywood, os grandes estudios se
empenhem em lancar produtos de substituicao das estrelas de sucesso a fim de preencher o vazio
que seria o eventual declinio destas. E nos anos 1950 esse processo de reproducdo se realiza em
numerosos exemplares. Assim, Marilyn Monroe deu origem a toda essa série de “cdpias” de que sao
ilustracdo Mamie Van Doren, Diana Dors, Sheree North, Anita Ekberg, Jayne Mansfield.7>

Nio obstante, a criacdo das estrelas se fez acompanhar por tamanho fervor que varios autores
puderam falar, a esse respeito, de uma nova forma de religiosidade ou de um sucedidneo da
religiao.”6 Na verdade, o cinema nao criou uma forma modernizada de religido, mas um culto de
novo tipo: o culto transestético das celebridades.”? Por um lado, é de fato impossivel separar a
idolatria as estrelas da sua beleza deslumbrante, uma beleza que fascina e pode favorecer o amor, as
condutas de admiragdo e de veneragdo: como escreve Edgar Morin, “a beleza muitas vezes é uma
caracteristica, ndo secunddaria, mas essencial da estrela [...]. A beleza é uma das fontes da
estrelidade”.”8 Mas, por outro lado, o interesse pelas estrelas é de tipo extraestético, na medida em
que se volta para a sua vida pessoal e intima. O fd sem duvida se interessa menos pelos filmes em que
atua a estrela que ele idolatra do que por tudo o que esta fora destes: os gostos pessoais, a vida
familiar, os casos amorosos... A atragao da beleza, do glamour, da vida pessoal das atrizes, tudo isso
se mistura para compor o “culto” moderno das estrelas. E nesse sentido que se deve falar, antes
mesmo da época hipermoderna, de um amor transestético pela estrela.

A estrela como obra de arte

A estrela, produgao industrial? Evitemos ir longe demais nesse caminho que oculta o que
devemos chamar de dimensao artistica da estrela. Foi dito algumas vezes que as estrelas — tanto
como os produtos do capitalismo, centrado na produc¢do e no consumo de massa — eram figuras
padronizadas, que cada época criava atrizes que se pareciam pela forma do rosto, do nariz, do
cabelo, das pernas. Nos anos 1950, numerosas estrelas exibem longas pernas e seios opulentos: Jayne
Mansfield pode ser qualificada de caricatura da “loura burra”, uma espécie de “Marilyn Monroe de
hipermercado”. Mas, notemos, a imitagao nao é sindnimo de antiarte: a literatura, a musica, as artes
plasticas atestam isso, pois nelas a imitacdo dos modelos pode reger o trabalho artistico. E o fato é
que as estrelas se impuseram sobretudo como modelos, protétipos, singularidades: cada qual tem
seu brilho proprio, traduzindo a cada vez uma personalidade propria para deslumbrar e conquistar
o publico. E por isso que a figura da estrela é, sim, uma criacio artistica, inica, quase baudelairiana.
Nao uma cdpia, uma reproducdo — o que o poeta detestava, precisamente, na fotografia —, mas
uma obra artificialista, bem como uma criacdo de padrdo de beleza. Longe de se parecer com
produtos fabris desprovidos de estilo (Adorno), sdo criagdes singulares, de extrema estiliza¢do. No
que se revela a natureza hibrida do star-system e do cinema em geral: econdmico e estético,
comercial e artista, ele se desenvolve conforme a dupla l6gica da padronizagao e da singularizacao.

Se a estrela é inteiramente modelada, também é verdade que ela modela o comportamento dos
homens e das mulheres. Do mesmo modo que os herdis romanticos do teatro e do romance
provocaram entusiasmos e revoltas juvenis, suscitaram comportamentos, forneceram modelos de



amor e de a¢do, a estrela também gerou atitudes miméticas relacionadas a moda, aos cabelos, a
maquiagem, as maneiras de flertar, de se comportar. A estrela se impde como modelo cultural e
estético: se ela estetizou o imaginario, também estetizou as maneiras de ser e de se comportar, de se
ver e de ser visto. Verifica-se novamente a tese de Oscar Wilde: “A vida imita a arte muito mais que
a arte imita a vida”. S6 que essa arte viva foi o capitalismo que tornou possivel e que a desenvolveu.

Com a estrela, o cinema engendra inegavelmente um “produto” destinado a ser consumido, mas
o que cria é sonho, fascinacdo, desejo, beleza, emogao. Através da estrela, é o corpo humano que ele
sublima, transfigura, “sobrenaturaliza” (Baudelaire): uma criagdo de arte, uma estiliza¢do sem
limite, uma artificializagdo absoluta do ser humano tanto quanto a modelo e o dandi.7 A estrela e a
modelo sdo as Galateias do capitalismo artista: juntas sdo a obra de um trabalho de artealizacao
total. Mas se a beleza da modelo é uma beleza de “morta-viva”, de estatua80 (“Sou bela, 6 mortais,
como um sonho de pedra”), de ser an6nimo, desencarnado, privado até mesmo do olhar pessoal ou
expressivo, a da estrela é “superpersonalizada”8! e hipererotizada. Uma obra de arte, com um olhar
profundo, uma sensibilidade expressiva, uma alma. Mas em ambos os casos o capitalismo artista esta
na origem de uma criagcdo de beleza por excesso, uma estetizagao hiperbdlica da aparéncia humana.

Todo o processo que produz a estrela tem em vista, na verdade, criar uma beleza, distinguindo-a
das outras figuras estelares mas também dos mortais, para lhe dar uma forma de imortalidade. Em
sua forma mais acabada, aquela assumida pelas grandes estrelas do cinema mudo e dos anos 1930,
ela suscita uma adulagdo que se transforma em quase adoragao. Elevadas a categoria de idolos, elas
veem sua imagem se difratar infinitamente, como a de Rita Hayworth capturada nos multiplos
reflexos de um labirinto de espelhos e implorando — frase simbodlica, que lhe garante a
imortalidade — “I don’t want to die”, no ultimo plano de A dama de Xangai, ou como Louise
Brooks morrendo no fim de Miss Europa, enquanto, eterna, sua imagem de sombra e de luz
continua a viver na tela. Com o que, mais uma vez, a estrela revela seu parentesco com a obra de
arte “imperecivel”. Ndo uma representacdo pictural, nem uma escultura, mas, ainda assim, uma
obra de arte que continua a viver no coracdo dos homens muito depois do desaparecimento do seu
involucro terrestre. O sonho, com Greta Garbo, era de celuloide inflamavel: ainda assim, ele
continua vivo. Nao Norma Jean Baker, a mulher de carne e osso que a idade teria inevitavelmente
alcangado para reduzi-la a velhice comum, mas Marilyn, o ser de luz modelado por criadores de
mitos, fazendo para sempre seu vestido branco esvoagar sobre um respiradouro de metro.

Astucia da razdo: o capitalismo artista que ndo para de fabricar em grande escala espuma
midiatica, divertimento passageiro, imagens e espetaculos feitos para ndo durar, criou no entanto,
com a estrela, a permanéncia, uma beleza que nio morre, que possui, para retomar a expressio de
Hannah Arendt, “uma imortalidade potencial”. Uma nova iconicidade tomou seu lugar no desfile
legendario das figuras miticas: uma auténtica obra de arte.

A musica na era da industria de massa

Muito comparavel com o desenvolvimento do cinema e alids ligada a ele por lagos ao mesmo
tempo industriais e artisticos, a musica gravada, outra forma de arte industrial, muda radicalmente
a situagdo do mundo musical. Até entdo limitada ao instante da sua interpretacdo, a obra, gracas a



gravacdo, se vé subitamente fixada num suporte que possibilita sua escuta continua, repetitiva,
praticamente sem fim. Ela se abre, com isso, a um publico imensamente mais vasto do que as pessoas
presentes ao concerto, privado ou publico, que eram seus tinicos ouvintes.

Como no caso do cinema, uma invengdo técnica esta na origem desta revolu¢do radical, que
alcanca aqui uma arte imemorial, e esta descobre de repente possibilidades insuspeitadas. Quando
concebe seu fondgrafo, nos anos 1878-80, Edison prevé como principal utilizagdo do seu aparelho a
gravacdo e a reproducdo da voz humana, a fim de conserva-la na forma de arquivos sonoros. Mas os
industriais que se apoderam da invengdo logo se ddo conta de que aquilo ndo bastava para garantir
seu futuro comercial. A ideia de utiliza-la para gravar a musica se impde rapidamente, tanto que a
concep¢do de um aparelho mais leve, que substitui os primeiros aparelhos de uso publico,
transforma o fonégrafo em equipamento doméstico, abrindo assim um imenso mercado.

Dos Estados Unidos a nova industria se espalha por todo o mundo, notadamente na Franca, onde
empreendedores como Charles Pathé logo pressentem todas as potencialidades de exploragao.
Constituem-se grandes firmas que exploram os dois sistemas de escuta coexistentes entdo, o
cilindro e o disco de 78 rpm, antes que este imponha seu padrdo no curso dos anos 1910. O inicio
do século xx assiste assim a dominagdo de cinco grandes firmas: Edison, Columbia e Victor nos
Estados Unidos, Pathé na Franca, e o grupo anglo-alemao Gramophone Berliner. Na véspera da
guerra de 1914, elas vendem 50 milhoes de cilindros ou discos, e isso no mundo inteiro, através de
uma rede de sucursais que penetra inclusive nos paises mais distantes, completada por firmas
independentes, como a Nichibel e a Tochiku, no Japao.

Industria verdadeiramente planetaria, a musica gravada constitui, pela primeira vez na histéria
da humanidade, uma gigantesca sonoteca, cuja amplitude os catalogos das grandes firmas atestam:
em 1912, a Pathé oferece 20 mil titulos. Isso ndo sé favorece as obras do repertorio e a diversidade
das musicas (erudita, Opera, jazz, variedades, folclore), mas, de acordo com um sistema comparavel
ao do cinema, propicia o langamento de verdadeiras estrelas, que asseguram a notoriedade da
marca: em 1904, a Victor assina contrato com o tenor italiano Enrico Caruso, que gravara quase
quatrocentos discos até sua morte, em 1921, e se tornara a primeira estrela mundial da historia do
disco.

O aperfeicoamento das técnicas, em particular a passagem, em 1924, a gravagdo elétrica, fazem a
musica penetrar num numero crescente de lares, inclusive operarios.82 Em 1929, sdo vendidos 150
milhoes de discos nos Estados Unidos, 30 milhdes na Inglaterra e na Alemanha, 10 milhdes na
Franga, mas também no Japdo, Brasil, Argentina, Finlandia (1 milhdo em 1929). Depois do
marasmo dos anos 1930, a situacdo se restabelece: em 1940, a produ¢ao americana, que caira para
15 milhdes de discos vendidos em 1932, sobe para 127 milhdes.

As trés décadas que se seguem ao fim da Segunda Guerra Mundial marcam uma mudanc¢a na
producdo, difusao e apropriacdo das obras musicais. Caracterizando-se por uma prosperidade sem
precedentes para a industria do disco, elas constituem o que Ludovic Tourneés chama de “Trinta
Gloriosos Anos do microssulco”.83 Correspondem muito exatamente ao que chamamos de fase 11 do
capitalismo artista, a que vé se desenvolver, no dominio da musica gravada, um novo suporte: o
microssulco que, em 33 ou 45 rpm, vai encontrar no novo publico constituido pelos jovens um



terreno de implantacdo particularmente fértil. Até o fim dos anos 1970, a industria mundial do
disco experimenta um crescimento excepcional, de 10 a 20% por ano. Nos Estados Unidos, das 250
milhdes de unidades produzidas em 1946, passa-se a mais de 600 milhdes em 1973. Em 1975, o
mercado mundial é estimado em 1,5 bilhdo de microssulcos vendidos. Surgem novas firmas
importantes (Philips, Barclay, Vogue), acompanhadas por centenas de pequenos selos que servem
de laboratério para os jovens artistas ou para as musicas diferentes. Com os Trinta Gloriosos, a
musica se tornou verdadeiramente um produto de consumo de massa.

Ao mesmo tempo, enquanto uma larga propor¢do de jovens possui um eletrofone e pode ouvir
nos radios de pilha, que se generalizam, a musica de sua escolha, a escuta coletiva ou familiar recua
em beneficio de uma apropriagao individual da musica. A partir dos anos 1950 e sobretudo 1960
generalizou-se o “individuo ouvinte”84 com a formidavel expansio do mercado do disco, com o
radio de pilha e o toca-discos, com os programas de radio visando o publico jovem, a fase 11 do
capitalismo artista tornou possivel o aumento do tempo de musica disponivel bem como uma
individualizagdo das praticas de consumo musical. Trata-se de uma individualizacdo que néo se
reduz a uma privatizagdo solipsista, a tal ponto a musica se torna um vetor central da cultura e da
identidade dos jovens. A industria musical favoreceu ao mesmo tempo uma dindmica de
individualizagdo e novas formas de identificagdo e de socializacdo juvenis.

Mas, nesse contexto, o modo de percepcdo da musica também muda. Com a multiplicagdo da
oferta musical e sua democratiza¢do, desenvolveu-se uma experiéncia de tipo distraido, ligeiro,
indiferente: a musica gravada tende a provocar o que Walter Benjamin chama de “recep¢do na
distracdo”, na diversdo e na escuta flutuante. Ocorre aqui como no cinema: a experiéncia auratica
de autenticidade cede lugar a um novo regime de experiéncia estética destradicionalizada, moével e
passageira, alinhando-se com o consumo comum. Mais tarde Marcuse falard de “dessublimacao
controlada” das obras de arte.85

Dessacralizacdo, banalizagido, perda da aura? No entanto esses processos nio sio os Unicos em
jogo, a tal ponto a musica é acompanhada por novas formas de culto, de paixdo, de efervescéncias
coletivas. O capitalismo artista, por meio das técnicas de reproducao musical, intensificou os gostos
musicais e desenvolveu a sensibilidade musical de um nuimero crescente de pessoas, engendrou
verdadeiras idolatrias, beirando as vezes a histeria, entre os jovens. Na sociedade da racionalidade
tecnologica, do desencantamento da arte e da musica comercial, continua-se a ouvir
“religiosamente” os novos idolos. Armado de suas técnicas de reproduc¢ao (cinema, discos), o
capitalismo, mais do que provocar o declinio da aura das obras, suscitou novos idolos, novas
ambiéncias e figuras magicas.

Contrariamente a tese sustentada por Benjamin, a multiplicacdo ao infinito das reproducdes
técnicas do som e da imagem ndo faz desaparecer a aura propria do original, mas aumenta o valor
de autenticidade deste, criando excepcionais efeitos de presenca, uma nova densidade do mundo da
musica e da imagem, uma sensa¢do inédita de intimidade com as estrelas. Nao hd idolatria dos
artistas sem os instrumentos materiais de reprodug¢do e de difusio do som e da imagem: a gravagao
da musica e a repeticio do seu consumo é que proporcionaram as condi¢des materiais do advento
dos idolos do show business. Como frisa Nathalie Heinich, as estrelas “ndo sio reproduzidas porque



sdo estrelas, mas sdo estrelas porque sdo reproduzidas”.86

Mas esse amor moderno pelos astros e estrelas da can¢do ndo resulta apenas das inovacdes
tecnolégicas na reprodutibilidade e na difusio da musica: ele esta ligado a um imenso trabalho de
gerenciamento da imagem e de operagdes de promocao orquestradas pelos profissionais do show
business. O caso de Elvis Presley é paradigmatico a esse respeito: com a criagdo de um fa-clube de
200 mil membros, a fabricacao de produtos derivados, a utilizacdo da sua imagem na publicidade,
suas apresentacdes na TV, seus grandes concertos, seus poOsteres, fotos e filmes, Elvis Presley foi
construido pelo “coronel” Parker como uma imagem de marca comercial, como uma “obra-prima
de gerenciamento, incessantemente repensado, retrabalhado, retocado como uma escultura, uma
peca de marmore nunca acabada e que seu autor remodel[ava] continuamente de acordo com as
modas artisticas e os gostos da hora”.87 Foi essa imagem fabricada pelo marketing que tornou
possivel a relacdo passional dos fis com seu idolo.

Nesse contexto, a geracdo do baby-boom se tornou uma clientela-alvo predominante: seu poder
aquisitivo estimado, na Franga, era de 5 bilhdes de francos em 1966. Seus gostos alteram
diretamente a produc¢do. Os fendmenos do rock americano, do pop inglés, mas também dos novos
ritmos vindos do Caribe, do Brasil, da India, que se cruzam com o jazz, assinalam o advento de uma
world music, a0 mesmo tempo que geram estrelas planetarias, verdadeiros idolos da juventude: Elvis
Presley, os Beatles, os Rolling Stones, Bob Marley.

Uma nova linguagem, preparada por esses novos criadores que sdo os engenheiros de som e os
diretores artisticos dos estudios, e transmitida por intérpretes que o radio, a televisdo, as revistas
promovem continuamente, se torna uma lingua quase universal: o mundo virou um disco.
Fendmeno que ndo engana: a morte de John Lennon em 1980 ¢ sentida como um luto planetario.
Ela traduz simbolicamente o fim dessa fase marcada por uma expansio continua e por uma
efervescéncia musical rica em toda sorte de criagdo. A fase 11, que se abre em 1982 com o
aparecimento do CD e prossegue com a crise desencadeada pelo desenvolvimento do
compartilhamento de arquivos na internet, vai assistir a reviravoltas de grande amplitude. Mas estas
vao acentuar e extremar a amplitude adquirida pela musica na cultura coletiva, atestando, tanto
quanto o cinema, a contribuicdo artistica e cultural fundamental de uma produgao industrial
gerada pelo capitalismo.



DO RECLAME A PUBLICIDADE

Outro setor, ligado a emergéncia das primeiras formas do capitalismo de consumo, abre um
novo espago, essencial, para o imaginario estético do universo do mercado: a publicidade. Em
algumas décadas, a publicidade, por intermédio do cartaz, passou do dominio de objeto utilitario
ao de objeto de colecdo de qualidade artistica. Inspirando-se nas grandes correntes artisticas (art
nouveau, futurismo, cubismo, construtivismo) e adaptando-as as novas exigéncias da comunicagao
comercial, o reclame inventou a “arte publicitaria”.

A primeira era da publicidade moderna

Com o advento dos grandes mercados nacionais e dos produtos padronizados fabricados em série
multiplicaram-se as marcas de dimensdo nacional que se empenhavam em construir e desenvolver
sua notoriedade. O meio mais eficaz de que dispdem para consegui-lo é o reclame e, em particular,
o cartaz. Ora, ao contrario da producio, que se abre muito lentamente para o design, o elemento
estético logo se mostra um meio fundamental para valorizar produtos e marcas. Da segunda metade
do século xix a Primeira Guerra Mundial, a produgao industrial encontra no cartaz sua vitrine
comercial e, para tanto, convoca os maiores artistas. Na esteira de Jules Chéret, o verdadeiro
inventor dessa nova arte, que gaba os méritos do sabonete Cosmydor, da bicicleta Cleveland, das
lojas de departamentos do Louvre, Manet, Bonnard, Vallotton, Toulouse-Lautrec, mais tarde
Mucha e o Art Nouveau, depois Steinlen, Willette, Forain, os grandes mestres do cartaz concorrem
para dar titulo de nobreza artistica a um suporte com vocac¢do exclusivamente comercial. O
capitalismo nio criou apenas a pacotilha e produtos insipidos, ele contribuiu para a criacdo de
visuais dotados de qualidades artisticas tdo evidentes que continuamos a admira-los mais de cem
anos depois.

Por meio do cartaz, desenvolve-se uma nova estética que, ao contrario do estilo sobrecarregado
da producdo industrial nascente, exalta a pureza da linha e a simplicidade do traco. Desse ponto de
vista, publicidade moderna e design funcionalista participam de um mesmo movimento de
depuragao, de despojamento estético. No que é apenas a primeira fase do capitalismo artista, e para
nos atermos ao que diz respeito ao cartaz, o grafismo que se desenvolve elimina, apos 1900, o
supérfluo, o excessivo, e todas as circunvolu¢des formais que prejudicam a visibilidade e o
reconhecimento imediatos. Em ruptura com a exuberancia bizantina de um Mucha, no inicio do
século xx Cappiello inventa o cartaz verdadeiramente moderno, em que desenvolve o primado da
linha a fim de responder aos dois imperativos da eficacia comercial: a legibilidade e a memorizagao
da marca. Mais preocupado com a legibilidade imediata do que com detalhes decorativos, ele
escolhe fundos de uma s6 cor, busca a expressiao grafica, joga com o contraste entre personagem
claro (ou escuro) e fundo escuro (ou claro), reduz a mensagem ao essencial numa tipografia simples
e arejada e destaca, antes de mais nada, a marca, que torna familiar associando-a, pela repeticao
sistematica, a um personagem (o pierr6 cuspindo fogo do algoddo termogéneo) ou a um animal (a
zebra do Cinzano).



Esse grafismo que visa a simplificacdo, muitas vezes reduzido a linhas e esbo¢os,88 vai dar ao
cartaz um lugar de destaque na histdria das artes decorativas, a0 mesmo tempo que impde as
imagens da civilizagdo industrial: as linhas de fuga dos trilhos do Estrela do Norte, as estagdes
termais e as curiosidades turisticas, as lojas de departamentos e o cinema, os cigarros e as agéncias
de viagem, e a proa do Normandie, que Cassandre projeta em primeiro plano e em camera baixa,
fendendo as aguas do Atlantico. Mas também logotipos, simbolos graficos que, idénticos décadas a
fio, criam personagens familiares a todos, imagens de marcas estilizadas e macigamente
memorizadas: o entregador do vinho Nicolas, Bibendum, o boneco dos pneus Michelin, o senegalés
do achocolatado Banania, o bebé radiante do sabonete Cadum, a vaca que ri do queijo homdnimo, a
caribenha do rum Negrita.

Na esteira dos principios de Cappiello, os grafistas subverteram a comunicagdo comercial ao
mesmo tempo que o espetaculo da rua: Blaise Cendrars qualifica Cassandre de “encenador da rua”.
Nasceu uma arte publicitaria cuja linguagem deve ser eficaz, em constante mudanca, falando com
todos, espécie de “telegrama dirigido aos olhos” (Paul Colin). No entreguerras, Charles Loupot
formula seu espirito: “E preciso surpreender continuamente o olho preguicoso com um grafismo
simples e perfeito”. Donde cada vez menos textos, linhas que atraem o olhar e o grafismo da marca
que impde, mais que o produto, a imagem do produto. Mesmo que essa imagem seja mais bela que o
proéprio produto.

De fato, é um paradoxo, e nio dos menores, que, enquanto a fabricacdo em série continua a
ofertar produtos sem graca, em que triunfam modas e estilos sobrecarregados — exotismo,
orientalismo, conchas rococd ou volutas Henrique 1 —, a representacdo que a publicidade deles
oferece da uma impressdo totalmente oposta: é o caso da inspiracdo cubista que preside ao cartaz de
Loupot, todo em linhas angulosas e em grafismo geométrico, apresentando os moveis da Galeries
Barbes, que ndo tém a mesma sobriedade estilistica.

O cartaz deu a publicidade seus titulos de nobreza artistica. Mas, paralelamente ao jogo das
imagens, ela fez uso de palavras, musicas, ritmos cantados. Assim como o visual se simplificou, as
mensagens no entreguerras também adquiriram a forma de slogans concisos que, destinados a se
inscrever nas memorias, visavam a um publico de massa indiferenciado: “Y’a bon Banania”, “Qui dit
Radio dit Radiola”. A que se somaram slogans cantados num tom alegre, propagandas-refrao,
amplamente difundidas nas ondas do radio. Rimas, quiasmas, hipérboles, metaforas, jogos de
linguagem (“Dubo, Dubon, Dubonnet”), alitera¢des (“André, le chausseur sachant chausser”),
repeticdes ritmicas (“Dop, Dop, Dop,/ Dop, Dop, Dop,/ Tout le monde adopte Dop”), eufonias,
eurritmias: o reclame se vale da “funcdo poética da linguagem”,89 suas leis sdo as mesmas que
estruturam a poesia.% Instrumento comercial destinado a vender, a publicidade mecanicista que
repousa em artificios mnemotécnicos também é uma figura da arte de massa que utiliza de maneira
simples os recursos da linguagem, da poesia, da musica, da imagem, uma arte de massa que,
tomando o caminho da gra¢a, dos versinhos, do trocadilho, do jogo estético com a linguagem, da
alegria bonachona, ndo necessita de nenhum pré-requisito cultural.

A partir dos anos 1920, a publicidade se torna cada vez mais visivel e impressiva, despojada mas
também gigantesca: os cartazes sdo afixados nas palicadas dos imdveis, nos transportes coletivos,



nos postes, nos mictérios de rua, nas arvores. Os antincios luminosos impressionam os olhos e
cadenciam a noite das avenidas urbanas. O tamanho dos painéis aumenta: muitos cartazes se
apresentam num formato de trés metros por quatro, certas telas pintadas chegam aos 650 metros
quadrados. Em 1925, a Torre Eiffel é iluminada com o nome de Citroén, cada letra do construtor
de automoveis chegando a trinta metros de altura. A publicidade na fase 1 do capitalismo se impoe
como uma nova forma estética da paisagem urbana, um espetaculo de choque, um dos elementos de
decoracido e de animacio da cidade moderna.

Ja se quis ligar o nascimento da retérica das marcas e do reclame ao “déficit de imaginario” das
sociedades modernas, assim como a perda da aura dos objetos fabricados em série91 A
espetacularizacdo da mercadoria é interpretada entdo como compensacdo a fraqueza dos mitos
modernos®2 e como maneira de “restabelecer a aura” dos objetos destruida pela sociedade
maquinica. Tal interpretacdo ndo nos parece justa. Primeiro, a modernidade contemporéinea da
industrializacdo é tudo menos pobre em imaginario social: muito pelo contrario, é uma época de
altas aguas mitoldgicas, como testemunham as grandes utopias sociais, a ideologia do progresso, as
ideologias do comunismo, da Revolugao, da nagdo. Além disso, a publicidade ndo se desenvolveu de
modo algum com o propdsito de reconstituir a aura pretensamente perdida dos objetos utilitarios:
lembremos que, vendidos a granel outrora, esses produtos eram dotados de um imaginario dos mais
reduzidos. Por sinal, inclusive as marcas de produtos nio seriais (filmes, musicais, locais turisticos,
navios) fizeram publicidade.

Na verdade, o reclame niao veio compensar nenhuma perda, nem preencher nenhuma lacuna
imaginaria: ele comegou a artealizar, a poetizar os bens de consumo de massa. Longe de deitar
raizes num déficit cultural qualquer, a retdrica publicitaria é muito mais o efeito de uma oferta
comercial que, gracas a industria, mostrou-se capaz de oferecer produtos em enorme quantidade e
a um publico de massa. Sem duvida os slogans ndo se caracterizavam por uma grande riqueza de
conteudo, mas puderam ser compensados por imagens bonitas, criativas, poéticas. Desse ponto de
vista, o desenvolvimento da publicidade moderna nao traduz em absoluto um empobrecimento do
imaginario, mas o advento de mercadorias mais impregnadas de dimensdes simbolicas, de
significados imaginarios multiplicados; ela é menos um sinal de déficit de sentidos do que inicio da
ludicizagao e da estetizagdo do discurso comercial.

Uma poesia da rua

Mostrando-se, assim, como uma figura essencial da vida cotidiana moderna, a publicidade nao
deixa de suscitar o interesse dos espiritos mais agucados, que logo percebem seu carater estético. O
reclame é exaltado pelo futurismo, que faz dele, ao lado da maquina e da velocidade, o emblema do
mundo novo. E os poetas da modernidade lhe ddo o valor de estandarte em face do mundo antigo,
de que se mostram cansados: “Tu 1és os prospectos os catalogos os cartazes que cantam alto/ Eis a
poesia esta manhi...”, escreve Apollinaire (“Zona”, Alcoois, 1912); e Cendrars formula isso de
forma explicita: “A publicidade é a flor da vida contemporéinea, ela se aproxima da poesia”
(Aujourd’hui, 1927). Uma poética da cidade nova se alimenta desde entdo do espetaculo da multidao
atraida pelas vitrines, pelos anuncios luminosos que transformam a noite sem brilho dos antigos



lampides em espetaculo fulgurante, o qual Céline descobre no coraciao de Nova York, ao ir ver
“fremirem na palma de [sua] mio [seus] ddlares a luz dos antncios de Times Square, essa pracinha
surpreendente em que a publicidade jorra acima da multiddo ocupada em escolher um cinema”.93 O
cinema, justamente, repercute essa poesia na atmosfera de sombra e luz que os filmes dao ao cenario
urbano:%4 eis que é chegado o tempo das “luzes da cidade”.

Os debates que suscita essa poesia do contemporaneo, particularmente ligada a publicidade,
dizem muito sobre sua aposta estética. Valéry a condena sem apela¢do: “A publicidade, um dos
maiores males deste tempo, insulta nossos olhares, falsifica todos os epitetos, estraga as paisagens,
corrompe toda qualidade e toda critica, explora a arvore, a pedra, o monumento e confunde, nas
paginas que as maquinas vomitam, o assassino, a vitima, o heréi, o centendrio do dia e a crianca
martir”, escreve ele.95 Fernand Léger, ao contrario, zombando dos espiritos tibios que a rejeitam, se
rejubila porque, gragas a ela, “a arte moderna vai a rua”: “Este cartaz amarelo ou vermelho”, diz ele,
“berrando nesta timida passagem é a mais bela das razdes picturais que ha; ele derruba todo
conceito sentimental e literario e anuncia o advento do contraste plastico”.96 E os surrealistas
encontram nas associa¢oes fortuitas que traz o espetaculo das vitrines ou dos cartazes publicitarios
o territério do que Aragon chama de “uma mitologia moderna”.97 Mais que a questdo moral da
manipulagio, é o angulo estético que alimenta em uns a condenagdo da publicidade, dos painéis,
dos letreiros agressivos das lojas, acusados de desfigurar a paisagem urbana, em outros, ao
contrario, a adesdo entusiasta ao que consideram uma magia de luzes, um espetaculo inventivo e
incessantemente renovado, capaz de provocar emocdes artisticas inéditas.

Um novo espirito publicitdrio

Com o desenvolvimento da fase 11 do capitalismo de consumo inventa-se um novo estilo em
matéria publicitaria. A partir dos anos 1960 as agéncias de publicidade come¢am a se engajar em
campanhas marcadas pelo espirito de criatividade e de anticonformismo. Tornam-se principios-
chave a originalidade, a inova¢do, o imprevisto (0 homem com uma venda negra no olho das
camisas Hathaway, o “homem gravido” da campanha dos contraceptivos, o rebanho de carneiros
que recompde o logo da marca Woolmark), as vezes a impertinéncia e a provocacdo (“Bouvez et
pissez” [Beba e mije] da Vittel, “L’anti tape-cul” [O antissacolejo] do Citroén G.S.) ou o contrapé
(“Think small” [Pense pequeno] para o Fusca, em oposi¢cao aos sonhos de grandiosidade e poténcia
veiculados pelos carros americanos). Multiplicam-se as campanhas que recorrem a parddia, ao
humor (“Aide-toi, Contrex taidera” [Ajuda-te que a Contrex te ajudard]; “You don’t have to be Jewish
to love Levy’s” [Vocé nao precisa ser judeu para amar a Levi’s]), ao pastiche (Don Patillo, o padre
que aprecia as massas Panzani), a ironia, ao segundo grau: os charutos Hamlet lancam spots
malucos e inesperados, o camelo do Camel se exibe com um cigarro na boca.

Jogo com Eros também. Depois das pin-ups dos anos 1940 e 1950, o erotismo aparece de maneira
cada vez mais sugestiva: os anincios sio mais apimentados do que nunca com imagens e poses
eroticas, labios entreabertos, corpus nus, alusdes aos gestos e prazeres sexuais.98 Eros é apresentado
nao s6 como sinal de gozo, mas também de emancipagao e de antiburguesismo. Essa sexualizacdo da
publicidade e do corpo feminino traduz maior agressividade da comunicagdo do capitalismo



artista, ao mesmo tempo que uma cultura marcada pela flexibilizagio das convencdes e normas
morais.

No estagio 1 do capitalismo artista, o reclame apelava para a memdria e para o jogo dos reflexos,
por meio do automatismo do slogan e dos artificios mnemotécnicos. A fase 11, por sua vez, comega a
produzir no decorrer dos anos 1960-70 propagandas que repousam em outros mecanismos: a
argumentagdo, a sugestao, o humor, a identifica¢do, a implicagcdo, a conivéncia. Surge um novo
espirito publicitario que preconiza a ideia criativa contra a repeti¢do mecanicista do reclame, a
participacdo afetiva do consumidor, ndo mais a recepgao passiva de slogans que se impdem de fora
para dentro. De um lado, se desenvolvem campanhas que fornecem argumentos racionais e razoes
para crer nas mensagens: “Quando vocé é o segundo, vocé se esforca para fazer mais” (Avis). De
outro, propagandas evocativas ou emocionais criam uma ambiéncia, uma cumplicidade, uma
identificacdo, um imaginario mitoldgico em torno do produto: o caubdi do Marlboro, arquétipo
do homem viril; a mulher emancipada da Dim; o garotinho da Lotus; as campanhas dos Renault
R20, R18, R9, com suas imagens sugestivas, sem discurso nem argumenta¢do. Sucedem aos reclames
behavioristas os registros da reflexdo, da emogéo, da cumplicidade, do humor, da provocagao, do
mito, do sonho.99 O ciclo da criatividade publicitaria iniciou uma nova carreira, que se empenha
em acrescentar uma mais-valia de ironia e de liberdade, de sonho e de imaginacdo as marcas.
Consagracao simbolica dessa dimensao imaginativa da publicidade: em 1979, a Régie Francaise de
Publicité reiine um juri de profissionais que atribui “Minerves d’Or” aos melhores spots televisivos.
E no festival do filme publicitario de Cannes, um Grand Prix recompensa o melhor filme do ano.

Tais mudanc¢as ndo podem ser separadas do desenvolvimento de uma produgdo padronizada em
que os produtos se parecem e, em consequéncia, da exigéncia crescente de personaliza-los, de
diferencia-los pelo imaginario, pela ideia original, pelo divertimento. Por outro lado, essa
multiplicacdo dos mecanismos publicitarios esta associada ao desenvolvimento das politicas de
segmentacdo do mercado, a atengdo a categorias especificas de consumidores, a nova importancia
dada em particular aos jovens, tornados na fase 11 uma classe de consumidores que, dotada de um
poder aquisitivo crescente, afirma uma nova identidade em ruptura com a dos “provectos”. Os
registros da provocagdo, do erotismo, do anticonformismo vieram em resposta ao perfil do
consumidor que acompanha o desenvolvimento da cultura juvenil e da contracultura.

Enfim, em termos mais gerais, a nova cena publicitaria é inseparavel da ampla difusio da nova
cultura individualista (hedonismo, contracultura, neofeminismo, liberdade sexual, autonomia dos
sujeitos) que trabalhou para privilegiar a originalidade, o divertimento, o humor, mas também as
atmosferas emocionais que ddo aos espectadores a sensacdo de ndo serem comandados de fora, de
serem capazes de decifrar os codigos, de compreender sugestoes e piscar de olhos, de serem livres e
adultos. Menos “ligdes” dadas, mais convites a viagem e ao sentir: esse movimento é sustentado pelo
surto da individualizacdo dos comportamentos e da cultura. Se o reclame correspondia ao
momento do individualismo autoritario-disciplinar-rigorista, a publicidade dita criativa estd em
fase com a “segunda revolu¢do individualista” hedonista, psicoldgica e subjetivista, assentada no
boom da economia-moda.

Essas reviravoltas impulsionadas pela fase 11, que estdo na origem do processo de consagraciao



cultural e artistica da publicidade, é que vao marcar o inicio da fase 1. O museu da publicidade
abre suas portas na Franca em 1978, e o Centro Nacional dos Arquivos Publicitarios, em 1980.
Programas regulares (Culture Pub) da televisio apresentam os ultimos achados publicitarios e as
sagas das grandes marcas. Em 1985, o Museu de Arte Moderna de Nova York organiza uma
retrospectiva dos filmes publicitarios franceses. O museu Cantini de Marselha consagra, em 1988,
uma exposicio a Jean-Paul Goude, que passa assim do estatuto de criativo ao de criador. E o tempo
do reconhecimento da dimensdo artistica publicitaria: Jacques Séguéla fala de “star strategy” e
Etienne Chatiliez, ele proprio formado na publicidade antes de se tornar diretor de filmes de
ficcao, declara: “A publicidade é o dominio mais criativo, mais ousado. Ligue a Tv. Em trés
segundos vocé sabe onde esta. [...] A publicidade? Reino da elipse, da fusdo semantica. A pesquisa
em estado puro”.100 Essa dindmica de legitimacdo, que tira a publicidade de seu estrito gueto
comercial, consumou-se sem duvida tendo como pano de fundo a reabilitacio da empresa, mas s6
veio a luz porque foi preparada pelas transformacdes da retdrica e da estética publicitarias dos anos
1970.



3. Um mundo design

A fase 11 do capitalismo artista termina em fins dos anos 1970. Se sustentamos a ideia de uma
terceira fase estabelecendo-se a partir dos anos 1980, isso se deve a conjun¢do de todo um grupo de
fendomenos tecnologicos, politicos, econdmicos e estéticos.

E no decorrer dos anos 1980-90 que os microcomputadores comecam a se difundir, pondo ao
alcance de um publico mais amplo a poténcia dos grandes sistemas informaticos. Multiplicam-se os
softwares que permitem transpor uma ideia de objeto em modelo virtual em trés dimensodes
mostradas no monitor, modificar facilmente suas caracteristicas, prever suas reacdes antes mesmo
da sua fabrica¢do industrial. Advento da simulacdo virtual, acompanhada por uma automatizac¢io
flexivel. Com o desenvolvimento dos sistemas informatizados, da concepc¢do e da fabricacdo
assistidas por computador, da robética, é uma terceira Revolucdo Industrial que vem a luz e que
subverte radicalmente os métodos de concepc¢ao e de producdo dos objetos industriais, mas também
das industrias culturais. A essa terceira Revolucdo Industrial corresponde a terceira era do
capitalismo artista.

Em outro plano, bem diferente, os anos 1980 e as décadas seguintes sio dominados pelas
politicas ultraliberais de privatizacdo, de desregulamentacdo econdmico-financeira, de
desenvolvimento do livre-comércio, bem como por uma reviravolta geopolitica fundamental (a
queda do muro de Berlim e do Império Soviético). Esses fendmenos, que sio acompanhados pelas
deslocalizacoes das atividades produtivas, conduziram a planetarizacio da economia de mercado.
Desse ponto de vista, a fase 1 designa a emergéncia de um capitalismo hipermercantil pela
primeira vez globalizado, no qual o trabalho de estiliza¢do da economia nao é mais monopolizado
pelo Ocidente. Atualmente, cada vez mais nagdes fazem seu ingresso na arena das industrias do
consumo e do entretenimento. Design, luxo, moda, arte, cinema, séries de TV, musica pop,
videogames, espetaculos esportivos: sio produgdes que visam cada vez mais um mercado mundial,
sdo territorios hoje disputados por numerosos paises, entre os quais os novos gigantes da economia
mundial estdo na primeira fileira.

Claro, os Estados Unidos ainda dominam amplamente os mercados do entertainment midiatico:
sozinhos realizam 50% das exportacdoes mundiais. Ndo obstante, na época do capitalismo
hipermoderno afirma-se uma nova geopolitica da arte comercial de massa em que novos atores nao
ocidentais pegam por sua vez o bonde do capitalismo artista e buscam construir marcas mundiais e
industrias criativas de dimensao internacional. Iniciou-se uma nova batalha mundial cujo centro é a
cultura de massa mundializada, quer se trate dos produtos materiais, quer do entertainment.



Ao que se acrescenta o fato de que fendmenos que existiam precedentemente (a marca, o

marketing, a comunicagdo, a moda, a renovagdo dos produtos) adquirem uma amplitude e uma
significagdo novas nas esferas da vida economica voltadas para o consumo. A intensificacdo da
concorréncia e as novas expectativas dos consumidores levaram ao advento de uma economia pds-
fordiana marcada pelo imperativo de inovacao e hiperdiversificagao dos produtos. Paralelamente a
unificacdo mundial dos mercados e ao desenvolvimento das marcas presentes em todo o globo, se
da uma diversificagdo sem precedentes da oferta, e isso em todos os dominios: objetos, lojas, estilos,
musica, cinema, séries de Tv.
E nesse contexto que desaparecem os antigos limites que podiam frear, em certos setores, a
escalada da légica mercantil, o que beneficia uma hipereconomia generalizada que abarca a arte, os
museus, o luxo, a moda, os bens culturais. Mas é uma ldgica excrescente que tem de integrar cada
vez mais a dimensio ética do respeito ao meio ambiente, e esse pardmetro é novo. Depois da era da
criatividade inconsequente, tipica da fase 1, se impde ou se impora a da criatividade
ecorresponsavel.

Enfim, os anos 1980 veem a cultura vanguardista sofrer as criticas das correntes ditas “pds-
modernas”, que pretendem revisitar livremente a histdria e as estéticas do passado, em vez de
erradica-las. O decorativo e o subjetivismo expressivo ndo sio mais excomungados: em toda parte,
na decoragdo, na arquitetura, no design, na moda, na cozinha, na arte, na musica, se afirmam as
reutilizagdes dos codigos do passado, assim como a mistura dos géneros. Resulta dai um novo
universo eclético e descoordenado, que vé conviverem o kitsch e o high-tech, o retr6 e as linhas
futuristas, o irénico e o polido, as formas emocionais e o anonimato funcional. Recuo do “total
look” e ascensdo de uma cultura de hibridizacdo mesclando territdrios e estéticas antindmicas: o
capitalismo artista terminal se apresenta sob o signo do transestético e da desregulamentagao
generalizada, como mostra a evolu¢do do design, pelo qual comegamos o exame desta nova face do
capitalismo criativo.



DESIGN E ECONOMIA DA VARIEDADE

A fase 11 se construiu casando as ldgicas contrarias do fordismo técnico e do sistema da moda.
Mas, nesse complexo, o primeiro dispositivo tinha prioridade sobre o segundo, de tal modo a
producdo de séries repetitivas dominava as politicas de diversificacao e de diferenciacao das gamas
de produtos. A massificacdo homogénea prevalecia sobre a variedade e a inovagdo. A fase 111
subverte essa organizacdo: questionando os principios fordianos da producdo, ela se constitui como
uma economia da variedade, da personalizacio dos produtos, das séries curtas, da criacdo e da
renovacdo hiperacelerada. Na era da concepc¢do e da fabricacdo assistidas por computador,
desenvolve-se uma dindmica de individualizacdo dos produtos a partir de médulos-padrao pré-
fabricados. Hoje é possivel fabricar produtos sob medida a um custo nao muito distante daquele
dos produtos padronizados. Estamos na era em que a diversificacdo tomou a dianteira da repeticao,
a inovagao, da producdo, o imaterial, do material.l Em suas campanhas publicitarias, a Renault,
outrora simbolo da sociedade industrial, se apresenta hoje como “conceptora” de automoveis.

A fase 11 aparece no momento em que a producdo fordiana de massa ndo corresponde mais as
exigéncias de consumidores amplamente equipados com bens duraveis, nem tampouco aos novos
imperativos de comunicacdo e de comercializacdo dos produtos. Para enfrentar a intensificacdo da
concorréncia, sustar o recuo do consumo ligado a saturagdo dos mercados domésticos, responder
melhor as necessidades de diferencas dos compradores, se generalizam esses novos modos de
estimulo da demanda que sio a segmentagdo dos mercados, a proliferagio das referéncias, a
declinacdo de variantes de produtos a partir de componentes idénticos, a aceleracdo dos ritmos de
lancamento dos novos produtos. E a época da segmentagdo extrema dos mercados (clientes e
produtos), visando faixas etarias e categorias sociais cada vez mais subdivididas, oferecendo
produtos cada vez mais direcionados, explorando micromarcas e necessidades cada vez mais
diferenciadas. Com a hipersegmentacdo dos mercados e o poder multiplicado do marketing, a
l6gica-moda, que tomou impulso na fase 11, da mais um passo adiante.

O que governa a marcha do capitalismo de hiperconsumo ¢é a renovagido perpétua da oferta, a
proliferacao da variedade,2 a exacerbagdo da diferenciacdo marginal dos produtos. Os construtores
de automodveis ampliam sem cessar a gama das opg¢des e das variantes, multiplicam as novidades, as
gamas, versoes e op¢oes. Segundo a Mercer Management Consulting, os construtores aumentaram
de 30% a 70% a quantidade de silhuetas por modelo entre 1990 e 2004: no decorrer desse periodo, a
PsA passou de vinte a 29 silhuetas por série. Em 2008, a Ikea oferecia 9500 referéncias de moéveis e
acessorios para a casa. Certos editores de papéis de parede podem anunciar cole¢des de 5 mil a 10
mil referéncias. Cada vez mais opcOes e novidades aceleradas, variacoes e declinacdes de produtos:
isso traduz o advento de um design cada vez mais sob a influéncia do mercado, o peso que a esfera
comercial tem na criacdo industrial, um capitalismo estético em que triunfa um mercado de
demanda movimentado pelo cliente, em lugar do mercado da oferta, que dominava anteriormente,
em que os produtores ofereciam seus produtos a consumidores que tinham poucas opgdes.

E nesse contexto que o ritmo acelerado da inovacéo se infiltra por toda parte, se intensifica, sobe



aos extremos. Nos anos 1990, a Seiko oferecia cada més sessenta novos modelos de reldgio, e a Sony
as vezes até 5 mil novos produtos por ano. Agora a Samsung cria cinquenta modelos de telefone
portatil por ano. Mais de 60% da oferta de brinquedos é renovada a cada ano. Os gigantes do prét-
a-porter renovam seus modelos a cada duas semanas. A Swatch lan¢a duas cole¢des de reldgios por
ano jogando com o emprego das cores, das plasticas e do design grafico. A Ikea renova um terco de
seus modelos no ritmo de quatro cole¢des por ano, ou seja, cerca de 3 mil referéncias: trata-se cada
vez mais, para a marca, de lancar colecoes de decoracdo e de mobilidrio breves como na moda.
Trata-se de uma forma de dessacralizar a relacdo com a mobilia, de apresentar colecoes de alta
rotatividade fazendo o mobilidrio alcancar o estatuto de verdadeiro bem de consumo.

Na era da “produgdo em massa sob medida”, a industria automotiva oferece pela internet a seus
clientes a possibilidade de definir e personalizar seu carro, escolhendo, de acordo com o gosto de
cada um, a motorizacdo, a cor, as op¢cOes. Na Nike, o cliente pode escolher o material, as cores, os
cadargos e até a mensagem escrita no dorso do calcado. A marca Repetto oferece a possibilidade de
personalizar suas sapatilhas escolhendo entre 250 tonalidades de couro e inimeras cores de bordas
e cadarcos. Sapatos, bolsas, dculos, selos, garrafas de vinho: uma quantidade crescente de produtos
entra na era da padroniza¢do de massa, da estética a la carte comandada pelos gostos pessoais do
consumidor. Atualmente, a estética é coisa importante demais para ser deixada exclusivamente nas
maos dos profissionais.

Nao ha um sé objeto, um sé acessorio que nao seja pensado, concebido, imaginado de acordo
com as leis da “criagao-estilo” e da moda. A busca da novidade e do look ganhou todos os setores
de atividade: os equipamentos da cozinha ou do banheiro sdo apresentados em catdlogos que
valorizam as tendéncias, as linhas, os materiais na moda; os de jardim expdem os novos modelos de
vasos, de moveis, plantas e canteiros, como num showroom. Os reldgios e os dculos se tornam
acessorios e enfeites, com cores e formas que mudam a cada colegdo. Certas marcas de ténis
comercializam colecdes de calcados que retomam motivos de artistas: Damien Hirst (Converse),
Jean-Michel Basquiat (Reebok). Até nas farmacias as escovas de dente sio vendidas com formas
originais, um ar grafico, misturas de cores compondo uma ambiéncia pop e tendéncia. Além disso,
as marcas de moda aumentam sua influéncia no universo da decoragao: depois de Zara e Armani,
Kenzo e Chantal Thomass lancam suas cole¢cdes de moveis.

O que até entdo era reservado aos produtos “pesados” — carros, moveis — agora é o quinhdo
comum. Barbeadores, calcados, canetas, papelaria, celulares, capacetes de ciclista, aspiradores,
capachos, lareiras, torres de alta-tensdo, cacambas de detritos, sinaliza¢cdo rodovidria, equipamentos
coletivos, escovas de dente desenhadas por Starck, garrafa de Ricard concebida por Garouste e
Bonetti, mobilidrio urbano confiado a Norman Foster, Martin Szekely e Patrick Jouin: mais nada
escapa do imperativo do estilo e da renovagdo incessante. Assim a fase 111 aparece a0 mesmo tempo
como a exacerbacao do “compld da moda” da fase 11 e como a subversdo da sua logica organizativa
fordiana. O cursor do sistema se deslocou: o que era limitado se tornou “hiper”, abrindo um novo
horizonte para a aventura artista do capitalismo.

O design concebido como elemento determinante da ficha de identidade do produto e da marca
participa mais do que nunca da légica da moda e das estratégias de marketing. Hoje, é o prdprio



design que, por suas tendéncias, contribui para fazer a moda e que, as vezes, ¢ a moda buscada pelos
“coolhunters”. Nao ha ruptura, nesse ponto, com o que as correntes do Streamline e do pop haviam
inaugurado; ao contrario, ha exacerbacdo e generalizagdo, consubstanciais a época
hiperconsumista. Fendmeno de moda, o design se impde cada dia mais em mercados
hipersegmentados, como instrumento de marketing, vetor de imagem, ferramenta estratégica para
valorizar a marca. Intensifica-se o imperativo de estimular as vendas pelo look dos objetos,3 seduzir
os consumidores “indiferentes” e segmentados, criar uma identidade de marca, quando ndo um
“universo de vida”, diferenciar-se no mercado jogando a carta da originalidade, da fantasia, do
prazer das formas e das cores. E numa perspectiva de consumo exacerbado que se desenvolve o
design hipermoderno.

As marcas entenderam bem isso e colam seu nome, seu universo, seu logo ao design. O design
pelo qual a marca se identifica estd em toda parte: na forma do produto, mas também no grafismo,
na embalagem, no merchandising, no display, no som, no cheiro e no tato dos produtos, na
disposi¢ao e na iluminagdo das lojas, na concepgao dos sites da web. Nao ha mais marca sem design:
é por ele que ela se identifica, por ele que ela se distingue de seus concorrentes. Ele se tornou o pré-
requisito do desempenho comercial de todo novo lancamento. Numa época em que os produtos
estdo cada vez mais em igualdade técnica, é preciso encontrar o meio de se destacar, de atrair o
olhar pelo “algo mais” que permite diferencia-los. O sucesso da Apple se deve em grande parte a
essa distingdo assegurada pelo design, no qual a firma sempre apostou prioritariamente: os
computadores propriamente ditos e seus softwares sdo, com pouca diferenga, iguais aos PCs; no
entanto, a companhia soube conceber um mundo Apple4 em que o computador, por suas linhas,
seu sistema de navegacdo, seu grafismo, define um estilo de vida e induz o pertencimento a um
grupo que compartilha seus valores: os industriais, os banqueiros, o pessoal de vendas sdo pPC; os
editores, os publicitarios, os intelectuais, os jovens, a gente descolada sdo Apple.



EM TODOS OS CONTINENTES

Se cabe propor a ideia de uma nova fase do capitalismo artista, tal ndo se deve apenas ao advento
de uma economia pés-fordiana, mas também ao processo de mundializagdo das economias criativas.
Durante as duas primeiras fases, o design industrial, assim como as industrias culturais, tomou
impulso essencialmente nas economias ocidentais desenvolvidas. Esse ciclo esta superado. Um novo
episddio comecgou: é todo o planeta que, mesmo de maneira ainda bastante desigual, esta envolvido
com o capitalismo criativo. Desde o fim dos anos 1970, o Japao se impde no universo do design. O
walkman cassete da Sony, lancado em 1979, alcanga sucesso mundial; enquanto a Honda se torna na
década de 1980 o principal construtor mundial de veiculos de duas rodas, a marca Yashica langa
uma camera que parece um brinquedo. Os criadores de moda oferecem hoje suas linhas de roupa no
mundo inteiro, como atesta a explosdo das fashion weeks. O Brasil se tornou um verdadeiro ator na
cena do design e da moda. Nas economias emergentes multiplicam-se as agéncias de publicidade, os
estudios de design e de arquitetura, as escolas de moda e de design, as revistas de decoragdo: no
correr dos anos 1990, o numero de revistas de interior design passou, na Turquia, de uma a
cinquenta. Seul foi eleita, em 2010, capital mundial do design. A primeira escola chinesa de design
abre as portas nos anos 1980; hoje ha mais de quatrocentas, e centenas de milhares de estudantes
estdo inscritos no primeiro ano. Atualmente, a China envia seus estudantes as melhores escolas de
design do mundo inteiro ou assina parcerias com estas para acolhé-los em seu territério. O Brasil
conta com 150 escolas de moda e mais de uma centena de design. Em Seul ha 11 mil estudantes da
area. As escolas indianas, como o National Institute of Design ou o DSK, em Pune, mais
especializado no design de animacdo, alcangaram reputa¢do internacional.

As bienais internacionais de design acolhem em nossos dias varias dezenas de paises repartidos
pelos cinco continentes. E conta-se algo como quarenta Design Weeks no mundo. Todo ano,
concursos internacionais recompensam os produtos mais inovadores, provenientes de um grande
numero de paises. O concurso internacional de design Jump the Gap registrou, em 2004, 3 mil
candidaturas vindas de 92 paises. Em 2011, mais de 1100 participantes, originarios de 43 paises,
concorreram no célebre International Forum Design. Nao se estd mais na época em que design
rimava com Ocidente.

Na fase 11, o design entrou numa dinamica de internacionaliza¢do. Nos Estados Unidos, duas
editoras, Knoll e Hermann Miller, contratam os servicos de designers estrangeiros; na Italia, a
editora Cassina reedita obras do americano Frank Lloyd Wright, do holandés Rietveld, de Le
Corbusier. Mas, embora nos limites do Ocidente, o design se apresentava sob o signo de estilos
nacionais reconheciveis. Nao é mais assim. A fase 111 coincide com o apagamento das caracteristicas
nacionais do design (design italiano, alemao, americano, escandinavo), que assinalaram o momento
anterior. Em nossos dias é cada vez menos pertinente falar de design nacional: o estilo Ikea é tao
pouco sueco quanto o da Zara, espanhol. Primeiro, os produtos de uma firma podem ser
concebidos e fabricados em diversos paises. O grupo coreano Samsung instalou um estudio de
pesquisa em design e tendéncia em Londres; a Renault estabeleceu plataformas de design em



Bucareste, Sdo Paulo e Bombaim. As equipes de design integradas as grandes empresas apresentam
cada vez mais uma fisionomia multinacional: o departamento de design da Nokia compreende
trezentas pessoas de mais de trinta nacionalidades. Essa mesma dinamica intercultural esta
amplamente presente no setor do design automobilistico. Enfim, as empresas podem confiar seu
trabalho de design a escritdrios estrangeiros: a indiana Tata Motors confiou o design da Nano a um
escritdrio italiano, o Institute of Development in Automotive Engineering, e o Tata Prima foi
concebido pelo estidio Pininfarina. A mesma Tata Motors adquiriu participagdes no capital dos
escritdrios italianos Pininfarina e Trilix Srl. O design deixou de ser um negdcio especificamente
ocidental. O governo indiano lan¢ou um programa nacional, a National Design Policy, destinado a
favorecer o “Made in India”. A LG Electronics montou na Itdlia, China, Estados Unidos, Japao,
centros de pesquisa em design que trabalham em colabora¢do com os centros de gestdo do design
baseados na Coreia: 540 designers de doze paises diferentes trabalham para a companhia. A Haier,
gigante chinesa dos eletrodomésticos, possui centros de design na Italia, Paises Baixos, Alemanha.

Por ora, o design chinés ndo goza, é bem verdade, de um prestigio muito elevado nem de uma
imagem de alta criatividade. Os especialistas declaram que, nesse plano, a China é o que era o Japao
35 anos atras. Mas certas marcas ja conseguiram se impor em escala internacional. A marca chinesa
de produtos de beleza Herborist conseguiu penetrar na Franga e prossegue sua implanta¢do na
Europa. A Shangai Tang abriu lojas em Paris, Madri, Nova York, Londres. Em 2004, os
refrigeradores Haier ganharam o prémio iF Design entre mais de 2 mil outros produtos de 35
paises; em 2005, 0 mesmo prémio foi obtido pelos climatizadores reversiveis. E uma nova geografia
do design e uma nova geoestratégia do capitalismo artista que esta se construindo no globo.

Na era do capitalismo globalizado, os designers ou arquitetos renomados vendem seus servigos
em todo o planeta. Philippe Starck realizou o Teatron na Cidade do México, o restaurante Le Lan
em Beijing, o clube Volar em Hong Kong, o hotel Faena em Buenos Aires. Todas as economias
emergentes se abrem para as mais inovadoras criagdes arquitetonicas: em Beijing, a torre da ccrv
foi desenhada por Rem Koolhaas, e o terminal 3 do aeroporto pelo escritério do britinico Norman
Foster. A Opera de Beijing saiu dos projetos do francés Paul Andreu, e Jean Nouvel construiu tanto
em Téquio (o Dentsu Building) e Minneapolis (o Guthrie Theater) como no Qatar (a torre Doha).
As torres Jinmao e o World Financial Center de Shanghai foram concebidos respectivamente pelos
escritorios americanos Skidmore, Owings & Merrill e Khon Pedersen Fox. Mas se o estadio
olimpico de Beijing — o “Ninho de Passaro” — ¢ fruto do trabalho do escritério suico Herzog & de
Meuron, o arquiteto que o concebeu, Ai Wei Wei, é chinés. Nas economias emergentes, os
designers desenham identidades visuais, logos, linhas de avides, mobilidrio e telefone, acessérios de
decoragdo, automdveis: depois das coreanas Kia, Daewoo e Hyundai, é a montadora indiana Tata
Motors que entrou na competi¢do mundial e que ja anuncia o lancamento de uma versio mais
luxuosa do seu célebre modelo Nano, com um interior mais “design”.

Dizer que ndo ha mais estilos nacionais reconheciveis na Europa ndo significa desaparecimento
de todas as formas de diferenca, imposicio do mesmo estilo internacional em todo o planeta, em
todo lugar e circunstancia. Assim, vemos, por exemplo, o sucesso do Feng Shui, da decoracgio
“japonizante” ou asidtica no caso dos papéis de parede, jardins, artes da mesa. E o que comprovam



os fabricantes de parqués, de divisorias, de banheiros da Europa que oferecem agora em suas
colecdes ambientes japoneses com divisdrias de correr, linhas depuradas e minimalistas. Nas
grandes metrépoles multiplicam-se os restaurantes exdticos com sua decoragdo tipica,
paquistanesa, japonesa, indiana, chinesa, cubana: mais da metade dos restaurantes recenseados em
Paris é consagrada as cozinhas do mundo.

Ao mesmo tempo, se é inegavel que as mesmas grandes marcas podem ser compradas nos quatro
cantos do planeta, por outro lado nosso tempo assiste a um importante processo de cruzamento e
de hibridizagdo dos estilos e das marcas. Hotéis, casas, conjuntos habitacionais misturam
arquitetura contemporanea e estilo local, conforto ultramoderno e constru¢des vernaculares.
Determinado designer cruza ou justapde codigos japoneses e codigos africanos oferecendo uma
colecdo de quimonos cortados em estampados de algoddo africano. Estilistas orientais fusionam
Oriente e Ocidente, heranca do passado e liberdade criativa do presente. A Hermeés se associou a
Jiang Qiong Er para langar a marca de luxo Shang Xia, que revisita a tradi¢do artesanal chinesa na
linha da grife francesa. A marca de alta joalheria Queelin tem por ambicdo “to bring chinese
aesthetics and culture to the world”. A Shanghai Tang desenvolve um novo conceito de luxo,
misturando o espirito dos anos 1920-30 ou o design contemporaneo com elementos inspirados na
China classica.

A fase 11 coincide com o fim da hegemonia ocidental sobre as aparéncias, a reafirmacdo das
origens culturais mais diversas, o desenvolvimento dos estilos nacionais e étnicos cruzados com as
linhas do design moderno. Nos anos 1980, os criadores japoneses (Miyake, Yamamoto, Kawakubo)
se impdem na cena internacional da moda oferecendo cortes inspirados no Japao tradicional mas
totalmente revisitados e desconstruidos num espirito vanguardista. Atualmente, muitos jovens
criadores e novas marcas reinterpretam os modelos herdados do passado nacional, insuflando-lhes
uma nova vida “moderna” nos mercados de exportacdo. Essa dindmica é observada em todos os
continentes: agora, sdo os brasileiros (Alexandre Herchcovitch, Isabela Capeto, Anunciacdo, Coopa
Roca), os chineses (Shirley Cheung Laam), os turcos (Chalayan, Rifat Ozbek), os gregos (Sophia
Kokosalaki), os russos (Denis Simachev, Alena Akhmadullina), os indianos (Ritu Kumar, Satya
Paul), os paquistaneses (Deepak Perwani), os coreanos (Lie Sang Bong), os sul-africanos (Sun
Goddess) que, ambicionando redescobrir a elegéncia das origens, reconciliam passado “auténtico” e
modernidade das formas.5 Uma nova etapa da mundializacdo esta em curso: apos um ciclo secular
que viu Paris ditar a mesma estética para todo o planeta feminino, chegou o estagio descentralizado
e multicultural das elegéncias. A fase 11 funciona de acordo com duas légicas: a primeira é a das
grandes marcas que difundem um design internacional despojado de caracteristicas particularistas;
a segunda vé se multiplicar um design baseado na intera¢do do global e do local, do moderno e do
étnico, do vanguardismo ocidental e das culturas do mundo.



ARTE, DESIGN E STAR-SYSTEM

A nova etapa do capitalismo artista ainda se destaca pelo novo papel que a comunicacdo
desempenha no universo do design. Sem duvida o fendmeno nao é absolutamente novo. Raymond
Loewy, para citar um nome, ja havia sido posto nas alturas pela imprensa americana de grande
circulacdo no inicio da fase 1. Mas esse tipo de operacdo mididtica era raro e limitado, ja que a
énfase recaia nos méritos do designer capaz de vitaminar as vendas comerciais. Nao é mais assim.

A partir dos anos 1980, nio s6 a imprensa de grande circula¢do da espago com frequéncia cada
vez maior a atualidade do design, como se produz um verdadeiro processo de estrelificagio de um
pequeno numero de designers. Na imprensa nao especializada, multiplicam-se as entrevistas e perfis
de certos designers. Philippe Starck se torna uma celebridade internacional assinando projetos de
nightclubs parisienses, o Café Costes, enderecos descolados, o apartamento do presidente da
Republica Frangois Mitterrand: ele se impde como a estrela do design francés. A Time Magazine
incluiu Marc Newson entre as cem pessoas mais influentes do planeta: ele é considerado “melhor
designer do ano” pelo juri do Miami Design District. Os irmdos Campana sido consagrados como
“astros brasileiros da recuperac¢do de materiais”. Os editores lancam cole¢des de monografias e de
autobiografias de designers que os elevam quase as nuvens: o livro sobre Starck publicado pela
Taschen é composto de 93 retratos fotograficos do proprio designer. O que estd em curso nada
mais é que a extensao da logica do star-system ao mundo do design, da decoragdo, da arquitetura.
Quando triunfa o poder midiatico-publicitario, o design se combina com a promogao de superstars
internacionais. Por esse trabalho midiatico de personalizacdo, o designer aparece como um
“criador”, a maneira de um artista, e como um icone, a maneira de uma estrela. Enquanto na fase 1 o
design se afirmou na negacdo da busca de originalidade artistica e na celebracdo de um design
social, na fase 111 a imagem artista reaparece sob o signo midiatico do criador estrelificado.

Essa estrelificacdo contribui para dividir o universo do design entre um mercado feito de
produtos baratos e um mercado claramente mais seletivo. Mas simultaneamente o capitalismo
artista nao para de desestabilizar as oposicdes nitidas, associando notadamente as celebridades do
design a producao e a distribuicao em grande série. Em 1998, Starck concebeu um catalogo para a
distribuidora por correspondéncia La Redoute; nele eram oferecidos mais de duzentos artigos
baratos. O coletivo Front Design assinou, para a cole¢do “Ps” da Ikea, uma linha de abajures de
mesa, lampadarios, cadeiras acessiveis a todos. O star-system estd a servico da imagem dos designers,
mas também da imagem das firmas, de sua notoriedade, de seu desenvolvimento comercial: Roche
Bobois, quando dos cinquenta anos da marca, pediu para Jean Paul Gaultier conceber uma colegdo
de moéveis contemporaneos que fosse fiel ao estilo do costureiro (faixas azul-marinho, pompons
vermelhos, rendas, tatuagem). Viktor & Rolf repaginaram a embalagem do champanhe “Rosé
Sauvage” de Piper Heidsiek. Madonna assinou com Dolce & Gabbana uma nova linha de éculos de
sol. E também imagem artista e moda que o design industrial de massa ou de luxo vende agora.

A artealizagdo contemporanea dos designers-estrela se expressa também por meio das multiplas
exposi¢des que lhes sio consagradas nas galerias, nas feiras de arte internacionais, fundagdes e



museus mais prestigiosos do mundo. O Groninger Museum da Holanda organizou uma
retrospectiva de Marc Newson; o MoMA consagrou uma exposi¢cao aos irmdos Campana; o Centre
Georges Pompidou expds Ron Arad. Os maiores museus dispdem agora de uma colegdo de design.
A exposicdo No Discipline dedicada a Ron Arad é concebida como uma obra de arte, cuja
cenografia é assinada por ele mesmo. Certo numero de pecas de design se inscreve agora,
deliberadamente, na esteira de escolas artisticas, o que mantém a indefini¢do entre design e artes
plasticas: a Rover Chair de Ron Arad se afirma sob o signo do ready-made.

Os niveis de preco que certas pegas alcancam nos leildes ilustram a entrada do design no mundo
do mercado de arte. Cadeiras assinadas por Jean Prouvé, que nos anos 1980 nao valiam mais que
algumas dezenas de francos, sdo vendidas hoje por varios milhares de euros; sua poltrona Grand
Repos, de couro patinado, criada em 1930, alcangou 471 mil euros num leildo organizado pela
Artcurial em Paris. O recorde em leilao de Zaha Hadid se eleva a 372 mil euros; o exemplar da
Lockeed Lounge assinada por Marc Newson, que aparece no clipe Rain de Madonna, foi vendido
em leildo, em 2009, por 1 milhdo de euros, o que constitui o recorde absoluto em matéria de preco
pago por uma peca de design. Mesmo sem alcancar esses picos, desde os anos 1980 se desenvolvem
as pecas Unicas, as edi¢oes limitadas, assinadas e numeradas que, recriando a raridade, situam o
design no mesmo terreno da arte e do luxo. O que tem por consequéncia a alta das cotagdes, a
explosdo dos pregos que caracterizam o mercado de arte contemporéneo. O design incorporou hoje
as caracteristicas da obra de arte (raridade, distribuicao em galerias, trabalho sistematico de
comunica¢do-promo¢ao), tanto que, tal como o mercado de arte, aparece como uma esfera
heterogénea entre, de um lado, produtos provenientes da grande série e ofertados em salas por
algumas centenas de euros e, de outro, pecas raras de algumas centenas de milhares de euros. O
design, na fase 111, se estende a todos os nichos de mercado: do luxo ao low cost.



O TEMPO DOS HIBRIDOS

Mais amplamente, sdo incontaveis as galerias de arte e design que se instalam nos bairros
descolados das metrépoles e editam catédlogos dos designers expostos. E nesse contexto que o design
se tornou “tendéncia”,6 fendmeno de moda, mas também objeto de cole¢do, ao mesmo titulo que a
pintura e a escultura. A butique Colette expde em sua vitrine os ultimos objetos de decoracdo,
high-tech, gadgets, joias, junto com as roupas mais in e, inclusive, o ultimo grito em matéria de
carros elétricos. O saldo Maison & Objet e o saldo do moével de Paris jogam a carta de uma
transversalidade que associa mobilidrio, téxtil e objetos. A época 11 do capitalismo artista é a da
indistin¢ao das categorias, da aproximacao entre o design e a arte, como ¢ a da celebragdo artistica
da moda, da promogéao artistica da fotografia e da publicidade. Por toda parte se esfumam as
fronteiras e a hierarquia entre as belas-artes e as artes “menores”, as artes nobres e a moda: com o
capitalismo artista terminal, o mundo das artes entrou na era da desregulamentagao generalizada
das referéncias culturais.

A que se deve essa nova paisagem em que os territorios ficam indistintos, em que se esfumam as
fronteiras entre arte e design, mas também entre arte e publicidade, arte e moda? Nao ha duvida de
que estd presente aqui o nucleo de sentido primordial da era democratica, o significado social
moderno que Tocqueville chama de “igualdade imaginaria”, a qual tende a dissolver todas as formas
de dessemelhanca social, todas as diferencas de substincia ou de esséncia. Com o imaginario da
igualdade democratica, toda alteridade social radical é acusada de ilegitimidade: em intervalos de
tempo variaveis, as figuras sociais que se afirmam por uma heterogeneidade e uma hierarquia
“natural” perdem sua legitimidade. Nao poderia haver, sob o reinado da igualdade, uma disjungao
hierarquica insuperavel, de superioridade ou de inferioridade intrinseca, de exclusdes e de
classificacoes a priori. Isso vale tanto para a relacao social entre os homens como para a relagdo
simbolica entre as artes: em toda parte o imagindrio igualitario mina as hierarquias estabelecidas, as
distingdes sociais de esséncia.

Assim, o imaginario da igualdade destradicionalizou os dispositivos ancestrais da hierarquia: no
que concerne as relacdes entre os homens, a era democratica reconhece unicamente a igualdade e o
principio meritocratico. De certo modo, o mesmo ocorre com as obras da cultura, que devem ser
acompanhadas de classificagdes fundadas apenas em argumentos racionais. Assim, eclipsam-se
inevitavelmente as hierarquias de género e de temas, as oposi¢des entre high e low, artes maiores e
artes menores, grande arte e artes decorativas. Claro, as hierarquias na arte permanecem, como
atestam as diferencas de reputacio, de locais de exposicao, de sucesso, de prémios, de precos, mas
essas hierarquias requerem justificativas, uma argumentagdo particular. Atualmente, toda
hierarquizacdo deve ser “provada”, de modo que as classificacdes ndo sdo mais de esséncia, entre os
géneros, mas caso a caso, conforme as obras e seu “mérito”. O que provoca inevitavelmente um
estado de desorientacdo nas classificacoes e de dissenso de fundo sobre as avaliacOes estéticas,
acusadas de serem infundadas, arbitrarias, dependentes da moda, dos jogos de poder, redes e outras
influéncias mais ou menos cinicas.



A igualdade democratica ndo é a nica for¢a atuante. Paralelamente, o capitalismo e sua cultura
do calculo econdmico trabalharam no mesmo sentido. De fato, a ordem econdmica moderna
conhece apenas o célculo dos interesses, as 16gicas contabeis e quantitativas. O sistema do valor de
troca ignora toda descontinuidade, toda distingao radical de esséncia entre ordens hierarquizadas:
s6 cifras de investimentos, calculo de custos e beneficios, objetivos e rentabilidade. Nada de
hierarquia simbdlica, mas avaliacdes quantitativas. Pouco importam aos capitais e aos investidores
as hierarquias de género e as distin¢des entre alto e baixo; s6 contam as légicas do mais ou menos
relacionadas ao desempenho, as oportunidades de mercado, a corrida ao lucro. Junto com a cultura
igualitaria democratica, a logica mercantil do capitalismo foi o timulo das hierarquias
estabelecidas na arte.

Enquanto se evaporam as antigas fronteiras, se afirma um novo tipo de design feito de
sobreposicdes, de interpenetra¢des, de transversalidades. Atualmente, design, escultura, moda,
decoragdo, luxo, tudo pode se misturar e se confundir: o design ndo tem mais um estatuto
claramente diferenciado. Tornou-se um universo indeterminado, aberto, multidimensional,
podendo ser ao mesmo tempo objeto utilitario, decoragdo, moda, arte e até peca de luxo pelo
preco proibitivo que as vezes é o seu. Assim é o estagio hibrido, transestético, do design
caracteristico do ultimo ciclo do capitalismo artista. Depois do grande movimento vanguardista de
purificagdo funcionalista das formas, eis-nos no tempo hiperconsumista da hibridizagdo dos
territérios e das formas. Em nossos dias, os objetos design flertam com a moda, mesclam
funcionalidade e “tendéncia”, conforto e ludismo, presente e passado, tecnologia e poesia, aliam
intuicao e saber-fazer, misturam os estilos, cruzam o Gtil com o simbdlico, casam materiais naturais
e industriais, cores e funcdes: o canapé SEAT 600 do estudio Bel & Bel é fabricado a partir da
carroceria dianteira do SEAT* cldssico, englobando um minibar, alto-falantes, fardis e pisca-piscas.

Sao incontaveis os objetos que, nos dias de hoje, se apresentam como hibridos. No dominio da
moda, Karl Lagerfeld cria uma cole¢do para a H&M. No do luxo, Cartier langa um relégio com
pulseira de plastico; Vuitton pede ao astro do hip-hop Pharrell Williams para compor linhas de
6culos e de joalheria. Na galaxia das novas tecnologias, os players de musica misturam mobilidade e
escuta musical; os smartphones mesclam telefone, computador, Gps, calculadora, agenda, lanterna,
console de jogos, musica, cimera, fotos. Os capacetes de moto associam prote¢do e glamour,
tornando-se verdadeiros acessorios de moda. Ha bancos que fazem as vezes de jardineira e poltronas
que servem de abajures. Com o design de Xavier Moulin e Aldo Cibic, moveis de casa e aparelhos
esportivos podem ser intercambiados: as estantes dotadas de grampos permitem fazer escalada, e
um sofa, exercicios de ginastica. Até o setor automobilistico ndo escapa mais dessa l6gica: o Smart
tem um look de histéria em quadrinhos, é um carro-brinquedo, a0 mesmo tempo pratico, ladico e
ecologico. A Peugeot lancou diferentes modelos de carros-conceito, os City Toyz, que misturam
esportividade e fun. Boom das hibridizagdes que atestam o enfraquecimento das fronteiras culturais
mas sobretudo o poder do comercial no universo do design. Porque na base das novas hibridizacoes
estdo antes de mais nada a vontade e a exigéncia de surpreender o consumidor “indiferente”. Para
tanto, é necessario explorar cada vez mais o caminho transestético da associacdo dos universos mais
heterogéneos.



Essa dinamica néo é especifica do design. Em toda parte se afirmam as estéticas da hibridizacao, a
mixagem das categorias e dos géneros, das praticas, dos materiais e das culturas. Nas passarelas da
moda, tudo se confunde e se interpenetra com a mistura de Oriente e Ocidente, esportivo e
sofisticado, folcldrico e classico, baixo e alto, nobre e vulgar, rock e chique, saias de tule e casacos
de couro (Jean Paul Gaultier), casaco de fio de ouro e jeans furados, uniformes de combate e
roupas fetichistas, referéncias historicas e trash (Vivienne Westwood). As instalacoes e as
performances misturam esculturas, musicas, video, praticas corporais. Proliferam as mesticagens
musicais; a cozinha fusion mistura todos os alimentos e todos os sabores. As arquiteturas de Frank
Gehry parecem fantasticas esculturas poéticas. Os cruzamentos entre teatro e danga (Pina Bausch),
teatro, pintura e cinema (Bob Wilson) se intensificam. Multiplicam-se na TV os programas que
misturam os géneros, que mesclam cultura e divertimento, politica e moda, escritores e top models,
filosofos e cantores de variedades, seriedade e trivialidade, alta cultura e cultura popular. A era
hipermoderna é contemporanea do desenvolvimento das criagdes cruzadas, atendendo ao desejo de
John Cage de “uma interpenetragdo sem obstru¢ao”. Como disse Andrea Branzi, a hibridiza¢do ¢é a
palavra-chave da nossa segunda modernidade.



MEMORIA, DESIGN E VINTAGE

A fase 11 se impoe também por uma caracteristica decorrente da evolu¢do do préprio objeto
industrial, que a partir do fim dos anos 1970 se liberta do dominio do estilo modernista-
funcionalista. Em ruptura com o antigo primado da ordem decorativa, o modernismo ortodoxo
pretendia ser internacional e anonimo, esvaziado de significados expressivos, sem raizes, sem
memoria, sem histéria. A partir dos anos 1980, certo nimero de designers e de arquitetos
questionou essa linguagem do objeto puro, considerada tediosa e moribunda. Na esteira de Robert
Venturi, que propde substituir “less is more” por “less is bore”, dos escritos de Charles Jencks e
também dos grupos Alchimia e Memphis, o decorativo e o eclético sdo reabilitados, desencadeando
o que foi chamado de estética pds-moderna. Os anos 1980-90 assistem ao advento de novos
designers, que desejam reencontrar as raizes perdidas, revisitar a memoria e os mitos culturais,
restituir a Historia seu lugar. Do passado ja ndo se faz tabua rasa; ei-lo revalorizado e reciclado nas
arquiteturas que somam os estilos histéricos, nas linhas de objetos, de roupas, de acessdrios, de
moveis, que jogam com os produtos e criagdes do passado. Restabelecendo o tempo como dimensao
sensivel, o produto conta uma histdria, suscita emogdes, reaviva as cores da memoria. Paramos de
declarar guerra ao antigo préximo e menos proximo: agora ele se infiltra na légica do presente,
tornando-se por sua vez objeto de desejo e de moda.

E nesse contexto que se desenvolvem o revival, o neorretro, a reciclagem dos modelos antigos, as
numerosas reedicoes de objetos cult. A marca Fermob reinterpreta a velha cadeira do Jardin du
Luxembourg (1923) declinada agora em 24 coloridos; e o frasco do Chanel ne 5 (1921) serve de
inspiracdo para uma garrafa de azeite de luxo. As industrias alimenticias também surfam nessa onda
com embalagens que lembram, por exemplo, as geleias de outrora, “feitas em casa” (Bonne Maman).
A Chrysler ganha uma nova juventude ao imaginar um modelo compacto que remete as carrocerias
dos anos 1940 e, fazendo o novo com o antigo, a Volkswagen redesenha o Fusca, e a Cooper, o
Mini. A memoria deixa de ser alheia ao design: sdo reeditadas as cadeiras de Mies van der Rohe e de
Le Corbusier, os classicos do Art Déco, os éculos, os abajures e as mesas de antes da guerra e dos
anos 1950. A Anglepoise reedita o primeiro abajur de arquiteto, concebido em 1934, e a Cassina, os
tamboretes de Charlotte Perriand; a Alessi, seus servicos de chd, seus utensilios de cozinha e de bar
dos anos 1920, 30 e 40.7 Ezio Manzini fala a esse respeito de “objetos de memoria”, os quais, “neste
mundo de coisas com pouca historia e pouca memoria”, respondem “no plano cultural a essa
demanda de dura¢do que os individuos persistem [...] em exprimir”.8

H4 mais, no entanto. Em seu cerne, o plebiscito contemporidneo do passado decorre de nossa
nova relacdio com o tempo histérico que, no Ocidente, é marcada pela crise do futuro, o
apagamento da fé no progresso e num devir necessariamente melhor. Nao ha davida de que essa
erosio do otimismo historicista teve seu papel na “volta” do passado. O advento de uma percepgio
do futuro esvaziada de novos sonhos abriu caminho para as reminiscéncias, a nostalgia do passado,
para uma cultura em busca de referéncias, de raizes, de confianga.

Esse fenomeno é igualmente inseparavel de uma nova ordem cultural dominada pelo



esgotamento das vanguardas e o desenvolvimento de novas formas de consumo de moda e de
cultura. A época contemporinea é aquela em que as criagbes de vanguarda se mostram mais
repetitivas do que revoluciondrias: a repeticao, a monotonia das desconstrugdes, a competicdo a toa
tomaram o lugar das grandes rupturas e invengdes modernistas. Excetuado um pequeno meio, esse
tipo de arte associado ao “vale tudo” suscita, com muita frequéncia, incompreensio, desorientacio,
irritacdo, repulsio ou indiferenca, em particular porque questiona a propria nocdo de arte,
abolindo as fronteiras que separam a arte da ndo arte e da banalidade cotidiana. A nova atragao
pelo passado vem em resposta a essa “morte da arte”, com o sentimento de que “pelo menos sio
obras de arte”. O fim da cultura vanguardista foi o trampolim para o retorno do antigo e da moda
vintage. Enquanto a ideia de revolu¢ado politica e artistica é esvaziada de substéncia, a relagdo com o
passado muda de sentido: ele ndo é mais excomungado, é para ser redescoberto, revalorizado,
revisitado. Morte da cultura vanguardista e sedu¢do do ontem formam um sistema.

Simultaneamente, produziu-se uma reviravolta fundamental na relagio social e individual com o
consumo e a moda. Sob o impulso da escalada da oferta mercantil e das exigéncias de autonomia
individual, a diretividade tradicional dos modelos deu lugar a uma moda plural e a escolha, assim
como a um consumo libertado das culturas de classe. Enquanto, com a fase 111, a oposi¢ao na
moda/fora de moda é menos estruturante, o consumo se afirma menos como um fenémeno
orquestrado por obrigacdes de representacdo social do que como busca de emogdes e de prazeres
renovados. Hoje as modas tém um poder menor de imposi¢do, e as inclinagdes pessoais, com seu
ecletismo, sua heterogeneidade, sua dissonancia, podem se expressar mais livremente. O culto do
vintage é uma das tradugdes desse impeto de autonomia e de um neoconsumidor que quer fazer
suas compras em toda parte, que mistura os estilos e as aquisi¢des, que quer poder escolher o que
lhe convém, o que gosta, em todos os horizontes e em todos os espagos de tempo, tanto no presente
como no passado. Paradoxalmente, a cultura presentista do consumo é que favoreceu a reabilitacdo
hipermoderna do passado.

Toda essa corrente corresponde assim a espiral da individualizagdao, na medida em que os objetos
carregados de memoria introduzem distanciamento, diferenga e até “novidade” em relacdo a moda
e aos estilos contemporaneos. A ressurgéncia do antigo cria o novo. Com isso, eles permitem criar
ambientes, cendrios mais singulares, menos padronizados. Se esse fendmeno é, por um lado, “pds-
moderno”, pois repousa na revalorizacdo do passado, por outro é “hiper”, porque faz o
funcionamento da economia da variedade e da escolha dar um passo a frente. Podemos escolher o
contemporaneo e o passado: o leque de escolhas do hiperconsumidor aumentou ainda mais. Hoje o
passado do design é uma estratégia do presente.

Ao mesmo tempo, o vintage permite proporcionar o doce prazer da nostalgia, sentir os arrepios
da lembranga, a felicidade de mergulhar de volta nos “bons tempos”, de reviver mitos e lendas.
Assim, o consumo dito nostalgico aparece como uma das figuras do consumo emocional ou
experiencial tipico da fase m. Em nossos dias, do consumo esperamos prazeres e experiéncias
emotivas de que a nostalgia faz parte. Nesse sentido, o marketing da memoria é menos o sinal de um
esgotamento da criagdo design do que a exploragdo mercantil das expectativas de prazer, de
experiéncias e de emocoes renovadas do hiperconsumidor individualista. O design dos produtos



“com memdria” vem em resposta menos a uma necessidade de ancoragem no passado coletivo que
ao desejo de reviver instantes pessoais, sentir afetos, se experimentar a si mesmo por meio de
lembrangas seletivas e pessoais.

Tanto mais que essa maneira de se apossar do passado tomando dele a distincia divertida da
citagdo esta em plena concordéancia com a era hedonista do hiperconsumo, mais emocional do que
estatutaria. O design austero, ortodoxo, ndo corresponde mais a uma cultura que exalta os valores
de fruicdo. A fase 111 corrigiu essa contradigdo entre cultura hedonista e estilo funcionalista severo.
Dai resulta um design que pretende suscitar o prazer do consumidor e de que o jubilo de segundo
grau é uma das dimensdes. O design que joga com os estilos e as épocas é a garantia, para o
consumidor, de um objeto que lhe traz, antes de mais nada, emog¢des e prazer, é a imersdo fruitiva e

distanciada no universo dos signos contemporéneos.



UM DESIGN EMOCIONAL

Paralelamente ao retorno da dimensédo historica, o que é celebrado é nada menos que a propria
ordem da subjetividade — a do designer e do consumidor — com seus sonhos, sua afetividade, seus
prazeres, seu imaginario, em outras palavras, tudo o que o funcionalismo estrito tinha querido
suspender em nome de uma racionalidade estética estrita e doutrinaria: é a reabilitagdo do Homo
sentiens. Assim, vemos reafirmar-se o barroco e a extravagincia (irmdos Campana), a fantasia
(Andrea Branzi), as formas expressivas, o humor (a chaleira com apito de Michael Graves para a
Alessi), as facécias decorativas (a poltrona de Proust de Mendini), o “neoprimitivo” (Andrea
Branzi), o “barbaro” (Garouste e Bonetti), o kitsch (o canapé Ali Baba de Oscar Tusquets). Mas
também, contra o diktat do monocromatico e da unidade modernista, a mistura de cores e
materiais: depois da estética purista e minimalista dos modernos, o expressionismo, a mesticagem, a
heterogeneidade hipermodernas.

Toda uma categoria de design se separa assim do seu antigo posicionamento, bastante préximo
da engenharia, e proclama seu novo estatuto narrativo. O design ndo procura mais traduzir
unicamente a fun¢do objetiva e neutra dos objetos, mas, por meio destes, um universo de sentidos
que nos fala e nos emociona. Os objetos criados podem, portanto, ser inspirados por mil tematicas:
a vegetacdo, os contos de fadas, a morte, as narrativas miticas, os estilos historicos classicos, o
humor, o exotismo. “Meu trabalho nido estd muito distante do de um romancista ou de um cineasta.
Conto histdrias, ndo com imagens ou palavras, mas com moveis, objetos” (Christophe Pillet).

Revalorizando a ornamentagao, o simbolismo sugestivo, a ironia, o design hipermoderno propde
formas de qualidades sensiveis, centradas no imaginirio do conceptor e nas emogdes do
consumidor. Ndo mais um design universal comandado pela légica funcional do objeto, mas estilos
voltados para as ressonancias imaginarias e poéticas, distrativas e sensitivas que podem despertar no
consumidor: “Nao se compra uma cadeira, mas o cheiro do café com leite, com a mamaie de
brinde”, declara Philippe Starck sobre sua cadeira de cozinha Miss Trip. Com a fase 111 se desenvolve
um design afetivo que se aproxima do consumidor e do seu sentimento, de seus gostos variados, de
suas fantasias, de seu imaginario. Sucedeu ao design dirigista, an6nimo e funcionalista das origens
um design emocional e consumista que se abre para a diversidade das estéticas e que retine o
imaginario do conceptor, o poder de evocagdo sentimental dos objetos, a dimensio do prazer
sensorial do consumidor: como escreve Harmut Esslinger, “form follows emotion” suplantou “form
follows function™.9

O design emocional ou sensivel se traduz igualmente através do sucesso das formas ovoides, das
linhas suaves, da utilizacio de materiais leves e sensuais que suscitam um universo materno,
caloroso, acolhedor. Automdvel, luminarias, poltronas, sofas, objetos decorativos: todo um design
reata com as formas sinuosas, as cores quentes, a fantasia em oposi¢do ao funcionalismo frio, tdo
caro a Bauhaus. Se o design da primeira modernidade era construtivista, austero e asséptico, o da
segunda modernidade se afirma amistoso, feminino, sensivel, em resposta a necessidade de melhor-
estar pessoal, de ambiente tranquilizador, de funcionalidade convivial. O importante nao é mais



romper triunfalmente com um mundo antigo execrado, através de uma racionalidade ortogonal,
unidirecional e dominadora, mas dar a sentir, estimular os imaginarios, as sensagdes visuais e tateis.

Até a maneira de expor o design nos saldes e galerias, butiques e lojas de departamentos ilustra a
ascensdo da ldégica hedonista-sensivel-emocional. Nos Designer’s Days de Paris, as criagdes
aparecem de forma festiva e poética gracas a jogos de espelho, ambiéncias teatrais, percursos
multissensoriais, diferentes cenografias que permitem mostrar as cria¢cdes sob um aspecto sensivel,
caloroso, ltdico. Os estandes e as exposicdes realizados por Borek Sipek se apresentam como
verdadeiras performances, happenings, mise-en-scenes particularmente espetaculares: em 1992, o
Saldo do Movel é transformado em arena de gladiadores. Em 1984, uma exposi¢do de Achille
Castiglioni se inspira no mundo do circo.10 O design que se construiu na guerra contra os excessos
do “decorativo” se reconciliou de maneira espetacular com seu inimigo de cem anos numa otica
sensivel, emocionalista.

O novo enfoque do design ndo se nutre apenas das criticas estéticas dirigidas contra o tédio do
estilo internacional e da consagracdo social da cultura hedonista. Sua difusdo é inseparavel da
ascensdo do marketing e dos imperativos de comunica¢do das marcas que veem na emog¢ao, no
sensitivo, no prazer, no ludico meios de desbanalizar os produtos, assim como formidaveis
instrumentos de sedugdo e de estimulo das compras. E por isso que se trata cada vez mais, tanto nos
locais de venda como no que concerne aos objetos, de mobilizar imaginario, personalizar, criar
emoc¢do. Porque uma grande parte das decisdes de compra hoje se baseia em elementos emocionais,
devendo o design comunicar, contar uma historia para seduzir, fazer sonhar, dar prazer. Design
sensivel e sociedade-marketing andam de maos dadas, marcando o novo visual do capitalismo
artista que, em toda parte, para melhor vender e se adaptar ao consumidor emocional e hedonista,
procura fazer “vibrar”, oferecer o prazer das associagdes imaginarias.



O DESIGN EM TODOS OS SENTIDOS

Ao mesmo tempo, a pratica do design nao para de se especializar e de conquistar novas esferas.
Ao lado dos dominios classicos do design de produto e grafico, multiplicam-se as agéncias que se
dizem especialistas em design de ambiente, design paisagistico, design de ambiéncia luminosa,
design multimidia, motion design, game design, web design, design sensorial. Até entdo, o design
centrava-se principalmente no visual; estamos agora no momento em que ele explora as dimensoes
sensiveis dos objetos por meio do design olfativo, do design sonoro, do design tatil e até do design
gustativo. Na fase 111, o design se estende aos cinco sentidos a fim de permitir novas experiéncias de
consumo, favorecer uma experiéncia sensitiva e emocional, trazer diferenciagdo as marcas e as
grifes. Trata-se de assegurar uma fun¢ao sem deixar de elevar as qualidades percebidas ou o contato
sensivel do produto. O objetivo é ao mesmo tempo melhorar o conforto das sensagdes percebidas
pelo consumidor, criar uma assinatura sensorial do produto, reforcar a impressio de qualidade da
marca.

Especialistas em design sensorial ja trabalham nos grandes grupos da industria automobilistica,
aeronautica, cosmética, agroalimentar, sobre os ruidos, as cores, o peso, a textura, a temperatura, a
flexibilidade, a luminosidade dos produtos. Mede-se a percepcdo da aceleracdo dos carros, o
barulho das portas ao fechar, as preferéncias de cheiro no habiticulo; testa-se também o “clique”
dos tubos de batom e das caixas de maquiagem. Desde o ano 2000, a Airbus faz pesquisas sobre as
qualidades sensoriais dos materiais (harmonia das cores, textura dos tecidos) que compdem a
cabine, a fim de reforcar as sensagdes de bem-estar vivenciado e de seguranca dos passageiros.
Reunindo a questao das sensacdes sentidas e da subjetividade do consumidor, o design passa de um
enfoque maquinico e tecnocentrado a uma problematica holistica e antropocentrada.ll O ideal do
design ndo é mais a racionalidade funcional ou objetiva, mas a experiéncia sensorial, a amenidade
dos objetos e do ambiente, a melhoria do bem-estar e das qualidades percebidas.

Por um lado, essas novas atividades representam uma ruptura em relacdo as cldssicas
problematicas racionalistas e mecanicas dos produtos: de fato, ndo se trata mais de conceber um
objeto racional e funcional em si, mas de despertar os sentidos, suscitar experiéncias e emocoes. Por
outro, esse “design vivo” ndo faz mais que estender o dominio da racionalidade estética a todas as
coisas, a todas as experiéncias: é toda a nossa pratica de consumo que é atualmente analisada,
calculada, medida, avaliada, testada em funcdo de uma vontade de eficidcia, de rentabilidade, de
performance sensorial dos produtos, de maximizacao dos resultados. O design polissensorial nada
mais é, nesse sentido, que uma estratégia suplementar, na empresa moderna, de controle e
estetizacdo operacional do mundo. Depois do célculo racional dos signos e das formas, a
engenharia dos sentidos, o gerenciamento das emocgdes. Para além da orienta¢do emocional do
design e da descontinuidade que este ostenta em rela¢do ao passado, ainda é a razdo instrumental e
performatica que triunfa e avanca sobre novos campos, a saber, a avaliacdo sensorial dos produtos,
sua qualidade percebida. A esse respeito, isso é menos uma ruptura com o projeto de racionalizagao
da Bauhaus do que seu resultado final. O que se apresenta como instrumento do reencantamento



estético da experiéncia aparece sobretudo como um dispositivo que exacerba a obra de
racionaliza¢do do mundo.



O DESIGN, EXPRESSAO E VETOR DE INDIVIDUALIZACAO

O design moderno foi construido com base na critica da sociedade industrial, do capitalismo e
de seus efeitos devastadores. Investindo-se de uma missao social ambiciosa, o design extraiu sua
energia da vontade utdpica de construir um mundo melhor, de reconciliar o artista e o artesao, a
arte e a industria, a arte e a vida, com a fé no poder dos objetos de melhorar o mundo e as
condi¢des de vida de todos. No decorrer do ciclo 1, essa retdrica critica inegavelmente se
perpetuou: ocorre que esses ideais coletivos foram amplamente subordinados a valores adversos de
natureza individualista, mercantil e consumista. Nao foi a servico da transformacdo revolucionaria
que o design atuou, mas das empresas e do bem-estar privado dos individuos.

Paralelamente a publicidade, as vitrines, ao crédito, as midias, o design estimulou os sonhos de
consumo, o hedonismo de massa, os prazeres imediatos: o fetichismo dos objetos e as fruicdes
individuais sufocaram o desejo de revolucdo social. Individualizagao do mundo social fortemente
ativada, tanto nas consciéncias como nos comportamentos, pelo novo mundo dos objetos-farol do
consumo e de suas transformacdes incessantes. Automovel, televisio, radio de pilha, aparelho de
som sdo produtos dessa fase que privatizaram as existéncias, exacerbaram os desejos de bem-estar,
individualizaram e estetizaram as praticas de consumo. Por meio da renovacido perpétua dos
produtos e dos signos, o design destradicionalizou e desenvolveu o olhar estético do consumidor: ele
contribuiu para o advento do consumidor hipermoderno, obcecado por novidades e bem-estar,
seduzido pelas modas e a aparéncia dos objetos. O design moderno é tanto um instrumento de
marketing como um agente de transforma¢do dos modos de vida, da relagdo dos individuos com o
consumo, o tempo e a estética cotidiana.

A fase 111, a partir dos anos 1980, acentuou consideravelmente essa dinamica individualista. Surge
todo um conjunto de novos objetos: objetos de comunicagdo (celular, microcomputador,
smartphone, tablet), objetos musicais (players, iPod), objetos esportivos (skate, patins, prancha de
windsurfe, asa-delta, snowboard). Esses objetos mdveis e nomades que equipam os individuos, e ndo
mais os lares, possibilitam usos personalizados, dessincronizados, deslinearizados do espaco e do
tempo. Também tornaram possivel novos usos do tempo livre e uma transformacio da pratica dos
esportes por meio de novas figuras gestuais, de prazeres ligados a vertigem e aos boardsports, uma
estetizacdo das praticas, uma busca de estilo e de emocoes.

A industria da movelaria se inscreve nessa dindmica de individualizagdo dos comportamentos e
das estéticas. Com gigantes como a Ikea, presente em 25 paises, o design deu um salto democratico
notavel,12 o mobilidrio contemporaneo tornou-se um produto barato e, além disso, renovado sem
cessar. Milhares de referéncias relativas a sala, ao quarto, a cozinha dao novas ideias, permitem que
as familias decorem a seu gosto o interior doméstico, personalizem e mudem a decoragdo de sua
casa.

Claro, o design ndo concretizou seu sonho inaugural de revolucao social, mas contribuiu para
transformar os prazeres, os gostos e os modos de vida no rumo de uma individualizacdo
hiperb6lica. E uma visio demasiado simplificadora reduzir o design a um vetor distintivo



mobilizado nos enfrentamentos simbdlicos de classe: muito mais profundamente, deve-se
reconhecer nele uma for¢a criadora de novas praticas individuais e sociais, de novas estéticas do
corpo, de novas sensacdes e percepcdes, de novas aspiracdes relativas ao entorno doméstico.

Ao mesmo tempo, o design se esforca para traduzir nos objetos as novas aspiragdes
individualistas a independéncia e ao bem-estar. No metrd parisiense, o assento-concha individual
de Joseph-André Motte substitui bancos e banquetas. Nos trens, os compartimentos de oito lugares
sdo substituidos por assentos voltados no mesmo sentido. Os novos carrinhos sdo concebidos para
que a crianca olhe para a frente, ndo mais para a maie, pela preocupacio de promover o mais
precocemente possivel o despertar e a autonomia do pequeno ser. No dominio das industrias
alimenticias, o design de embalagem lanca miniporgdes, sachés e pacotes individuais em fase com o
aumento do numero de pessoas que vivem sozinhas e com a individualiza¢do dos comportamentos
alimentares nas familias. Os produtos de praia e relaxamento, os navios, as camas ergondmicas se
multiplicam respondendo aos desejos crescentes de melhor-estar individual. No setor
automobilistico, o “Hypnos” da Citroén é equipado com um sistema de cromoterapia que faz variar
as cores do habitaculo enquanto uma fragrancia a escolha acompanha cada mudanca de cor; com o
“Zoé”, a Renault oferece, em 2012, uma climatizacdo hidratante, um difusor de aromas ativos
dinamizantes ou calmantes, uma ambiéncia luminosa a escolha. Na fase 111, o design ndo expressa
mais uma racionalidade tecnicista de engenheiro e ndo se apresenta mais como uma criagdo
soberana comandada unicamente por consideragdes funcionais e pela exigéncia de mudar a
realidade social. Ele procura concretizar em produtos as novas buscas sensitivas de bem-estar, as
expectativas ligadas a escalada da individualizacdo e dos modos de vida a la carte. E, no mesmo
passo, ndo cessa de acentuar todos esses tragos.



PLURALISMO E ECLETISMO

O design da fase 111 ndo esta em correspondéncia apenas com a cultura hedonista e emocional do
hiperconsumo, mas também com o avan¢co dos valores individualistas e o advento da nova
economia da variedade tipica do capitalismo pos-fordiano. Com a oposi¢do exclusiva do estilo
geométrico e do estilo orgéanico, o funcionalismo que dominava a fase precedente demarcava
fortemente as inovagoes estilisticas e a expressdo das estéticas pessoais. Legitimando o recurso ao
decorativo e inspirando-se em todos os imaginarios, todos os estilos de todas as épocas e de todos
os continentes, o design se emancipou de um marco “disciplinar” e dirigista hoje incompativel com
a escalada da individualizagdo. A oposi¢do rigorista da arte de vanguarda e do kitsch comercial, tal
como Clement Greenberg a expunha,!3 ndo estd mais em concordancia com o novo patamar de
individualizagdo a espreita de surpresas, de feeling, de opg¢des multiplicadas. Nessas condi¢des,
todas as opgdes se tornam legitimas, abrindo caminho para uma vasta pluralizacdo e subjetivizacao
dos estilos, para uma estética da diversidade e da expressao pessoal. Enquanto o funcionalismo mais
depurado pode conviver com o barroco e o kitsch, o consumidor evolui num universo que é o do
supermercado dos estilos. Devido a inflacdo das tendéncias, a variedade excessiva, a abertura do
leque das opgoes estéticas e da liberdade criadora, o neodesign se mostra antes hipermoderno que
pos-moderno.l4

Assim ¢ a era hipermoderna do design, que se caracteriza pelo estilhacamento e pela convivéncia
de todos os estilos, de todas as tendéncias, de todas as escolas. Nao hd mais proibicdes, limites,
exclusividades. O “low design”, adepto de uma economia de meios e de formas, coexiste com as
audacias mais delirantes e as manipula¢des mais lidicas. De um lado, as formas “essenciais” de
Martin Szekely, o design despojado de Alfredo Héiberli, a simplicidade das criacoes de Jasper
Morrison; de outro, os objetos do cotidiano revisitados pelo humor dos Radi Designers ou pelas
maquinas, que desafiam tempo e espaco, do australiano Marc Newson, como seu Kelvin 40, exposto
em 2004 na Fondation Cartier, avido biposto de asas de carbono e fuselagem de aluminio. Philippe
Starck pode desenhar uma cadeira-mesa (Lola Mundo) que mistura funcdes, materiais, estilos
diferentes. Também realiza tanto espécies de arquétipos atemporais do abajur de cabeceira (Miss
Sissi), da cadeira de cozinha, dos talheres, como objetos teatrais e excéntricos.15

E quem quiser tracar um quadro do design das trés ultimas décadasi6 devera multiplicar as
rubricas e distinguir uma multidao de correntes, encarnadas a cada vez por alguns designers-farol,
que alids podem ilustrar varias tendéncias ao mesmo tempo: design decorativo (Starck, Gagnere,
Perkal, Pakhalé), design expressivo (Arad, Hadid, Lane), design minimalista geométrico (Flindt,
Morrison, Van Severen), design biomoérfico (Newson, Arad, Mulder), design neopop (Seymour,
Dixon, Pillet), design conceitual (Bey, Remy, Somers, Wanders), design neo dadéd/surrealista
(Starck, Baas, Mir, De Rudder), design neodecorativo (Bey, Starck, Wanders, Laviani). Nao ha mais
escola dominante: a hora é de proliferagdo, de desregulamentacdo, de mesticagem dos estilos e dos
gostos. Hoje, o estilo ndo é mais tanto o de uma época, que mescla todos os estilos, quanto o dos
proprios designers.



O DESIGN SUSTENTAVEL

Outro fendmeno de fundo assinala a ruptura constitutiva da fase 11 do capitalismo artista: trata-
se do imperativo ecoldgico surgido nos anos 1970-80 na esteira das crises do petrdleo e das
dentncias dos “estragos” do progresso, mas que se tornou, a partir dos anos 2000, o grande nd do
mundo contemporaneo. Em face dessa questao, o design ndo estd de forma alguma apartado, visto
que ¢ acusado de contribuir para o desperdicio generalizado que engendra uma “civilizagao da lata
de lixo”. No momento em que o mundo tomou consciéncia do esgotamento dos recursos naturais e
dos enormes riscos representados pela poluicdo industrial, a defesa do planeta se torna um novo
catecismo que se choca frontalmente com a logica artista do capitalismo, tal como ela se
manifestou até agora. Nesse novo contexto surgem novos problemas desconhecidos no decorrer das
duas fases precedentes: ndo se trata mais apenas de estetizar a producdo mercantil e de unificar arte
e industria, beleza e utilidade; trata-se de inventar uma nova sintese entre industria e ecologia,
economia de mercado e desenvolvimento sustentavel. O design ja tem nisso uma importancia
notavel.17

Assim, a época vé se desenvolver um “design sustentavel” que tem por tarefa criar um novo
mundo industrial. Carros limpos, materiais naturais, eco-objetos, produtos sustentaveis e
reciclaveis: estamos na era do biodesign, do sustainable design, que ja nao levanta tdo somente a
questdo da concepg¢ao dos objetos em termos de estética e de funcionalidade, mas também em
termos de impacto sobre o meio ambiente. Ndo se trata mais de apenas desenvolver artes industriais
de qualidade destinadas as grandes massas, mas de conceber produtos portadores de valores que os
transcendem: respeito pela biosfera, imperativo do coletivo, ecocidadania responsavel.

Evidentemente, a questdo dos materiais utilizados é central. Se o ferro e o vidro, produzidos nas
fabricas dos grandes paises industrializados, haviam marcado o nascimento do capitalismo
industrial, chegou o tempo de novos materiais, provenientes de toda a terra e abrindo
possibilidades tdo multiplas quanto inéditas para a imagina¢do dos conceptores preocupados com o
desenvolvimento sustentavel:18 placas e painéis decorativos constituidos de casca de castanha-do-
para; abajur Spring Rain do japonés Nosigner, realizado com vermicelli de arroz; louga Ekobo de
bambu laqueado; palha comprimida para uma linha de recipientes da Alessi; estrutura de fibras de
papel para a cadeira Paperstone do Eco Supply Center, e até papel maché para o caixdo da Arka
Ecopod, respondendo ao pé da letra a ideia de que, continente ou contetdo, tudo é perecivel.

O cruzamento desses diversos materiais e da alta tecnologia gera pesquisas também centradas nas
economias de energia que assim se consegue realizar e no carater ecorresponsavel da sua utilizagdo:
lampadas de diodo eletroluminescentes destinadas a substituir as tradicionais ladmpadas
incandescentes; tecidos “inteligentes” reguladores de temperatura e condutores de luz; embalagens
“ativas” provenientes de fontes renovaveis. Insensivelmente, o ambiente da vida cotidiana é
remodelado pela aplicagdo dessas tecnologias avancadas.

Ha de se convir: com a ascensdo do referencial ecolégico é uma nova era do capitalismo artista
que esta em curso. Por um lado, é a hora da inflagio das novidades, da exacerbacdo do carater



efémero dos produtos, do curto-prazismo da economia; por outro, ndo param de crescer fortes
contestagdes relativas ao produtivismo destruidor da biosfera e de um design considerado
irresponsavel quanto ao futuro do nosso planeta. Terminou a época eufdrica, gloriosa e otimista:
confrontado aos desafios do meio ambiente, o capitalismo estético toma caminhos compativeis com
a preocupacgdo ética em relagcao ao futuro. Ele ndo se pretende mais apenas artista, mas virtuoso,
consciente de suas responsabilidades para com as geragdes futuras. Ja ndo existem grandes empresas,
seja nos mercados de massa, seja nos de luxo, no transporte ou na moda, que ndo declarem seu
apego a protecdo da natureza e seu engajamento na luta contras as ameagas que pesam sobre o meio
ambiente. Fiel a sua esséncia transestética, o capitalismo de hoje busca novas aliancas entre
futilidade consumista e responsabilidade planetaria. Quanto mais o capitalismo aprofunda sua
l6gica artista, mais ele se reivindica e se reivindicara cidadao, ético e “verde”.

* Montadora espanhola de automéveis. (N. T.)



4. O império do espetaculo e do divertimento

Se todo um continente do capitalismo artista implica a producdo e a distribuicio de bens
materiais, outro continente, imenso e de uma importincia crescente, concerne ao dominio da
cultura, dos espetaculos e do lazer: trata-se das “industrias culturais”, como a Escola de Frankfurt as
chamava ou, como costumam ser designadas hoje, as industrias criativas, em outras palavras, essas
industrias que se situam na encruzilhada das artes, da cultura, da tecnologia e do business.

Nio trataremos aqui do exame critico do conceito de industria criativa,! mas da maneira como
alguns de seus setores transformam o mundo das imagens, do divertimento e da vida cotidiana.
Com o desenvolvimento do capitalismo artista, as fronteiras tradicionais que separavam cultura e
economia, arte e industria se esftumaram: a cultura torna-se uma inddstria mundial, e a industria se
mistura com o cultural. A economia estd cada vez mais na cultura, e esta na economia: a
economizacdo crescente da cultura corresponde a culturalizacdo da mercadoria. Ndo sio mais as
artes, apenas, tradicionais ou novas, que constituem a cultura, mas todo o nosso ambiente
comercial de imagens e de lazeres, de espetdculos e de comunicac¢do. E uma hipercultura midiética-
-mercantil, que se constrdi ndo apenas com as industrias do cinema, da musica ou da televisdao, mas
também com a publicidade, a moda, a arquitetura, o turismo. Uma cultura que tem como
caracteristica implantar-se sob o signo hiperbdlico da sedugao, do espetaculo, da diversao de massa.



A ERA DO HIPERESPETACULO

Programas de Tv, arquitetura museal, spots publicitarios, moda, esporte, parques de lazer: ndo ha
mais dominio que escape das ldgicas, levadas ao extremo, do espetaculo e do divertimento, da
teatralizacdo e do show business. A publicidade alardeia estilo e criatividade. Os desfiles de moda se
apresentam como verdadeiros shows ou performances artisticas, as fotos de moda criam universos
ins6litos e os parques de lazer, universos feéricos que proporcionam uma realidade tangivel as
ficcoes e lendas. A industria do cinema multiplica as producdes e superproducdes com efeitos
especiais. As séries de televisio ndo param de se aproximar dos filmes de cinema de grande
espetaculo,2 de inventar roteiros sobre novos temas, de imaginar personagens mais complexos e
improvaveis. O porno e seus exageros se banalizam. O reality show cria uma forma hibrida, em que a
ficcdo remodela a realidade e em que a realidade se encontra espetacularizada numa fic¢do que
adquire a aparéncia da realidade. Até o esporte, transmitido em milhdes de telas mundo afora, se
torna, pela maneira como é posto em imagens e dramatizado, megaespectaculo de dimensio
planetaria.

Em toda parte, o capitalismo de consumo se faz empreendedor artistico, empresario de uma
inovagdo cultural destinada a distracdo das grandes massas. Arte, animagdo, lazer, ambiéncia,
marketing, tudo se mistura e se interpenetra permanentemente, dando a prdépria nogao de cultura e
de arte uma extensdo e uma defini¢do novas: ndo mais o territério patrimonial da alta cultura
classica, mas uma hipercultura de objetivo mercantil baseada nos recursos do espetaculo e do
divertimento generalizados. O capitalismo artista é o sistema que conseguiu criar um regime de
arte inédito, um império estético que cresce a cada dia: o do espetaculo e do entertainment que se
apresenta como arte de massa e que se faz veiculo de um consumo transestético distrativo.

Falou-se muito que a “sociedade do espetaculo” havia sido superada num mundo dominado pelas
redes interativas e pelo virtual, pelos referenciais da autenticidade e da transparéncia.3 Esse
diagnostico é manifestamente inexato. De fato, nunca a dimensdo espetacular teve tanto relevo em
tantos dominios da oferta mercantil, cultural e estética. Ha de se convir: a légica espetacular
continua governando todo um conjunto de produ¢des mercantis. Com a diferenca de que as
palavras que fornecem a sua chave niao sio mais as que Debord apreciava — alienacdo, passividade,
separacdo, falsificacdo, empobrecimento, despojamento —, mas excesso, hipérbole, criatividade,
diversidade, mistura de géneros, segundo grau, reflexividade. O capitalismo criativo transestético
fez nascer a sociedade do hiperespetdculo,4 que é ao mesmo tempo a do entertainment sem fronteiras.

O conceito de sociedade do hiperespeticulo pode ser apreendido a partir de oito eixos
fundamentais constitutivos da nova sociedade.

Primeiro, a sociedade do espetdculo analisada pelos situacionistas coincidia com o nascimento e
o crescimento da televisio, quando ela era marcada por uma relativa penuria espetacular: até os
anos 1980, s6 havia na Franca trés canais de Tv. A sociedade do hiperespetaculo designa, por sua
vez, a sociedade da tela generalizada, em que um ndmero crescente de redes, de canais, de
plataformas se faz acompanhar por uma profusio de imagens (informac¢des, filmes, séries,



publicidade, variedades, videos...) que podem ser vistas em diferentes telas de todas as dimensdes,
em qualquer lugar e a qualquer momento. Enquanto triunfa a tela global, multiforme e multimidia,
se impoe a era da abundancia espetacular. Em 1974, a televisao oferecia 7400 horas de programas,
mas ja 35 mil em 1993. Quando s6 havia um canal, ele difundia uma centena de filmes por ano;
hoje, com a multiplicacdo dos canais e o aumento do tempo no ar de cada um deles, aos
telespectadores sao oferecidos entre 5 mil e 12 mil filmes por ano. E sio milhares de episédios de
centenas de séries de TV que as diversas plataformas em linha oferecem. Com a internet e o video
sob demanda, com os leitores de DVD, com o cabo, a Tv digital e a multiplicagdo dos canais
especializados, entramos na era da superabundancia midiatica, do hiperespetaculo onipresente e
proliferante.

Com a chegada da “smart TV”, a televisao, que era o objeto passivo por exceléncia da sociedade
do espetaculo, se torna um centro multimidia de lazer interativo capaz de proporcionar uma
multidao de servigos. Na era da convergéncia entre a televisio e a web, o telespectador se impoe
como um hipertelespectador, interativo e conectado permanentemente, tendo acesso aos
programas ja difundidos nos canais de Tv, as redes sociais, aos filmes sob demanda, aos videogames,
fotos e videos familiares, jornais, cursos de atualizagdo... Uma TV hiperespetacular que abre um
mundo ilimitado de imagens e de programas.

Segundo, a explosdo das telas e da oferta cultural ndo se da sem profundas mudangas dos modos
de consumo. A um consumo macicamente padronizado, estruturado em torno do prime time,
sucedeu um consumo descoordenado, desregulamentado, dessincronizado, em que cada um
visualiza o que quer, a la carte. O acesso aos programas de divertimento libertou-se bastante das
antigas limita¢des de espaco, de programacdo e de tempo: podemos ver tudo em qualquer lugar, a
qualquer hora do dia e da noite, ao vivo ou gravado. A pratica “ritualizada” ou coletiva de cinema
ou de televisio cedeu lugar a um consumo individualista, desunificado, self-service. A era do
hiperespetdculo nao é apenas aquela do espetdculo onipresente, mas também a do espetaculo sob
demanda, em que o consumidor se torna um programador auténomo e personalizado. Porque
assistimos aos filmes e a Tv a la carte, como quisermos, onde quisermos, o hiperespetaculo produz
cada vez menos o “estar junto”: ele significa o eclipse da dimensao cerimonial ou “litdrgica” que o
espetaculo dos tempos heroicos da sociedade de consumo ainda comportava.

Terceiro, de acordo com Debord, “a separacdo é o alfa e o dmega do espeticulo”> Mas,
precisamente, o capitalismo artista ndo cessa de misturar, de entremear os dominios econémicos e
culturais, de cruzar as esferas do comércio, da moda, do star-system, da arte, do divertimento, do
show business. A uma ordem de “separagdo generalizada” sucede uma de transversalidade, de
desdiferenciacdo, de hibridizacdo, que por isso mesmo se faz acompanhar de inumeros efeitos
hiperespetaculares que sio como que “mutacdes”. A hipermodernidade espetacular é de esséncia
transestética.

Quarto, o publico cada vez mais se quer e se pensa ator, adota atitudes destinadas as midias que o
filmam. Hoje, os individuos se pensam em termos de imagens, e eles proprios se pdem em cena nas
redes sociais ou diante das cameras. Os campedes esportivos nao sio mais apenas filmados em
estadios: eles mudam sua maneira de ser em fun¢do da cimera que os filma. Os candidatos aos



reality shows tém cada vez menos atitudes “naturais™ apesar de orientados para fazer audiéncia,
mesmo assim sdo atores animados por estratégias para vencer os adversarios, ganhar dinheiro,
tornar-se uma “celebridade”. O que pde um pouco em questio a problematica classica desenvolvida
pela Escola de Frankfurt e Debord, segundo a qual a onipoténcia midiatica faz dos individuos seres
passivos, despossuidos e manipulados.6 Na verdade, na era do capitalismo artista hipermoderno, ha
sem sombra de duvida uma instrumentalizagdo pelos individuos do mundo espetacular da tela.
Estamos no hiperespetaculo quando, em vez de “suportar” passivamente os programas midiaticos,
os individuos fabricam e difundem em massa imagens, pensam em fun¢ao da imagem, se expressam
e dirigem um olhar reflexivo para o mundo das imagens, agem e se mostram em fung¢do da imagem
de si que querem ver projetada.

Quinto, o universo do espetiaculo era analisado como sendo o da ilusio, do engano, do
“pseudoacontecimento”,” empenhando-se em representar, em oferecer em imagem e em espetaculo
o que os homens ndo vivem em seu cotidiano: o espetaculo coincide com “a representacao ilusoria
do ndo vivido”.8 Com a sociedade do hiperespetaculo, se estabelece outra légica, que se dedica,
precisamente, a gerar permanentemente uma vivéncia: por meio do fun shopping, dos filmes em 3D,
das viagens e dos fins de semana insdlitos, dos hotéis exclusivos, dos concertos-monstro, dos
parques de lazer, das arquiteturas-espetaculo, o capitalismo artista cria estimulos em cadeia a fim
de proporcionar sensagdes decuplicadas, extraordinarias, hiperbodlicas, e ambiciona fazer os
consumidores viverem experiéncias sensoriais e imaginarias, “aventuras” sensitivas e emocionais.
Nao mais a “sobrevida aumentada”,® mas a realidade aumentada, hipersensacionalista, que hoje
oferecem o virtual e o 3D, e isso até mesmo nas lojas. Assim, o hiperespetaculo é uma das pecas
principais da nova “economia da experiéncia”.10

Sexto, ha hiperespetaculo na medida em que o capitalismo artista é a origem de uma avalanche
de imagens (filmes, séries, publicidade, revistas), de gigantescas estruturas mercantis e culturais
(shopping centers, flagship stores, resorts, megacomplexos de lazer) que, mobilizando or¢amentos
astrondmicos, tém como tarefa fazer imagem, criar o surpreendente, provocar emog¢des e estimulos
imediatos. A fim de captar o desejo dos consumidores e de se impor nos mercados, as empresas
jogam a carta da fuga para diante, da corrida ao gigantismo (torres, malls, hipermercados, estadios,
shows, salas de concerto, navios de cruzeiro...), mise-en-scénes espetaculares, blockbusters, efeitos
especiais, cenografias kitsch, provocagao: ¢ uma légica hipertréfica de recordes sucessivos, de “cada
vez mais” que constitui o hiperespetaculo.

Nesse sistema em que os signos remetem apenas a eles mesmos, sem outra finalidade sendo o
impacto espetacular, mididtico e mercantil, somos testemunhas de uma orgia de artificios, de
brilhos e efeitos publicitarios, de eventos supermidiatizados e emocionais, de extravagancias e de
imagens extremas. Todo dia, todo mundo é assaltado por imagens trash e obscenas, programas
impactantes, assuntos chamativos nos programas de Tv. A sociedade do hiperespetaculo vé uma
enxurrada de filmes pornos, de programas people, de faits divers comoventes ou medonhos, de talk
shows mais ou menos picantes e “transgressivos”. A informacao televisiva é construida cada vez mais
num registro de tipo compassivo centrado nas vitimas de todo tipo, capaz de ter um impacto
emocional imediato sobre o publico. A comunicagdao dos lideres politicos é organizada visando



mostrar que eles sdo sensiveis a0 “humano”, ao sofrimento dos cidaddos ordinarios. O importante é
encontrar frases de efeito, construir acontecimentos capazes de mobilizar as midias e “fazer
imagem”. O mundo vindouro se anuncia como um amontoado de espetaculos funcionando na base
do sensacionalismo, da intimizacdo e da emocionaliza¢do das telas, da informacdo e da politica.
Hiperespetacular é a sociedade em que o show brilha com todas as suas luzes, em que proliferam os
programas e as imagens que forcam cada vez mais os limites, em que as narrativas e os elementos
visuais sdo concentrados nos afetos: uma logica hiperlativa, global e integrada que se impde como
peca constitutiva da sociedade transestética.

Sétimo, a sociedade do espetaculo era centrada nas estrelas miticas do cinema e da cancédo; a do
hiperespetaculo é contemporanea de uma espécie de estrelizacdo generalizada que se aplica a todas
as atividades. Os politicos, o papa, os homens de negdcio, as princesas, os artistas e designers, a
gente da moda, os apresentadores de televisao, os romancistas, os filosofos, os esportistas, os chefs
de cozinha: hoje, nada mais escapa do star-system. Atualmente, todos os dominios da cultura
funcionam com base na estrelizagdo, com seus icones mais ou menos mundializados, suas paradas de
sucesso, seus best-sellers, seus prémios e suas listas dos melhores, seus recordes de venda. A era do
hiperespetaculo é a da universalizacdo da economia do vedetismo, dos mercados do nome e do
renome.!1

Oitavo, decerto ndo faltam, mesmo no passado mais remoto, manifestacdes de “grandes”
espetaculos, cerimoOnias e festividades grandiosas e deslumbrantes. O castelo, a Igreja, a cidade
sempre foram espagos em que se realizavam grandes mise-en-scénes. Mas estas eram organizadas
segundo altos referenciais de sentido, religioso ou politico, pois tinham a fun¢do de honrar aos
deuses ou engrandecer a imagem dos monarcas e das familias nobres. Bem diferente é o
hiperespetaculo, o qual tem por unico referencial o divertimento “turistico”, o sonho, o prazer
imediato dos consumidores. Na sociedade do hiperespetaculo, a excrescéncia dos meios néo
constréi mais uma sociedade do religioso ou da hierarquia ostentatdria, mas uma sociedade
mercantil de regozijo de massa. Nao hd mais sentido forte nem missdo transcendente: apenas uma
finalidade econdmica que leva cada vez mais longe a busca de efeitos para seduzir e divertir um
numero crescente de consumidores. A sociedade do hiperespetaculo sela a unido do econdémico, do
divertimento e da seducdo: ela é a sociedade que trata todos os temas na forma de divertimento,
que transforma todas as coisas — a cultura, a informacio, a politica — em espetiaculo de show
business, visando a prazeres e emoc¢des a serem incessantemente renovados.12 O capitalismo artista
contemporaneo se anuncia sob o signo do triunfo do entertainment generalizado: a magia encantada
que ele cria e difunde nem por isso deixa de ser a expressio do desencantamento do mundo.



O ESPETACULO EXCESSIVO

Na era do capitalismo artista, hiperespetaculo, consumo e divertimento formam sistema. O
divertimento ndo é mais um dominio marginal e separado, ele se tornou um setor econémico
fundamental, uma industria transestética que cresce a cada dia,13 colonizando cada vez mais
imagens, produtos e atividades. Hoje, o universo do divertimento se estende bem além do cinema,
da televisao e da musica; ele engloba os objetos, os jogos, a informagio, a comunicag¢ao, as cidades,
0s espagos comerciais, os museus, o patrimoénio e até mesmo as comemorag¢des nacionais. O
divertimento nao se opde mais a economia nem a vida cotidiana: no reinado do capitalismo
criativo, ele se infiltra em todos os espacos da vida e se fusiona com o mercado. Estamos na era do
divertimento integrado e generalizado, marcado pela hibridizagao da mercadoria, da emocdo e da
distracdo de massa.

O capitalismo transestético se lanca cada dia um pouco mais em operacdes que multiplicam as
ambiéncias de lazer, os espacos, objetos e atividades de entretenimento. Gadgets, leitores, tocadores
digitais, malls, multiplexes, parques de lazer, cruzeiros, circuitos turisticos: hoje é impossivel fazer o
inventario dos “produtos” de divertimento, a tal ponto eles proliferam infinitamente. Os meios de
transporte coletivos e individuais sio equipados de tecnologias que possibilitam fazer que as
viagens se tornem momentos de distragdo. E as ruas, as lojas e as revistas sdo estilizadas tendo em
vista uma ambiéncia de prazer. A sociedade transestética aparece como uma cadeia ininterrupta de
espetaculos e de produtos sob os auspicios do fun, do ludico, do relaxamento mercantilizado. O
divertimento se tornou a retdrica do consumismo, seu estilo, seu espirito dominante: ele é a aura
de que se envolve o mundo do consumo estetizado. Ambiéncia generalizada de lazer que,
difundindo uma atmosfera de ligeireza e de felicidade, constréi a imagem de uma espécie de sonho
acordado permanente, de paraiso do consumo.

Gigantismo

A sociedade do hiperespetaculo é a do fun, mas também da hipertrofia, do excesso, do
gigantismo, dos recordes de todo tipo. E o que atestam as torres, cuja altura desafia o céu e que
desafiam umas as outras (aos 828 metros da Burj Khalifa em Dubai, a Arabia Saudita projeta
responder com os 1600 metros da Kingdom Tower); edificios que alcangam proporg¢des inauditas
(Chengdu, na China, iniciou as obras do “Global Center”, cujo 1,7 milhdo de metros quadrados, na
forma de um paralelepipedo de cem metros de altura, com quinhentos metros de frente por
quatrocentos de fundo, abrigara escritorios, complexo universitario, lojas, hotéis cinco estrelas,
cinema, rinque de patinacdo, praia artificial...); parques de lazer imensosl4 e locais culturais de
dimensdes titanescas (350 mil metros quadrados para a Cidade das Artes e Ciéncias de Valéncia,
Espanha); arquiteturas que se exibem como um filme de grande espetaculo ou como uma atragao
gigante; navios de cruzeiro que ampliam sem parar os limites (361 metros de comprimento,
podendo receber 6300 passageiros, em 2010, com o Allure of the Seas, que supera amplamente os 345
metros e os 3 mil passageiros do Queen Mary 2, langado ao mar em 2004); extravagancias turisticas



que fazem surgir pistas de esqui no deserto e ilhas artificiais em forma de palmeira gigante; cidades-
-conceito (Dubai) que parecem nascer do “encontro de Albert Speer e Walt Disney no litoral da
Arabia”.15 Para onde quer que olhemos, sio cada vez mais espetaculos hiperbdlicos, shows,
dispositivos delirantes, quando ndo megalomaniacos.

Os complexos comerciais tentaculares que florescem desde os anos 1980 ilustram a mesma
dindmica. O West Edmonton Mall, que se estende por quase cinquenta hectares, compreende, além
das suas oitocentas lojas, vinte salas de cinema e uma centena de restaurantes, um parque de
atragdes coberto, de 40 mil metros quadrados, um conjunto hoteleiro de quatrocentos quartos, um
percurso de golfe miniatura assim como a maior piscina de ondas do mundo: 40% da sua superficie
¢ consagrada ao divertimento. Esse mall, como tantos outros,16 concretiza o que a literatura
especializada chama de “marketing experiencial”, que visa transformar os locais de compra e venda
em espagos de sonho, de lazer, de prazer. O megamall nao é emblematico do capitalismo artista
unicamente por seus arranjos decorativos que o assimilam a um “teatro de vendas”, mas também
porque pretende ser um local de sensa¢des “extraordinarias” e de experiéncias de lazer a servico do
consumo.l7 Estamos na época dos complexos de comércio e lazer integrados, dos megacentros
multifuncionais que proporcionam o ambiente euférico de uma felicidade completa e perpétua.

O universo hoteleiro também ¢é arrastado pela escalada do espetaculo e do gigantismo. Os
complexos hoteleiros Disney se compdem de arquiteturas que integram imensos objetos (walkman,
cubo magico, pinos de boliche...) ou personagens de filmes de animag¢do com cores vivas e
berrantes: hotéis de impacto visual imediato e de grande mise-en-scéne pop que, tomando sua
estética emprestada do universo do cinema, dos cartoons, da publicidade, criam um espago-tempo
imaginario e desrealizado. Erguem-se ao mesmo tempo imensos resorts de vdarias centenas de
hectares construidos como aldeias, com lagoas artificiais, spas, golfe, cassino, butiques, praias,
piscinas e restaurantes. Na era hipermoderna, a estrutura turistica entrou no regime hiper da
imagem e do divertimento.

O gigantismo tende inclusive a se tornar a norma das esculturas e instalagdes da arte
contemporanea. Michael Heizer movimentou cerca de 240 toneladas de rochedo numa extensao de
450 metros. Uma peca de Robert Morris que foi exposta no Whitney Museum mede 29 x 3,65 x 2,15
metros. Anish Kapoor subjuga o espectador com obras que medem varias dezenas de metros e
pesam centenas de toneladas. A escultura de Richard Serra intitulada 7 e instalada em Doha mede
24 metros de altura. Forma minima, tamanho “maximo”: a arte contemporinea, ao mesmo titulo
que os shopping centers, os hotéis e os parques de lazer, faz parte da mesma légica espetacular do
hiper. O hiperespetaculo e seus excessos atuam agora em todas as esferas, tanto na high como na low
culture.

Choque visual

Assistimos desde os anos 1980-90 a uma explosdo de edificios arquiteturais que, longe das
constru¢des funcionalistas, procedem de uma estética da imagem e do choque visual. Do
Guggenheim de Bilbao (Frank Gehry) ao Seoul National University Museum of Art (Rem
Koolhaas), do World Financial Center de Shanghai (Kohn Pedersen Fox) a Cidade das Artes e das



Ciéncias de Valéncia (Santiago Calatrava), do Denver Art Museum (Daniel Libeskind) ao Centro
Pompidou de Metz (Shigeru Ban), da Opera de Beijing (Paul Andreu) ao Marina Bay Sands Hotel
(Moshe Safdie): por todo o mundo grandes arquiteturas florescem numa competicao de imagens de
efeitos atordoantes. Choque visual que transforma a propria constru¢ao em objeto da curiosidade: o
interesse se concentra em suas formas, no que ela exibe, muito mais do que em sua funcdo. O
exemplo extremo disso é dado com os novos museus construidos nos ultimos vinte anos. Sdo eles
que as pessoas vao ver, muito mais que as colecdes que eles abrigam e de que, muitas vezes, nada se
sabe.

Evidentemente ndo é a primeira vez que sido erguidos edificios de dimensao colossal e teatral. Os
castelos e as igrejas barrocos particularmente, com sua fachada teatral, seus afrescos, seu fausto
aparatoso, sua ornamentacdo exagerada, constituiam grandes arquiteturas-espetaculo. Mas, ao
contrario destas, as construcdes hipermodernas sio marcadas por referenciais fracos, desprovidos
de grandeza e de transcendéncia: ndo mais a celebragdo do divino e do reinado triunfal do
monarca, mas a busca pura da originalidade e da singularidade, a afirma¢do de uma imagem de
marca na concorréncia entre as cidades. A hipertrofia da forma ou do volume responde o
minimalismo do conteido e das mensagens veiculadas: excrescéncia da imagem, retragao do
sentido. Se considerarmos os grandes projetos da era Mitterrand (Arco de La Défense, Piramide do
Louvre, Opera da Bastilha, a Grande Biblioteca), chama nossa atenc¢do o uso de formas puras, lisas e
geométricas, “que se alimentam apenas de si mesmas e se esgotam no instante, sem intengdo de
inspirar uma emog¢do ou uma inquietude que habitaria o espectador por um bom tempo”.18 Ou seja,
impde-se uma estética abstrata que consiste em fazer imagem e causar choque, uma estética
midiatica do instante imediato sem prolongamento emocional, adaptada aos desejos de fruicao
direta e rapida do neoconsumidor.

Nao se trata mais de maravilhar e subjugar o publico por meio da expressio da grandeza das
finalidades, trata-se de impressionar a maneira de um icone publicitario, de criar uma espécie de
logo ou de anuncio luminoso de luxo capaz de animar a cidade e os turistas sedentos de imagens de
divertimento. Desde os anos 1970-80 — o Centro Pompidou ¢é inaugurado em 1977 — ndo se
constroem mais museus cujo modelo é o templo grego ou a villa do Renascimento e cuja fungdo é
conferir uma elevagdo espiritual as obras, expressar a quase divindade das Belas-Artes. Nao mais
templos que visem criar uma aura, mas museus de formas espetaculares que celebram antes o
universo do lazer e do divertimento do que a “sacralidade” da arte a moda antiga. A arquitetura da
iniciacdo espiritual é substituida por uma arquitetura voltada para um consumo turistico de
acontecimentos distrativos. Mesmo quando certos edificios adotam com inegavel sucesso a
dimensdo poética e imagindria, como o caso do museu Guggenheim de Frank Gehry, o conjunto
nio escapa ao registro ludico-espetacular. E quando a forma arquitetonica é ideada tendo em vista
o efeito espetacular, e somente ele, que ela se torna hiperespetaculo.

Provocagdo

O hiperespetaculo adquiriu igualmente uma relevancia bem particular através de estratégias de
transgressao praticadas pelo mundo publicitario. Num mercado que se caracteriza pela auséncia de



grandes diferencas entre os produtos, as marcas se esmeram em encontrar sem cessar novos meios
de singularizacgdo, técnicas de comunica¢do inéditas a fim de ndo passar despercebidas, rejuvenescer
sua imagem, parecer criativas e “subversivas”. Um dos caminhos para chegar a isso é a provocagao, a
implicacdo emocional do destinatario pela mise-en-scéne de tematicas “sensiveis”. Distinguir-se da
concorréncia, fazer falar de si: objetivos que levaram a publicidade a superar os tabus, a
“incomodar”, a jogar com os extremos adotando o registro do hiperespetacular.

O pornod-chique ¢ a ilustragdo mais difundida disso. Mas, desde os anos 1980-90, o jogo com os
tabus da um passo a frente com Oliviero Toscani orquestrando campanhas fundadas na provocacao
e levantando questdes de sociedade. Instala-se um tipo de publicidade que, despojada do registro da
seducdo, joga a carta do impacto emocional e do sensacionalismo. Uma problematica de recusa do
espetaculo da sedugdo que ndo fez mais que dar lugar a um espetacular elevado ao quadrado: o da
dramatizacdo das ideias e dos debates de sociedade que confunde as fronteiras entre informacio e
critica social, arte e marketing. De fato, a problematica do sentido serviu apenas para propulsar
uma escalada na légica espetacular em que se mesclam arte, publicidade, reportagem, ideal
humanitario. Pelo iconoclasmo e o hiperespetaculo do shockvertising que arvoram, as propagandas
da Benetton dessa época ilustram uma das faces do capitalismo artista, que teve éxito em
incorporar a dimensao critica, rebelde, iconoclasta prépria da arte moderna.19

Escalada da violéncia

Hiperespetaculo que atestam também as imagens do cinema contemporaneo. Violéncia e sexo,
no cinema, obedecem hoje ao mesmo destino extremo. Tal como este se apresenta numa espiral de
excesso hard, aquela se exibe de forma hiperbdlica. Estamos na era de uma fuga para adiante
sistematica, de um cinema do excesso, que procura ir cada vez mais longe: Velozes e furiosos leva a
Velozes e furiosos 2, depois 3, 4, 5, caracterizando-se cada novo episédio por um acréscimo em
relacdo ao precedente. Cada vez mais pornd, violéncia, catastrofes, horror, sensagcoes fortes: o
hipercinema é o da imagem-excesso.

Nio que o cinema nio tenha descoberto a violéncia bem cedo. Mas Sementes da violéncia, dos
anos 1950, ndo tem mais grande coisa a ver com a exacerbagdo de hoje. De fato, por muito tempo a
violéncia foi tratada como um tema que se integrava num conjunto mais significante: adolescentes
em revolta, gangsteres e mafia, conflitos sociais, selva urbana. Ndo é mais assim, na época em que a
violéncia é filmada por si mesma, a maneira, por exemplo, de Coppola, que, em Apocalipse Now
(1979), faz da guerra do Vietna uma espécie de 6pera, um hiperespetaculo coreografico ao som das
Valquirias wagnerianas. Difunde-se todo um cinema que se caracteriza pela excrescéncia da
violéncia, por sua espiral sensacionalista, por sua dimensdo extrema, insuportavel: A paixdo de
Cristo de Mel Gibson, Doce vingan¢a de Steven R. Monroe, The Necro Files 2 de Ron Carlo ou a série
Saw exacerbam de um filme a outro o refinamento dos piores suplicios. Na sociedade do
hiperespetaculo, a violéncia ndo é mais tanto um tema quanto uma espécie de estilo e de “estética”
pura do filme. Ela atua como um espetaculo que vale por si mesmo, faz parte nio tanto da narrativa
quanto da prépria esséncia do filme.



Celebridades

As grandes mise-en-scénes, o humor, a parddia constituem os grandes vetores do hiperespetaculo
publicitario. Mas hd outro que funciona com base na personificacdo ou na personalizaciao “real” do
imaginario, por meio das celebridades midiaticas. Do mesmo modo que certas marcas buscam a
colaboracdo dos artistas, a publicidade mobiliza os artistas do espetaculo por exceléncia que sdo as
estrelas e, mais amplamente, os icones da celebridade que o capitalismo estético as vezes transforma
em artistas: Zidane é apresentado como “artista, maestro da bola”. Para criar uma forte visibilidade,
aumentar a notoriedade, “tocar” diferentes categorias de idade, multiplicam-se as propagandas que
constroem seu espetaculo a partir de um processo de hibridizacdo da marca, do emocional e do
star-system.

A alianca entre as marcas e as celebridades ndo é um fendémeno recente: nos anos 1930, o
sabonete Lux constrdi suas campanhas publicitarias em torno das estrelas: “Nove entre dez estrelas
do cinema usam Lux”. E a partir dos anos 1950 e 1960, sio intimeras as celebridades que, nos
Estados Unidos, se tornam embaixadoras das marcas: para citar um sé exemplo, Elvis Presley
emprestou sua imagem a Volvo, a Bud Dry Beer, a Domino’s Pizza... Tudo indica no entanto que
uma nova etapa foi vencida, a tal ponto o fendmeno se avultou: observadores estimam que cerca de
um ter¢o das propagandas da Tv faz intervir hoje uma pessoa célebre. E sdo incontaveis as
campanhas que recorrem a porta-vozes célebres. Conforme os momentos, os investimentos em
celebrity marketing podem variar, mas a tendéncia a escalada de estrelas é manifesta, ainda que a
eficacia do processo seja questionada.

Nio consumimos mais apenas produtos, filmes, locais turisticos, musica, mas também o
espetaculo das celebridades como maneira de encantar, de singularizar-personalizar-afetivizar o
mundo tecnomercantil impessoal. Quanto menos as culturas de classe estruturam os
comportamentos, menos os produtos se mostram capazes de, por si sds, estimular o consumo: nesse
contexto, é necessaria a imagem espetacular, a seducdo, figuras capazes de “humanizar” o universo
mercantil. O hiperconsumo esta em busca de novidades continuas, mas deseja igualmente o
reconhecivel, pontos de ancoragem, lacos sentimentais. Se a starmania ndo pode ser separada dos
desejos de evasio e de sonho, ela deve também ser vinculada a necessidade de encontrar figuras
conhecidas e amadas num mundo de mudanca perpétua e acelerada. As novas egérias tém por
funcao trazer sonho, encanto e personalizagdo para um universo de anonimato tecnolégico. O
espetaculo das celebridades é o que vem preencher o vazio que acompanha a individualizagdo
extrema das nossas sociedades, a balcanizacdo das referéncias coletivas e a impessoalidade do
mundo técnico. E pouco provavel que as novas correntes que valorizam, contra o hiperconsumo, o
modesto, o discreto, a simplicidade, possam questionar fundamentalmente o prazer que acompanha
as imagens conhecidas, amadas, espetaculares do star-system.

Espetdculo no espetdculo

Ultima em data das manifestacées do hipercinema: a vaga de filmes biograficos, os biopics. Se esse
género existe desde o inicio do cinema, também ¢é verdade que ele ingressou numa nova era



assinalada em particular por duas caracteristicas tipicas da época hiper. Primeiro, a fuga para
adiante, a escalada do numero: mais de noventa biopics estavam em pré-producao apenas no ano de
2012. Depois, filmes que se inspiram cada vez mais na historia recente a ponto de levar a tela a
existéncia de individuos ainda vivos. Ndo mais s6 Cledpatra ou Napoledo, mas existéncias modernas
e contemporaneas: Margaret Thatcher, Nelson Mandela, Nicolas Sarkozy, Mark Zuckerberg,
Mesrine. E nao mais figuras heroicas da grande Histdéria, mas estrelas, celebridades do music hall,
da moda, do pop, do esporte: Marilyn, Piaf, Mohammed Ali, Claude Francois, Gainsbourg, Chanel
e, em breve, Janis Joplin, Michael Jordan... Fascinada com seus prdprios idolos, a sociedade do
espetaculo criou as celebridades modernas; a sociedade do hiperespetaculo, por sua vez, as recicla
continuamente, as roteiriza duplamente, oferece-as em consumo ao quadrado no modo nostalgico.
Representando-se permanentemente, contemplando-se em abismo, ela faz um espeticulo do
proprio espetaculo.

E portanto faz um espetaculo do proprio cinema. O cinema niao para de contar sua propria
historia. Aqui também nao ha novidade: Cantando na chuva, em 1952, ja contava o fim do cinema
mudo e o inicio do cinema falado em forma de comédia musical. Mas o fendomeno se acelera, se
multiplica, se radicaliza: com o mesmo tema, O artista reconstroi peca por peca um filme mudo e
faz deste um espetaculo radicalmente novo; Hugo Cabret parte em busca de Georges Méliés num
filme que ressuscita o pioneiro artesanal dos efeitos especiais valendo-se de efeitos digitais e
imagens em 3D. O segundo grau, a releitura, a referéncia citacional — o cinema-distancia20 —
aparecem como um componente hoje essencial, uma mise en abyme que acrescenta um estrato
suplementar ao espetaculo, que faz do proprio espetaculo o tema do espetaculo.

E essa mise en abyme dos espetaculos também se traduz pela utilizacdo que um faz do outro, num
circulo do qual se explora todas as expressoes artisticas possiveis, desenvolvendo-se a cada vez seu
aspecto espetacular: a atragdo de um parque de lazer — os piratas da Disneyland — se transforma
em blockbuster hollywoodiano, que gera suas prdprias sequéncias — Piratas do Caribe 1, 2, 3 —; a
historia em quadrinhos, o romance grafico, o manga, o videogame — Tintim, Persépolis, Dragonball,
Lara Croft — fazem nascer os filmes que os projetam da pagina ou do console a imensiddo da tela
panoridmica; o filme de animagdo — O rei ledo — se transforma em espeticulo vivo e se torna
comédia musical, antes de voltar a tela dos cinemas, animado em profundidade pela 3D; as cang¢des
de um grupo, Abba, ddo origem a uma comédia musical, Mamma Mia, que da origem a um filme. O
espetaculo gera o espetaculo, que alimenta o espetaculo. The show, mais que nunca, must go on.

O sensacional e o abjeto

A arte contemporanea também se inscreve nessa dindmica de competicdo espetacular por meio
do que Paul Ardenne chama de “estéticas do limite ultrapassado”.2! No vasto empreendimento de
ruptura e desconstrucdo que é o da arte contemporéinea desde os anos 1960, no qual as fronteiras e
os principios da prdpria arte é que sdo sistematicamente postos a prova e desestruturados, a
escalada espetacular vem se expressar da maneira mais extrema nessas figuras que sdo o escandaloso
e o sensacional.

Assim, Serge 111 Oldenbourg arriscou a vida fazendo roleta-russa em cena (Solo pour la mort) num



concerto do Fluxus; e Chris Burden, em outra performance, fez lhe darem um tiro no bra¢o com
uma carabina calibre 22 Long Riffle (Shoot) a fim de “conhecer a sensagdo extrema do instante”. A
légica do hiperespetaculo superou os limites da representagdo: ela se estendeu até a prdpria
experiéncia extrema do risco e de seu proprio corpo.

Hiperespetaculo que os novos jogos da arte, com o abjeto e o repulsivo, também ilustram. Em
1993, o Whitney Museum de Nova York organiza uma exposi¢do com o titulo explicito de Abject
Art: Repulsion and Desire in American Art. Em 1997, Charles Saatchi organiza na Royal Academy of
Arts de Londres uma exposi¢ao intitulada Sensation que langa como uma marca os Young British
Artists e suas obras provocadoras: moscas que comem uma cabega de boi encerrada numa grande
caixa de vidro (Damien Hirst), manequins de crian¢as com nariz em forma de sexo em erecdo e boca
em forma de dnus (Jake e Dinos Chapman), Virgem Maria realizada com excrementos de elefante
(Chris Ofili). Desde entao, a competi¢do nesse género nao cessou: a utilizacdo do sexo, da urina, dos
excrementos, dos cadaveres, da carne, do sangue leva a provoca¢ao cada vez mais longe.

Isso fascina, choca, cria debate ou escandalo: é esse, de fato, o objetivo que se busca, e é assim a
maquina infernal da fuga para adiante hipermoderna, que arrasta a arte contemporanea para o
“cada vez mais” do hiperespetaculo, que se torna um veiculo de diferenciacio “publicitaria” dos
artistas. Com obras de mensagem simples, trata-se de produzir um efeito de choque imediato, fazer
imagem e construir uma imagem artista facilmente midiatizavel. Por meio do “escandaloso”, a obra
hiperespetacular, eficaz e direta, tende a se parecer com uma operacido de comunicacdo publicitaria
a servico de uma marca, a propria marca do artista. Quanto mais atuantes a escalada dos efeitos e a
estética do choque e do extremo, mais a arte se impde como uma esfera dominada pelos
mecanismos de promog¢ao e marketing.

A arte moderna se afirmou como uma arte distanciada, intransigente, “intelectualizada”,
opondo-se ao kitsch, a sedugdo das imagens, ao teatro da representacdo. A arte contemporanea, por
sua vez, se pretende “experiencial”,22 proporcionando sensa¢des fortes, um choque visual pelo
espetaculo do desmedido, do excessivo, do sordido, do imundo, da violéncia hiperbdlica.23 Nao
mais “mudar a vida”, mas criar o jamais-visto, o espetacular, o inesperado. Nao se trata de fazer
sonhar nem de emocionar, mas de provocar reagdes “primdrias”: ficar estarrecido, impressionado,
enojado, chocado. Para além de tudo o que opde a arte de consumo de massa a arte
contemporénea, deve-se ver nesta uma arte em fase com o neoconsumidor que procura “sair para o
mundo”, experimentar sem cessar novos temperos, sentir a “embriaguez” de escapar da banalidade
dos dias. Nao mais se formar, educar seu gosto e se elevar, mas ser excitado pelo espetaculo do
jamais-visto. O importante ndo é mais o sentido, mas a experiéncia “divertidora” do “diferente”: so
ver, sentir naquele instante e passar para outra coisa. Ainda que denuncie a cultura do
divertimento, a arte contemporanea constitui uma das suas figuras paradoxais. Com o
hiperespetaculo toma vulto o regime propriamente consumativo da arte contemporanea.

Os paradoxos nao param ai. Ndo percamos de vista que, qualquer que seja o desafio lancado pela
arte contemporanea “desestetizada”,24 o processo de estetizacdo generalizada do mundo prossegue,
notadamente ao reestetizar até a dimensdo do repugnante. Mesmo tomando como tema o abjeto e
rejeitando qualquer alcance estético, fica-se na dimensdo estética, por ser a obra apresentada num



lugar eminentemente estético, museu ou exposi¢do. E a “retirada” estética reivindicada pelos
artistas contemporaneos nao deixa de ser um gesto artistico, qualquer que seja o conteuido da obra.
Desse ponto de vista, ¢ muito facil salientar a oposi¢do radical entre o novo regime de arte “a-
estética” e o mundo exterior a arte, dominado, este, pelo império do estético: de fato, em toda
parte progride o avanco triunfal do processo de estetizagio ou, mais exatamente, de
transestetizacdo do mundo.



EXTENSOES DO HIPERESPETACULO

Sdo esses portanto os mecanismos que geram a sociedade do hiperespetdculo. A forga deles é
tamanha que essa dinamica de espetacularizacdo ganhou todo um conjunto de dominios e de
atividades em que a prépria nocdo de espetaculo era, até entdo, secunddria em relacdo a outras
finalidades. Desenvolve-se assim um mundo em que o hiperespetaculo nio somente se torna
dominante, mas anexa setores da vida social cada vez mais amplos.

A realidade “show”

Se as séries de Tv fazem hoje concorréncia aos filmes de cinema, elas proprias enfrentam a
concorréncia de novos tipos de programas que desde 2001 encontram um sucesso fulgurante em
escala planetaria: trata-se dos reality shows cujo arquétipo, o Big Brother (na Franga, Loft Story), foi
vendido em varias dezenas de paises.

Muitos podem se espantar por ver esse género televisivo ser tratado numa se¢do consagrada ao
hiperespetaculo, visto que geralmente é assimilado a uma produgdo barata, com mise-en-scéne
minimalista, sem ambigao artistica e sem atores remunerados. O hiper, no entanto, encontra nele
uma posi¢do notavel, notadamente no que alguns denunciaram como uma disputa pela
mediocridade e a vulgaridade entre programas que vdo cada vez mais longe, e mais baixo, na
exploracdo obscena do privado e da nulidade. O que rapidamente deu as tradicionais criticas de
rebaixamento cultural e moral feitas a televisio uma viruléncia ainda maior: invadindo os
territérios do cotidiano e do intimo, o reality show se via definitivamente catalogado como
manipulador, voyeurista e exibicionista.

Mas o reality show também suscitou consideragdes nitidamente mais favoraveis. Assim, em 2001,
os Cahiers du Cinéma classificaram Loft Story entre os dez melhores filmes do ano. Entusiasmado, o
cineasta Jean-Jacques Beineix expressou sua admiragdo pela qualidade artistica desse programa. E
um fino analista como Frangois Jost ndo hesitou em reconhecé-lo como um prolongamento das
vanguardas artisticas que, em sua vontade revoluciondria de destruir a defini¢do classica da arte, se
empenharam em dignificar a banalidade do cotidiano. “Se considerarmos a arte do século Xx como
uma tentativa de transfiguracdo do banal em obra, como nos convida a fazer o filésofo americano
Arthur Danto, ndo é absurdo nos perguntarmos se o reality show nao faz parte, a seu modo, dessa
arte de aproveitar os restos que é a arte contemporéinea.”25

A T1v-lixo serda entdo filha de Duchamp, Léger,26 Warhol? Serda ela um avatar tardio das
desconstru¢des modernistas? Se se identificar o reality show com a sagracdo do banal e do
infraordindrio, essa filiacio é inegavelmente bem fundamentada. Mas ele é apenas isso? E até
principalmente isso? Podemos duvidar.

Assim, os participantes, apesar de serem pessoas comuns, sio mesmo assim selecionados em
sessOes de casting, em que se trata precisamente de distribuir os papéis: os doze solteiros escolhidos
para o primeiro Loft Story, em 2001, tinham saido de um casting realizado a partir de 38 mil
candidatos. O programa, que aparentemente filma o desenrolar da vida, na verdade corresponde a



uma roteirizacdo desta, pondo énfase nos tempos fortes, em especial nos resumos cuidadosamente
montados que dramatizam certos momentos-chave das 24 horas filmadas sem descontinuidade. O
proprio fato de encerrar os solteiros num lugar fechado ou por casais na promiscuidade de uma
bem designada “ilha da tentagdo” cria uma situac¢do totalmente artificial, ficcionalizando de saida a
realidade, por meio de um dispositivo cénico que entremeia o verdadeiro e o falso e joga com a
ilusao de um mediante as técnicas do outro.27 O real nao afastou de forma alguma a ficgdo: o
proprio real se ficcionaliza, embora incorporando pessoas comuns.28

E nio é a banalidade do real que é mostrada, mas um real que se tornou espetaculo, parecendo
um filme, com suas ldgrimas e seus risos, seus dramas e seu final feliz, e filmado como tal, com
closes, flashbacks, montagem precisa, fundo musical. Nesses programas nao é o banal que fascina,
mas as reagoes individuais, os amores, as paixOes e as rivalidades: fendmenos subjetivos que, apesar
de vividos por individuos quaisquer, nunca sio totalmente do dominio do banal. E a subjetividade,
o emocional, o excesso das situacdes e das reacdes que cativam os telespectadores, ndo o espetaculo
da insignificancia e da platitude.

Quanto ao candidato, de inicio andénimo, a medida que as luzes o fazem sair da sombra, ele se vé
propriamente estrelizado, inclusive quando a volta a realidade toma o lugar do reality show: Loana,
que virou celebridade na Franca, escreve um livro, lan¢a uma marca, vive amores tumultuosos na
capa das revistas e mergulha na decadéncia midiatizada: depois de Nasce uma estrela, A tragica farsa;
mas o espetaculo e o show business continuam.

O espetaculo do reality show joga permanentemente com o recurso da surpresa e da emog¢do. Ao
contrario da pop art sem afeto, arte fria e reivindicada como tal — “Quero ser uma maquina”, dizia
Warhol —, o recurso desses programas é o emocional. O casting sutil dos candidatos, o desenrolar
dramatizado do programa, o suspense da competicao, a exclusido seca dos perdedores, o triunfo
superdimensionado do vencedor: tudo é feito para cativar, apaixonar e até provocar o espectador.
Os recursos sdo simples, o divertimento é acessivel a todos, o cendrio e os efeitos sdo
propositalmente kitsch. Estamos longe das formas de arte canonicas, das obras vanguardistas: trata-
se de comover, de suscitar identificacbes e projecdes a maneira do cinema. Estamos como no
cinema: o reality show persegue a ambic¢do da sétima arte, de oferecer um espetaculo emocional que
deixe o publico em suspense e o toque diretamente.

Esta sem davida nisso o essencial. O elemento gerador do reality show deve ser buscado menos
nas audacias intelectuais das vanguardas do que no “grande espetaculo” e na fic¢do cinematografica.
Ainda que se trate de “pessoas de verdade”, com suas conversas comuns, o espetaculo nio para de
piscar o olho para os filmes do cinema. Com o reality show, a televisio transforma em filme a
representacdo de papéis encarnados por pessoas comuns. Ela recria o extraordinario e impulsiona o
sonho, fazendo o real se parecer com um filme de Hollywood. Mais que uma pop story, é uma nova
espécie de Hollywood story que é exibida na Tv. Koh Lanta* tem algo de Indiana Jones: nao ha estrela,
mas uma historia de aventureiro em paisagens exoticas. E Star Academy termina como um filme,
com um happy end ao fim de diversos suspenses. Como observa Gabriel Segré, o momento final de
Loft Story lembra a subida das escadas do Festival de Cannes, com “o publico mantido atras de
barreiras, os flashes dos fotografos, os gritos e o fervor, as saudagdes da ‘estrela’ a multidao, a



protecao e o controle proporcionados pelos organizadores”.29

E dificil, sob esse aspecto, concordar com a ideia de que o reality show seria como a “ultima obra
de Warhol”:30 ha que reconhecer antes de mais nada o prolongamento televisivo de Hollywood, do
seu poder espetacular, da sua fabrica de fic¢des e de sonhos. Paradoxalmente, o reality show nao
escapa verdadeiramente do universo do cinema: ele quer fazer um espetaculo com o banal, cinema
com o que nao ¢é cinema e com herdis que nao sio estrelas. Ha nesse grau extremo da televisdo-
espetaculo muito mais uma extensio do dominio da arte de massa que é o cinema do que
continuidade da arte desencantada vanguardista.

Exposigoes-espetdaculo

Nao existem mais cidades grandes e médias que se imaginem sem um museu capaz de contribuir
para a sua divulgacdo e seu desenvolvimento turistico. E, de fato, resulta que o museu funciona
cada vez mais como uma empresa administrada como tal, uma organizagao as voltas com o mercado
e a que sdo integrados lojas de produtos derivados, livrarias de arte, auditdrios, cafés e restaurantes.
A arte neles exposta esta no centro de um conjunto voltado para o entertainment, ao qual se vai
para se distrair e fazer compras.3!

A mesma ldgica espetacular comanda um niimero crescente de exposi¢des: 0os museus organizam
agora umas espécies de blockbusters que, fontes de acontecimentos mididticos, sdo destinadas a
aumentar as receitas comerciais e o numero de visitantes. O fundamento artistico dessas exposi¢des
nem sempre salta aos olhos. O Museu de Belas-Artes de Boston apresentou em 2000 uma exposi¢io
sobre as guitarras, de 1600 a nossos dias; o Metropolitan Museum of Art de Nova York consagrou
uma exposicdo a Jacqueline Kennedy. Multiplicam-se as “exposi¢des-espetaculo”, que se
caracterizam pelas mise-en-scénes espetaculares, dioramas ilusionistas, reconstitui¢cdes, capacetes
infravermelhos, imensas telas de cinema. Na era do capitalismo criativo, até os museus integraram
em seu funcionamento as logicas do espetacular, do sensacional, do cinema, dos parques tematicos.

A cenografia das exposicdes tende a prevalecer sobre as obras apresentadas: é o que atestam
exposi¢des recentes, como Boémios, no Grand-Palais, com suas mesas de bar, seus carpetes
manchados pelos sapatos, seu atelié de artista com o tubo da estufa, toda uma “Boemildndia” que
funciona como divertimento, simulacro de época, atracdo ludica; ou também O Impressionismo e a
Moda, no Musée d’Orsay, com falsa relva, cantos de passaros, loja de modista, fileiras de cadeiras
vermelhas e douradas para reproduzir uma passarela de moda. As duas exposi¢cdes tém alids o
mesmo cendgrafo, Robert Carsen, especialista em Opera. Trata-se de criar um espetaculo tao
pregnante que capta mais a atencdo do que as proprias obras, em visitas que, acrescentando
espetaculo ao espetaculo, propdem propriamente um hiperespetaculo. A expressio simbdlica da
arte e sua aura nao bastam mais: é preciso elaborar uma “ambiéncia” de sedu¢do, um ambiente
distrativo, um espetaculo completo, teatralizado em excesso. Estamos no momento da hibridizac¢ao
do sistema museal e do sistema empreendedorial, mas também da arte e do consumo, do
patrimonio e do show, da educagdo e da distra¢do: o capitalismo transestético fez surgir o setor
hibrido do edutainment, em que se confundem as fronteiras tradicionais entre cultura erudita e
distracdo, arte e lazer, educa¢édo e turismo.32



A prépria museografia, por meio da montagem e da apresentagdo das exposi¢des, passou a dar
um lugar preponderante ao espetdculo, apelando muitas vezes com esse fim para arquitetos,
designers, cendgrafos prestigiosos capazes de atrair o publico com seu nome tanto quanto com as
obras dos grandes mestres da arte que sdo encarregados de apresentar. No Rijksmuseum de
Amsterdam, é Jean-Michel Wilmotte que, depois de reestruturar o proprio museu em 2004, se
encarrega em 2006 da cenografia da exposicao Rembrandt-Caravaggio. O que se expde, decerto, sao
os dois pintores célebres, mas é também a visdo artista do cendgrafo que, de certo modo, os pde em
cena.

Um grau superior na competicao espetacular é alcangado com as novas estratégias de reunido de
universos artisticos cujos estilos se encontram nos antipodas um do outro: o fato de combina-los
acrescenta espetaculo ao espetaculo e cria, por esse confronto mesmo, um hiperespetaculo inédito.
E o que se vé quando o castelo de Versalhes, com sua decoragdo suntuosa, suas galerias majestosas,
seus tetos pintados, seu mobilidrio faustoso, sua iconografia mitoldgica, é escolhido para receber as
fantasias pop kitsch de Jeft Koons, os bibel6s-manga de Murakami ou as esculturas proliferantes de
Joana Vasconcelos: o castelo mais espetacular da monarquia, templo de uma arte de corte
triunfante, obra-prima barroca classicizada a francesa pelo génio luis-catorziano, se torna o espago
de um jogo de espelhos iconoclasta com universos ultracontemporéaneos, vindos de outras partes e
portadores de um imaginario a séculos-luz daquele do Rei Sol. E a estética do choque que triunfa, e
as polémicas que isso ndo para de suscitar vio no sentido desejado: elas mesmas participam da
amplificacdo do espetaculo.

O exemplo versalhés traduz muito bem a ponta extrema de um sistema a que mais nada parece
dever escapar. O lugar é, de fato, ele proprio uma pega-mestra do patrimonio nacional, isto &,
portador de valores que exprimem o génio de um povo e a transmissdao de um bem identitario: tudo
menos um lugar qualquer que se presta ao divertimento de carater ludico-midiatico. No entanto
tudo acontece como se o fun ou o amalucado houvesse conseguido, por intermédio da fantasia
surrealista do “encontro fortuito numa mesa de dissecacio de uma maquina de costura e um
guarda-chuva” (Lautréamont), se tornar politica oficial e institucional dos museus. A légica do
hiperespetaculo adquiriu tal importéncia, tal for¢a, que hoje impode sua estratégia ndo apenas ao
campo comercial, mas também ao campo patrimonial, num estabelecimento publico posto sob
tutela ministerial. E o mafua que invade o grande teatro simbdélico da realeza!

O esporte como grande espetdculo

H4 outro dominio que a televisio contribuiu para transformar em hiperespetaculo: o esporte. O
que mudou a situagdo foi a propria maneira como, através da televisdo, o esporte se tornou nao
apenas espetaculo esportivo, o que ele sempre foi para seus apreciadores que assistiam a um
encontro esportivo, mas grande espetaculo pura e simplesmente, parte do show midiatico, do
storytelling e do entertainment, e dirigido a todo mundo, ndo mais apenas aos apaixonados pelo
esporte, sem distingdo de idade, de sexo, de pais, de meio social.

Desde o inicio da televisdo, a vontade de espetacularizar o evento esportivo era patente, mas
permaneceu fortemente limitada pela pobreza dos meios técnicos e por uma escrita televisiva ainda



balbuciante. O mesmo nao se da hoje. A transmissio de antes cedeu lugar a uma verdadeira
narrativa imagética e verbal, visando explorar a fundo todo o potencial espetacular. E instaurado
todo um prélogo dramatico que organiza os debates antes do jogo, oferece sequéncias filmadas
sobre os adversarios, multiplica as entrevistas, toma ao vivo o pulso dos torcedores, reconstitui o
historico dos grandes feitos esportivos relacionados ao encontro que vai ter lugar. Na competicao,
ndo é mais uma sé camera frontal a registrar, como na época dos balbucios televisivos, mas toda
uma bateria de cameras, possibilitando uma visao de longe, de perto, de cima e até de dentro (como
ocorre, por exemplo, com as cameras embarcadas no cockpit dos pilotos da Férmula 1 ou no
capacete dos esquiadores). Todo tempo morto é suprimido pelo recurso a imagens que permitem
rever a acdo em camera lenta, em close, repetida de forma encadeada. Cada feito marcante de um
jogador é acompanhado por inser¢des fornecendo dados sobre seu desempenho, seus acertos, seus
erros, sua influéncia no jogo. Sdo longamente filmados as comemora¢des, os gritos, as
manifestacdes de alegria e de triunfo de uns, o abatimento e as lagrimas dos outros: é instaurada
uma nova estética da transmissao, baseada nas logicas exacerbadas da narragdo e da dramatizagao.

Hoje, as Olimpiadas ou a Copa do Mundo de futebol ndo sio mais concebidas sem cerimonias de
abertura e de encerramento, em que a apresentagdo dos atletas se insere num espetaculo que iguala
em meios e ostentagdo os grandes espetaculos hollywoodianos. Alias, essas cerimdnias sio confiadas
a cendgrafos, diretores, coredgrafos, como Philippe Decouflé nas Olimpiadas de Inverno de
Albertville em 1992, depois na Copa do Mundo de rugbi em 2007; ele ofereceu um espetaculo que
se pretendia total, misturando danc¢a, malabarismo, piruetas, jogos de luzes, exuberincia de
figurinos, efeitos cromaticos. Nas Olimpiadas de Beijing em 2008, o governo convidou um diretor-
farol do cinema chinés, Zhang Yimou, que encenou uma imensa saga histdrico-coreografica,
mobilizando mais de seiscentos técnicos e milhares de figurantes durante trés horas de um
espetaculo grandioso, com fachos de luz e efeitos pirotécnicos. O or¢amento, verdadeiramente
hollywoodiano, foi a (des)medida do espetaculo: 100 milhoes de délares.

Um espetaculo assim alcanca, quando nao supera, os maiores sucessos de Hollywood, ao mesmo
tempo que assinala de certo modo o triunfo do espirito cinematografico. Hoje, o show esportivo
funciona, como o cinema, com base na espetacularizagdo das imagens e na estrelizacdo de seus
campedes. Constrdi-se a imagem destes conforme os meios utilizados em Hollywood desde as
origens: fotos em que aparecem maquiados, vestidos, iluminados, ou quem sabe despidos, pelos
melhores especialistas; ligagdes com marcas prestigiosas cuja promogéao realizam em propagandas
que se apoiam em sua plastica e os transformam em objetos de desejo; criagdo de suas préprias
marcas; obras e filmes que lhes sdo consagrados. Megashow, o esporte toma emprestados da sétima
arte suas técnicas de estrelizacdo, sua estética-choque e emocional, seu saber-fazer de roteirizagao e
dramatizacéo.

O hipershow das passarelas

Também a moda sempre manteve relagdes privilegiadas com o espetacular. Mise-en-scéne de si e
dos outros, remodelagem ostentatéria do corpo, cena exuberante de luxo, teatro da vida mundana,
a moda é inseparavel do excesso vestimentario, da poetizacio da aparéncia do corpo, de um



exagero de artificialidades, de extravagancias e de excentricidades. Mas se a moda ¢
consubstancialmente espetacular, a do capitalismo artista hipermoderno o é ao quadrado, a tal
ponto ela se converteu ao regime do espetaculo extremado, do hiperespetaculo.

Primeiro por seus meios de midiatizacdo: modelos e, principalmente, desfiles. Estes ultimos
sempre foram espetaculos, mas eram organizados tendo em vista uma fun¢do comercial direta:
vender aos clientes e aos compradores profissionais. Nesse contexto, o espetaculo era secundario
em relacdo ao imperativo de valorizar as criacdes da estacdo. Esse esquema comeca a apresentar
fissuras nos anos 1960-70, quando os desfiles se fazem em lugares inesperados e procuram criar a
surpresa, com musica e encena¢do fantasista. Uma logica que vai chegar aos extremos nos anos 1980:
a partir de entdo, a logica tradicional se inverte, impondo-se o desfile como uma finalidade em si,
um espetaculo que vale por si mesmo. De apresentagdo comercial de uma cole¢do que era, o desfile
se afirma como meio de fazer falar de si nas midias, comunicar o universo de um criador, construir
uma imagem espetacular da grife.

Passamos ao tempo dos shows criativos, que ndo sio mais organizados para os compradores, mas
para a imprensa e a repercussao midiatica.33 Os desfiles de moda entraram plenamente no reinado
midiatico-arty que caracteriza o boom do luxo e da moda-marketing. Dai os desfiles que,
construindo-se sob o signo de tematicas varidveis, sio marcados pelo excesso, a desmedida, por
dramaturgias e roteiros em que podem se exibir obesos, andes e gigantes (Galliano), “mendigos”,
corpos deformados (Comme des Gargons), modelos nuas de véu (Hussein Chalayan) ou com roupas
rasgadas e pernas artificiais (Alexander McQueen). O desfile Chanel do inverno de 2010-11 se
desenrolou sob a cupula de vidro do Grand Palais, contando com um monumental ledo dourado de
doze metros de altura, vinte de comprimento e pesando sete toneladas.

No estagio atual do capitalismo artista, o desfile de moda aparece como um hiperespetaculo,34
uma superproducdo, uma obra em si, que mobiliza diretor artistico, encenador, acessorista,
decorador, arquiteto sonoro. Livre do imperativo de vender os modelos apresentados, o desfile é
concebido como uma performance artistica, uma dpera, uma histdria que se conta, um conceito
que se teatraliza:35 um misto de marketing e de arte, de divertimento e de quadro vivo, de show
business e de instalacdo, de moda e de obra de arte cinética. “Concebemos nossos desfiles como
instalagoes de arte contemporanea ou coreografias. Nos desfiles, os artistas somos nos”, declaram
Viktor & Rolf (Viktor Horsting e Rolf Snoeren).

O videoclipe, ou a hiperestimulagdo visual

O frenesi ladico e espetacular se encontra igualmente no universo do show business, com o
videoclipe que, antes da crise do disco, se apresentava como o caminho obrigatério para o
lancamento dos albuns, o instrumento privilegiado de promogao das musicas de variedade. Essa
expansdo do videoclipe ilustra a ascensdo da légica do marketing na industria do disco, na era do
capitalismo de hiperconsumo.

Nao basta mais, aqui, como no passado, filmar uma estrela cantando: a musica deve dar lugar a
uma criagdo visual marcada pelo espirito de moda, de estetismo e de ludismo integral. Dai criagdes
visuais feitas de cenarios improvaveis e misturas de estilo, de coreografias e excentricidades



destinadas a difundir uma espécie de “imagem de marca” cujo alvo é o publico jovem em busca de
sensagoes, de looks e de originalidade. Assim como a moda ou a publicidade nao se contentam mais
com apresentar em primeiro grau seus produtos, também a publicidade musical se empenha em
impor um estilo criativo “tendéncia”. A imagem em movimento nao tem mais como unica fungao
proporcionar visibilidade a um cantor, ela tem de ser original em si, a fim de construir uma
imagem de personalidade, uma figura de moda singular: hoje, ndo se gosta mais apenas da voz de
um cantor, mas da sua maneira de ser e de aparecer, do seu look, do seu universo estético global.

Com o videoclipe, triunfam a heterogeneidade estética generalizada, os jogos do deslocado e do
disparate liberados do imperativo da coeréncia no encadeamento dos planos. Todas as categorias
de imagem, todos os estilos convivem sem ordem nem hierarquia, as imagens se sucedem sem
organizacgao linear e sem ligacdo evidente com a letra da can¢do, as montagens sdo fragmentadas, as
mise-en-scénes rivalizam em frenesi sem pé nem cabeca, “desconexo” e irOnico, explorando as
fragmentagdes, as multiplicacdes e justaposi¢cdes de figuras bem como a velocidade extrema do
desenrolar das imagens: para um clipe de trés minutos, contam-se cerca de cinquenta planos, ou
seja, trés a quatro segundos por plano. Nesse sentido, o estilo clipe aparece como uma expressao
breve mas exemplar da imagem-moda, da imagem-excesso, da imagem-velocidade. Um clipe é um
filme-moda cujo objeto nao é a moda, mas que toma emprestada a estética desta, é o superficial da
moda inscrevendo-se no espaco-tempo da musica. Bombardeio sonoro e visual, mosaico de
imagens-flashes, desconstru¢ao da ordem cldassica: o produto comercial musical importou os
principios vanguardistas da arte moderna. Uma mesma cultura hiper marca o cinema, o desfile de
moda, o clipe.



FIM DA COMPETICAO ESPETACULAR?

Entre os pensadores do social, a categoria espetaculo ndo tem boa receptividade, sendo
assimilada ao falso, a mistificacdo, a insignificancia. Mas hoje essas criticas se fazem acompanhar
pelos discursos que anunciam o fim préximo do tempo de exagero espetacular, condenado por uma
época que procura a economia, a moderagao, a protecdo do meio ambiente. Tanto no dominio da
arquitetura como no da publicidade, nao faltam vozes prognosticando o inevitavel sepultamento
do hiperespetaculo.

A importancia adquirida pelos edificios espetaculares é tamanha, e a competicdo entre essas
vozes tdo grande, que suscitam debate, com alguns preconizando, em face dessa “arquitetura de
realizacOes inéditas e de moda”,36 a volta a formas mais modestas que estariam mais em sintonia
com os desafios sociais e ambientais de um periodo de crise.3”7 Diretores de museu, arquitetos
anunciam agora o fim da época das arquiteturas grandiloquentes, cada vez mais tecnolégicas e
narcisicas: “Para mim, o espetacular obedece a um modelo do passado. Bilbao é seu ponto alto, e a
fundacdo Louis Vuitton em Paris serd uma réplica dele, como se fala de uma réplica de terremoto”,
declara Christian Bernard, diretor do Museu de Arte Contemporéinea de Genebra.38 Mas podemos
nos mostrar céticos quanto a tal progndstico.

Se a crise econOmica e as exigéncias ecologicas levam a criar arquiteturas mais modestas, outros
fatores de fundo — competi¢do entre cidades e museus, economia do turismo, cultura generalizada
do star-system — deveriam continuar a privilegiar ainda por muito tempo os totens de tipo
extraordindrio. E duvidoso que a necessidade de reduzir a pegada ecoldgica consiga fazer recuar a
necessidade de imagens, de “atragdes arquitetdnicas”, de comunicac¢io e de celebridade mididtica. E
todo o mundo da concorréncia liberal generalizada e do mercado do turismo cultural que favorece
a competicdo em cenografias de cortar o folego, nos efeitos-surpresa, nas imagens superlativas.
Com a supressao das regulamenta¢des nacionais, cada cidade estd agora empenhada num sistema de
competicdo nacional e internacional e confrontada com a exigéncia de administrar sua “imagem de
marca’, de se entregar a corrida aos equipamentos de prestigio a fim de aumentar sua atratividade,
atrair turistas, empresas e seus executivos. Esse “marketing territorial” estimula fortemente as
arquiteturas-design, as formas gigantes que impressionam o publico, os projetos high-tech
ostentatorios e midiaticos. O star-system nao desaparece, ele se generaliza, estendendo-se a todos os
dominios da cria¢do. E a mundializagcdo das marcas, a uniformidade das arquiteturas de habitacdo, a
competicdo a que se entregam os paises emergentes para traduzir sua nova poténcia produzindo
arquiteturas capazes de rivalizar, se ndo superar, os modelos ocidentais, requerem mais do que
nunca emblemas fortes, sinais de diferenciacido ostensivos, capazes de reforcar a identidade das
cidades e dos locais culturais. E pouco provavel, nessas condi¢des, que estejamos na véspera do
declinio da arquitetura flashy e de suas estrelas, da obsessdo pela hipervisibilidade estético-ludica.

Réquiem para a publicidade-espeticulo?

O mesmo tipo de debate é encontrado na reflexdo dos publicitarios e dos profissionais do



marketing que rejeitam os excessos do espetacular dos anos 1980, ilustrados notadamente pelas
campanhas de “star strategy”, caras a Jacques Séguéla, em que se podia ver um Citroén Gr1 decolar de
um porta-avides ou Grace Jones cuspir num Citroén cXx. Numerosas vozes se elevam contra as
derivas de uma comunicagao chamativa que, tornando-se seu préprio fim, massageia o narcisismo
dos publicitarios mas prejudica, a longo prazo, a solidez e a credibilidade das marcas.39 E numa
época marcada pela consciéncia ecoldgica e as exigéncias de proximidade, a era da publicidade-
espetaculo, dizem, esta superada: até seus mais antigos e ardentes zeladores decretam agora seu
6bito. Esse diagndstico se impde com evidéncia? Também neste caso, ndo é jogar fora o bebé com a
agua do banho?

Embora desde os anos 1990 se afirme regularmente a exigéncia de reduzir a hipertrofia do
espetacular em beneficio de uma comunicacdo recentrada na proximidade, no contetido e no
sentido, cabe observar que isso ndo compromete de modo algum a espiral do show. Por qué? Por
muito tempo o objetivo da publicidade foi real¢ar os méritos objetivos e psicologicos dos produtos.
Rejeitando esse primado do objeto, afirmou-se uma nova publicidade que visa distrair, surpreender,
seduzir, fazer sonhar, comover, criar uma mitologia: a publicidade se pretende inovadora a maneira
da arte, descolada como a moda, divertida como uma festa, onirica como o cinema. Apartada do
registro de valorizagdo do produto, a publicidade tende assim a se tornar um espetaculo e um
divertimento em si. Nesse contexto, a retérica publicitaria atua num grande nimero de novos
registros: as modas do momento, o pastiche, a autoderrisdo, o humor deslocado, o segundo grau, o
indireto, o kitsch,40 estilos e tonalidades que constroem o que os anglo-saxdes chamam de
advertainment. A sedugdo, a ironia, o espetaculo tomaram o lugar das estratégias procterianas da
“demonstra¢do” e da repeticdo behaviorista. Todas essas problematicas e exigéncias prosseguem,
nio perderam nada do seu vigor, mesmo se somos chamados a superar o império do vazio e do futil.

A verdade é que ndo faltam publicidades contemporaneas, das marcas de automével (o robd que
danga ou patina no gelo do Citroén C4) aos televisores (Sony filmou duzentos coelhos nas ruas de
Nova York, um deles de dez metros de altura em pleno coracdo de Manhattan) e as marcas de luxo
(Chanel, Dior), que aparecem como impressionantes superproduc¢des hollywoodianas. Quando a
Pepsi encomendou um filme histérico com Britney Spears, Beyoncé e Pink, o que fez, se nao
publicidade-espetaculo? Numa época marcada pela concorréncia extrema das marcas, o
hiperespetaculo é uma das maneiras de construir diferenca e notoriedade. Engana-se quem diz que
seu reinado ficou para trds. Basta observar os or¢amentos dos spots, que nunca alcangaram somas
tao fabulosas, tanto para a realizagdo como para o casting.

Tal 16gica se prolonga com a “comunica¢do acontecimental”, que tem como objetivo a criagdo de
acontecimentos cujo carater singular, excepcional, espetacular permite chamar a aten¢ao e marcar
os espiritos. A Tropicana instalou no céu um imenso baldo de onze metros de altura que,
projetando luz, dava a impressio de que era dia numa aldeola do Artico canadense imersa na noite
24 horas por dia. Para uma publicidade dos televisores Bravia, a Sony soltou nada menos de 250 mil
bolas de todas as cores, que sairam quicando pelas ruas de San Francisco. E o tempo do
hiperespetaculo, do show acontecimental em que se misturam o real, o street marketing, o
videoclipe e até o artistico. Estamos no tempo do hiperespetacular publicitario, que quer



“reencantar” o mundo misturando o acontecimental de rua e a performance, o ambiente cotidiano
e a criagao artistica.

Até a comunicacido interna das empresas passou a apelar para essa dimensio de encantamento
coletivo e congregador que o hiperespetaculo traz. Hoje, muitos congressos, destinados aos
executivos ou ao proprio pessoal da empresa, sio organizados como verdadeiros shows: musicos
tocando ao vivo, som ensurdecedor, jogos de luz, telas gigantes onde sao projetados clipes
publicitarios que promovem a estratégia e os modelos da marca, fogos de artificio, diversas
atragdes, tudo isso muitas vezes em lugares prestigiosos, eles préprios portadores de espetaculo:
parques, castelos, centros de arte contemporanea.

Nao chegamos em absoluto ao fim dessa escalada do espetaculo. Sem cessar, novas estratégias
superlativas sio postas em funcionamento. Agora, a abertura das lojas da lugar a projecbes em
prédios inteiros transformados em tela, na qual se sucedem, numa espécie de fogos de artificio
feéricos e musicais, efeitos especiais, jogos de luz, animac¢des, formas aéreas, apari¢des magicas: um
luxuoso espetaculo de “mapping 3D”, que marcas como H&M, Samsung, Ralph Lauren, Saks utilizam
para sua comunica¢do, chegando a ponto de transformar em tela magica as fachadas de pedra de
suas lojas.

Mesmo durante as obras de limpeza da fachada das lojas e dos museus, a comunica¢do atinge seu
apogeu e declina em grande estilo: tudo se tornou ocasido para superexpor as marcas. Sao
incontaveis as que transformam os antigos tapumes sem graca em painéis-espetaculo de tamanho
gigantesco, em cendarios de varias centenas de metros quadrados. Na sociedade de hiperespetaculo,
tudo é motivo para a ocultagdo do “real”, a mise-en-scéne, o lifting estético, a fim de alcangar uma
hipersensibilidade promocional. Até os museus mais prestigiosos se prestam ao hiperespetaculo
publicitario: Kate Moss louvou um perfume de Yves Saint Laurent num encerado de 270 metros
quadrados que cobria a fachada do Musée d’Orsay.

O belo futuro do hiperespetdculo comunicacional

Claro, sempre houve, mesmo na época do reclame, uma dimensdo espetacular na publicidade.
Mas o espetacular era subordinado ao principio da énfase na superioridade do produto: era
organizado tendo em vista tal fim. Esse esquema se inverteu, a dimensdo espetacular passou a se
impor cada vez mais como principio primeiro, para ndo dizer exclusivo. E nesse sentido que a
publicidade contemporéinea, em suas tendéncias avancadas, adotou um funcionamento de tipo
propriamente estético. Nao tanto porque o visual é cada vez mais objeto de um trabalho estético de
qualidade, mas porque a nova publicidade se dirige as emog¢des e aos afetos. Se se deve falar de uma
ordem estética da publicidade hipermoderna, é primeiro na medida em que o destinatario visado é
o Homo ludens em busca de divertimento e de emocdes estéticas. Depois, na medida em que o
objetivo buscado é criar conexdes emocionais, um vinculo de conivéncia e de cumplicidade com os
consumidores: uma “lovemark”,41 uma marca descolada, uma marca cult.

O objetivo nao é mais dirigir mensagens unidirecionais a um consumidor assimilado a um objeto
passivo, mas interpelar o publico, fazé-lo compartilhar um sistema de valores, criar uma
proximidade emocional ou um lago de cumplicidade. Hoje, a publicidade joga consigo mesma,



como joga com a marca e com um consumidor que conhece os c6digos da publicidade, da moda e
das midias. Trata-se de uma evolucdo no sentido do advertainment, comandada pelo imperativo de
criar atencdo e simpatia, de desbanalizar a marca quando todos os produtos se parecem e quando os
consumidores hedonistas, educados na cultura midiatica, se distraem jogando com ela no segundo
grau e exigem mais qualidade criativa e estética. O estagio “diretivo” da publicidade esta perdendo
folego: assistimos ao desabrochar do seu momento irdonico e reflexivo, emocional e
hiperespetacular.

E nesse contexto que assistimos a uma cinematografizacdo do filme publicitario, que até chega a
se apresentar como um verdadeiro filme. Sob muitos aspectos, a publicidade tomou Hollywood
como modelo e remodelou suas realizagoes de acordo com o préprio “espirito-cinema” e com as
trés operagdes que o constituem: estrelizagdo, espetacularizacdo, entertainment. Atualmente, sio
essas mesmas logicas que vemos em a¢ao nas criagdes publicitarias “tendéncia”.

Evoluindo como o préprio cinema, a publicidade veio a desenvolver uma légica de competigéo,
que se exprime tanto no tempo como na sintaxe dos spots: dilivio de imagens, ritmo cada vez mais
rapido, montagem densa, efeitos especiais. O culto a forma alcanga um grau de sofistica¢do que
muitas vezes gera uma espécie de maneirismo em que a elegédncia, o refinamento, a pesquisa sdo lei:
virtuosismo dos enquadramentos, buscas graficas, jogos de iluminagdo, efeitos cromaticos. Os
modos narrativos se diversificam, os procedimentos técnicos se tornam cada vez mais complexos, as
imagens de sintese criam um universo virtual: uma légica da multiplexidade invadiu o universo
publicitario, sem nada em comum com o aspecto “elementar” dos primeiros filmes e slogans, e a
ironia, a cumplicidade, o humor deslocado presidem a onda de propagandas “deslocadas”, que
zombam de si mesmas e ddo ao publico a sensagdo de que ele ndo se deixa enganar pelo que lhe
oferecem em espetaculo.

Dinamica da hiperpublicidade a ser relacionada ao impeto dos valores hedonistas e ladicos
proprio da sociedade consumista. De fato, o segundo grau publicitario proporciona o prazer do
jogo com o déja-vu, o prazer da novidade, da distancia irénica, do “achado” fun. E também o de
falar e rir sobre isso com os outros. Tal publicidade-espetiaculo se desenvolveu em fase com o
desenvolvimento de um publico que, macicamente socializado pela cultura das midias e do
consumo, pratica o zapping acelerado diante do sempre igual e de tudo o que o entedia. Dimensoes
de fundo, essas, que tornam pouco provavel o declinio dos vinculos entre a comunicagao mercantil
e o hiperespetaculo.



UM MUNDO KITSCH

Outro fendomeno em que também atua a légica da competi¢do e do excesso contribui para a
expansio da sociedade do hiperespetiaculo: o impressionante avanco estético do kitsch. Desde
meados do século xix, uma das acusa¢des estéticas mais severas de que foi objeto o capitalismo diz
respeito ao fato de que suas criagdes sdo marcadas com o selo do inauténtico, da pieguice do estilo,
do desnaturado, do esteredtipo, da copia, do mau gosto, em suma, do kitsch. “O kitsch é o mal no
sistema de valores da arte”, dizia Hermann Broch, acrescentando que ele esta “ainda longe de haver
terminado sua corrida vitoriosa”.42 No mesmo espirito, Greenberg frisava que o kitsch, isto é, a arte
comercial destinada ao divertimento de massa, “estd se tornando a cultura universal” .43 Quanto a
isso, ndo ha como nao lhe dar razdo, a tal ponto o kitsch conhece, ha algumas décadas, um
formidavel impulso, um sucesso cada dia crescente. Ele era depreciado, considerado como o
cumulo do mau gosto, mas se tornou, ha pouco, “tendéncia”, estilo valorizado, celebrado nas
midias, nas galerias de arte e até nos museus. Estamos no momento em que o kitsch se infiltrou em
todas as facetas da criacdo e da decoracdo, do espeticulo e do lazer de massa. Na mesma hora em
que proliferam os objetos high-tech, somos testemunhas da kitschizagao das mentalidades, dos

comportamentos e dos signos do cotidiano: a civilizagdo do digital é também uma civilizagao
kitsch.

Kitsch, o mundo é kitsch

Em quase todos os dominios, o kitsch ganha terreno, impde sua estética sobrecarregada e
eclética, ao mesmo tempo que se beneficia de uma ampla corrente de reabilitacdo.44 Ele invade e
redesenha o mobilidrio, os videogames, os brinquedos (boneca Barbie), a moda, a cozinha, as
decoracdes e iluminacdes do Natal, a arquitetura pdés-moderna, o cinema (Almoddvar, Sofia
Coppola, Baz Luhrmann), o teatro, os programas de variedades, os casamentos da nobreza, os
videoclipes, a publicidade, as salas dos cassinos, os parques de lazer. Vérios criadores de moda
misturam estilos e épocas (Galliano, Jean Paul Gaultier); a exuberancia das cores esta de volta com
Christian Lacroix ou a marca Desigual. Os ténis fosforescentes multicores, as camisetas com
motivos “engracados” e de grafismo “ice cream” proliferam em todas as esquinas. Podemos ver
motonetas cor-de-rosa, capacetes de moto e pranchas de windsurfe com motivos ultrakitsch.
Philippe Starck projetou tamboretes Gnomo em PvVC policromo. As capas e as figuras-manga
exibem seu design berrante e acentuado. Nem o sexo escapa mais do kitsch, com os filmes pornos
“amadores” que, imitando laboriosamente os “harders” profissionais, dio ao género uma dimensao
de série B desengongada, vagamente ridicula.

No universo dos acessorios, assiste-se a uma enxurrada de artigos barrocos, brilhantes,
ostentatorios. Os logos sdo expostos orgulhosamente nas bolsas, bonés e malas de viagem; as joias,
os reldgios e os iPhones de strass fazem sucesso, assim como os cronémetros gigantes, os colares de
elos pesados, as pulseiras compridas, os escarpins dourados e de vinil, os ténis cintilantes, os
sapatos roxos. Assim é o “bling-bling”, expressdo que entrou na moda e foi lancada nos anos 1980



no mundo do rap americano. Um bling-bling que também ¢ ilustrado nos reldgios e brincos com
brilhantes, nos pingentes de ouro e diamantes e até nos aparelhos dentarios incrustados de pedras
preciosas ou diamantes falsos. Em 2007, o museu do diamante de Antuérpia organizou,
precisamente no espirito do chamativo, uma exposicao intitulada As Joias da Coroa do Hip-hop. Se
toda uma tendéncia estética se orienta pela discricdo e a eufemizagdo do estilo, existe outra que é
marcada pelo culto dos “paetés”, pelo gosto por tudo o que brilha, pelo show off, nova figura do
excesso kitsch.

Outra manifestacdo desse kitsch galopante: em todas as grandes cidades florescem os restaurantes
italianos, chineses, tex-mex, indianos, e sua decoragao-cliché ultrakitsch; a fusion food, que mistura
os pratos e sabores do mundo inteiro, estd na moda. Os shopping centers exibem a vontade sua
decoragdo berrante, suas falsas pracas e falsos repuxos borbotoantes de cores e luzes. Ha blogs
kitsch, uma festa dos fora de moda, cerimdnias do Gérard que coroam os piores filmes e atores,
soirées e guias turisticos do kitsch. Dao-se festas em que os participantes se fantasiam de Casimir ou
se vestem de Claudette. O kitsch, na era moderna, era estigmatizado como uma corrup¢io da arte e
do gosto; com a hipermodernidade, ele se torna uma estética e um estado de espirito legitimos e
amplamente difundidos.

Formidavel sucesso comercial do kitsch observavel também na explosio das lojas de “suvenires”
em todos os locais turisticos do planeta, com seu inevitavel estoque de bibelds, objetos de vidro,
cartdes-postais, produtos derivados e artesanatos diversos. As bolas de neve que abrigam a Torre
Eiffel ou a catedral de Lisieux sdo disputadissimas. Sdo incontaveis, no centro das cidades, as lojas
de posteres kitsch, de gadgets de cores melosas, de joias de pacotilha, de trecos mais ou menos
inuteis, extravagantes, ridiculos45 E por toda parte uma avalanche de cartdes-postais com seus
clichés kitsch para todo gosto: pores do sol edénicos, paisagens idealizadas e sentimentais, beira-
mares romanticas, cenarios coloridos, pin-ups radiantes de felicidade. O minimo que se pode dizer é
que o rigorismo modernista e sua condena¢do do ornamento ndo conseguiram de modo algum
arruinar o gosto kitsch: ele nunca alcangou um publico tdo vasto.

O proprio mundo da arte participa de corpo inteiro do devir triunfal do kitsch. Os objetos
sobrecarregados de ornamentos do século Xix, os assentos em forma de concha sio vendidos em
leildes por varios milhares de euros. O filme de James Bidgood, Pink Narcissus, se tornou cult. Os
pintores pompieristas, por muito tempo objeto de depreciacdo e desprezo, estio majestosamente
pendurados no Musée d’Orsay. A escultura de Damien Hirst, For the Love of God, composta de um
cranio com 8601 diamantes, vendida a 100 milhdes de ddlares, é a obra mais cara do mercado de
arte contemporanea. Com seu Puppy coberto de plantas floridas, suas esculturas de Michael Jackson
e da Pantera Cor-de-Rosa, Jeff Koons se tornou um dos artistas mais célebres e mais caros da nossa
época. Vemos cada vez mais artistas plasticos inspirados pelo kitsch, que eles incensam, denunciam
ou parodiam. As exposi¢des de Pierre e Gilles, David LaChapelle, Wim Delvoye, Sylvie Fleury,
Martin Honert, Vladimir Dubossarsky e Alexander Vinogradov se multiplicam no mundo: “O
kitsch é chique”, intitula-se um artigo que Le Monde consagra a Francesco Vezzoli46 E, na outra
ponta da linha da arte, os artistas de rua que trabalham com bomba de aerossol nido param de
compor cascatas, pores do sol no mar e outras paisagens mais ou menos grandiloquentes de cores



brilhantes e laqueadas.

Os espetaculos de show business também assistem ao triunfo da estética kitsch. Nos anos 1970,
Diana Ross e Gloria Gaynor se apresentam com roupas e penteados extravagantes. Na década
seguinte, Grace Jones se veste de Mad Max. Cyndi Lauper casa seus vestidos fulgurantes com seus
cabelos vermelhos, salmdo ou multicores. Encerrada numa capsula, Myléne Farmer evolui num
palco em que se movimenta uma aranha gigante de metal, articulada e suspensa. Com Myléne
Farmer, Madonna e agora Lady Gaga, os cendrios sdo cada vez mais espetaculares, as roupas cada
vez mais despropositadas: sutid com forma de obus, vestido feito de pedagos de carne crua. Em toda
parte, os concertos caem no exagero com cascatas de luzes, bombas de fumaca, repuxos de fogos,
telas gigantes, acrobacias aéreas, maquinas voadoras. Céline Dion anima o imenso Caesar Park de
Las Vegas com um show francamente hollywoodiano, e Johnny Halliday desembarca no palco de
moto, num elevador gigante, e até de helicoptero!

Kitsch, da mesma maneira, os programas de variedades, com seus cendrios chantilly, suas luzes
ofuscantes, suas cores agressivas, suas plumas e paetés, suas enxurradas de strass e de decibéis.
Kitsch, as revistas de music hall e suas sedutoras turnés de strass, plumas e paetés. Kitsch, as
comédias musicais que encenam O corcunda de Notre-Dame com cangonetas populares, os dez
mandamentos como sainetes cantantes e Mozart em pop-rock. Kitsch, os incontaveis espetaculos
que subjugam centelhas de milhdes de pessoas que neles encontram prazer, emogao, encantamento.

Kitsch, também, os parques de lazer, que ndo param de se multiplicar. A Europa conta cerca de
trezentos parques de atragdes e parques tematicos que atraem mais de 150 milhdes de visitantes por
ano. Um parque Disney foi instalado em Hong Kong e outro serd inaugurado em Shanghai em
2015. A Disneyland de Paris, visitada desde sua inaugura¢do em 1992 por mais de 200 milhoes de
pessoas, tornou-se o primeiro destino turistico europeu. Com seu castelo da Bela Adormecida, seu
templo de Indiana Jones, sua Ilha do Tesouro, seu albergue da Cinderela, seu desfile em que se
cruzam Mickey, Bambi, o Rei Ledo, o Principe Encantado, Zorro, Peter Pan, caubdis e indios,
dragdes e carruagens em forma de abobora, a Disneyland é a apoteose do espeticulo e do
divertimento kitsch. Nesse jardim encantado de cores melosas, em que convivem os herodis e as
figuras de conto de fadas mais dispares, os estilos arquitetonicos e os personagens de todas as
origens e de todas as épocas se misturam de maneira ingénua, compondo uma ambiéncia feérica e
aquele sincretismo tdo tipico do kitsch. E a mistura e a incoeréncia estilistica, a promiscuidade
heterdclita, a profusio decorativa e sentimentalista que se expdem no maravilhamento do kitsch
contemporaneo.47

O kitsch, na era moderna, se afirmava como uma estética com fins ornamentais para as classes
médias e populares. Nao é mais assim em nossos dias, o kitsch hipermoderno visa antes solicitar os
sentidos, criar uma experiéncia sinestésica por meio de um real desrealizado, permitindo uma
participacdo intensa. Construir um mundo como a Disneyland é dar vida a uma ficcdo, uma
experiéncia pela musica, as cores, os espetaculos, o encontro fisico com os personagens de contos e
lendas. Com isso se oferece a experiéncia fugidia do Paraiso, de um universo sem conflito, sem
sofrimento, sem 6dio nem tragico. Estamos num neokitsch experiencial que se apresenta como uma
realidade irreal, uma falsa verdade, uma transrealidade.



Esse kitsch emocional ndo é evidentemente uma exclusividade da Disneyland. Ele se exprime
num grande numero de parques de lazer e de espetaculos de som e luz que reconstituem cidades
antigas, reservas de indios, animais desaparecidos, momentos da nossa histéria (O Parque Asterix,
Le Puy du Fou). Outros parques tematicos recriam indoor paisagens fantasticas, climas, florestas
tropicais, pistas de esqui no deserto, tempestades de neve, terremotos, ondas e praias tropicais, e
até, suprassumo do kitsch, reconstroem a natureza e o campo numas espécies de imensas estufas
instaladas... em plena natureza e em pleno campo! Assim se expressa essa era do falso, tdo cara a
Umberto Eco.48

Kitsch, portanto, todos esses cendrios, essas maquinas, esses falsos castelos, essas cascatas, esses
fogos de artificio, essa falsa natureza, porém nio mais, na verdade, do que os cendrios de Torelli
que faziam voar, em 1650, um cavalo no palco no momento da transformacdo da Andromeda de
Corneille. Nao mais kitsch que os Prazeres da ilha encantada montado em Versalhes em maio de
1664: seis dias de cenarios barrocos assinados por Carlo Vigarani, balés com figurinos e diregao de
Saint-Aignan, fogos de artificio estonteantes, madscaras delirantes, animais exdticos, baleias
flutuantes, pastores rendados e faunos de calgdo, courses de bague* e espetaculos variados para os
quais o proprio Moliére contribuiu. O tema romanesco escolhido, o da maga Alcina, autoriza todas
as ilusdes, e a mistura das artes, teatro, 6pera, danca, musica, pirotecnia, até gastronomia, oferece
de fato esse lado bolo de noiva, colcha de retalhos multicolorida, mil-folhas cremoso, que
encontramos ao longo da historia dos grandes espetaculos, dos dramas romanticos as 6peras
verdianas, dos elefantes de cartao-pedra de Intolerdncia ao mar Vermelho se abrindo dos Dez
mandamentos. A Unica diferenca é que esse kitsch historico se levava a sério e oferecia, com sua
estética de suntuosidade decorativa e confeiteira, uma resposta as tendéncias estritas, rigorosas, que
afirmavam, até as raias da severidade e do despojamento, a harmonia e o equilibrio da estética
classica. Hoje, o kitsch se apresenta ao mesmo tempo no primeiro grau, com seu fausto decorativo,
sua vitalidade colorida, sua liberdade imaginativa, mas também no segundo, com aquela sensagao
que ele proporciona de brincar com o mau gosto e assumir em plena consciéncia seu lado
exagerado: um kitsch afirmado em alto e bom som, mas nunca totalmente iludido acerca do que é.

Do kitsch aos kitsch(s)

Por que entdo essa voga do kitsch? Como explica-la? Nas sociedades hiperconsumistas dominam
os valores hedonistas e individualistas: o influxo do kitsch é a expressio direta disso. Até um
periodo recente, o consumo era mais ligado a uma ldgica de exibi¢do social e de competicido
estatutaria do que a uma logica de prazer: os objetos tinham por fungdo significar uma posigao
social, um nivel de riqueza. Postulagdo social, o consumo se distinguia pela gravidade, a seriedade,
a rivalidade simbolica. Por meio da compra de objetos e da decoragdo, tratava-se ndo tanto de se
divertir quanto de se afirmar socialmente. Com a escalada individualista e hedonista, esse modelo
estd em regressio. Emancipando-se das normas e da cultura de classe, a ordem do consumo se
hedonizou e se intimizou amplamente; hoje, o que se compra é prazer, emo¢des, relaxamento: trata-
se menos de se exibir do que “sair para o mundo”. E isso que possibilita o kitsch: objeto sem
pretensdo, sua Unica finalidade ndo é mais do que fazer rir, delirar, sem se levar a sério, sem



ambicao cultural. A volta do kitsch vem de maos dadas com o influxo de uma cultura hedonista em
que todo prazer deve ser experimentado ja, sem “esquentar a cabega”.

Um neokitsch s6 pelo fun, por um prazer sem finalidade cultural. Numa cultura marcada pelo
desmoronamento das tradicdes de classe, pelo esgotamento do ideal vanguardista, pela
desregulamentagdo das hierarquias culturais, a erosdo da diferenca entre high e low art, todas as
estéticas ganham direito de cidadania, tudo se torna possivel e legitimo. De tal modo que os
individuos exercem cada vez mais suas op¢des sem sentir vergonha cultural, sem temer o olhar
desaprovador e os juizos negativos dos outros.

Vé-se isso claramente com o desenvolvimento da tatuagem, que se tornou um amplo fendémeno
no mundo. Eis um kitsch que se exibe mediante uma maneira de brincar com o corpo, pd-lo em
cena, nao temer exibi-lo sobrecarregado de motivos, de cores, de figuras: um formidavel catalogo
do heterdclito, do estranho, do delirante, como um ex-voto vivo, uma pele que virou decoracio,
um kitsch animado. Um kitsch pos-conformista, descolado, expressivo da singularidade de si.

Com a individualizacdo extrema dos estilos de vida, recua a imposi¢do do “total look” apoiada
pelos conformistas de classe: as latitudes de que dispéoem os individuos se ampliaram
significativamente, assim como sua propensdo a fazer do consumo um instrumento de divertimento
aberto a piada, ao desafogo, a colcha de retalhos dos estilos mais disparatados. Ao mesmo tempo,
num sistema dominado por uma individualizacdo desenfreada, o que escapa do padrio, o que é
menos comum é mais dotado de valor, como marca de gosto pessoal. Assim, valorizar em seu meio
objetos, tatuagens ou sinais de mau gosto pode representar uma maneira de nao ser prisioneiro da
norma social, de maior liberdade de gosto e de escolha. Introduzir um anao de jardim dentro de
casa se manifesta como um piscar de olhos audacioso que faz figura de desrespeito ludico, de
autonomia subjetiva. O gosto neokitsch ndo deve ser interpretado como um divertimento ou uma
estética de classe: infiltrando-se em todas as camadas sociais, é a expressio da era democratica
hiperindividualista, desalinhada e pos-conformista.

Sera simples prazer da facilidade, do relaxamento, do consumo imediato? Sem duvida. Ha mais,
no entanto: em todo esse creme chantilly e esses docinhos coloridos ha algo como um pouco de
nostalgia, de prazer da infincia, de casulo aconchegante e de jubilo em reencontrar imagens
encantadas. Nao sdo apenas as criangas que adoram: os adultos também encontram nisso como que
um universo encantado que se prolonga, um Natal de outrora que se perpetua. Donde a
estigmatizagcdo imediata: regressdo infantil e superficialidade imbecilizante. Seria entdo a maneira
como “o capitalismo nos infantiliza”,49 por meio de espeticulos préprios de um sistema que
privilegia o simples ante o complexo, o facil ante o dificil, o rapido ante o demorado, a espuma
cremosa ante o nucleo duro?

Trata-se de questao que merece ser examinada com mais vagar. Pois de que imaturidade falamos?
Na verdade, o sucesso do kitsch deve ser relacionado a hiperindividualizagao das condicdes de vida,
que se acompanha de cada vez mais responsabilidades individuais para com a totalidade dos
aspectos da existéncia. Com a dissolu¢do dos controles coletivos, toda a organizacao da vida
repousa cada vez mais em si: cabe a cada um se construir e se inventar permanentemente. Donde um
estresse cada vez maior, uma pressio cada vez mais forte, reforcada ainda pela dissolu¢do das



referéncias tradicionais, pelo medo de um futuro incerto, pela complexidade de um mundo que
sentimos ser cada vez mais dificil de controlar. Num contexto assim, o universo marshmallow do
kitsch traz a descontracdo do momento guloso; ele alivia como uma véalvula de escape; tem a leveza
do futil, o sabor do prazer, o gosto da dogura ante o peso e o amargor do cotidiano. Ele apela, para
tanto, a formas estéticas: a do conto de fadas e do desenho naif, da mistura de cores e do tecnicolor,
dos efeitos do barroco e das proliferagoes do rococd. Ele se degusta no primeiro grau, num
abandono voluptuoso e maravilhado que nos faz descansar do peso da nossa liberdade subjetiva.

Mas também héd uma forma bem diversa de prazer: a do segundo grau, da distancia divertida que
existe ao cantar uma musica de Dalida diante de uma tela de karaoké, ao calgar Maria Antonieta de
Converse numa Versalhes “muito” a Sofia Coppola, dizendo-se no fundo de si esta formula de um
dandi do século x1x: “Meu Deus! Como sou esperto ao me permitir ser assim tdo tolo!”. E nisso que
se baseiam propagandas como as da Diesel, da Volkswagen, da Free Telecom, que adotam um tom
deslocado, brincando deliberadamente com os esteredtipos e os clichés, o fora de moda e o mau
gosto, as ambiéncias mais antiquadas possiveis. E nesse principio que se baseiam os filmes
deslocados, as sequéncias parodicas, as citacdes descontextualizadas. O mau gosto superexposto se
tornou cool e a brincadeira com o que é antiquado, furiosamente tendéncia. O gosto pelo mau
gosto, o derrisério, o vulgar se tornou chique. Também se desenvolve uma forma reivindicada de
kitsch, que Susan Sontag chamava de camp, expressio que significa algo como “ultrajante,
inconveniente ou de tdo mau gosto que chega a ser divertido”. Com o hiperindividualismo, quanto
mais teatral, exagerado, inadequado, mais deleitavel e motivo de riso (“tao ruim que é bom”): um
kitsch intencional, uma atitude estética cujo ideal nao é o belo, mas o artificio e o segundo grau.

Nesse sentido, ndo se pode mais, como Broch, assimilar pura e simplesmente o kitsch a uma
estética e uma atitude de vida “neurdtica” dominada pela hipocrisia, o sentimentalismo, as
convencdes, o belo efeito mentiroso. E um Homo aestheticus de novo tipo que desabrocha. Ndo mais
uma neurose romantica, mas um jogo ironico com as imagens e os clichés; ndao mais o estetismo
grandiloquente e académico, mas o distanciamento cool; ndo mais o conformismo das aparéncias,
mas uma liberdade dos prazeres que desfruta da fantasia extravagante por ela mesma; ndo mais a
submissdo do gosto a normas e imposi¢des sociais, mas o prazer a0 mesmo tempo terno e sorridente
de assumir seus desejos quase infantis de mundo maravilhoso, de castelo encantado, de corpo
magico.

Nessas condigdes, é possivel propor um modelo de evolugao do kitsch, fundado em trés grandes
momentos histéricos que correspondem, de resto, aos do capitalismo artista.

Abraham Moles distinguia dois tipos de kitsch como “arte da felicidade” e modo de relagdo com
as coisas: um primeiro kitsch ligado ao estilo de vida burgués com seu culto ao acimulo, a posse, ao
conforto, a énfase decorativa, ao neoantigo: o estilo da loja de departamentos constitui seu modelo.
Depois, um segundo kitsch que acompanha a sociedade de consumo, baseado numa mentalidade ou
num sistema de valores totalmente diferentes: seu motor ndo é outro sendo a ética consumatdria, o
prazer de comprar e de renovar sem cessar os objetos, a perempg¢do sistematica das coisas que
funcionam como gadgets ladicos. O estilo do supermercado representa esse neokitsch.50

Tudo indica que uma nova era do kitsch se constituiu, acompanhando o capitalismo criativo e a



sociedade de hiperconsumo. Depois do kitsch da loja de departamentos e do supermercado —
ambos orientados para o objeto —, vemos desenvolver-se um kitsch de divertimento centrado na
imagem e no espetaculo (publicidade, clipe, moda, parque de lazer, turismo, show business). Nao ¢é
mais tanto a relacdo com as coisas que predomina, quanto uma busca de experiéncias variadas e
distrativas, funcionando o consumo como vetor de animacédo e de renovacdo dos momentos vividos.
De resto, Abraham Moles ja indicava uma das orienta¢des do kitsch dizendo que ele “ndo é nem o
Belo platdnico nem o Feio, é o imediato”.51 Nao é tampouco uma “arte da felicidade”, centrada no
conforto, mas antes uma estética do espetaculo e do relaxamento; menos uma forma patologica da
arte do que uma arte irdnica voltada para a imediatez do prazer.52

Certas obras de arte também ilustram essa nova era do kitsch. Kundera escreveu: “O kitsch exclui
do seu campo de visdo tudo o que a existéncia humana tem de essencialmente inaceitavel”.53 Ja nao
é totalmente correto: existe agora um kitsch que nao é unidimensional e ndo se reduz ao espetaculo
do Pais das Maravilhas ou ao “acordo categdrico com o ser”.54 As obras agucaradas e encantadas de
Pierre e Gilles ndo eliminam nem a dimensido da morte nem a da violéncia e da “estranheza da
vida”, para retomar as proprias palavras deles. Nas de David LaChapelle, por tras do “mundo
perfeito” do furta-cor, do glamour, dos paetés do show business, surge a morte, a miséria individual
e social, o derrisério, os sismos, o abandono, a critica social do Ocidente consumista. O rosa-
choque idilico pode aparecer sobre o fundo de caos, de desastre, de devastacdo. A arte suave,
leniente, da felicidade e dos belos sentimentos convive com o espetaculo do horror e do
desamparo. O kitsch sorridente e harmonioso se casa com seu contrario: o negativo, o tragico da
vida.

E o kitsch que, nas imagens-cromo, estava ligado ao naif se cruza agora com o humor, a
distancia, a ironia. Perfeita unido do sublime e do derrisério, do sério e do irdnico, Joana
Vasconcelos faz brilhar a figura estrelar de Marilyn, construindo um luxuoso sapato gigante
inteiramente composto de triviais panelas lembrando a condi¢do doméstica da mulher. Do mesmo
modo, ela compde um imenso lustre de uma brancura virginal feito de tampdes ginecoldgicos, bem
como um cora¢do vermelho, sindbnimo de paixdo, com uma aparelhagem de 4 mil colheres e garfos
de plastico. A dor e as sombras da vida se diluem numa fantasia divertida e ir6nica, como ilustra
este auge do kitsch que é o universo de Pedro Almoddvar, espécie de colcha de retalhos que desafia
os bons gostos, de mistura constante de todos os géneros — melodrama e comédia, masculino e
feminino —, de citagdes indiretas, de prazeres infantis, de rococod piegas, de cenarios
multicoloridos, de sentimentalismo e de sexualidade provocante. E um kitsch de terceiro tipo que
vem a luz, irdnico, problematico, critico. Dai em diante o kitsch pode ser declinado no plural.

*Versao francesa da série Survivor. (N.T.)
** Divertimento da nobreza, em que um cavaleiro montando um cavalo a galope devia tirar com sua langa o maior numero de argolas
penduradas num poste. (N. T.)



5. O estagio estético do consumo

O capitalismo artista designa o sistema econdmico que trabalha para estetizar todos os elementos
que compdem e organizam a vida cotidiana: objetos, midia, cultura, alimentagdo, aparéncia
individual, e também lojas e shopping centers, hotéis e restaurantes, centros urbanos, margens dos
rios, portos e fabricas desativadas. Ele coincide com a generalizagdo das estratégias de sedugao
estética, com o desenvolvimento da mise-en-scéne da cidade e dos entornos comerciais. E enquanto
o universo comercial e urbano esta cada vez mais estilizado por arquitetos e designers, se manifesta
um consumidor estetizado também em seus gostos e seus comportamentos. Desse ponto de vista, ¢
todo o mundo material e humano, imaginario e psicolégico do consumo que se converteu a ordem
estética. Eis-nos no estagio estético do consumo.



A CIDADE A CONSUMIR

O homem do século xx1 é um homem das cidades. E cidades que, no mundo todo, se mostram
cada vez mais cadticas, inospitaleiras, “monstruosas”. Mas, ao mesmo tempo, a cidade industrial do
capitalismo de producdo tende a ceder a vez a cidade-lazer, a cidade das compras de que as
passagens e lojas de departamentos forneceram, no século Xix, o modelo inaugural. Desde entao, a
logica exponencial do espetaculo, do divertimento e do consumo comercial ndo para de ganhar
terreno, dos bares descolados as flagship stores, dos restaurantes as concept stores, das galerias
comerciais as lojas de luxo, das strips aos malls, dos centros de lazer aos parques tematicos, das
butiques-hotéis aos bairros inteiramente reurbanizados para atrair os consumidores. Mais do que
nunca, o mundo hipermoderno é o da estética mercantil e do comércio consumista que invade e
reestrutura o espaco urbano e arquitetonico.

Arquiteturas comerciais e paisagens urbanas

No tempo do capitalismo artista do ultimo periodo, as zonas comerciais adquiriram uma
importancia e uma superficie social tdo novas quanto excepcionais. Sdo elas agora que remodelam
os centrosl e as entradas de cidade, reorganizam as paisagens periurbanas, remanejam a organizagao
das estagdes ferrovidrias, dos aeroportos e dos museus. Hoje, os locais de venda irrigam e ocupam a
quase totalidade dos territorios urbanos com suas vitrines, seus logos, seus letreiros luminosos.
Prolifera a “cidade franqueada”,2 caracterizada por uma saturacio do mundo pelos locais
comerciais e criadora de um universo urbano e arquitetdnico sob a influéncia do mercado.3 Com
seus letreiros-farol, um nimero cada vez maior de ruas de pedestres parecem galerias comerciais,
enquanto estas se esforcam para recriar a ambiéncia da cidade. Em toda parte as franquias
comerciais invadem o centro das cidades e as periferias, suas lojas-letreiros exibem sua identidade
visual em todo o territério. Até as arquiteturas prestigiosas ostentam a marca da cultura
publicitaria e espetacular. Os arquitetos podem desprezar o espirito do comércio, o que ndo os
impede de utilizar os dispositivos dos locais de compras para conceber museus e aeroportos,
universidades e hospitais: “Do desconstrutivismo ao minimalismo, passando pelo pds-modernismo,
todas essas correntes de arquiteturas podem ser vistas como locais de compras sem os logos. A mais
experimental arquitetura de vanguarda pode, hoje, simplesmente imitar os paradigmas ambiguos e
nao ditos dos locais de compras: aspecto uniforme, complexidade, indecisdo”.4

Enquanto os locais de compras remodelam a paisagem urbana,> as lojas, shopping centers, bares,
hotéis e restaurantes sio cada dia mais objeto de um trabalho de valorizagao estética. Concebida
como uma midia, a loja deve transmitir uma mensagem coerente, imediatamente legivel, da vitrine
a sinalética, da fachada a decora¢do, do mobilidrio a organizacao do espaco, tudo isso reorganizado
permanentemente num ritmo acelerado: “Antes, era necessario refazer uma loja a cada sete anos. Na
pratica, ela durava dez anos... Hoje, passados quatro anos é preciso pensar em renova-la”, declara o
arquiteto Constantin Costoulas.6 Uma aceleracdo que diz respeito também ao ritmo da instalagdo
de novas vitrines e do mobilidrio modular: eis que o universo decorativo das lojas também foi



atingido pela temporalidade precipitada da moda. Em quase todos os setores sdo visadas as
dimensdes qualitativas e estéticas da distribuicdo: o capitalismo artista vé se afirmar o papel
crescente dos arquitetos de interiores e dos designers — qualificados as vezes de novos “magos do
real” — na estratégia das marcas e dos letreiros comerciais. E essa a arquitetura comercial que tem
por objetivo incentivar as compras com um trabalho de estilizacdo, de cenografizacdo, de
decoragdo de interiores tendo em vista a concretizagdo de um conceito de loja. Arquitetura
comercial que faz parte do formidavel desenvolvimento do nosso cosmos transestético.

O comércio nao remodela apenas as arquiteturas, ele revitaliza o centro das cidades e velhos
bairros populares. Atualmente, as grandes marcas internacionais (McDonald’s, Starbucks, Nike,
Zara, Virgin, H&M...) sio menos o que faz as cidades perecerem do que o que dinamiza os mais
diversos bairros. E a gentrificacdo contemporanea do centro das cidades ndo significa apenas um
processo de reabilitagdo de habitagdes e bairros populares, e de “aburguesamento” destes, mas
também de novas paisagens urbanas em que florescem bares, restaurantes, galerias de arte, lojas de
moda, discotecas, criando novas imagens de bairros, novas praticas, novas populagdes que vém
consumir numa ambiéncia atraente e descolada. O comércio se apresenta como uma das alavancas
da gentrificagdo hipermoderna, um dos motores que levaram ao surgimento de novos bairros
centrais estetizados, ocupados por categorias muitas vezes qualificadas de “burgueses boémios”,
grupos gays, populacdes mais jovens e mais diplomadas, mais endinheiradas, mais cool. A
gentrificacdo da cidade nao pode ser separada da gentrificacdo comercial transestética.

Mais amplamente, assiste-se a um vasto trabalho de requalificacdo e de estetizacdo dos centros
urbanos, o que é atestado pelo espago cada vez maior dado a “visual delectation”,7 ao design dos
espacos publicos e do mobilidrio urbano, ao fachadismo arquitetonico, a revalorizagdo do
patrimonio, a multiplicagdo dos museus, a edificacdo de construgdes de tirar o félego, projetadas
por arquitetos-estrela. No contexto hipermoderno, em que existe uma forte concorréncia entre as
cidades para se destacar em atrativos, a dimensdo estética se tornou um fator-chave destinado a
incentivar o turismo, atrair os investidores, os organizadores de congressos, a nova classe dos
“manipuladores de simbolo”. A época assiste ao desenvolvimento da mise-en-scéne da cidade e do
city marketing, e as cidades se empenham num trabalho de identidade visual, de imagem e de
comunicac¢do para conquistar “fatias de mercado”, tal como as marcas comerciais.

O impacto dos espagos comerciais sobre a urbanidade nao se detém ai, originando novas
centralidades periféricas. A época hipermoderna vé surgir, com os aeroportos, os shopping centers,
os multiplexes, os parques de lazer e os outros megacomplexos, uma multidao de centralidades
onde se cruzam toda sorte de populacbes que, atraidas pelos equipamentos de consumo e de lazer,
vao fazer suas compras, flanar, se divertir. Desenvolve-se na periurbanidade um policentrismo8 de
que as atividades comerciais sdo o grande vetor. Enquanto as areas comerciais periféricas
contribuem para a emergéncia de novas formas de centralidade, estas aparecem como uma
justaposicdo de elementos padronizados, como o hipermercado, o shopping center, os fast-foods,
os enormes estacionamentos, as megalojas especializadas em eletrodomésticos, bricolagem ou
esporte, as grandes marcas internacionais. Sdo, todos, simbolos da cidade difusa e estilhacada, do
“pos-urbano”, os quais, uniformizando as paisagens, se tornaram agora comuns a todo o planeta: em



toda parte, no Norte como no Sul, se difunde o urbanismo comercial monétono das novas
centralidades da periferia, proporcionando uma vasta sensagio de déja-vu. De um lado, o
capitalismo artista cria em grande nimero pontos de venda inovadores e estéticos; de outro,
produz em larga escala a feiura arquitetonica e o nada urbano, arquiteturas comerciais pobres,
uniformes, totalmente submetidas as exigéncias dos distribuidores.

Os prazeres da cidade das compras

A légica estético-espetacular ndo s6 remodelou os centros comerciais, as lojas, os bares, como
estende seu dominio atualmente ao proéprio espaco da cidade. O imperativo do divertimento
consumista transformou radicalmente o estatuto e a funcdo desta, tornando-a uma cidade feita para
o prazer, o entertainment, o fun. A poética da cidade, como a evocava Pierre Sansot, mudou de
natureza: a cidade dos anos 1960, a dos cafés, das pracas, das pessoas simples e dos pequenos oficios,
em que o socidlogo deixava seu imagindrio flanar, desapareceu. Outra cidade surgiu, impregnada
de outros valores, cujas premissas Guy Burgel, evocando uma nova “cultura-cidade”, identificava
desde o inicio dos anos 1990: “Toda a civilizagcdo urbana estd envolvida num impulso cultural que a
conduz ao consumo e a recreacao. [...] Em toda parte no mundo, a cidade festiva esta precedendo a
cidade ativa”.10

Sao numerosos os elementos da vida urbana a proporcionar hoje uma manifestacdo sensivel dessa
metamorfose. Testificam isso as transformacdes que a requalificacdo do centro das cidades e a
repaginagdo turistica dos bairros antigos acarretam. Hoje, a cidade se tornou lugar de atividades
“nao produtivas”, ligadas essencialmente ao imaterial, ao ladico e ao cultural: a multiplicagdo dos
restaurantes, bares na moda, multiplexes, museus, salas de espetaculo, galerias, concept stores, sitios
historicos restaurados, mas também espagos comerciais festivos, ilustra ao mesmo tempo a nova
ordem transestética e a importincia crescente dos lazeres comerciais na vida urbana e na cultura
contemporaneas.

Velhos galpoes sdo reativados, acolhendo atividades culturais e mercantis; velhos espacos ligados
a atividades desaparecidas sio requalificados, mosteiros sio transformados em hotéis ou centros
culturais; bairros inteiros se renovam, consagrados as compras de prazer, com restaurantes, cafés,
lojas de moda, galerias, salas de cinema.

Os urbanistas e arquitetos que concebem esses novos espagos urbanos as vezes aparecem como
uma espécie de decoradores de cidade que procuram encena-la, fazer desta um espetaculo em si. E
para que a festa seja completa, criam espagos inteiramente dedicados a descontragao, “terrenos de
jogos urbanos”, miniparques de lazer citadinos, como o Navy Pier de Chicago, um pier de um
quilometro reconfigurado em local de lazer com roda-gigante, carrossel, museu infantil, jardim de
inverno, sala Imax, danceterias, restaurantes, food-courts e diversas grandes lojas. A nogdo de parque
de lazer é as vezes claramente ostentada: em Baltimore, a Disney transforma o antigo mercado de
peixes da cidade em Port Discovery, aldeia de desenho animado baseada no modelo Disneyland.

Encontramos ai, aplicada a urbanizagdo, a ideia que o marketing sensorial e o retailtainment
desenvolveram nos préprios locais de venda: a ideia de um “reencantamento do mundo”, que
conduz a viver a cidade, espaco meio comercial, meio ludico, como um parque de diversdes, que é



consumido com a paixdo e o prazer devidos. Teatralizando-se, tematizando-se, espetacularizando-
se, a cidade gera experiéncias, suscita emocdes, cria sensagdes: nela, busca-se uma atmosfera. Ela
responde a uma “demanda de ambiéncia”.11

Nessa Otica se multiplicam as festas e as animagdes programadas, tornando-se estas um
componente essencial das politicas urbanas. A organizacao das festas, bem como da musica, que faz
sair a rua um publico de massa, rege hoje os grandes momentos da cidade, reatando muitas vezes
com as antigas festas, que se beneficiam com essa revivificacdo, adaptando-se aos gostos da época:
desfiles carnavalescos, vendas de Natal, festas ligadas as especialidades locais, do raviéli ao
Beaujolais nouveau, mas também novas festas que traduzem uma evolugdo dos costumes, uma
necessidade de live, de grandes aglomeragdes coletivas. O enorme sucesso obtido em toda parte
pelas Noites Brancas, em que a iluminacdo dos edificios ¢ acompanhada por espetaculos-surpresa,
musica, videos e instalagdes, passeios em lugares insdlitos, é um exemplo disso, como o é La Ruée
vers l'art, que abre as portas dos museus a todos os publicos. Hoje a cidade se afirma como um local
de atragdo, de saida, de compras, de cultura: um espaco transestético.

E nesse contexto que vemos florescer as instalacdes de obras de arte contemporinea ao ar livre.
Por toda parte, os bairros renovados, as cidades novas, os campi universitarios, os espacos verdes e
até os espacos publicos sio “ornamentados” por obras encomendadas pelos poderes publicos. Claro,
faz séculos e milénios que numerosas obras se erguem nos lugares publicos. Mas o que observamos
hoje ndo tem mais nada a ver com os fendomenos do passado, notadamente com a fungéo politica
que tinham os monumentos e estatuas nas épocas gloriosas dos principes, dos reis e da Republica.
Nio se trata mais de criar uma sensa¢cdo de unidade do corpo politico, de sacralizar herois ou
simbolizar a grandeza dos soberanos. Hoje a arte na rua ndo tem outra finalidade sendo estetizar ou
festivizar o espago urbano, humanizar conjuntos frios, personalizar e animar lugares neutros ou
desativados, “alegrar a vista em espacos tediosos”.12 As politicas destinadas a educagdo do cidadao
foram substituidas por politicas de seducdo estética pura. Certamente, pode-se ligar essa
metamorfose ao eclipse dos megadiscursos ideoldgicos,13 mas o fendomeno funciona igualmente
como compensa¢do em face da ascensio da cidade das compras. Quando tudo na cidade se
monetariza, a arte publica aparece como um lazer gratuito, uma beleza ndo mercantil, um espago
de respiragdo, um prazer estético que da ao espectador uma liberdade critica que contrasta com a
passividade que acompanha o divertimento puramente comercial e formatado.

Assim, a estética e o ludico, o festivo e o consumo hedonista se tornaram vetores de configuracao
de um novo ambiente urbano. Hoje a propria cidade se empenha em se construir como centro do
lazer, do consumo e do divertimento, e isso mediante um trabalho de reabilitacdo e de estetizacao
da paisagem urbana, mediante opera¢des destinadas a reservar o centro das cidades aos pedestres e
recuperar as margens fluviais, por meio de atividades de animacao diversas, de jogos de imagens e
de luzes destinados a criar um ambiente mais atraente e bonito para uma clientela de turistas e
consumidores de lazer.14

O gerenciamento patrimonial

Nessas novas politicas de renovagdo urbana, a salvaguarda do patrimdnio construido nao parou



de ganhar importancia desde os anos 1970-80. Nao se derrubam mais prédios nem bairros antigos, a
que se atribui cada vez mais valor, tanto memorial como estético: sio restaurados, sao
reconfigurados. E as reabilitacdes tém cada vez mais como alvo edificios de menor estatuto
historico, assim como sitios patrimoniais mais recentes. Ao lado das igrejas, palacios, castelos,
lugares mais comuns sao hoje objeto de conservacao e de reconversao: velhas instalacdes industriais,
cais de portos, galpdes, quartéis recebem nova funcio, ligada a cultura, ao espetaculo, ao lazer. Em
Londres, Herzog e De Meuron fazem de uma antiga usina elétrica a carvdo, de que conservam a
chaminé como vestigio de origem, a Tate Modern, um dos museus de arte moderna mais
prestigiosos do mundo.

Estamos na época da valorizacdo do patrimonio histdrico. Esse trabalho de conservacido histdrica
comporta inegavelmente um valor de memodria e costuma ser apresentado como um meio de
salvaguardar os particularismos étnicos e locais em face da uniformizagao planetaria. Nao obstante,
essa valorizacdo do passado arquitetdnico e urbano, qualquer que seja sua ressoniancia nostalgica,
estda imbuida dos proprios principios da hipermodernidade mercantil, estética e midiatica. Com
essas politicas de reconversao, o passado conservado muitas vezes aparece como uma concha vazia,
um cendario de teatro, uma simples fachada externa esvaziada do valor primordial das construc¢des.
Os bairros e edificios historicos sio transformados em locais de animacdo destinados a estimular o
comércio, o consumo estético e turistico. Sob o culto da memoria atuam os objetivos econémicos
de desenvolvimento urbano, do mesmo modo que as paixdes presentistas e individualistas do
consumismo experiencial e da qualidade de vida. A verdade é que esse “retorno” do passado é
menos pos-moderno do que hipermoderno, a tal ponto que coincide com a expressiao das logicas
mercantis do lazer, dos imperativos da comunica¢do e do turismo.

Enquanto se efetivam as politicas de conservagao dos edificios e bairros antigos, a época atribui
uma importancia nova, excepcional, aos museus. Muitas cidades sdo testemunhas de uma explosio
do nimero de museus de todos os géneros, dos monumentos histéricos a visitar, assim como dos
visitantes, em particular estrangeiros. E nenhuma cidade, hoje, se concebe sem um ou varios museus
capazes de contribuir para o seu prestigio e seu desenvolvimento turistico. O museu, hoje peca-
mestra na politica de investimento cultural das cidades, se torna polo de atracdo tanto, se ndo mais,
por si mesmo quanto pelas cole¢des que abriga: vai-se muito mais ao Guggenheim de Bilbao para
admirar o prédio de Frank Gehry do que para ver as obras ali expostas. Tendo se tornado uma
figura iconica da reconversio urbana, esse museu realizou a facanha de transformar a prdpria
imagem da cidade. Esse caso fez escola. Sdo incontaveis os politicos municipais que procuram
copiar esse modelo para favorecer o desenvolvimento local. E em virtude da atragdo arquitetonica
que todo museu pode vir a ser, numerosas cidades hoje contratam “starquitetos” visando objetivos
econdmicos e turisticos: é o que se chama de “turismo arquitetdnico”. O star-system inventado pelo
capitalismo artista conquistou agora o dominio dos museus concebidos como fatores de
atratividade das cidades na competicdo internacional, como vetores de qualidade de vida e de
revalorizagdo da imagem urbana.

Mas a cidade-museu néo é apenas a que abriga um grande nimero de museus: é aquela em que
cada vez mais atividades sao voltadas para o consumo turistico das obras do passado, do patrimonio



cultural e historico. O que nédo se da sem transformacdo significativa da cidade, de sua composicao,
de sua organiza¢do. Com a deriva para cidade-museu, as classes populares e médias sdo repelidas
para a periferia em razio do preco dos imoéveis, cada vez mais apartamentos sio comprados por
estrangeiros como um ponto para ficar algumas semanas por ano; o comércio das proximidades é
convertido em galerias de arte, lojas de suvenires e restaurantes; as ruas sdo invadidas pelos turistas.
As atividades tradicionais, assim como a fldnerie, sio substituidas por comércios ligados ao tempo
de lazer, e percursos turisticos sao organizados pelos tour operators. Estetizacdo museal da cidade
significa, nesse sentido, desintegracdo total da vida de bairros outrora diversificados e vivos,
relegacdo das camadas populares para o periurbano. Com a museificagcao da cidade, é um simulacro
de cidade que se esboga, onde se apagam os elementos comuns do viver junto urbano.

Pouco a pouco, é todo o coracdo das cidades historicas que se transforma numa espécie de
museu, em puro cenario,l5 em vitrine destinada ao turismo cultural de massa, ao consumo
nostalgico do passado. Cada vez mais, o centro das cidades antigas é tratado a maneira de telas
pintadas, iluminadas por jogos de projetores, moldadas por urbanistas-cendgrafos, postas em cena
de acordo com uma dramaturgia de finalidade turistica. Visita-se o centro de Praga, com suas casas
pintadas com cores cinematograficas, como se visitaria o estudio em que foi rodado Amadeus. Ja
ndo ¢é tanto a realidade auténtica da Histdria que conta, com as escOrias necessariamente ligadas a
patina do tempo, quanto uma espécie de reconstituicio de aparéncia mais nitida, mais uniforme,
mais perfeita. Para tanto, o patrimonio é repaginado, recebe novas roupagens — e, quando nao
basta para satisfazer as exigéncias da aparéncia, ndo se hesita em construir um falso antigo. A
cidade-museu é uma cidade faxinada, maquiada, santuarizada, oferecida as fruicdes estéticas das
multiddes turisticas: ela constitui a apoteose urbana do processo de estetizacdo hipermoderna do
mundo.

Na Paris museificada, onde “o comércio dos mortos substitui pouco a pouco as lojas dos vivos”,
Francoise Cachin via em agdo um processo mortifero:16 uma estetizacdo, mas de uma beleza
desvitalizada. Cidade-museu quer entao dizer cidade morta? A estética do desaparecimento, cara a
Paul Virilio, nao teria engendrado o desaparecimento da estética por excesso de finalidades
estéticas mercantis?

Assim pensam alguns que, no entanto, descartam rapido demais as consideraveis contribuigoes
que a reconfigura¢do das cidades engendrou: basta olhar as fotos da Paris ndo reformada de antes
de André Malraux para se dar conta do que a cidade ganhou com uma visdo patrimonial que lhe
restituiu todo o seu brilho. De fato, pode-se razoavelmente considerar que o embalsamamento
museal e a explora¢do turistica sio nao mais que o excesso, a deriva nefasta de um processo em si
positivo, na medida em que ndo apenas preserva a cidade, mas procura valoriza-la. A museificacao
da cidade, na medida em que tende a ceder unicamente a logica turistica, tende a evacuar a vida
verdadeira, com suas asperezas, a fim de promover uma cidade-cliché. Mas isso é verdade
principalmente para algumas cidades emblematicas, como Veneza, transformadas em etapas
obrigatorias nos catalogos de viagens organizadas. Valendo-se justamente dessa experiéncia, os
urbanistas e os paisagistas de hoje procuram precisamente preservar a vida, integrando-a, como
parametro essencial, as reconfiguragdes realizadas. Mas sem que o resultado final seja mesmo assim



garantido.



O CONSUMIDOR TRANSESTETICO

Se a estetizacdo do consumo se aplica aos objetos, as lojas, aos locais urbanos, também diz
respeito ao consumidor em seus gostos, suas aspiracdes, seu modo de vida. Desse ponto de vista, a
dinamica transestética cujo panorama nos empenhamos em esbogar é um processo global que tem
por objeto tanto o universo da oferta mercantil como o da demanda.

Nas nacdes em que domina o capitalismo artista, sdo partes inteiras do universo consumista que
mobilizam um consumidor transestético, a tal ponto se manifestam motivacdes hedonistas e
ladicas, emocionais e sensitivas, e isso em camadas cada vez mais amplas da sociedade. Paixdo pelas
viagens e o turismo, amor ao patrimonio e as paisagens, gosto pela decoragdo da casa, uso
generalizado dos produtos de cuidados diarios e de maquiagem, obsessdo com a magreza, tatuagens
e piercings, escuta musical em todo lugar e circunstancia, karaoké, consumo crescente de filmes,
telefilmes e séries de Tv, praticas também em alta da foto, do video, da musica: fendmenos que sdo o
sinal da formidavel expansao social das expectativas e das praticas estéticas, dos desejos de beleza,
de musica e de espetaculos. Vivemos o tempo da explosio democratica das aspiracdes, das paixoes e
dos comportamentos estéticos. Organizando uma economia em que a logica estética desempenha
um papel fundamental, o capitalismo artista avancado produziu ao mesmo tempo um consumidor
estético de massa.

Esse consumidor estético é filho do capitalismo artista. E esse filho ndo parou de crescer no
século que passou. Desde o inicio da sua aventura histdrica, o capitalismo artista se construiu
estimulando os gostos estéticos das grandes massas, através de lojas de departamentos, cinema,
radio, music-hall, fotos de moda, embalagens, produtos cosméticos. Mas se o consumo estético nas
camadas populares progride, o fato é que, para a massa dos individuos, o consumo, no essencial, se
concentra nos bens de necessidade basicos: até a Segunda Guerra Mundial, os consumidores, em sua
imensa maioria, dispunham de muito pouco dinheiro além do que precisavam para fazer face as
necessidades da vida.

E durante o que chamamos de fase 11 do capitalismo moderno que se instaura o processo de
estetizacdo em massa do consumo, este alcancando vastissimas camadas sociais. O forte aumento da
renda familiar média, possibilitado pela economia fordiana, contribuiu para fazer surgir um poder
aquisitivo discriciondario entre as massas. A partir de entido, o que antes era da esfera do consumo de
luxo (bens duraveis, renovagdo dos objetos, moda, cosméticos, viagens, lazer, distragdes) deixa de
ser reservado a uma pequena minoria: a maioria comec¢a a poder participar de um modo de
consumo estético outrora limitado a alguns e a poder consagrar uma parte do seu saldrio para
comprar o que lhe agrada, e ndo apenas aquilo de que necessita. A ruptura é da maior importancia
e acompanha o desenvolvimento da sociedade de consumo de massa.

Ao mesmo tempo, o capitalismo de consumo se desenvolve sob o signo dos valores hedonistas e
distrativos, jovens e erdticos. O capitalismo desqualificou, assim, as morais ascéticas em beneficio
de uma fun morality, de uma economia centrada nas novidades perpétuas do bem-estar, da moda,
do lazer, do divertimento. Tornando possivel um poder aquisitivo discricionario em camadas



sociais cada vez mais vastas, o capitalismo permitiu que estas se livrassem da urgéncia da
necessidade estrita. O supérfluo, o gadget, o distrativo se impdem como categorias fundamentais do
novo mundo consumatério. Menos submissa ao reinado da necessidade, toda uma parte do
consumo tende a aparecer como um dominio estético voltado para os prazeres e a frivolidade, para
as sensacOes e a diversdo. Pela primeira vez, as massas tém acesso a um tipo de consumo mais lidico
e mais individualizado, a um modo de vida mais estético (moda, gadgets, lazer, jogos, musicas
gravadas, televisao, férias) outrora privilégio das elites sociais. A ultima fase faz essa ldgica
consumista-estética que era entravada pela persisténcia das culturas de classe dar mais um passo.
Mas ndo sem que novas atitudes, valores e aspiracdes venham colorir de maneira inédita o Homo
aestheticus dos tempos do hiperconsumo.

A expansdo social do consumo estetizado

Com a fase 111, ainda que em marcha lenta, o crescimento da renda familiar continuou: na Franca
o poder aquisitivo dobra entre 1973 e 2009. Esse “enriquecimento” aumenta ainda mais a margem
de manobra dos consumidores no que concerne as opcoes e decisoes deles: ndo é de espantar que,
nesse contexto, os fatores afetivos, imagindrios, estéticos do consumo tenham um papel cada dia
mais importante. Uma vez satisfeitas as necessidades de base e adquirido o conforto material, o
consumo é cada vez mais comandado pela busca de emo¢des, pela exigéncia de se proporcionar
“pequenos prazeres’, pelo desejo de viver experiéncias agradaveis, de fruir bens de qualidade
sensitiva, simbdlica e estética: seis franceses em cada dez declaram economizar cada vez mais em
suas despesas cotidianas para gastar em lazer;17 e as despesas ligadas a este ndo diminuiram a
despeito das inquietudes crescentes quanto ao futuro. A larga satisfacdo das necessidades
elementares, a elevacdo do nivel de vida, o hedonismo cultural puseram em marcha um tipo de
consumo que privilegia cada vez mais o valor psicoldgico, simbdlico e estético dos bens mercantis,
um consumo voltado menos para o ter do que para o prazer, o bem-estar e o florescimento pessoal.
A despeito da crise econdmica que atravessamos, as decisdes dos consumidores continuam a se
efetuar em detrimento das necessidades basicas e em beneficio da “realizacdo pessoal”: atualmente,
as despesas ligadas a esta ultima podem representar cerca de um ter¢o do consumo total das
familias.18

Estamos no momento em que o registro funcional do consumo recua em beneficio dos valores
hedonistas, emocionais e estéticos. O que ndo impede de forma alguma o sucesso do hard discount e
do low cost, a atra¢do dos produtos organicos, o recurso crescente as mercadorias de segunda mao,
o declinio do valor ostentatorio do carro, maior sensibilidade ao preco e o peso maior da “compra
esperta”: tudo isso sdo indices que assinalam a ascensido da aspiracdo a “consumir melhor”. O que
nio significa nem “consumir menos”, nem rejeicdo categérica das marcas, mas um desejo de
consumir de acordo com a melhor relagdo custo-beneficio.l9 Se os consumidores privilegiam o
valor funcional da oferta low cost, ndo se trata de modo algum de abandono do registro hedonista
do consumo, mas de uma forma de poder continuar a comprar, em outros dominios, o que da
prazer, a ter o deleite do consumo estetizado. Quando o poder aquisitivo é limitado e impede que
se compre em toda parte o que se prefere, impoem-se decisdes funcionais ou razoaveis, nio em



nome de um ideal de austeridade, mas ao contrario para ter acesso as outras formas de consumo
experiencial ou transestético.

Paralelamente, a medida que os bens de consumo se difundem em todo o corpo social, os objetos
tendem a perder seu antigo estatuto de marcador do meio social. Eles sio menos buscados visando
a consideracdo social do que as satisfacdes hedonistas, ludicas, experienciais, em outras palavras,
estéticas no sentido primeiro e etimoldgico do termo. Eis-nos numa nova era de consumo em que
este funciona num registro mais emocional do que competitivo, mais experiencial do que
honorifico, mais lidico do que prestigioso. Menos corrida ao status, mais finalidades sensitivas,
distrativas ou emocionais: assim, o capitalismo artista assiste ao triunfo de uma estética do
consumo. Como ja dizia Toffler, estamos numa era em que o comprador se tornou um
“colecionador de experiéncias’,20 buscando incessantemente novas sensagbes e emotividades.
Primazia das experiéncias sentidas e vividas: o neoconsumidor se caracteriza por essa relacdo
estética com os produtos mercantis. Largamente libertado da obsessio de exibir uma posi¢ao social,
o neoconsumidor é aquele que quer “rejuvenescer” sem cessar sua vivéncia, aquele que combate
febrilmente os tempos mortos, que quer incessantemente conhecer, por meio de novidades
mercantis, novas emocdes, a fim de impedir a fossilizacdo do cotidiano, fruir da impressao de viver
uma vida mais intensa, sempre nova.2l

Se se deve falar de estetizacdo do consumo é também no sentido em que este se torna a cada dia
um pouco mais questdo de gostos individuais. Em lugar do que era rotina, prescri¢des tradicionais
ou imperativos de classe, afirma-se uma estética consumatodria centrada na subjetividade dos gostos
e das sensacdes de prazer. A medida que recuam o “reino da necessidade” e as inibicdes e habitus de
classe, as escolhas dos individuos se fazem mais em fun¢ao de seus gostos pessoais e da emogao
estética suscitada pelos produtos (design, estilo, look dos objetos, tendéncias e modas). Hoje, o
hiperconsumidor, que dispde de uma vasta pandplia de opcdes e ndo é mais enquadrado por
normas imperativas de classe, compra o que corresponde a seus gostos proprios, o que ele gosta, o
que lhe agrada, o que acha bonito ou agradavel.22 Individualizacdo, dissolugao das culturas de classe
e estetizacdo do consumo andam de bragos dados.

Na sociedade industrial, o consumo era estruturado por habitus de classe profundamente
diferenciados, assim como pela oposi¢do entre os “gostos de luxo” e os “gostos de necessidade”. No
que concerne a relacdo com a casa, as classes populares privilegiavam o correto, o funcional, o que
é pratico, solido, de facil manutencdao. No dominio da alimentacdo e das refei¢des, prevaleciam a
quantidade, o pesado, o gorduroso, o nutritivo, a rejei¢do as boas maneiras e outras cerimonias
burguesas. E no vestuario, roupas “simples”, para qualquer ocasido, baratas e duraveis, distantes das
“loucuras” da moda. O consumo das classes populares era construido pela exclusio da gratuidade
das formas e das “frescuras”, no extremo oposto de um estilo de vida fundado no primado do
parecer e do refinamento estético.23 Mas o que acontece com essa dicotomia de normas quando se
propagam em toda parte o culto da magreza, a democratizagio dos cosméticos, a paixdo
generalizada pelo turismo e pela moda, o gosto pelas marcas de luxo, os aparelhos high-tech, os
ultimos smartphones e as novas musicas? Os jovens dos bairros desfavorecidos ndo querem mais
sapatos para andar: querem Nike, Puma, Reebok. As andlises do mestre da sociologia da distingao



nao permitem mais, neste ponto, apreender o que estd em jogo nas sociedades em que o consumo ¢
dominado, precisamente, pela rejeicdo dos “gostos de necessidade” e pela exigéncia de prazeres
estéticos de mudar, viajar, jogar, exibir um look, ouvir os ultimos hits musicais num player. Se ndo ¢é
mais, evidentemente, de estilizagdo da vida a maneira aristocratica ou burguesa que se trata, nao
deixa de ser uma dinamica generalizada de estetiza¢do do consumo de um género inédito, essa a
que assistimos.

Estetizagdo ou empobrecimento do consumidor?

Desde o advento da sociedade de consumo de massa, uma legido de tedricos salienta a
degradacdo, a degeneragao da experiéncia estética dos individuos. Os objetos de série se distinguem
pelo “déficit de estilo” e pela reducdo das qualidades sensiveis.24¢ Em telas grandes e pequenas,
proliferam a violéncia, o sexo, a vulgaridade, a insignificancia das imagens que, longe de serem
apreciadas por si mesmas, sio consumidas e zapeadas com o unico fito de matar o tempo e afastar o
tédio.25 Bombardeados de solicitagdoes, “blasés”, os consumidores reagem pela apatia e a
insensibilidade, o que conduz os atores do mercado a levar cada vez mais longe a logica do
espetacular e da violéncia: um processo hiperbélico que tdo somente agrava ainda mais a
proletarizacao da sensibilidade contemporéanea. Assim, tudo no capitalismo de consumo trabalharia
para empobrecer a vida dos sentidos e a qualidade das experiéncias estéticas.

E o processo ndo para de se amplificar com as novas tecnologias digitais e com a sociedade da
hipervelocidade. Vivemos, diz-se, num mundo que é a negacdo da vida estética e sensual, pois o
digital gera uma existéncia abstrata, descorporizada, “espectral”,26 uma espécie de pesadelo sem
vinculos carnais e sensualistas. Comemos cada vez mais depressa pratos padronizados, regredimos
nos modos a mesa, visitamos com pressa 0os museus, ndo nos damos tempo para mais nada e
passamos mais horas diante das telas do que em encontros reais com os outros: cada vez mais, o
reinado das grandes velocidades empobrece os sentidos, arruina o tempo voluptuoso e os prazeres
ociosos. Assim, o universo consumista e performatico aparece, aos olhos dos seus detratores, como
uma maquina de guerra voltada contra a sensorialidade das frui¢des estéticas.

Contestamos veementemente essa visio catastrofica. A despeito das lamentacdes costumeiras, a
“comida de quinta”, o “lixo da Tv”, as musicas ensurdecedoras, o kitsch turistico, os loteamentos
padronizados ndo sao sinais de um naufragio estético generalizado. Porque nao sdo o todo do nosso
universo cultural: ha outros fendmenos que conduzem a um diagnéstico nitidamente mais
matizado. Assim, a sensibilidade paisagistica, o culto ao patrimonio, a valorizacdo dos produtos
regionais, a frequentacdo em massa de museus e exposi¢des, o turismo cultural, o gosto pela
decoragdo dos interiores, a paixdo pela musica e, agora, pela foto, o sucesso reservado aos livros de
arte e aos albuns de luxo, o interesse pela gastronomia e pelos refinamentos culindrios sao
fendmenos que ilustram a importincia crescente dos apetites estéticos nas sociedades
hiperconsumistas. Ndo é ao perecimento em massa da sensibilidade ao belo que assistimos, mas a
democratizagao das aspiragdes e das experiéncias estéticas. Todos os anos, as jornadas europeias do
patrimonio recebem mais de 10 milhdes de visitantes, e as Noites Brancas organizadas num grande
numero de cidades mobilizam um publico consideravel;27 os livros de fotos, como A terra vista do



céu de Yann Arthus-Bertrand, sio vendidos em milhdes de exemplares e se tornam best-sellers
internacionais; as grandes exposicdes movimentam multidoes e as transmissoes televisionadas da
temporada do Metropolitan Opera de Nova York enchem as salas dos multiplexes; a musica é
ouvida todos os dias por dezenas de milhdes de pessoas no metrd, andando, em casa; o turismo se
tornou uma pratica de massa. Contrariamente as teses que sustentam a infantiliza¢gdo do gosto ou a
“proletarizacdo do consumidor”,28 a verdade é que o capitalismo artista enriqueceu as expectativas
estéticas dos individuos, a sensibilidade ao belo, o apetite das novas sensacoes e experiéncias.

Nossa época é contemporanea de uma demanda crescente de arte e de beleza, de estilos e de
experiéncias “gratuitas” num numero crescente de dominios: moda, decoragdo de interiores,
jardinagem, cinema, musica, fotografia, viagens. Quanto mais a tecnociéncia governa o mundo,
mais a oferta comercial é artealizada, mais a demanda é marcada pelos desejos de experimentar as
alegrias das “impressdes intteis” que caracterizam a experiéncia estética. Com a era emocional do
consumo aumenta inevitavelmente uma busca incessante de experiéncias hedonistas e sensiveis,
renovadas e “surpreendentes”; em outras palavras, estéticas.

A estetizagdo do consumo se expressa em grande escala pela escuta musical, o cinema, as
imagens, o design, a moda, os artigos de luxo. O turismo também. Costuma-se assimilar este a
comportamentos estereotipados e de manada, segundo percursos sinalizados. Na verdade, ele é cada
vez mais uma experiéncia estetizada, a tal ponto se parece com “uma grande viagem-espetaculo
dentro de um universo de paisagens, monumentos, museus .29 Viagem distante de qualquer
pretensdo utilitaria, orientada unicamente para os prazeres da descoberta, da beleza, da evasdo e das
sensagdes, o turismo é um tipo de consumo estetizado. Com o turismo, os lugares, naturais ou
culturais, se transformam em espetaculos e paisagens valorizados com vistas a percep¢des ou
emocOes estéticas. Armado da sua maquina fotografica, o turista esta perpetuamente a espreita de
imagens, de lugares pitorescos, de visdes panoramicas, de sitios tipicos; contempla os novos lugares
por si mesmos, unicamente por prazer, com um olhar “gratuito” e “distanciado”, um pouco como
um espectador no cinema. E o conjunto da sua vivéncia que se insere num modo hedonista-estético
em que se mesclam prazeres da evasdo, prazeres contemplativos, prazeres folcloricos, prazeres da
novidade. O turista se parece cada vez mais com um hiperconsumidor que busca e acumula
percepcoes e sensacOes estéticas sempre renovadas. Opor-se-a a essa leitura a incultura do turista,
sua vulgaridade, seu descaso e até os papéis sujos que ele abandona negligentemente nos sitios
tombados. E também a auséncia de refinamento do amante de rap, o voyeurismo do espectador de
filmes pornds, o mau gosto do comprador de suvenires kitsch. Razdes estéticas podem com certeza
ser empregadas para negar ou desacreditar o perfil estético do consumidor contemporaneo,
salientar sua “grosseria” e sua indigéncia cultural. Apesar de tudo, temos o fato fundamental de que
a expectativa e a disponibilidade para com as experiéncias estéticas distantes de toda e qualquer
utilidade se tornaram fendmenos de massa consubstanciais ao consumo. Acrescentemos que, numa
época dominada pela dissonancia dos gostos intraindividuais, nada impede que os fas do pornd ou
do rap se mostrem curiosos por espetaculos mais refinados e por outras musicas. E o conformismo
turistico ndo impede o aumento de viajantes apaixonados por viagens “diferentes”, menos balizadas
pelos guias e tour operators, menos estereotipadas, mais “auténticas: assim, nossa época ¢



testemunha do advento do “pds-turista” livre e independente em suas apreciacdes e marcado pela
reflexividade estética.30 Singularmente frageis se mostram a esse respeito as teses da pauperizagao
estética do consumidor.

Transformando a esfera dos objetos, da comunica¢do e da cultura, o capitalismo artista moldou
um Homo aestheticus de um novo género, consumista e individualista, ludico e insaciavel,
perpetuamente a espreita de novas sensagdes, mas também de mise-en-scéne de si, de design do
corpo, de qualidade e de estilo de vida. Na cena do capitalismo artista contemporaneo é uma nova
figura paradoxal, hipermoderna do Homo aestheticus que se afirma. A busca de uma vida estética era
uma paixao elitista, aristocratica e burguesa associada ao luxo; ela se tornou uma paixao consumista
e democratica de massa.

Claro, ja houve na histdria certas formas de sociedade estética. A sociedade cortesa, descrita por
Norbert Elias,31 é um exemplo famoso desta, pela importancia dada a arte de viver, a polidez, as
maneiras, a linguagem, a conversa; pelo gosto desenvolvido pelo espetaculo, o jogo, a festa; pela
preocupagao com a aparéncia, a moda, o aparato. Das regras de civilidade editadas por Erasmo
para a educagdo das criancas ao cddigo sutil das conveniéncias a que esta submetido o cortesdo,32
das festas de Vaux-le-Vicomte as de Versalhes, de Madame de Sévigné a Madame de Lambert, das
academias aos saldes, existiu uma arte de viver de um refinamento extremo nessa época que hoje
chamamos classica e sobre a qual se construiu largamente a cultura de mesmo nome. Mas, nessa
sociedade, a ordem estética repousava em logicas de distingdo pelo prestigio e posi¢do social: um
“mundinho” elitista, limitado, baseado nas distin¢cdes hierarquicas e estatutarias.

Bem diferente é a sociedade transestética contemporanea, modelada pelo poder do mercado, na
qual a estetizacdo se impde como um processo democratico que, anexando todos os aspectos da
vida cotidiana de todos os grupos sociais, se manifesta sob o signo da emoc¢do direta e da
“desformalizacdao”33 cultural. Enquanto na sociedade cortesda a cultura estética se baseava em
normas sociais estritas — a galanteria, a etiqueta, a moda, a polidez, os bons modos, o fasto — que
davam uma importéncia capital as convengodes, a teatralidade, ao aparato, ao parecer social, hoje a
estetizacdo repousa na vivéncia experiencial e nas emog¢des pessoais. Nao mais uma logica de
representacdo social, mas uma busca de experiéncias centradas no prazer dos sentidos, nas frui¢cdes
das novidades, do corpo, das paisagens, da moda, despojadas das formas cerimoniais e dos ritos
sociais formalistas.



O AMBIENTE DE VIDA E SUAS AMBIVALENCIAS ESTETICAS

Nas sociedades marcadas pela generalizacdo do equipamento basico das familias, pela
individualizacio do modo de vida e pela multiplicacio dos protestos contra as devasta¢des do
progresso, aparecem novas exigéncias estéticas, em particular no importante dominio que constitui
o ambiente de vida, seja ele publico ou privado. E este o tempo em que ganha for¢a o paradigma da
qualidade de vida, em outras palavras, de novas prioridades menos tecnocraticas que, em nome da
qualidade da vivéncia e do meio ambiente, devem contribuir para o desenvolvimento de um tipo de
bem-estar e de habitat convivial, estético e ecoldgico.

Incontaveis sdo as vozes que se elevam contra as paisagens desfiguradas pela concretagem do
litoral; multiplicam-se as associacdes que denunciam os danos ambientais dos parques edlicos
industriais, acusados de destruir a qualidade e a identidade das paisagens. Todos os dias se fortalece
o imperativo de preservar encostas e florestas, matas e outras paisagens tipicas que constituem a
identidade das regides e sdo tidas como componente essencial da qualidade de vida. Os individuos
ja ndo lutam apenas pelo aumento do poder aquisitivo, mas também pela melhoria dos elementos
constitutivos de um entorno harmonioso e agradavel. Se essas novas exigéncias comportam uma
dimensao ecoldgica e identitaria, também atestam o novo vigor dos desejos de qualidade de vida, de
um bem-estar impregnado de valores sensoriais e estéticos. A nova sensibilidade paisagistica ndo é
separavel das aspiracdes do Homo aestheticus.

Rumo a uma cidade sensivel

A relagdo com a cidade obedece a mesma tendéncia. A tirada de Alphonse Allais, que propunha
por as cidades no campo, se realiza, invertida: o campo entra na cidade, submetida a arte
paisagistica de profissionais que projetam parques e alamedas, arborizam e floreiam pragas e ruas,
criam zonas verdes nos bairros, reverdecem os centros transformados em zonas reservadas a
pedestres ou bicicletas. Surgem jardins nos lugares mais inesperados, como Saint-Nazaire, onde
Gilles Clément faz no telhado da base de submarinos um jardim em triptico,34 Le Tiers Paysage, em
que cada elemento da arquitetura local permite desenvolver um jardim diferente.

Projetos paisagisticos cada vez mais sensiveis a decoragdo floral, a integracdo do mobiliario
urbano, ao didlogo entre o vegetal e o mineral tendem a reverdecer a cidade, a torna-la mais
acolhedora, mais amena. Fala-se hoje em cidade verde, em cidade sustentavel, em cidade-paisagem,
em cidade fértil, ou até, na esteira do movimento slow food, em cidade lenta.35 Os principios agora
valorizados sao os do desenvolvimento sustentavel e do urbanismo ecoldgico, centrados em modos
de atividade e de transporte sdbrios, numa arquitetura e disposi¢des internas que correspondam as
novas normas de economia de energia, na prioridade dada a qualidade ambiental. Ecocidades ou
ecobairros sdo assim protocolados, submetidos a classificacbes nacionais ou internacionais,
apresentados e analisados em exposic¢oes.

O sentido da cidade muda. Longe da cidade funcionalista imaginada por Le Corbusier, da cidade
trabalhadora e agitada da industrializac¢do, a cidade procura se tornar “habitavel”, exorcizar seus



sintomas de poluigdo e de concretagem intensiva, a fim de criar espacos sensiveis, “ambiéncias” em
que o prazer dos sentidos encontre plenamente seu lugar. Contra a cidade uniformizada e
desumanizada, dominada pela ideologia da maquina, come¢a a se afirmar a exigéncia de uma
“arquitetura sensual” e de um “urbanismo sensorial” que, magnificando as sensagdes, as cores, as
sinuosidades, a natureza, as surpresas, se ajustem ao “diapasio dos cinco sentidos humanos”.36
Estamos no momento em que a estética do hiperespetaculo, que visa capturar o olhar e criar
imagens hipnoticas, sofre a concorréncia de uma “estética ambiental”37 que, amena e centrada em
experiéncias sensoriais, se empenha em melhorar o bem-estar na cidade.

Essa forma de repensar uma nova cidade ndo é um dos menores paradoxos do capitalismo,
amplamente responsavel pelo horror das cidades. Longe da Metropolis infernal esperada, a era
hipermoderna sonha moldar uma Ludépolis que também seja uma Ecdpolis, onde seria bom viver.

Miséria da paisagem urbana

No entanto, o sonho ndo gera somente a cidade radiosa esperada. Se o coragdo das cidades é o
principal beneficidrio desses projetos que a estetizam, os bairros periféricos, os suburbios, as
entradas de cidade permanecem largamente dependentes de um urbanismo que, para responder ao
afluxo crescente de populacdo e ao desenvolvimento intensivo das zonas comerciais, preocupou-se
menos com estilo, forma, ambiente de vida, do que com eficacia. O urbanismo funcionalista dos
grandes conjuntos habitacionais, que foi a regra décadas a fio, gerou uma feiura cujos vestigios nem
de longe estao apagados. E se hoje se constroem espagos melhores e menos horrorosos do que essas
cidades-dormitério e se programas de planejamento urbano suprimem os antigos blocos de prédios
por ecobairros mais agradaveis e conviviais, nem a arquitetura nem o urbanismo conseguiram ainda
dar uma alma ao que permanece sendo o grande fracasso de um sistema que gerou conjuntos tao
inospitos.

Desse horror urbanistico sio uma marca gritante as zonas comerciais, na entrada e na periferia
das cidades. Cartazes berrantes, letreiros agressivos, ostentagao das marcas, shopping centers sem
graga: o espaco urbano é devorado por essa proliferacao, contemporanea do frenesi do consumo38 e
caracteristica das entradas das cidades americanas. Da mesma maneira, e respondendo a mesma
l6gica do consumo aplicada aos lazeres, as cidades balnedrias tiveram, nos anos de desenvolvimento
do turismo de massa, um desenvolvimento anarquico das construcdes: litoral concretado, blocos de
imoveis a beira-mar, comercializacdo agressiva. E mesmo quando as constru¢des dao mostra de
alguma originalidade, quando ndo de um luxo sensivel, ndo se tem a sensagao de uma experiéncia
estética diante dessas beira-mares que exibem quilémetros continuos de hotéis cujos sagudes sao
transformados em galerias comerciais: a impressio é menos de feiura que de repeticao, de
monotonia formatada, deslambida e internacional.

Para escapar do efeito do anonimato, esboga-se uma resposta que tende, de algumas décadas para
cd, a substituir as arquiteturas verticais — edificios, prédios grandes, torres — pelas arquiteturas
horizontais — casas individuais, pequenos condominios. O desenvolvimento consideravel dos
loteamentos, a partir dos anos 1970, apareceu assim como uma resposta a rejeicdo aos grandes
conjuntos. A propria evolugdo desses loteamentos, em particular dos que se pretendem de padrao



elevado, traduz um desejo de ambiente agradavel, perceptivel pelas decoragdes florais e vegetais,
pela presenca de alamedas arborizadas, pela preocupac¢do com a limpeza coletiva. Alguns possuem
piscinas, quadras de ténis, dreas de jogos, abertas exclusivamente para os moradores. O conjunto ¢
projetado com capricho, cada casa com seu gramado bem verde dando para a rua, tudo transpira
uma beleza bem organizada, mas sem alma, repetitiva, privada de referéncias: algo como o sonho
americano, reproduzido de forma quase idéntica nessas areas periurbanas de casas para onde se vai,
terminado o trabalho, descansar do estresse da cidade e, também, cada vez mais, para escapar das
ameacas e desordens urbanas.

Essa logica encontra sua expressio perfeita nas “gated communities”, essas cidades fechadas
nascidas nos Estados Unidos39 que comecam a se difundir pelo mundo todo, no Brasil, no
Marrocos, na Europa. Cidades limpas, com regulamento interno, protecao, vigilancia, em que nao
entra qualquer um: enclaves de classe seguros, onde se vive entre iguais, distante dos outros,
considerados suspeitos ou perigosos. Cidades ideais para aposentados que tém meios para tanto,
cidades artificiais, sem crian¢as, nem animais, nem mendigos, estendendo seu calgamento impecavel
e suas areas e equipamentos bem mantidos, quando, as vezes ndo longe dali, em zonas menos
favorecidas, ha ruas esburacadas, imoveis degradados, paredes e muros pichados e vaos de escadas
ocupados pelos traficantes.

Nesses residenciais protegidos, toda feiura pretende estar excluida; porém é uma beleza
deslambida, insossa, dessubstancializada, uma estética do certinho, do conforto, da tranquilidade
num espa¢o privatizado e liofilizado: uma “privatopia em andamento”.40 Mas as avessas do que é
uma cidade. Acaso ndo é o ultimo paradoxo do capitalismo em matéria de urbanismo gerar ao
mesmo tempo cidades tentaculares que, por seu descomedimento, escapam do controle e despejam
seus horrores, mas em que a vida fervilha, e cidades artificiais, que respondem ao desejo de beleza e
de prazer, mas congeladas na sua estética de confec¢do, de que a vida esta ausente?

A home personalizada

A maneira do espago urbano, a relagdio com a casa é transformada pela sensibilidade estética
hipermoderna. Estamos no momento em que o conforto doméstico definido exclusivamente pelos
critérios funcionais e técnicos ja ndo basta: o que se busca ¢ um conforto embelezador, um conforto
vivenciado, que proporcione sensagdes agradaveis. Ndao se trata mais apenas de desfrutar o
“conforto total”, mas de fruir prazeres sensitivos e emocionais, de sentir-se bem ou melhor em casa.
E o tempo em que todos os comodos da casa sio objeto de uma busca decorativa “para o prazer”,
menos conformista do que personalizada. Mobiliario, iluminacéo, plantas, o que se visa é um espago
de bem-estar sensitivo, de prazeres estéticos e sensoriais, de convivialidade e de personalidade.

Se os grandes conjuntos urbanos se parecem, os interiores revelam, em nossos dias, gostos
estéticos subjetivos. O capitalismo artista e a dinamica de individualizacdo se conjugaram para
tornar possivel uma maior subjetivizagdo da relagdo com a casa, uma democratizacdo das tendéncias
a estetizacdo da home, procedimentos decorativos mais personalizados, menos padronizados. Cada
vez mais, os consumidores gostam de fugar nos brechds, encontrar gadgets nas lojas de decoracao,
adquirir objetos singulares que deem uma alma a casa;41 também frequentam em massa as grandes



lojas especializadas em bricolagem, onde encontram ideias para eles proprios realizarem de acordo
com seu gosto a decoragdo de casa, buscando para tanto inspiragdes nos numerosos livros e revistas
especializados. O amor a decoracdo se tornou uma paixao individualista de massa. Os cuidados com
o jardim e o embelezamento da casa se impdem como um hobby socialmente difundido, que
mobiliza tempo e dinheiro, um lazer criativo alimentado ndo s6 pela necessidade de fazer
economia, mas também pelo prazer de conceber e realizar pessoalmente seu ambiente de vida.

Para um numero crescente de pessoas nao se trata mais de “impressionar” ou “parecer rico”, mas
de dar um toque e um carater ao seu local de vida. O importante ndo é tanto exibir um status
superior quanto proporcionar a si proprio algo agradavel, dar forma a um ambiente criativo e
imaginativo, dar uma aparéncia singular a propria casa, onde todos querem se sentir bem. Nesse
contexto, o valor patrimonial do moével declina em beneficio do valor estético e do prazer de
mudar frequentemente de ambiéncia. Se hoje o papel do mobiliario contemporaneo prevalece sobre
o do “estilo”, isso se deve notadamente ao gosto crescente pelas ambiéncias criativas, as novidades e
o prazer que ha em renovar o ambiente conforme o desejo. O valor estético tomou a dianteira do
valor estatutdrio tradicional: ao conformismo burgués sucede um individualismo decorativo
marcado pela afirmagdo de gostos subjetivos, a pluralidade e o ecletismo estéticos. Dessacralizacdo
do mével, deslegitimacdo da impessoalidade da decoragdo, busca de ambiéncia, arranjo pessoal dos
locais de vida, primado do prazer e da singularidade decorativa: é o tempo da psicologizagdo, da
afetivizacdo da relacdo estética com a casa.



OS REFINAMENTOS DA BOCA

A logica estética do consumo também conquistou as esferas do beber e do comer. Sao multiplos
os indicios que atestam a nova importancia, propriamente estética, dada a cozinha na sociedade
hipermoderna. O comedor — e o bebedor, porque um anda mais do que nunca de bracos dados
com o outro na forma de praticar as artes da boca — ndo é mais o esfaimado, nem o sedento;
também ndo é mais o comedor tradicional e ritual que foi durante milénios. Comer se torna uma
atividade centrada na degustacdo, na informacgdo, nas opgdes e gostos individuais: o comedor esta
incessantemente em busca de novas culindrias, procura itens de qualidade e gosta de saborear
pratos originais, decide o que vai comer e come o que tem vontade, e ndo conforme um modelo
rotineiro herdado das tradi¢cdes locais e religiosas.42

Uma desregulamentagdo também ocorre no consumo do vinho: hoje apenas um em cada quatro
franceses bebe cotidianamente vinho; mais de quatro em dez franceses sio consumidores ocasionais
de vinho, que se tornou uma bebida de deleite, marcador de uma refeicao convivial, festiva e de
qualidade. Nao se bebe mais o tinto andonimo: escolhem-se apelacbes, chdteaux, safras, anos
particularmente apreciados; constitui-se sua adega de acordo com as informagdes recolhidas nos
inumeros guias de vinhos. Fim do consumo tradicional, ascensio dos gostos e das opgoes
individuais, culturalizacdo reflexiva dos prazeres da boca: a comida e a bebida fazem plenamente
parte da estetizacdo hipermoderna dos modos de vida e do consumo individualizados.

E o que testemunham também o sucesso dos livros e cursos de culinéria, a febre das reunides
enologicas, lojas-oficina que se propdem ensinar a preparar in loco pratos que depois sdo levados
para casa, comércios que oferecem grande variedade de chas ou cervejas — com iniciagdo para
completar —, visitas guiadas de dominios vinicolas e degustacdo comentada. Em 2010, os sites de
producdo vinicola da Franga receberam 20 milhdes de visitantes, sendo mais de 6 milhoes
estrangeiros; sio mais de 10 mil adegas turisticas, que receberam 12 milhdes de visitas; um em cada
cinco franceses escolhe seu local de férias por ser vinicola e 29% dos visitantes estrangeiros vém a
Franca pelo vinho e a gastronomia.43

O item culinaria ocupa um espa¢o cada vez maior nos jornais, enquanto as revistas especializadas
se multiplicam, bem como os sites que oferecem na internet receitas, conselhos e produtos. A
televisao, surfando nessa onda culindria, tem em sua grade uma série de programas de cozinha, e os
reality shows que a tomam como tema — Top Chef, Masterchef — tém audiéncia nas alturas. Cada
vez mais, o beber e o comer sio pensados, exibidos, sio postos em cena nas midias: tornaram-se
objetos midiaticos ao mesmo tempo que objetos de interesse sanitario, cultural e de curiosidade
estética.

A propria aparéncia da rua e da cidade traduz essa ascensdo da relagao estética com o comer. Os
comércios da boca se transformaram totalmente: o tempo dos armazéns escuros e das prateleiras
lagubres terminou. A Fauchon, loja de comestiveis finos, adotou um novo look
ultracontemporineo com uma decora¢do rosa-magenta e produtos apresentados como estrelas. As
proprias lojas de departamentos oferecem se¢des “gourmet” de luxo; as padarias, queijarias,



peixarias, rotisserias rivalizam em luzes, decoracio, valorizacdo dos produtos; os bars a vins, que
ficaram na moda como locais de encontro e convivialidade, ndo tém mais nada a ver com os balcoes
de zinco dos cafés a moda antiga; as lojas de comestiveis exoticos se multiplicam. Tudo isso sao
sinais de uma cultura mais estética e qualitativa.

O ideal do comer bem e do saber beber é ilustrado igualmente na maneira como a culinaria se
tornou um vinculo coletivo, um marcador social, ao mesmo tempo que um dominio capaz de
favorecer os gostos individuais e a afirmacdo de si. A pessoa convida os amigos para uma refei¢ao
que ela prdpria imaginou, propondo pratos inéditos que valorizam a qualidade daquela (ou
daquele, porque os homens invadem cada vez mais esse espaco tradicionalmente reservado as
mulheres) que os preparou. Escolhe-se como programa privilegiado encontrar-se em restaurantes
que oferecem uma ambiéncia, uma decoragdo, um carddpio originais. As pessoas se abrem as
cozinhas do mundo, e multiplicam as descobertas, indo comer tailandés, mexicano, indiano,
japonés. Elas se propdem, como objetivo de suas viagens, circuitos culindrios, estadias em
albergues-restaurante de charme, que sdo oferecidos no Natal, na forma de vale-presente, a quem se
gosta. Deixando de lado a igreja romana vizinha ou o museu local, elas visitam prioritariamente as
adegas dos grandes dominios, conduzidas por guias que explicam a regido, as cepas, 0s
procedimentos de vinificacdo, as condicoes de envelhecimento. E se oferecem como prazer
supremo um restaurante estrelado. Nao se trata de uma ldgica de distingcao social, mas de uma
logica estética de afirmacgdo individual e de degustagao de prazeres.

Prazeres largamente estéticos, haja vista o que se tornaram essas mesas: ndo mais lugares
reservados, guardides de uma tradicdo burguesa petrificada, tanto na cozinha — do pato ao molho
pardo do La Tour d’Argent a cacgoleta de filés de linguado do Lasserre — como na decoragio
opulenta e sobrecarregada de saldes afetados, mas estabelecimentos que se abrem a uma nova
clientela, mais ampla, transgeracional, sedenta de “experiéncia” e que se reconhece em decoragdes
design, com luxo sabiamente controlado, concebidas pelas grandes assinaturas da arquitetura de
interiores. O cerimonial, embora mantendo sua pose, ndo tem mais nada a ver com um ritual
compassado: as iguarias sdo descritas, explicadas, assim como os vinhos que o sommelier sugere; e
cada prato se apresenta como uma festa visual, uma arquitetura de formas, uma paleta de cores, um
concentrado de refinamento: uma emocéo estética.

Essa nova relagdo com a cozinha é emblematica do que é o consumo hipermoderno, tal como a
dinamica da individualizacao dos gostos e dos comportamentos o modela. Livre de regras impostas
pelas tradi¢des seculares, solicitado por todas as cozinhas do mundo, imantado pelo ideal de
qualidade de vida, empenhando-se em se tornar um “connaisseur” informado das referéncias e
diversidades apresentadas nos mercados, o comedor tende a se tornar um consumidor estético e
reflexivo — em outras palavras, que se apoia em cada vez mais saberes e informacdes, que nao cessa
de pensar e de arbitrar entre finalidades diversas antes de sentar-se a mesa.

Processo de estetizacdo bem real mas que nem por isso deixa de ser contrariado por tendéncias
adversas igualmente reais, ilustradas antes de tudo pelo comedor apressado de sanduiches, pizzas,
hamburgueres e kebabs: o tempo médio de um almogo na Franga passou de uma hora e trinta
minutos em 1975 a 31 minutos em nossos dias. Na era hipermoderna a cozinha desfruta de um



reconhecimento cultural sem precedente: em 2010, a refei¢do gastrondmica francesa foi inscrita no
patrimonio imaterial da humanidade, junto com a dpera de Beijing, a seda japonesa e o flamenco
espanhol. A arte no tempo da cultura-mundo. O que nao impede o formidavel impulso do snacking,
das sanduicherias, do street fooding, da restauragdo rapida. O homem hipermoderno se encontra na
encruzilhada de duas tendéncias poderosas: ele pode, ao mesmo tempo, comer num fast-food que
lhe oferece um pao borrachento com um hamburguer esponjoso e nutrir uma paixao pela cozinha
criativa que ele cultiva como uma arte de viver refinada que lhe permite afirmar sua
individualidade estética e tecer vinculos sociais. O homem apressado dos pratos industriais convive
com o gourmet esteta do slow food. Por um lado, nos aproximamos do ideal do comedor
transestético; por outro, nos afastamos.

As contradi¢gdes ndo param por ai. O neocomedor denuncia a ma alimentagdo, privilegia a
qualidade e o “organico”, procura equilibrar as refeigdes, mostra-se obcecado pelas questdes de
peso, de saide e de higiene. No entanto, no tempo da inatividade fisica, do “junk food” e das
desordens nutricionais, a obesidade se torna um flagelo mundial: dois adultos americanos em cada
trés sofrem de sobrepeso, e 32% sao considerados obesos.44 Uma enorme maioria de franceses
considera que comer entre as refeicdes ndo é uma boa coisa, mas apenas um pouco mais de uma
pessoa em cinco se conforma ao principio estrito de trés refeicdes por dia. A época do comedor
estético-reflexivo, que exerce sua autonomia tomando cada vez mais decisdes, também é a época
que assiste a multiplicacdo dos impulsos, das bulimias e das incapacidades de se controlar: a do
homem que come muito e mal, a da “gastro-anomia”.45



O EMBELEZAMENTO DE SI

Mais ainda que a relacdo com a culinaria — e ndo sem paradoxo num tempo em que se exibe um
gosto generalizado pelos prazeres da boca e em que, na espiral da ma alimenta¢do, aumenta o
numero de obesos —, a relagio com a beleza do corpo e do rosto ilustra o avanco social e
individual dos desejos e dos comportamentos estéticos.

Durante milénios, os cuidados cosméticos ndo ultrapassaram os limites do mundo da elite social.
Somente no século xx é que se desenvolveu uma industrializacdio em massa dos produtos de beleza
que possibilitaram a difusdo social das praticas de embelezamento. Ao mesmo tempo, o cinema, a
imprensa feminina, a publicidade, a moda, a fotografia propagaram em larguissima escala os
canones modernos da beleza, os conselhos e também os sonhos de beleza em todos os grupos
sociais. Removendo os obsticulos tradicionais ao embelezamento de si (classe social, idade,
produtos, técnicas utilizadas, imaginario feminino), nossas sociedades abriram um novo capitulo da
historia da beleza feminina: a etapa hipermoderna da beleza, em que nada mais se opde a sua
otimiza¢do, em que a demanda de embelezamento nao para de crescer, em que os recursos estéticos
constituem um mercado em expansao continua.

Atualmente, em todas as camadas sociais46 e em todas as idades4” se desenvolvem as praticas
cosméticas, a luta contra o peso e as rugas, a cirurgia estética, os regimes para emagrecer. O
mercado da beleza conhece um avanco consideravel, com produtos cosméticos cada vez mais
numerosos, uma cirurgia estética que se democratiza, ofertas de talassoterapia que se tornam mais
acessiveis, spas e institutos de beleza que se multiplicam.48 Perfumes em quantidade, produtos de
maquiagem em todas as faixas de preco, boom dos itens de cuidados pessoais: é o tempo da
superproducdo e do superconsumo estético, das infinitas declinagbes dos recursos destinados a
realcar a beleza dos rostos e dos corpos, dos jovens e menos jovens. A beleza se tornou um novo
Eldorado do capitalismo, ao mesmo tempo que uma obsessao e uma pratica narcisica de massa.

Esse superconsumo estético se vincula manifestamente a nova cultura individualista centrada no
hedonismo, no melhor-estar, na personalizacdo de si. As marcas de cosméticos gabam sua eficacia
sob o signo do prazer. O ditado “é preciso sofrer para ser bela” ja perdeu sua aura de verdade,
cedendo lugar a exaltagdo da qualidade das sensagdes, da volupia de cuidar de si mesmo. Trata-se
de amar o prdprio corpo, de “reatar com sua sensorialidade” adotando os produtos e as técnicas
que convém a sua personalidade. Os cuidados estéticos sdo apresentados como um prazer, e o bem-
estar subjetivo como um meio de embelezamento. Ao mesmo tempo, a profusido dos produtos e das
marcas, dos regimes e atividades de manutencdo e de forma possibilitam cada vez mais opgdes,
decisdes individuais, programas a la carte. A hipermodernidade estética coincide com a
proliferacdo da oferta mercantil, com o supermercado dos produtos e das “receitas” de beleza em
concordancia com o aumento das exigéncias de individualidade e de personalizacdo da imagem de
si. Cada mulher é chamada a valorizar sua beleza singular, a utilizar os produtos “que sao a cara”
dela, a adotar o regime ou as atividades correspondentes a seu estilo de vida e a sua morfologia: o
modelo da beleza diretiva, imposta de fora para dentro, é suplantado por um ideal plural,



expressivo, subjetivizado.49 A beleza consumida entrou em cheio na era democratico-individualista
da superescolha e da personalizacio.

Ditadura da beleza

Sera isso entdo o sinal do declinio das normas estéticas coletivas e da tradicional “ditadura” da
beleza? Longe disso. Na verdade, quanto mais a autonomia dos individuos é reivindicada, mais se
intensificam as servidoes da aparéncia corporal, as “tiranias” da beleza em todas as idades, a
exigéncia de conformidade ao modelo social do corpo jovem, esbelto e firme. Quanto mais
legitimas as exigéncias hedonistas, mais se afirma um mesmo ideal de beleza, tanto mais os
individuos requerem interven¢des tecnoldgicas e desempenho em matéria de aparéncia. Assim,
vemos a cirurgia estética ter um desenvolvimento espetacular. Para construir uma imagem de si
jovem, musculosa e esbelta, as academias de ginastica se multiplicam, os homens e principalmente
as mulheres fazem regime, se tornam consumidores bulimicos de cuidados corporais, de cremes
reestruturantes, de produtos light e orgénicos. Um superconsumo de produtos estéticos que tem
por contrapartida um culto ao corpo inquieto, obcecado, sempre insatisfeito, marcado pelo desejo
anti-idade, antipeso, antirrugas, por um trabalho interminavel de vigilancia, de prevencao, de
correcdo de si.

E amanha? Alguns anunciam o recuo ou o desaparecimento préoximo desse modelo despotico de
beleza, antindmico a valorizagdo da diferenca, do pluralismo e da singularidade individual.
Enquanto se multiplicam as criticas ao “dever da beleza”, a marca Dove realizou campanhas
publicitarias que apresentam corpos menos perfeitos, mais arredondados, com o fim de promover
uma definicdo mais ampla da beleza e de realgar a autoestima das mulheres. Alguns costureiros
poem para desfilar “mulheres de verdade”, menos perfeitas; em 1999, apareceu a “modelo
deficiente”, Aimee Mullins, num desfile de Alexander McQueen. A mesma Aimee Mullins, que teve
as pernas amputadas, se tornou a musa da L’Oréal. Outras propagandas apresentam mulheres de
idade mais madura. A revista alema Brigitte resolveu, em 2010, ndo publicar mais fotos de modelos
profissionais e recorrer apenas a modelos amadores, “de sete semanas a 81 anos”. Deve-se entdo
falar do colapso dos esteredtipos da beleza ideal, do fim do culto da juventude e do voluntarismo
estético? Nada menos certo.

Sera necessario lembrar que essa exigéncia de tolerancia é relativamente velha? O slogan “Fat is
beautiful” se afirmou nos anos 1970, mas seu sucesso simbdlico ndo se traduziu nos fatos. Meio
século depois, é mais do que nunca a magreza que, de fato, se impde como ideal estético em todo o
globo. A culpa é das midias? Sim, mas s6 em parte. A estética da magreza nao é um culto totalmente
arbitrario impulsionado apenas pelas imagens publicitarias: razoes de fundo, ligadas ao
individualismo moderno, a cultura do dominio técnico, a valorizacido do principio do controle de
si, a ideologia da saude, sustentam a promoc¢ao dessa norma estética. No cerne da nossa cultura
estética, é a razdo prometeica moderna que atua, animada como ela é pela refutacdo do destino e
seu processo de otimizacdo sem fim do inato e do existente. O culto contemporaneo da beleza se
realiza sob o signo da ndo aceitacdo da fatalidade, da recusa do que é dado que os valores de
apropriac¢do técnica do mundo e do corpo trazem consigo. Um dos principais efeitos da cultura



moderna é, assim, a desqualifica¢do do espirito de resigna¢do, do deixar fazer e do deixar acontecer,
enquanto se encontram legitimados a vontade de controle de si e os desafios langados ao tempo e
ao corpo. E por isso que o corpo estético tende a ser pensado como um objeto que se faz por
merecer por um trabalho permanente de si sobre si e que podemos embelezar por diferentes tipos
de interven¢des técnicas. Zsa Zsa Gabor ja dizia isso a sua maneira: “Ndao ha mulheres feias, s6
mulheres preguicosas”.50

Sao sem duvida numerosas as vozes que, apelando para o pluralismo estético, protestam contra
os caminhos balizados da beleza feminina, tracados pelas midias. Mas a forca delas é escassa,
comparada com o demiurgismo moderno que promete uma beleza infinitamente perfectivel. Quem
pode duvidar de que, amanha, as mulheres, e também os homens, quererdo ainda e sempre parecer
mais bonitos e mais jovens do que sua idade? E provavel que nada detenha a fuga para a frente
ativista: recursos cada vez mais numerosos, cada vez mais high-tech serdo utilizados para corrigir as
desgraciosidades do corpo, embelezar o rosto, lutar contra o peso e as rugas.5! Um dia, préximo
talvez, estas serdo tidas como uma coisa inconveniente, se nao obscena.

Hoje ja sdo incontaveis os astros e estrelas do show business que rejuvenesceram o rosto. E os
progressos da medicina e da cirurgia estética abrem horizontes multiplos, talvez ilimitados, para a
transformacdo de nosso corpo de acordo com nossos desejos estéticos. E possivel, atualmente,
mudar a forma do nariz, implantar cabelos e reduzir as nadegas, as coxas ou a barriga, aumentar os
labios, obter seios maiores ou menores. Ainda que, por ora, os resultados nem sempre sejam
conclusivos, o fato é que o corpo inteiro pode ser “designeado”, retocado, remodelado, a maneira
de uma obra de arte. A cultura da beleza-destino (a beleza como “dom divino” ou dadiva da
natureza) foi substituida pelo reinado da beleza voluntarista, por uma cultura ativista e
performativa da beleza, expressdo estética do principio moderno de dominio ilimitado do mundo e
de livre posse de si.

De resto, a cultura técnica ndo é a unica a sustentar o ativismo estético. Este também ¢é
favorecido por nossa cultura individualista-consumista-narcisista, em que agradar a si e aos outros,
melhorar-se fisicamente se tornaram atitudes e aspiragdes legitimas. Em nossos dias, as novas
normas do corpo exacerbam as paixOes narcisistas de autovigilancia, de manutencdo de si, de
otimizagdo da aparéncia. E os valores individualistas e consumistas levam a querer o que ha de
melhor para si, a aceitar menos o inato, a recusar desgraciosidades fisicas e as marcas da idade.52 E
em toda parte o ideal do controle de si e da posse de si que triunfa, ndo obstante o nimero
crescente de pessoas obesas.

Podemos estar certos de que as mulheres de hoje denunciam a ditadura das midias e os
esteredtipos do belo sexo, mas é duvidoso que sejam realmente relativistas em matéria de beleza e
que adiram futuramente a ideia de pouco-caso com o corpo e de uma beleza igual de todos os
corpos e rostos. As mulheres rejeitam a beleza irreal exaltada pelas imagens mididticas, mas,
secretamente, como ndo sonhar com ela? Tudo leva a pensar que a pressio dos esteredtipos e a
norma de uma beleza ideal ndo desaparecerdo, ainda que, nas sondagens e na vida cotidiana, as
mulheres fustiguem as imagens inacessiveis da beleza. Ndao se conhece sociedade sem modelo ideal
de beleza, sem valorizagdo e desejabilidade do belo. Pode ser que se veja, no futuro, a multiplicagao



de midias que exibam mulheres mais reais, de uma beleza menos padronizada: mesmo assim, isso
ndo fard desaparecer a busca perfeccionista da beleza, o desejo de melhorar a aparéncia, e isso,
necessariamente, em relacio com os modelos ideais socialmente reconhecidos. As mulheres
condenam a execragdo publica os modelos “publicitarios” da beleza, mas ao mesmo tempo o
prometeismo estético ndo para de seguir seu caminho. O relativismo tolerante esta de vento em
popa nos discursos contestatdrios, mas é um ativismo voluntarista e tecnicista que é mobilizado
para tentar ndo envelhecer mal demais. Nao duvidemos: a “ditadura da beleza” e a obsessao pela
aparéncia estdo longe de constituir um capitulo encerrado da nossa aventura estética.>3

Homens e mulheres

A sociedade estética hipermoderna se distingue também pela nova relagio que os homens
mantém com a beleza. A partir do século XiX, as praticas masculinas de embelezamento foram
sistematicamente desacreditadas: o homem ndo tem vocacdo para ser belo, mas para trabalhar,
ganhar dinheiro, ser cidaddo. Somente nos anos 1960 se enceta uma dinamica de reabilitagao e de
celebracdo da beleza masculina: imprensa e livros comegam a dar conselhos estéticos aos homens,
apresentando-se a beleza da tribo masculina como um instrumento capaz de favorecer o sucesso e o
éxito social.54 Nessa trilha, o consumo cosmético dos homens vai ter uma progressao significativa:
entre 1965 e 1995, a parte dos homens no faturamento total dos produtos cosméticos quase
duplicou, passando de 5,7% a 10%. Ao mesmo tempo, o olhar das mulheres sobre os homens mudou
notavelmente, elas passando a reconhecer, muito mais do que no passado, que atribuem valor ao sex
appeal masculino.

Agora os homens dedicam cada vez mais tempo, atencgao e dinheiro a sua aparéncia:>> cuidam da
pele e fazem regime para ficar magros, alguns apelam para inje¢des de Botox e fazem lifting; outros
lutam contra a calvicie recorrendo aos implantes capilares. A cultura gay também contribuiu para
dar nova legitimidade a preocupa¢do masculina com a aparéncia, ao investimento na imagem
pessoal, ao ideal da beleza masculina. E nesse contexto que se popularizou a nocdo de
“metrossexual”, designando o novo homem na moda, o neodandi que adora cosméticos, que da
grande importancia a sua aparéncia, que adota técnicas de depilagdo, que toma cuidado com sua
alimentacdo e seu corpo. Uma ruptura cultural tdo manifesta que leva muitos observadores a
afirmar a ideia de uma dissolucdo da diferenca entre as praticas estéticas dos homens e das
mulheres, a sustentar que nossa época é marcada por um movimento de igualizacdo democratica
dos géneros quanto a beleza e a aparéncia de si.56

Porém, uma andorinha sé nao faz verdo. O que testemunhamos nio é em absoluto sin6nimo de
confluéncia dos géneros, mas de pluralizacdo e de desregulamentacdo das praticas estéticas
masculinas. Hoje, diferentes atitudes masculinas relacionadas a beleza se tornaram socialmente
legitimas, em lugar do estrito recalque masculino da aparéncia. Ndo obstante, por mais importante
que seja, a dinamica de reabilitagdo da beleza masculina ndo arruinou em nada a dissimetria dos
papéis e posicOes estéticas dos dois sexos. Encetou-se, é verdade, um processo de legitimacdo dos
cuidados pessoais, mas esse processo nao significa de modo algum um reconhecimento de mesmo
tipo para ambos os sexos. Basta observar como é avaliado um homem que se “maquia” em publico



no trem ou no avido para se dar conta de quanto estamos longe de uma cultura igualitaria da
beleza.

Ao mesmo tempo, se é inegavel que os homens manifestam mais do que antes preocupa¢do com a
aparéncia, as mulheres redobraram seus esforcos: as despesas femininas com produtos de beleza e de
cuidados, os regimes para emagrecer, o recurso a cirurgia estética atestam a persisténcia da cultura
inigualitaria da beleza marcada pela forte primazia do feminino. A despeito das declaragdes rituais
sobre a explosdo do consumo cosmético masculino, este ndo vai além de 10% do faturamento do
setor, ndo tendo essa porcentagem variado muito desde os anos 1980. A repercussio que tém os
concursos de beleza femininos, a preeminéncia de top models femininas, a pratica quase
exclusivamente feminina da maquiagem, as paginas de beleza das revistas femininas, a influéncia dos
desfiles de moda, assim como a supervalorizagao da beleza feminina nos discursos cotidianos e nas
imagens midiaticas vdo no mesmo sentido: expressam a ratificacdo da dessemelhanca dos papéis
estéticos dos dois sexos em beneficio do sexo feminino.

O fato de a sociedade manifestar ambi¢des igualitarias ndo elimina a necessidade de codificar, de
significar, de uma maneira ou de outra, as identidades sexuais. Nenhuma sociedade pode escapar da
exigéncia de simbolizar e p6r em cena a diferenca dos géneros. E porque as normas igualitarias
entre os sexos progridem que, paradoxalmente, o ideal inigualitario da beleza feminina se prolonga,
e isso como instrumento de inscricdo social da identidade e da diferenca sexuais. A medida que as
mulheres podem assumir fungdes sociais “pesadas”, tradicionalmente entregues aos homens,
recompoOe-se a dissimilaridade dos papéis “leves” ou estéticos. As mulheres querem poder desfrutar
dos mesmos direitos dos homens, mas ndo querem se parecer com eles. Longe de ser uma
sobrevivéncia ou um arcaismo em vias de desaparecimento, esse processo esta em fase com as novas
necessidades identitarias, com a necessidade de contrabalancar a desregulamentacdo hipermoderna
dos papéis sexuais. Estamos num momento em que a exigéncia de igualdade se reconcilia com a
ratificacdo da diferenca estética: hoje, as mulheres se empenham na atividade profissional ou
politica sem que, de modo algum, decline sua tradicional preocupa¢do com a beleza, a moda e a
seducdo. De fato, a vida ativa se tornou um fator que leva as mulheres a investir na dimensao da
aparéncia. Ao que se soma o poder de estimulacio das industrias da beleza, assim como a
progressao das normas narcisistas que legitimam a valorizagao estética de si. Nessas condig¢des, tudo
leva a crer que a dinamica da supervalorizagdo da beleza feminina vai continuar: o mundo do
capitalismo artista e da igualdade democratica nao faz desaparecer a preeminéncia estética do
“segundo sexo”.57 A indiferenciagao dos géneros nesse plano é um mito.

Beleza e mundializagdo

Se o corpo esbelto e firme se mostra, socialmente, como a norma tnica e hegemonica da beleza,
0 mesmo nio ocorre com os outros aspectos da beleza, marcados por certo pluralismo. E
particularmente verdade no que concerne ao rosto, numa época em que sio reconhecidas as belezas
negras, asiaticas e mesticas no cinema, na publicidade e nas passarelas da moda. Belezas diversas e
vernaculares que sdo, para sermos exatos, belezas “glocalizadas” a tal ponto aparecem como

misturas de cosmopolitismo transnacional e beleza “étnica”.58 Os jovens jamaicanos que recorrem a



despigmentacdo voluntaria para clarear a pele “ndo querem ser brancos, querem ser ‘brown’,
morenos, mesticos”.59 Com o capitalismo artista mundializado triunfa o modelo “etnochique”, a
hibridizacdo estética do padrdao moderno e da etnicidade.

Para além dos hinos a diferenca, é de fato um mesmo modelo de beleza feminina que a
publicidade, a moda, as modelos, as marcas de cosméticos difundem pelo globo inteiro. A norma
tradicional da beleza campesina feita de robustez e de volumes cede o lugar a uma sedugdo sexy e
longilinea que exige regime dietético, exercicios fisicos, mas também maquiagem, produtos de
cuidados diarios, cirurgia estética. Inexoravelmente, triunfa um modelo estético internacional que
exalta a mulher esbelta, o sex appeal, o glamour exuberante, os cuidados consumistas com o corpo.
E esse 0 modelo de beleza cosmopolita, que requer um consumo incessante, consagrado pelos
concursos de beleza nacionais e internacionais cujas imagens sio hoje transmitidas pelas midias em
escala planetaria.

Na India, proliferam os saldes de beleza e as clinicas de cirurgia estética, a0 mesmo tempo que os
produtos cosméticos, os shakes, as academias; acompanha a obsessio pela cor da pele um forte
consumo de cremes industriais clareadores. A China também presencia uma explosio do consumo
de produtos cosméticos, dos cuidados com o corpo (massagens, esmaltacio e alongamento das
unhas) e da cirurgia estética (em particular desbridar os olhos e encompridar o nariz): 14, existe até
um concurso de Miss Cirurgia Estética. Na Africa se propaga a mania dos produtos que
embranquecem a pele, e na Jamaica existe o concurso da mais linda moca que clareia a pele, “the
finest bleacher”. Essa dinamica tem cada vez menos excec¢des. Assim, as mulheres iranianas nao
devem se maquiar, usam véu e roupas largas; em compensagio, proliferam as operagdes estéticas
(em particular a rinoplastia), os institutos de beleza e os centros de bronzeamento. Em toda parte, é
o mesmo modelo consumista e ativista da beleza (consumo cosmético, exercicios fisicos, cirurgia
estética) que se difunde no planeta.

Nessas condi¢des, a “glocalizacao” da beleza ndo deve levar a perder de vista o dominio crescente
e planetario dos padrdes estéticos ocidentais, relativos tanto ao rosto (olhos grandes, nariz
“caucasiano”) quanto ao corpo (esbelteza curvilinea, erotismo das formas). Glorificando um mesmo
ideal de beleza, o cinema, as séries de Tv, a publicidade conseguiram criar nas mulheres, em toda
parte, o desejo de se parecer com os icones valorizados pelas mass media ocidentais. E quando o
Ocidente deixa de ser o centro hegemonico da economia mundial que se impdem, nos quatro
cantos da Terra, seus canones e suas praticas estéticas ilimitadas. E é no momento em que sdo
glorificados os particularismos, as “raizes” culturais, as etnicidades, que triunfa em todo o globo o
mesmo padrdo individualista-tecnicista-consumista da beleza. Com o capitalismo artista
mundializado, uniformizacdo planetaria, personalizacio e celebracdo das diferencas culturais
andam de maos dadas.

Progresso na beleza?

Nunca as mulheres dispuseram de tantos produtos de beleza e de técnicas de cuidados; nunca
puderam frequentar tantos lugares que contribuem para real¢car ou conservar a beleza (institutos de
beleza, spas, academias de ginastica). Com que resultado? O capitalismo e o sistema tecnocientifico



sdo a origem de um progresso objetivo da beleza fisica dos individuos?

Considerando o tempo longo, é impossivel subestimar o que a ciéncia, a industria, a medicina, a
higiene contribuiram em matéria de melhoria da aparéncia fisica. Mais bem nutridos, mais bem
cuidados, os seres ja ndo oferecem o espetaculo que era o de pessoas desdentadas, deformadas,
doentes, pintadas por Hieronymus Bosch. Nas zonas rurais e, mais tarde, nas oficinas industriais e
nas minas, as pessoas eram alquebradas, definhadas, consumidas, velhas prematuramente. Com
certeza, os progressos tecnocientificos ndo criam “mais” beleza fisica, mas pelo menos corpos menos
devastados pela labuta, a miséria e a doenca, e principalmente capazes de conservar mais tempo sua
seducdo e sua juventude. Se o progresso nao proporciona a beleza, em todo caso permite prolonga-
la e reduzir o espetdculo das piores hediondezas. Foi o que levou Virginia Postrel a afirmar que os
povos das nacdes industrializadas sdo os que apresentam a melhor aparéncia de toda a historia
humana.60

Semelhante otimismo estético pede certo nimero de reservas. A despeito do recuo das desgragas
extremas ligadas as condi¢des de vida miseraveis, cumpre observar que nao temos de modo algum a
sensacdo de viver rodeados cada vez mais de belezas. No espeticulo que a rua oferece, a beleza
continua sendo mais rara do que seu contrario: encontramos cada vez mais gente, mas ndo temos a
sensacdo de que as belezas sejam majoritarias. Menos feiuras extremas nao é sindnimo de perfeicao
crescente da beleza. Como sustentar, nesse campo, a tese do progresso do género humano no plano
estético, considerando-se, em particular, a progressio da obesidade, a qual nos parece incompativel
com a beleza? Em nossas sociedades, a beleza fisica é associada ao corpo esguio, mas ha cada vez
mais “gordos”. As pessoas estdo mais bem-vestidas, tém melhor saide, mas ndo sdo mais bonitas.
Temos cada vez mais recursos capazes de melhorar a aparéncia fisica das pessoas, no entanto a
beleza continua a ser um bem raro, sempre muito desigualmente repartido. Nao ha progresso
histérico da beleza, como nédo ha progresso da felicidade.

A mesma conclusdo se impde se considerarmos a maneira como os individuos se apreciam. Claro,
de acordo com uma pesquisa do Ipsos em 2011, seis em cada dez mulheres declaram se achar
bonitas, contra um terco de opinides contrarias. Entre vinte e 24 anos, 79% das mulheres se
consideram bonitas. Ainda sdo 70% entre 25 e 44 anos a compartilhar esse sentimento. A partir de
45 anos, ndo mais de 56% se acham bonitas e 49% com mais de sessenta. Sera isso o sinal de uma
marcha triunfal da beleza? Por certo nao, porque quanto mais as mulheres apreciam sua aparéncia,
mais suas imperfeicdes as obcecam. Esse paradoxo se exprime particularmente nas mulheres jovens:
79% das mulheres de vinte a 24 anos se sentem bonitas, mas 71% sio complexadas por causa de uma
parte de seu corpo e 60% gostariam de poder mudar algo em sua aparéncia. Perto de uma em duas
mulheres gostaria de mudar alguma coisa em seu fisico, se pudesse: uma em cada duas mulheres se
acha gorda demais. Mesmo magras, as mulheres ainda se acham demasiado corpulentas: uma em
cada trés mulheres de peso normal se acha gorda demais e duas em cada trés gostariam de
emagrecer. A norma da magreza e a inflagdo das imagens superlativas da beleza levam as mulheres a
se cuidar, permitem-lhes continuar sedutoras por mais tempo: esses aspectos tém como reverso da
moeda o fato de que a ndo beleza parece cada vez menos suportavel. Quanto mais resplandece o
ideal de beleza, mais seu déficit é vivido como um drama pessoal. Quanto mais recursos estéticos



existem a nossa disposi¢do, mais se aguc¢a a consciéncia das nossas “imperfei¢oes’.



MODAS ELOOKS

O consumidor hipermoderno é um consumidor estético que se alimenta de musicas, espetaculos,
viagens, programas culturais, marcas, modas. Elemento essencial de estetizagdo pessoal, a moda se
impregna hoje de novas tendéncias que valorizam a dimensdo hiperindividualista, fundo da
sociedade hipermoderna e da vida transestética.

Até um periodo recente, a moda impunha uma tendéncia homogénea que seguia principios e
uma temporalidade estritos. Ao mesmo tempo, o vestudrio tinha a fun¢do de classificar os grupos
sociais, expressar a hierarquia social. Ndo é mais assim: vivemos num tempo de moda policentrada e
balcanizada em que os valores de autonomia e a profusido dos estilos possibilitaram a emancipacao
dos sujeitos em relagdo as antigas limita¢des de classe. Todos podem compor seu estilo de aparéncia
a vontade. E um individualismo desregulamentado e opcional que acompanha o sistema
contemporaneo da moda. Nesse contexto, ndo se trata mais de ser reconhecido como membro da
classe superior, e sim de expressar sua personalidade singular e seus gostos individuais. Por meio da
roupa de moda, homens e mulheres se empenham menos em ser socialmente conformes do que em
experimentar emogodes estéticas, estar de acordo com a imagem pessoal que tém de si mesmos e
querem exibir em publico. A relagdo de si com o outro é sempre fundamental e estruturante, mas a
roupa estd mais a servico da promog¢ao da imagem pessoal do que de uma imagem ou posi¢do de
classe.

Séculos a fio, para estar na moda era imperativamente necessario adotar o mais depressa possivel
os ultimos modelos, copiar logo a tendéncia unitaria do momento. Ndo é mais o caso numa época
em que a moda é plural, descoordenada, desunificada e incapaz, como tal, de se impor
uniformemente aos individuos. As mulheres continuam a seguir as tendéncias, mas usam muito
mais o que elas gostam, o que lhes “cai bem”, e ndo a moda pela moda, como sempre foi o caso no
passado. O conformismo na moda ndo morreu, porém recua sob a pressao dos valores de autonomia
e de expressio individuais. O consumo contemporianeo de moda se tornou de tipo emocional,
psicologizado e estético: a primazia da conformidade social-estética deu lugar ao look opcional ou
a la carte, ao estilo “que tem a nossa cara”.61

A individualizagdo na moda hipermoderna ndo significa a originalidade do parecer — na
verdade muito pouco difundida —, mas escolha da prépria aparéncia de acordo com a imagem
pessoal que queremos dar de ndés mesmos, expressio estética de si que compomos copiando isto e
nio aquilo, como quisermos, quando quisermos, de acordo com gostos subjetivos, momentos e
humores. Enquanto o regime da moda provém dos imperativos estéticos de classe, constitui-se um
novo sistema das aparéncias que funciona num registro mais subjetivo, mais dissonante, mais
afetivo.

Regime subjetivo da moda que nem por isso é menos paradoxal, a tal ponto o acompanha o
fascinio crescente com as marcas assim como a multiplicacao dos personnal shoppers, dos estilistas
pessoais, dos consultores de imagem, dos guias e semindrios de relooking. Quanto menos a moda
impde seus decretos, mais os consumidores ficam perdidos, desnorteados, devido ao excesso de



opgoes e a auséncia de tradicdo de classe, que outrora dotava os individuos de referéncias estéticas.
Atualmente, o consumidor de moda e de produtos de beleza é livre para fazer suas escolhas, mas
nem sempre sabe como se orientar e conduzir a si mesmo. As dinamicas da individualiza¢do e do
capitalismo artista trabalharam de maos dadas para criar um consumidor tanto mais desorientado
quanto mais é autdnomo, tanto mais desprovido de principios estéticos quanto mais é reconhecido
como senhor de si mesmo em matéria de aparéncia.

Culto da juventude, androginia e individualismo

Evitemos assimilar o hiperindividualismo na moda a um frenesi de originalidade e a uma
liberdade sem normas: individualismo e conformismo vao sempre juntos. No mundo do trabalho, as
vestimentas sio determinadas por cddigos mais ou menos obrigatérios. Fora da empresa, triunfa
uma estética informalizada e descontraida, fluida e esportiva, o casual, que tem como caracteristica
ser usado por todos, criangas, adolescentes, pais e avos, e isso em todos os grupos sociais. Em
matéria de roupas de lazer, os homens e as mulheres, os jovens e as pessoas de terceira idade usam
agora os mesmos jeans, camisetas, blusoes, jaquetas, shorts, botas, ténis, as mesmas cores vivas, as
mesmas marcas, 0os mesmos grafismos e inscrigdes divertidas: Anne Hollander observa que esse
espetaculo de adultos vestidos assim evoca a imagem de um patio de escola.62 O look jovem ou
adolescente tornou-se o referencial dominante das roupas dos adultos: antes era preciso exibir os
sinais honorificos da riqueza, hoje é preciso parecer jovem, eternamente jovem. O conformismo
juvenil tomou o lugar do conformismo aristocratico ou burgués. A moda servia para diferenciar as
classes, hoje ela visa desdiferenciar as classes etarias celebrando o parecer jovem em todas as idades.

Mas ¢é inegavel que o look jovem suplantou o look rico, o que ndo quer dizer que as diferencas
geracionais na moda tenham sido eliminadas. Vistos de cima, os jovens e os adultos se vestem da
mesma maneira, com as mesmas roupas esporte, descontraidas, “bacanas”. Vistos de perto, ndo é
bem assim. Ainda que as pecas de roupas possam ser parecidas, a maneira de combina-las e de vesti-
las revela grandes diferencas ligadas a idade. Assim, sdo incontaveis as modas especificamente
adolescentes e jovens: piercing, cabelo rastafari, boné com a aba para tras, ténis desamarrados, jeans
rasgados, calcas na altura das nadegas, tudo isso tendéncias proprias dos jovens. Sobre o fundo
juvenil geral da aparéncia, se recompdem diversidades, looks, estéticas que ndo sio parecidas,
conforme a idade. Nao se trata da indiferencia¢do das idades, mas da pluralizacdo, da fragmentagao
da prépria cultura jovem.

Esse culto da juventude foi interpretado como uma forma de regressio infantilizante63 que
transforma nosso mundo-moda num bergario, numa “babylandia generalizada”. No entanto, sob
varios aspectos é um processo inverso que se manifesta. A gravidade das questdes da aparéncia
sucederam a distancia, o ludico, a ironia ou a indiferenca. Quando a moda nido funciona mais de
acordo com a diretividade imperativa dos modelos, é possivel leva-la “na brincadeira” e com ela se
divertir, em vez de se obcecar. Donde o erro de evocar um puerilismo generalizado. Usar uma
camiseta decorada com um desenho do Mickey néo significa recair na infancia, mas brincar com a
moda, dizer que ela nao significa nada de crucial na vida: é “divertido”, e ponto final. A maioria se
veste “jovem”, mas a relagdo com a moda se tornou, na realidade, mais adulta, mais “sabia”, na



medida em que é reconhecida muito mais pelo que ela é: uma brincadeira frivola, uma estética das
aparéncias sem maior importancia. Nao ¢ a infantilizagdo que sai ganhando, mas, ao contrario, um
consumidor mais distanciado, mais reflexivo, mais adulto, capaz de “por a moda em seu devido
lugar”, considerando que a moda é s6 a moda, e ndo uma questido envolvendo a vida individual em
sociedade.

Assim como nao ha puerilizacio da relacio com a moda, também nido ha nenhuma
“indiferenciacdo transexualista” que faria triunfar o estilo andrégino e o look unissex. Claro, ¢é
verdade que hoje, em sua indumentdria de todos os dias, homens e mulheres podem usar mais ou
menos as mesmas calcas, shorts, blusdes com ziper, moletons, camisetas, ténis, roupa esportiva. Um
movimento crescente em dire¢do ao unissex traduz, segundo Anne Hollander, nossa valorizagcao da
juventude, da infancia e da sua suposta androginia.64

No entanto, homens e mulheres estdo longe de ter renunciado em toda parte aos modelos de
moda prdprios do seu sexo e a vontade de exibir a diferenca entre eles: muitos tabus ligados a
aparéncia dos sexos ndo se moveram um milimetro. O “interdito” relativo ao uso de vestidos e saias
pelos homens persiste, e na verdade com forga, apesar das propostas vanguardistas de um Jean Paul
Gaultier. O mesmo se da com a maquiagem. Os homens ndo utilizam batom e ndo depilam as
sobrancelhas, mas raspam a cabeca e usam barba de trés dias, precisamente para parecerem mais
viris. Os trajes de noite, bem como as roupas de praia, sio sempre marcados por uma forte
diferenciac¢do sexual. Com a ascensdo das roupas coladas ao corpo, dos ternos menos rigidos, mais
fluidos, capazes de revelar a sensualidade do corpo, ha de fato certa feminilizacdo da aparéncia
masculina. Mas esta ndo elimina de modo algum a ratificacdo da diferenca sexual, uma codificacado
da aparéncia propriamente masculina. A sensualizacio do parecer masculino e a adocdo pelas
mulheres de certos emblemas tipicos do masculino ndo querem dizer movimento androginico da
moda.

Claro, as mulheres tém uma liberdade de vestuario muito maior, mas que ndo significa de
maneira nenhuma uniformiza¢do unissex: o corte das roupas, as cores, 0s acessorios, os penteados
sao marcados pelo codigo social da diferencia¢do dos sexos, os produtos de maquiagem sdo quase
exclusivamente utilizados pelas mulheres. Os homens querem parecer homens, as mulheres,
mulheres: a moda continua sendo no essencial estruturada pela diferenciacdo social das aparéncias
de género. Ainda que tenha caido o interdito moderno que pesava sobre os signos sedutores do
masculino, a moda em hipermodernidade nao significa nem indeterminagcao dos cédigos nem
erradicacdo das diferencas, mas esfacelamento das referéncias e ratificacdo da divisdo sexual das
aparéncias. O hiperindividualismo s6 se manifesta nos limites dos cddigos socialmente legitimos da
aparéncia dos dois sexos.

O look e o corpo

A relagdo hipermoderna com a moda se apresenta sob uma luz contrastada. Por um lado, a época
vé se multiplicarem as revistas, os sites e as informac¢oes de moda. O interesse pelos looks, as marcas
e a moda se exprime em todos os meios sociais e atinge todas as faixas etarias: é nos patios das
escolas que nascem hoje os fashionistas. E os pais querem ver seus filhos vestidos na moda. O medo



de passar ao largo da tendéncia do momento nao é mais apenas feminino: os homens jovens também
tendem a engrossar a fileira das fashion victims. O gosto pela moda ndo tem mais limite social ou
geracional e ndo para de se estender a novos publicos.

Por outro lado, a moda perdeu a centralidade, a preeminéncia que tinha nos meios aristocraticos
e burgueses. Sabe-se que a parte das despesas de vestuario no or¢amento familiar estd em baixa ha
mais de quarenta anos: na Francga, caiu de 11,6% em 1959 a 6% em 1987 e a 4,7% em 2006. Na
Europa dos 25, essa parte passou de 6,8% em 1995 a 5,8% em 2005. Claro, ha nitidas diferencas no
consumo vestimentdario dos diferentes grupos socioprofissionais. Ndo obstante, ocorreram
mudangas importantissimas, inclusive nas classes superiores e médias: tendencialmente, os gastos
sdo dirigidos mais para o lazer, as viagens, a saide, o corpo, do que para o vestuario. Tudo se da
como se este ndo fosse mais um vetor fundamental de afirmacdo social e individual. Ele néo
cristaliza mais, tanto quanto outrora, os desejos de estima e reconhecimento social. Numa época em
que as mulheres tém cada vez mais uma ambic¢do e uma atividade profissionais, em que tém mais
gostos intelectuais, politicos, culturais, esportivos, que se aproximam mais ou menos dos gostos dos
homens, o interesse pela moda é com certeza mais geral, porém menos intenso, menos crucial do
que nas épocas anteriores, em que o vestudrio era um imperativo categérico de classe. Hoje, a
vestimenta sofre a concorréncia de outros vetores de afirmacdo individual. E essa uma das razoes a
explicar a nitida redugdo das despesas com o vestir: as pessoas buscam antes realizar seus desejos
intimos, manter a forma, nao envelhecer, cuidar da alimentagdo e da linha do que seguir a ultima
tendéncia.

Fim da “ditadura” da moda? A realidade é bem mais complexa. A medida que os diktats do vestir
se enfraquecem, se fortalece o poder das normas do corpo estético, magro e jovem. O fato deve ser
sublinhado: quanto menos a moda vestimentaria ¢ homogénea, mais a magreza se impde como uma
norma consensual que apela para praticas e consumos dificeis (regimes, tratamentos para
emagrecer, cirurgia estética). Nunca nossas escolhas em matéria de aparéncia pessoal foram tao
grandes, nunca o corpo esteve tdo submetido a uma norma homogénea e injuntiva a todos os
momentos da vida. A época da moda contemporanea ndo é mais a da sofisticacio do parecer, mas a
das imposi¢des nutricionais, das atividades de “forma” e de manuten¢do. Num sistema marcado
pelo pluralismo das aparéncias, cada um é em principio seu estilista: na realidade, somos antes
levados a nos tornarmos escultores permanentes de nossa aparéncia corporal guiados por um sé e
mesmo modelo estético.

O despotismo da moda apenas mudou de rosto e de territério. Ele era centrado no vestuario,
hoje anexa o corpo. A moda era caprichosa, ela ordena a regularidade dos cuidados com o corpo.
Ela era teatral, torna-se “cientifica” e performativa. Ela queria a mudanca perpétua, nds queremos
uma juventude eterna. Ela se fazia acompanhar por rivalidades de status, invejas e pretensdes de
classe, ela gera a ansiedade do individuo narcisico hipermoderno.

Tatuagem e piercing

Mas, nas estratégias da aparéncia individual, o individualismo se manifesta com muito mais
visibilidade hiperbolica nas praticas contemporaneas da tatuagem e do piercing. Desde a noite dos



tempos, o corpo humano foi tatuado, ornado, escarificado de acordo com praticas magicas e
religiosas que inscreviam o pertencimento social e assinalavam a entrada dos jovens na idade adulta.
A tatuagem funcionou igualmente como marca de infamia que estigmatizava os excluidos da
sociedade (criminosos, escravos, forcados, prostitutas) e também como sinal de pertencimento ou
de afiliacdo a uma corporagdo (marinheiros, soldados), criando o sentimento de um mesmo destino
viril e agressivo.65 Com exce¢do dos casos em que a tatuagem era um sinal de marginalizacdo
voluntdria, uma forma de resisténcia, uma maneira de dispor da prépria pele quando toda outra
possibilidade de expressio pessoal se mostrava impossivel (os prisioneiros, por exemplo), era a
ordem comunitaria que primava, devendo o individuo se submeter a rituais de iniciagdo impostos
pela sociedade, a codigos de escrita estereotipados, a regras coletivas herdadas que permitiam a
integracio ou que significavam a exclusdo social. E essa a grande mudanca: o que decorria de
l6gicas holisticas, tribais ou comunitarias foi capturado num processo de expressao, de afirmagao e
de teatralizacdo de tipo radicalmente individualista.

Aqui nao é o lugar para analisar as diversas motiva¢des pessoais que estdo na origem da tatuagem
e do piercing. Salientemos apenas alguns grandes fatores sociais que possibilitaram o
desenvolvimento e a dignificacdo social dessas praticas. Entre estes, nenhum teve um papel tao
crucial quanto a formidavel dindmica de individualizacio que foi aplicada a mise-en-scéne
espetacular do corpo. Se outrora era a tradi¢cao que estabelecia imperativamente a maneira como o
corpo devia ser marcado, agora é o individuo que escolhe como decorar sua pele de acordo com
seus gostos, seus desejos, seus sonhos. A tatuagem tinha um sentido coletivo de iniciagdo, hoje nao é
mais que um teatro individual destinado a atrair o olhar, a se dotar de um enfeite estético original,
a expor a memdaria de um acontecimento pessoal, sua personalidade, sua diferenca. Nao mais o sinal
do poder da sociedade sobre seus membros, mas o dos individuos livres para artealizar segundo sua
conveniéncia o que lhes foi transmitido pela natureza. Com a tatuagem hipermoderna, ndo é mais a
sociedade que dita sua lei aos homens na intensidade do sofrimento, para que se tornem membros
plenos da comunidade, é o eu que se torna senhor do seu corpo-espeticulo, e como bem lhe
aprouver; as marcas inscritas no corpo diziam a subordinagao dos seres ao todo social e constituiam
formas de dissolugdo das diferencgas individuais; agora elas sdo, ao contrario, subjetivizantes,
traduzindo uma livre apropriagao do corpo assim como uma vontade de singularizagao.

Ao mesmo tempo que se veem anexados pela ldgica do individuo, a tatuagem e o piercing se
tornam fendmenos de moda, praticas cujo valor artistico é celebrado e que dao lugar a exposi¢oes
nas galerias descoladas do mundo inteiro. Afastando-se das figuras estereotipadas do coragao
flechado, das sereias, das ancoras, barcos, crucifixos, a decoracdo do corpo quer ser, atualmente,
cada vez mais sob medida, criagdo original e Unica, a maneira de uma obra de arte e realizada por
um artista tatuador especializado. Multiplicam-se em toda parte os estudios, os artistas
profissionais, os catalogos de motivos disponiveis na internet ou nas lojas especializadas. E ja nem
se contam as estrelas do cinema, da moda e do show business que exibem sua epiderme tatuada de
motivos ou de inscri¢des pessoais.

Se a tatuagem e o piercing simbolizavam ndo faz muito certa dissidéncia ou marginalidade de
grupo (os punks), hoje eles tendem a se tornar acessorios estéticos, um espetaculo da pessoa em que



0 corpo é posto em cena a maneira de um teatro de sedugdo. Quaisquer que sejam as razdes
sentimentais e outras a levar os individuos a enfeitar o corpo, a tatuagem e o piercing aparecem
agora como elementos decorativos escolhidos, formas de artealizagdo ou de estilizacdo de si que
visam embelezar a aparéncia do corpo, criar um look livre de toda obrigagdo e de toda escrita
coletiva. De ritual social que era, a tatuagem se torna um sinal estético, uma maneira de fazer de seu
corpo uma obra de arte com finalidades estritamente pessoais. Valorizacdo da individualidade, a
tatuagem expressa um desejo de mise-en-scéne personalizada de si, uma vontade de estilizagcao da
imagem de si e do corpo a fim de ndo passar despercebido e construir uma identidade visivel
singular. Como tal, ela participa plenamente do processo de estetizacdo do mundo.

Se a razdo de fundo da promogdo social da tatuagem esta na exacerba¢do do individualismo
liberal, outros fatores ligados a moda merecem ser ressaltados. A tatuagem hoje aparece sob uma
luz paradoxal. De um lado, ela se aparenta a um fen6meno de moda que envolve o corpo. Mas, de
outro, inscreve-se as vezes nos antipodas da moda por seu carater indelével, permanente, “para toda
a vida”. Enquanto na sociedade-moda produzida pelo capitalismo artista tudo muda sem parar,
cresce a necessidade de sinais intangiveis que escapem a obsolescéncia de todas as coisas e que
permitam exibir ostensivamente a singularidade do sujeito. Ao optar por enfeitar meu corpo com
este ou aquele motivo indelével, afirmo uma “verdadeira” singularidade, uma diferenca mais
acentuada, mais “auténtica”, mais “engajada” do que aquela que a roupa na moda possibilita.

Ao nio jogar o jogo da versatilidade da moda, mas, ao contrario, o da duragdo “para sempre”, a
tatuagem se torna o instrumento da singularizagao pessoal, da extrema personalizacao da aparéncia
individual. Isso, contra o fundo de um superinvestimento no corpo que substitui o fetichismo da
moda vestimentaria. A medida que a moda perde sua velha centralidade distintiva, se impde o
corpo como teatro primordial, meio de afirmar a prépria identidade mostrando-se tnico. E
quando todos os estilos de moda sdo legitimos e abertos a todos que se afirma a exigéncia de marcas
invariantes e imutaveis, de marcas de si definitivas que permitam se mostrar parecido com nenhum
outro. E é quando a moda efémera ndo parece mais ser suficientemente individualizante que pode
triunfar a tatuagem como estratégia que se vale da durabilidade como meio de hiperdiferenciagio e
de hiperpersonalizagdo. Ao culto das marcas comerciais se soma agora o branding de si préprio na
pele.

Nao obstante, a tendéncia mais forte é a tatuagem de henna, temporaria, que se pratica diante de
todos, na rua, na praia, como puro produto de consumo: atualmente, os jovens escolhem uma
tatuagem de verdo como escolhem uma camiseta ou uma bolsa de praia. A tattoo, que registrava a
duracdo para um pequenissimo nimero de pessoas, tende a se tornar uma pratica da massa,66 ao
mesmo tempo que um desenho efémero com finalidade exclusivamente decorativa e sedutora.
Também neste caso, estetizagdo hipermoderna significa triunfo da légica-moda, ladica, versatil,
personalizada.



O INTERNAUTA TRANSESTETICO

A fase 11 do capitalismo foi a do triunfo do consumidor passivo hipnotizado pela mercadoria: o
que Guy Debord chamava de “sociedade do espetaculo”. Com a sociedade de hiperconsumo somos
testemunhas, ao contrario, do recuo desse modelo ante o formidavel desenvolvimento das
possibilidades de escolha e de um consumidor-ator que tem de efetuar todo um conjunto de tarefas
realizadas outrora por um vendedor, um caixa, um conselheiro, um técnico, um consertador. O
hiperconsumidor é, cada vez mais, quem deve “trabalhar” para poder consumir: ele tende a se
tornar “prosumer”, o coprodutor do que consome.67

O fendmeno comegou com o self-service na grande distribui¢do, depois com o “do it yourself’. Em
nossos dias ele se prolonga com as novas tecnologias da informagao e da comunica¢do. Agora, é o
proprio consumidor que instala seus programas no micro, que realiza, em caso de defeito, as tarefas
de reparacdo on-line gragas a servicos de assisténcia, que faz na internet suas buscas de informagao
em matéria de horarios de transporte, de precos e de reservas de hotel.

As redes sociais, que nasceram com a internet, também desenvolveram a confusdo dos papéis
desempenhados pelos internautas, que sdo, de fato, ao mesmo tempo produtores e consumidores,
usuarios e encenadores, autores e publico dos conteidos que intercambiam on-line. Nas
plataformas virtuais, cada qual é consumidor dos dados fornecidos pelos outros, ao mesmo tempo
que produtor do seu “perfil”. Com o ciberespaco se leva a cabo uma hibridizacao dos papéis entre
oferta e procura, entre producdo, consumo e distribui¢ido de dados.

Se alguns utilizam essas redes com finalidades profissionais, a maioria se conecta pelo prazer de
trocar conteudos, conversar com amigos, encontrar pessoas, trocar imagens e links musicais.
Desenvolve-se assim um vasto uso estético do virtual digital. Porque é de fato um consumo de tipo
emocional e estético que se realiza: as interagOes sdo feitas para se divertir e fazer passar o tempo,
exprimir seus gostos, se por em cena, produzir uma imagem de si.

Na era do individualismo hipermoderno, o eu ndo é mais detestavel, o que testemunha a
formidavel expansdo social das praticas de exposicdo de si a que assistimos. Um novo tipo de
autorretrato se desenvolve, de tipo hipermoderno e democratico. Primeiro, por ndo ser mais
elitista e limitado a esta ou aquela categoria etaria: agora, jovens, velhos, homens, mulheres,
desempregados, homens de negdcios de todo o mundo se mostram na internet através de blogs e
redes sociais, imagens de webcam ou de celular.

Depois, apresentar o Eu on-line ndo é mais se empenhar numa busca paciente, voluntaria,
metddica de si, mas se expor na imediatez da sua experiéncia enquanto é vivida, sem recuo, sem
segredo, sem pudor. Nao mais o didrio intimo, oculto, mas a semostracdo continua: eis o tempo da
transparéncia de Si, exposta no Facebook. Um individualismo que, ao contrario de uma construgao
a antiga que se empenhava para se emancipar das convengdes, das normas sociais e religiosas, se
elabora numa busca obsessiva e ludica de comunica¢do, de compartilhamento, de vinculo. Uma
representacdo de si que ndo procura mais o que era, outrora, a finalidade afirmada desta — a
autenticidade, a verdade profunda do sujeito —, mas que valoriza a expressdo direta, transitoria e



fugidia das emoc¢des: ndao um mergulho analitico e labirintico dentro de si, mas a exposi¢ao
imediata das suas experiéncias, de seus gostos, de suas impressdes mutaveis. Assim é que nas redes
sociais ndo se para de “atualizar” seu “perfil”, que tem uma validade cada vez mais efémera. Um
autorretrato ao vivo em perpétua revisdo, tracado na simultaneidade do instante: mais informativo
do que retrospectivo, ilustrando a figura do novo individuo em tempo real. “Solteiro desde as 117,
podemos ler, por exemplo, no Facebook. Ndo precisa dizer mais: os fatos no presente, ndo sua
auscultacio, e os fatos amontoados em sua sucessao e em sua descontinuidade.

Enfim, outra caracteristica do universo do Facebook reside na importancia que tem a légica
afetiva, levada a cabo em particular pelo botao “curtir”. O importante ndo é mais o ideoldgico ou a
posicdo na escala social, mas o reativo, o apreciativo e a estética, que aparecem como polos
privilegiados da expressao da identidade hiperindividualista. Assim, diante de uma mensagem, uma
opinido, uma foto, uma musica, o usuario do Facebook clica no botdo “curtir’. Nao é necessario
dizer por que curte, o que conta é dizer curte ou ndo curte. No estado atual, é por meus gostos,
minhas reagdes emocionais, meus juizos apreciativos que melhor exprimo minha identidade
singular, é isso que me posiciona perante os outros: sou aquele que curte isto, que ndo curte aquilo,
que nao curte mais isto. Nao mais “penso, logo existo”, mas sou o que curto, o que me agrada aqui e
agora. E uma identidade de tipo estético, emocional e passageira, que triunfa no Facebook.

Alguns interpretam essa eflorescéncia de autorrepresentacbes como sinal da superacio do
individualismo, sustentando que o individuo nio existe mais, a ndo ser no olhar dos outros, olhar
que ele busca para existir e sem o qual ndo é mais nada. O erro de perspectiva é total. Essa é, muito
exatamente, uma das figuras do individuo hipermoderno, ndo enquadrado e volatil que se
manifesta, um individuo que s6 é ele mesmo comunicando-se de todas as maneiras no plano das
emocodes, das apreciacdes e das inclinacdes pessoais. Estamos no momento em que as referéncias
objetivas (profissdo, idade, local de residéncia, religido, orientagdo politica) parecem demasiado
gerais, demasiado impessoais, demasiado rigidas, incapazes de estar a altura da exigéncia
hipermoderna de personalidade e de mobilidade. Dizer que profissio eu tenho, qual é minha
situacdo familiar, qual é minha religido ndo basta mais para satisfazer nossos desejos de
subjetividade e de expressividade. Os gostos pessoais e imediatos, as reagdes e as emogdes capazes de
revisio é que suscitam os interesses, e si0 esses mesmos gostos que apreciamos compartilhar com
nossos “amigos’.

Assim, é um eu expressivo ou transestético que domina, expondo os detalhes mais ténues, as vezes
os mais derrisorios do seu viver e de seus gostos subjetivos. Uma necessidade de dizer quem se ¢é
ainda mais imperiosa por terem os referenciais coletivos duradouros (a nagdo, a classe social, a
religido, a politica) perdido grande parte de seu antigo poder regulador. Donde esta espiral de
revelagdes e de expressdes fragmentadas: eu sou o cara que gosta ou que ndo gosta do filme tal ou
do concerto tal, que ¢ fi de X ou de Y, que escolheu ou tirou estas fotos... E essa a minha
singularidade, sem lei sintética, sem busca nem pretensido de coeréncia, mas nas multiplas facetas de
um eu difratado, que um s6 clique basta para por em relevo. O que gostamos de por em relevo néo é
mais tanto a nossa posi¢do social e as nossas convic¢des estaveis e duraveis, mas nossa identidade
movel e flexivel, as impressdes sentidas num momento dado e que podem se transformar de uma



situa¢do a outra, ou seja, um eu desinstitucionalizado e fluido, descentrado e pontual. Enquanto a
identidade na primeira modernidade aparecia como identidade estavel e coerente, resultante de
uma opc¢ao individual raramente questionada, a identidade hipermoderna, por sua vez, se da como
transitdria, experimental, aberta a revisdes permanentes. Para falar de si, a énfase nao é posta no
que é duradouro, mas sim no que tem sentido agora, de maneira instantinea, sem projeto
identitario visando a durac¢do ou o longo prazo. E, nesse contexto, os elementos periféricos da
existéncia (marcas comerciais, grupos musicais, revistas, fotos...) sdo tratados com a mesma
importancia narrativa (ou o mesmo distanciamento irdnico) que as dimensdes mais centrais.

O autorretrato do individuo hipermoderno nio se constroi mais por meio de uma introspeccao
excepcional e de longo folego. Ele se afirma como modo de vida cada vez mais banalizado, como
compulsdo de se comunicar e de “ser descolado”, mas também como marketing de si, cada qual
procurando ganhar novos “amigos”, procurando valorizar seu “perfil” e encontrando uma
gratificagdo na aprovacao de si mesmo pelos outros. Ele traduz uma espécie de estética de si que ora
¢ um donjuanismo virtual, ora um novo Narciso no espelho da tela global.



coNsuMO cULTURAL: DO HOMO FESTIVUS ao HOMO AESTHETICUS

O advento do Homo consumans como Homo aestheticus se deve também ao formidavel
desenvolvimento, em nossas economias, das producdes culturais e estéticas: filmes, séries de TV,
musicas, concertos, variedades televisivas, turismo cultural, festas de todo tipo, museus e
exposi¢des. No estagio atual, o consumidor se tornou um hiperconsumidor que dispée de uma
oferta pletérica, em crescimento incessante, de produtos culturais e que consagra mais tempo ao
consumo audiovisual em casa do que ao trabalho: 43 horas por semana em média para pessoas que
exercem uma atividade profissional. Em 2001, cada telespectador francés assistiu a 74 horas de
filmes de cinema e 262 horas de ficcao televisiva. Em 2009, os franceses ouviram em média uma
hora e dez minutos de musica por dia e consagraram cerca de 24 horas por semana a televisao.
Gragas as novas tecnologias, a experiéncia estética tende a se infiltrar em todos os momentos da
vida cotidiana: ouve-se musica em todos os lugares e em todas as situagdes e pode-se assistir a filmes
em quase toda parte, no trem, no avido, no carro. Nunca o publico teve tanto acesso a tantos estilos
musicais, a tantas imagens, espetaculos e musicas. No tempo da internet, dos DvDs, da musica
digitalizada, o consumo cultural se emancipou de seus antigos rituais sociais, das formas de
programacdo coletiva e até de qualquer limite espacotemporal: ele ocorre sob demanda, num
supermercado cultural proliferante, hipertrofico, quase ilimitado.

Simultaneamente, conforme lembramos, a época vé multiplicar-se como nunca a quantidade de
museus, de bienais e de exposicdes. Os castelos e as catedrais, as obras-primas da arquitetura
mundial sdo visitados por milhdes de turistas; as grandes exposi¢des de prestigio em Paris
movimentam centenas de milhares de visitantes: com publico de cerca de 900 mil, a retrospectiva
Monet no Grand Palais teve tamanho sucesso que ficou 24 horas non-stop aberta nos quatro ultimos
dias. A cada dia se afirma a importincia crescente dos apetites estéticos envolvendo um vastissimo
publico.

A dissondncia das preferéncias individuais

Cada vez mais oferta musical, livros, espetaculos, concertos, filmes, o que ndo é, como se sabe,
sinonimo de redugdo das desigualdades sociais no que diz respeito a alta cultura (literaria, teatral,
musical ou pictorica). A despeito da profusido da oferta e das acdes de politica cultural, é sempre o
capital cultural que determina as praticas e preferéncias estéticas dos consumidores. Alids, do
mesmo modo que ndo é capaz de homogeneizar os gostos do publico de massa, nem mesmo dos
membros de uma classe, o capitalismo artista ndo consegue democratizar a cultura “nobre”.
Qualquer que seja a atragdo exercida pelos best-sellers, pelos hits musicais ou pela bilheteria, as
praticas e os gostos dos individuos se particularizam, se diversificam, se diferenciam
irresistivelmente. Nao somente as diferencas entre os individuos saltam aos olhos, mas o mesmo
ocorre com as diferencas internas a cada pessoa, se considerarmos as praticas culturais do prisma
do seu grau de legitimidade. O que domina nao é em absoluto a homogeneidade, mas sim a
incoeréncia dos gostos culturais, a heterogeneidade das preferéncias e das praticas culturais



individuais: os “perfis dissonantes” compdem-se de elementos altos e baixos, dignos e “grosseiros”,
nobres e comerciais.68 Em toda parte, em todas as classes sociais, se fazem ver majoritariamente
consumidores que associam as op¢des culturais mais legitimas e menos legitimas: 6pera e Madonna,
Shakespeare e as séries americanas, O cidaddo Kane e Os visitantes, Braque e a Star Ac.

Para explicar semelhante fendémeno de dissonancia cultural, Bernard Lahire ressalta o carater
altamente diferenciado das nossas sociedades, assim como a concorréncia que se exerce entre as
normas das instancias de socializagao (familia, escola, grupos de pares, midias) e que torna pouco
provavel o advento de consumidores conquistados por um s6 registro de cultura. Mas, a0 mesmo
tempo, ele contesta a ideia de que o ecletismo cultural teria aumentado desde os anos 1960 e,
inclusive, desde o inicio do século xx.69 Ora, temos todo o direito de pensar o contrdrio.

A privatizagdo das praticas culturais intensificada pelos meios de comunica¢do de massa
transformou em profundidade a relacdo com a oferta, banalizando o consumo “s6 para ver como €7,
que permite a cada um, por exemplo, ver um filme que nunca teria tido a ideia de escolher, se
tivesse de sair de casa e comprar seu ingresso no cinema. A possibilidade de ter acesso facil, gratuito
e longe do olhar alheio aos bens culturais, gragas a televisao, aos discos e ao radio, faz os graus de
vergonha cultural recuarem, multiplica quase “mecanicamente” as ocasides de mixagem cultural, as
praticas e as preferéncias heterogéneas.’0 E tanto mais na medida em que se eclipsam as
socializacOes, os enquadramentos e os éthos de classe. Ao que se soma também a diversificacdo da
oferta cultural, a qual trabalha manifestamente no sentido da heterogeneizagdo dos gostos
intraindividuais. Ndo sdo apenas os conflitos existentes entre as instancias socializadoras que
explicam o crescimento das dissonéncias culturais, mas também a dinamica da individualizacao e
do mercado, das técnicas, das midias, com a profusio da oferta que as acompanha.

Atualmente, a grande maioria dos individuos, atraidos por bens culturais de todo tipo, alterna os
consumos “nobres” e os consumos “vulgares”. E é inegavel que grande numero de consumidores nao
deixa de julgar a oferta cultural conforme as oposi¢des entre legitimo e ilegitimo, “superior” e
“inferior”, muito embora reconhecam sucumbir regularmente as tentagdes da facilidade e do
divertimento mididtico. E o caso, em particular, da televisio, em que os individuos assistem a
programas que denunciam ao mesmo tempo como nulos, lamentaveis, emburrecedores. Na época
do capitalismo artista avancado, os individuos, inclusive os que fazem parte das classes superiores,
consomem regularmente, em alta dose, bens culturais que julgam regressivos e lamentaveis. Agora,
0 que mais vemos nem sempre é 0 que nos inspira maior respeito. A explicacdo do fenomeno é dada
pelos préprios consumidores que, acerca desses programas, declaram escolhé-los a fim de aliviar a
tensdo, descontrair-se, esvaziar a cabeca depois de dias de trabalho estressantes e extenuantes. O
divertimento, a descontragdo, o relaxamento puros se tornaram os grandes motores do consumo
cultural: o sucesso das comédias, na sua forma mais ecumenicamente popular, como A Riviera ndo é
aqui ou Intocdveis, que um em cada trés franceses assistiu numa sala de cinema, atesta-o. A cultura
classica tinha a ambig¢do de formar, educar, elevar o homem: hoje pedimos a cultura, ao contrario,
que ela “nos esvazie a cabeca”.

E inegével que, a despeito da onda de individualizagdo extrema, a ldégica hierdrquica das
legitimidades culturais ndo desapareceu de forma alguma, e alguns géneros continuam a ser



classificados como “superiores” e dotados de uma dignidade mais elevada conforme os canones
culturais herdados. No entanto, os efeitos da expansido do individualismo se manifestam mediante
novas formas de avaliacdo e de consagracdo baseadas exclusivamente no prazer dos consumidores.
Em matéria de musica de variedade, por exemplo, os juizos se articulam menos com base na
oposi¢do alto/baixo do que na diferenca subjetiva gosto/nao gosto. O importante ndo é mais
classificar as obras e os géneros num eixo vertical, mas apenas expressar uma subjetividade estética
plena, para 14 dos graus oficiais de prestigio e das classificagcdes opondo o nobre e o vulgar. A
apreciacdo pessoal, e somente ela, pesa a ponto de se poder desdenhar a ordem dominante das
legitimidades culturais e atribuir o mais alto valor ou dignidade ao que a Grande Cultura
desqualifica ou desvaloriza: Johnny Hallyday ¢ melhor que Mozart. O principio da singularidade e
do feeling triunfa, mas nao elimina com isso desprezo, ojeriza e outros tipos de excomunhao: os fas
do reggae podem detestar o rap ou a house. Quando ndo ha mais classificagdo simbolica
institucional unanimista, os individuos detestam as op¢oes e preferéncias dos que, na verdade, lhes
sdo proximos e nao compreendem mais os gostos dos outros.

Tédio e decep¢do

As intimeras satisfacbes do Homo aestheticus possibilitadas por uma oferta proliferante nio
devem ocultar a outra face do fendmeno, tdo frequentes sio os momentos de tédio diante da
televisdo, no cinema, no teatro. A televisio nos decepciona frequentemente, mas, a0 mesmo tempo,
nio conseguimos nos impedir de assistir: ligamos sistematicamente o aparelho ao chegar em casa,
qualquer que seja o programa, que alids nem sempre conhecemos. Os consumidores das sociedades
desenvolvidas consagram em média 40% a 50% de seu tempo livre — ou seja, trés horas por dia na
Europa — a televisdo, apesar de as vezes obterem com isso, conforme eles mesmos dizem, menos
satisfacdo do que com sua atividade profissional. Como se sabe, a escuta da televisido é flutuante e
distraida, acompanhada de mudancas frequentes de canal e, além do mais, ela proporciona uma
sensacdo de “perda de tempo” e vacuidade. Os consumidores zapeiam, denunciam a nulidade, a
estupidez dos programas, mas somente 23% dos franceses declaram que a televisio ndo lhes faria
falta alguma se fossem privados dela. Estamos assim numa sociedade em que os consumidores
consagram seu tempo livre principalmente a atividades que consideram como de pouquissimo valor
e de que nem sempre obtém grande satisfagao.

Donde a situac¢io inédita que é a nossa. Nas sociedades tradicionais, a vida cultural era repetitiva,
marcada por gostos e praticas uniformes; mas era tida como natural, e os individuos, adaptados a
essa vida, ndo se queixavam dela, ndo a viviam nem na monotonia nem no tédio. J4 em nossas
sociedades, a oferta cultural é imensa e variada, os gostos se diversificam e se singularizam: é por
isso que as insatisfagdes culturais se tornaram tdo numerosas quanto inevitaveis. A cultura aparece
como um setor ndo apenas de dissenso, mas também, frequentemente, gerador de irritagdo, de tédio
e de decepcio.

Isso vale para a televisio e mais ainda para a arte contemporanea, com a maioria considerando-a
incompreensivel, “bobagem”, uma vasta impostura. Desde o inicio dos tempos, as obras de arte
causaram a admirag¢do do publico: temos agora o tédio, a rejei¢do, a sensagdo de um eterno repisar



em face das desconstrugdes, dos happenings, instalagdes e que tais. Nas sociedades tradicionais, o
sistema cultural profundamente legitimo, incorporado e interiorizado, era fonte de satisfacdes, ao
passo que a vida material estava longe de sempre permitir a satisfagdo das necessidades elementares.
Em nossos dias é o contrario: as insatisfacdes culturais proliferam na mesma proporgao em que as
satisfacoes materiais se multiplicam.”1

A relagdo turistica com a Arte

As transformag¢des do consumo cultural se manifestam também na relagdo com a arte dos museus
e das exposi¢oes. Porque a estética consumatoria que domina nossa cultura nao tem mais nada a ver
com o estetismo culto cldssico que visava a elevacdo da alma e se consumava na contemplacdo e na
veneracdo silenciosas das obras. Nos antipodas desse ascetismo cultural, o consumidor
hipermoderno é hedonista, descontraido e apressado, detendo-se apenas alguns segundos diante
das obras-primas da arte penduradas nas paredes dos museus: menos amante de arte que zapeador
bulimico de imagens, a maneira de um turista curioso de tudo e de nada, na expectativa perpétua
de emogdes sempre renovadas. Hoje, as pessoas deslizam pelas obras de arte como se desliza de
patins nas calgadas ou como se navega em alta velocidade pela rede.

Isso significa o declinio do Homo aestheticus? E o exato inverso. Porque no estado atual, mesmo o
que nas civilizacdes antigas ndo era “obra de arte”, mas objetos magicos, mascaras rituais, fetiches
sagrados ou mdscaras guerreiras, aparece como arte pura admirada unicamente por suas qualidades
formais. O hiperconsumidor é aquele que olha para as coisas do passado apenas segundo seus gostos
subjetivos e as julga de acordo com critérios puramente estéticos. Desde o inicio dos tempos, os
objetos e edificios eram envoltos em sentido social, mitico ou magico, e suas cargas de emocoes
religiosas faziam obstaculo a uma percepgdo puramente visual. Produziu-se uma reviravolta
completa: desse universo antigo ndo vemos mais que a forma pela forma, a dimenséo artistica por si
s, destinada a satisfazer os novos consumidores estéticos apaixonados por exotismo e descontragio
turistica. Este é o tempo da anexacdo de todas as obras do passado pelo puro olhar e pelo puro
interesse estético: com o capitalismo artista, “tudo é arte”, vista e apreciada como arte, realizando a
sua maneira a utopia das vanguardas modernistas.

Nio obstante, quanto mais os locais culturais relevantes, as catedrais e os museus sao visitados
pelas massas estéticas, mais esse consumo é desculturado, pois que os individuos das sociedades
hipermodernas ndo tém mais a sua disposi¢do os cédigos culturais necessarios a plena compreensao
das obras. Até os elementos da cultura crista lhes faltam. O que o hiperconsumidor admira e
compreende na Capela Sistina, numa natividade do Quattrocento, num quadro representando
determinado episédio do Antigo Testamento ou da vida de um santo? O que ele vé, senao
admiraveis composi¢des coloridas? De fato, a “democratizagdo” estética do acesso as grandes obras
do passado se da tendo como pano de fundo o desapossamento dos contextos culturais que
possibilitam a inteligibilidade destas.

Em face de tal devir da relacio com a arte, como deixar de reconhecer nele uma derradeira
ilustracdo da célebre férmula: “A arte é para nds, quanto a sua destinacdo suprema, uma coisa do
passado”. A tese hegeliana nao significa, evidentemente, o desaparecimento das obras ou dos



amantes da arte, mas a nova posi¢do desta, tornando-se um tipo de consumo frivolo, um simples
acessorio divertido da vida. Nao que a arte tenha deixado de apaixonar o publico — muito pelo
contrario, jamais tantas belezas artisticas foram apreciadas por tantos individuos —, mas ela s6 o
toca de maneira epidérmica, como um objeto de consumo ou um espetaculo de animagao do
cotidiano. Nao ha mais mistério, poder magico, temores e tremores, “a arte deixou de satisfazer a
necessidade mais elevada do espirito [...], a admiragdo que sentimos ao ver essas estatuas e imagens
¢ impotente para nos fazer cair de joelhos”.72 Despojada de toda “necessidade objetiva”, de qualquer
vinculo com o absoluto e as forgas sagradas, a relacdo com a arte fica parecendo um jogo, agradavel
por certo, sensivel, “interessante”, mas dessubstancializado, marginal, sem aposta real. Na era
hipermoderna, somos cada vez mais abertos a arte, mas esta é cada vez menos capaz de nos tocar em
profundidade e de criar uma “participagao vital”.73 Nao sendo mais ligada as suas antigas func¢oes
religiosas e sociais, a arte perde “seu interesse direto para a nossa existéncia: ela se torna espléndido
supérfluo. Uma arte assim desligada das realidades da vida nao para de ser ampla e intensamente
apreciada”.74 Assim caminha a estetizacdo hipermoderna do mundo.

Homo festivus como Homo aestheticus

Para além do consumo cultural no sentido estrito, o Homo aestheticus alcangcou também o
universo da festa. No tempo do capitalismo artista, os consumidores se mostram cada vez mais
sedentos de live, de festivais, de festas que atraem um publico cada vez mais amplo. A festa da
musica é celebrada numa centena de paises dos cinco continentes com dezenas de milhares de
concertos. Tudo virou ocasido para organizar festas: os jardins e as flores, as frutas, o mar, a neve, as
luzes, o futebol, o patrimonio, os gays e as lésbicas, a Techno, o ano 2000... neofestas que, nao
tendo mais nada de tradicional, ilustram o avanco hipermoderno de um consumo transestético de
tipo individualista.

Philippe Muray descreveu num estilo inesquecivel essa festivizacao galopante da sociedade bem
como o Homo festivus de terceiro tipo que nela desabrocha.’s Mas como pensar o Homo festivus
quando a festa nao tem mais a fun¢do de regenerar a ordem social ou césmica, quando as formas
desta, livrando-se dos enquadramentos da tradi¢cdo, ndo tém mais um sentido coletivo forte?
Philippe Muray viu muito bem que nao era mais possivel pensar a festa a maneira de um Georges
Bataille, que opunha o mundo da dilapida¢do festiva ao do trabalho e da utilidade. A festa agora
nido tem mais nada a ver com a transgressao ritual dos interditos, a tal ponto esta imbricada na
ordem econdmico-cultural, a tal ponto também fusiona com as ldgicas que embasam o universo
ordinario do consumo: hedonismo individualista, self-service, ecletismo, mobilidade, fluidez,
higiene, seguranga, risco zero, busca de ambiéncias, de emogdes estéticas, de novidades
permanentes. O Homo festivus ndo viola mais as normas sociais, ele desliza no espago-tempo da
festa, surfa, circula como num parque de diversdes, celular numa mao, sanduiche na outra. As
neofestas ndo derrubam mais nada, ndo sdo mais que uma das formas de animacdo recreativa
propria das sociedades de fruigdo ilimitada.

Mas ndo concluamos dai, a maneira de Philippe Muray, que o Homo festivus assinala o advento da
sociedade e do homem “pés-historicos” que eliminaram todas as contradi¢des e oposi¢des, quando



nido se trata mais do que da estetizacdo progressiva de nossas sociedades sustentadas sobre o
capitalismo artista e o hiperindividualismo consumista. Todas as formas de desregramento que
marcavam a festa tradicional (festins, embriaguez, violéncias, insultos, piadas escatoldgicas) nao
tém mais direito de cidadania. A festa nao é mais “o mundo as avessas”: chegou o tempo da festa
light, suave, “bacana”, estruturada de acordo com os proprios principios da ordem
consumacionista.’6 Depois da incandescéncia da transgressdo, o processo de californizacdo da festa,
em que arte e cultura mercantil, turismo e folclore, comércio e jogos de férias se misturam cada vez
mais. De fato, o Homo festivus nada mais é que o turista ou o consumidor individualista dos tempos
hipermodernos a espera de sensacdes, de experiéncias, de divertimentos que nao abalem o curso
normal da vida. Deve-se pensar o Homo festivus como uma declinacdo ou uma extensdo do Homo
consumans, como uma das figuras do Homo aestheticus na época hiperconsumista.



6. A sociedade transestética: até onde?

A sociedade estética hipermoderna nao se reduz a um sistema dominado por uma produ¢do em
massa de bens impregnados de valor estilistico e emocional e por um consumo hedonista de
produtos culturais. Ela se caracteriza igualmente pela promogado de uma cultura, de um ideal de
vida, de uma ética especifica. Esta, baseada nas fruicoes do presente, na renovacdo das vivéncias, no
divertimento perpétuo, constitui, para sermos mais precisos, uma ética estetizada da vida. Se o
capitalismo artista inventou e desenvolveu as artes de consumo de massa, ele contribuiu a0 mesmo
tempo para promover um modo de vida estético de massa. Estetizagdo da economia e estetizacdo da
ética caminham juntas. A sociedade estética hipermoderna designa esse estado social que celebra
cotidianamente e difunde em escala de massas um ideal de vida estética (no sentido etimolégico de
aisthesis, isto é, de sensacdo e de percep¢do): uma est-ética.



UMA ETICA ESTETICA DE MASSA

Ideal estético na medida em que esse modelo se identifica com uma vida voltada para o prazer
dos sentidos e das imagens, os deleites da musica e da natureza, as sensagdes do corpo, o jogo das
aparéncias, a frivolidade da moda, as viagens e os jogos, a multiplicacdo das experiéncias sensitivas.
A sociedade transestética coincide com a desqualificacdo das morais ascéticas em beneficio de um
modelo estético da existéncia centrado nas satisfacdes sensiveis, imediatas e renovadas: em suma,
uma ética hedonista da realizagdo pessoal. A salva¢do ndo reside mais nem na moral religiosa, nem
na Histdria, nem na politica, mas sim na plenitude pessoal e no melhor-viver experiencial. Agora, é
essa ética estética da vidal que nos rege. Ela forma um todo com o desenvolvimento do
individualismo hipermoderno.

A ética estetizada que se propagou no decorrer da segunda metade do século passado deve muito
aos combates travados pela contracultura roméntica dos anos 1960, que denunciava a alienacdo, o
conformismo da vida burguesa assim como as obrigagdes tradicionais da moralidade. Em nome da
libertagao individual e coletiva, os referenciais do desejo, da espontaneidade, do gozo sexual
substituiram os mandamentos rigoristas da moral. Toda uma época e uma geragdo se ergueram
contra as morais burguesas e familistas, sexistas e virtudistas, assimiladas a antiliberdade e a
antivida. Nada é mais importante entdo do que romper as barras da jaula moral a fim de “viver sem
tempos mortos” e “gozar sem empecilhos”. Movimento antimoralista que foi acompanhado por
violentas criticas dirigidas contra a sociedade de consumo acusada de anestesiar as existéncias. Foi
brandindo a flamula da liberdade absoluta assim como o valor do sonho, do prazer, da vida criativa
que se construiu a utopia contestataria e transpolitica na qual o ideoldgico e o poético, o politico e
o existencial, o coletivo e o individual, a luta coletiva e 0 gozo se acham intimamente misturados.
Em vez das prescrigdes intransigentes da moralidade e das religides politicas, desenvolveu-se um
ideal de vida propriamente estética, em outras palavras, baseada no culto da experiéncia, do prazer,
da realizacdo individual. O “mudar a vida” de Rimbaud se tornou “be yourself’.

Mas a estetizacdo hipermoderna da cultura cotidiana ndo tem como Unica origem as criticas que
emanam da rebelido contracultural. Foi também o materialismo consumista do capitalismo artista
que possibilitou a legitimacgao social dos valores romanticos da realizacdo pessoal e das sensagdes
supermultiplicadas. Pois o que é o ideal de vida incensado pelo capitalismo artista, se ndo uma vida
sem tempos mortos, perpetuamente enriquecida de sensagdes diversas, de viagens, de novidades, de
espetaculos, de decibéis? Ou seja, uma vida estética. Ao culto dos santos e dos herdis sucedeu a
sagracdo do prazer e das sensagdes excitantes. “Viver mais”, “sentir mais”, “sair para o mundo™:
estamos numa cultura que exibe sem tréguas o gozo e promete a todos uma satisfacdo perfeita e
imediata, “uma sociedade hiperfestiva” que glorifica em todas as esquinas os principios
consubstanciais ao “estagio estético da existéncia” (Kierkegaard) marcado pela busca dos prazeres
do instante, o gosto das experiéncias efémeras e sensitivas, a descoberta dos climas inebriantes.

Para la dos conformismos que acarretou, o consumo de massa gerou a0 mesmo tempo uma nova
valorizacdo do eixo presentista da vida e da felicidade privada. Foi a partir desse pano de fundo



destradicionalizado e individualista que puderam “pegar” os hinos em homenagem a vida “artista”
em que a experiéncia é posta como valor supremo, a um estilo de existéncia livre das convengoes e
das diferentes obrigac¢des tradicionalistas. Desse ponto de vista, o capitalismo de consumo ¢é de fato
a origem de uma profunda revolu¢do cultural, que nada mais é que a deslegitimacao das morais
autoritarias em beneficio dos ideais da realizacdo pessoal, da liberdade privada, do gozo.
Difundindo em grande escala tal sistema de normas, o capitalismo artista conseguiu impor
socialmente os principios da cultura artista moderna, o estilo “liberado” (antitradicionalismo,
anticonvencionalismo, antiburguesismo, antipuritanismo), de que o dandismo, o estetismo, os
pequenos cenaculos da boémia foram, a partir do século XIx, os primeiros elos.

De fato, ndo é a primeira vez que a vida estética (prazeres, beleza, autenticidade, sensacdes) é
posta como meta da existéncia. As correntes ditas do estetismo no século xiX e inicio do xx
afirmaram que a vida boa ndo consistia nem na obediéncia aos mandamentos da religido e da moral,
nem nos combates para aperfeicoar a sociedade, mas num procedimento com vista a se
autorrealizar, acumular o maximo de prazeres, prestar um culto a Beleza erigida em novo absoluto
que substitui a religido. A vida bela se confunde portanto com a rejeicao das convengdes sociais que
constituem um obstaculo a existéncia auténtica, com a plena afirmagdo do ser profundo na
coincidéncia perfeita consigo mesmo. “Quero fazer da minha vida uma obra de arte”, dizia Oscar
Wilde, uma vida tao perfeita, tdo autdbnoma e emancipada de fins transcendentes quanto uma obra
de arte que s6 obedece a si mesma.2

E evidente que ndo estamos mais nesse ponto. Bem diferente ¢ a ética estética hipermoderna, que
niao se constroi mais em oposicdo as normas da moral tradicional e ndo se desenvolve mais em
nome da verdade ou da autenticidade do eu. O espontaneismo e a imediatidade dos desejos é que
prevalecem, muito mais do que o “construtivismo” individualista da primeira modernidade. Nao ha
mais grandes combates, ndo ha mais inimigos a abater, ndo ha mais objetivos de emancipac¢ado vis-a-
vis as antigas imposicoes morais: somente o “ideal” de uma satisfagdo diversificada, “sempre
recomecada”. Nao obstante, essas diferencas nio devem impedir de reconhecer o ponto em que se
encontram o ideal da estética da modernidade heroica e o de nossos dias, a saber, a celebracdo de
um mesmo modelo individualista que convida a fruir os sentidos, a apreender os prazeres do
instante, multiplicar as experiéncias sensitivas, se autorrealizar dando as costas as leis ascéticas. O
capitalismo artista, nesse sentido, leva adiante a obra moderna de valorizagao do individuo e da
experiéncia como valor supremo. Empenha-se nisso ndo mais por meio da nega¢do transgressiva das
normas coletivas morais e religiosas, mas com o convite para “aproveitar a vida” escolhendo cada
um seu proprio estilo de existéncia na oferta proliferante de bens de consumo.



UMA HIPERMODERNIDADE DESUNIFICADA

Inimeros analistas insistiram na ruptura cultural fundamental constituida pelo advento dessa
ética estética de massa que acompanha a sociedade de consumo. Ao exaltar o hedonismo e a vida
sem imposi¢des, uma nova logica cultural se firmou, destruindo a concepgdo puritana do mundo e
se opondo as regras convencionais da vida burguesa. As consequéncias nao sio pequenas: resultam
dai formagdes sociais que se caracterizam ndo apenas pela auséncia de justificagdes transcendentes,
mas também pela destruicao do todo unificado da sociedade e pela discordéncia entre as grandes
esferas da vida social. E nessas condi¢des que se impde — aos olhos de Daniel Bell, notadamente —
um neocapitalismo regido por principios antindmicos, por novas contradi¢des e, mais
precisamente, pelas disjun¢des entre as normas exigidas na economia (disciplina, esforgo, eficacia,
rentabilidade), no dominio politico (a igualdade) e na cultura (hedonismo, realizagao pessoal).3
Légica econdomica, logica politica e légica cultural ndo constituem mais um universo coerente:
tornaram-se antagonistas. Dessas tensdes estruturais resultam diversas contradi¢des das nossas
sociedades.

Corre¢des nesse modelo podem e devem ser feitas. Se é inegavel que as normas da ética estética
da realiza¢do pessoal se opdem as que a empresa eficiente exige, ndo é menos verdade, porém, que é
impossivel estabelecer uma oposi¢do absoluta entre cultura e economia hipermoderna. Porque,
como se sabe, hoje é o consumo das familias que impulsiona o crescimento das nagdes
desenvolvidas: ndio ha desenvolvimento econdémico sem hedonismo consumidor. No tempo do
capitalismo criativo, a ética estética ndo ¢é estruturalmente antindmica em relagdo a vida
econdmica: ela é em grande parte resultado desta, ao mesmo tempo que condicdo do seu
desenvolvimento. Sem duvida, a partir de certo momento, o processo pode entrar em pane e
provocar sismos, como vimos recentemente com a crise das subprimes de 2008. Simplesmente, nao
se trata mais de “contradi¢des culturais do capitalismo”, mas de consequéncias ligadas aos excessos
de um sistema financeiro desregulado, a excrescéncia do crédito imobiliario, a desregulamentagao
do sistema bancario sem respeito as regras prudenciais.

De outra parte, se, por um lado, o ideal de vida estética se choca contra os principios
organizadores da esfera econdmica, ndo é menos verdade, por outro, que ele contribuiu para
estender a logica liberal-individualista a ordem dos costumes. Na esteira da contracultura,
constituiu-se uma civilizacdo liberal geral, tendo o liberalismo politico e econdmico sido
completado por um liberalismo cultural baseado no hedonismo individualista, no
antitradicionalismo, no antiautoritarismo. Do mesmo modo que a politica se emancipou do
religioso e o econdmico, do politico, o cultural (os modos de vida) se libertou dos costumes e
tradicoes em nome do principio da liberdade individual. Para la da nova disjun¢do das ordens,
criou-se assim uma esfera cultural liberal-individualista em concordéncia de principio com o que
funda o sistema econémico do mercado livre.

Nao obstante, a ideia de “cultura antinomiana” ligada a nova ética estetizada constitui um
modelo tedrico essencial para analisar o que ha de complexo em jogo nas nossas sociedades



contemporaneas. Temos apenas de ampliar o sentido dessa ideia ndo a limitando exclusivamente as
contradicgoes existentes entre o econdmico e o cultural. De fato, ndo sdo mais somente as normas da
vida econdmica que estio em contradicdo com a cultura, é esta, em sua ordem propria, que se
organiza de acordo com normas antinomianas. O hedonismo ndo é o todo da cultura
hipermoderna, que faz jus a outros sistemas de valor: o trabalho, a eficacia, os valores humanistas, o
ambiente, a satde, a educacido. Esses sio referenciais que ndo apenas nao se reduzem a um ideal
estético, mas que se chocam, muitas vezes frontalmente, contra as exigéncias de satisfacdes
imediatas dos individuos.

Houve no passado, sem duvida, diversos tipos de antagonismos culturais. Mas estes opunham ou
religides entre si (conflitos inter-religiosos), ou, mais tarde, os principios modernos a ordem
tradicional persistente (a laicidade contra o dominio institucional da religido, a liberdade
individualista dos modernos contra as imposi¢cdes coletivas tradicionais, os movimentos
progressistas contra os adversarios da modernizagao, a arte moderna contra o academismo). Nao ¢
mais assim em nossos dias, ainda que todas as formas de conflitos comunitarios e inter-religiosos
estejam longe de haver desaparecido. Inumeros antagonismos culturais de que somos testemunhas
nio pdem mais frente a frente valores herdados de sistemas radicalmente antin6micos
(modernidade contra tradi¢do): ao contrario, eles sio plenamente intramodernos. Nao se trata mais
da primeira modernidade em seu combate prometeico contra a ordem tradicionalista, mas da
hipermodernidade em que os sistemas de valor que se chocam sdo igualmente de esséncia moderna.
A hipermodernidade nao é apenas 0 momento historico em que a modernidade se torna reflexiva
ou autorreferencial 4 é também aquele em que as normas constitutivas da modernidade cultural nos
orientam em direcOes diametralmente opostas. Com o aprofundamento da secularizacdo e o
desaparecimento da ordem tradicionalista, ndo ¢é mais uma cultura unificada, em plena
coincidéncia consigo mesma, que se organiza, mas, inversamente, um pluralismo normativo feito de
contradi¢des intraculturais.

E, ao mesmo tempo, nao sio mais os conflitos geradores de culpa moral, que Freud analisava, a
dominar, mas antagonismos que geram novos tipos de mal-estares e de dramas na vida dos
individuos: a ansiedade, a sensacdo de vazio, a depressio, a adic¢do, a perda de confianca em si, a
depreciacdo de si. Se a ética estetizada é construida em nome da felicidade e da livre posse de si, ha
que se observar que ela sé se desenvolve acompanhada de novas formas de despossessdo subjetiva.



AS CONTRADICOES DA CULTURA HIPERMODERN A

A ética estética hipermoderna se confunde com o ideal hedonista e ladico que da a vivéncia
presente dos individuos e a busca dos prazeres uma legitimidade de massa. Mas esse hedonismo
cultural, por mais fundamental que seja, ndo esta sozinho na arena: outros tipos de normas se
afirmam e se chocam frontalmente contra os ideais de fruicdo e de realizacdo imediata de si. Entre
estas, a saude, e também a ecologia, a educagdo, o trabalho, o desempenho ocupam uma posigao
crucial. Valores hedonistas contra injung¢des sanitarias, ecologicas, educativas ou de desempenho:
essas tensoes estdo no amago da cultura antinomiana hipermoderna. Nao cessamos de vivenciar seus
efeitos no cotidiano.

Valores hedonistas e medicaliza¢do da vida

Nossa época nao pode mais ser pensada fora do culto a saude, atestado ostensivamente pela
expansdo dos gastos médicos, pela multiplicacao das consultas, dos exames e das analises. Cada vez
mais o referencial da satde se associa a multiplas esferas da oferta mercantil: o habitat, a moradia, o
lazer, o esporte, a cosmética, a alimentacdo — todos esses dominios sdo mais ou menos redefinidos
por promessas sanitdarias. Nao basta mais estar com boa satude, trata-se de identificar os fatores de
risco, passar por exames de preven¢do, mudar o modo de vida em beneficio de modelos saudaveis e
higiénicos. E a época das medidas preventivas através de todo um conjunto de préticas esportivas,
alimentares, higiénicas (evitar a alimentagcdo gordurosa, comer frutas e legumes, fazer exercicios
fisicos, ndo fumar). Enquanto as midias alertam permanentemente as populacdes para os riscos que
correm e ddo uma porcido de conselhos médicos, as conversas cotidianas sio invadidas pela
tematica da saide, da alimentacdo saudavel, da forma.

Ao hedonismo liberacionista sucedeu um hedonismo higiénico, ansioso e medicalizado sob a
égide da preocupacgido crescente com a saude. Embora nossos valores sejam hedonistas, na verdade
ndo paramos de nos afastar das delicias do carpe diem, a tal ponto aumenta a ansiedade sanitaria
acompanhada por um trabalho interminavel de informacao, de precaucio e de controle. O Homo
aestheticus escorrega cada vez mais em direcdo ao Homo medicus, vigiando-se e transformando seus
“maus” habitos de vida. Fruic¢do, saude: estamos manifestamente no momento em que o modelo
estético da existéncia baseada no primado das fruicbes do momento recua diante da ascensio de um
modelo preventivo e sanitario governado pelo medo.

A essa contradi¢do de principio se somam outras, em particular no dominio da alimentagéo. O
que comer se tornou uma questao cada vez mais complexa, estando o consumidor preso entre os
estimulos glutonicos e o medo de absorver agucares, gorduras, corantes em demasia.5 Medo
também de ganhar peso numa sociedade que erige a magreza em modelo. Ao que se soma o medo
dos riscos eventuais ligados ao consumo dos produtos geneticamente modificados. A proliferagao
de injun¢des contraditérias (higienistas, hedonistas, identitarias, estéticas), as pressdes
publicitarias, a enxurrada de informagdes médicas difundidas cotidianamente criaram um novo
estado de inseguranca em quem come.6 Chegou o tempo do consumidor ao mesmo tempo



hedonista e ansioso, bem distante do gozo despreocupado dos prazeres: embora estética, nossa ética
se esvazia cada vez mais do espirito do carpe diem.7

E nesse contexto que alguns observadores puderam falar de um “consumidor empreendedor” ou
de um consumidor “especialista”.8 Mas essa é tdo s6 uma meia verdade. Porque, simultaneamente,
este é o tempo do desregramento das condutas alimentares, da cacofonia das referéncias e critérios,
do advento de uma verdadeira “gastro-anomia”® Enquanto se amplifica a atengdo a saude e a
qualidade de vida, multiplicam-se os consumos andmicos marcados pelas compras compulsivas, as
toxicomanias e as praticas adictivas de todo tipo. De um lado, a obsessao por higiene e magreza,
por parte de individuos que se informam e tém comportamentos cada vez mais preventivos; de
outro, a anarquia dos comportamentos alimentares, as bulimias e obesidades que se multiplicam
pelo mundo afora. E tanto um consumidor desestruturado ou andémico como um consumidor
prudente e especialista que progride.

O excesso de op¢Oes em matéria de oferta alimentar, a cultura hedonista, a erosdo das imposi¢des
de grupo favoreceram o desenvolvimento de um tipo de personalidade destradicionalizada que
apresenta dificuldades crescentes para resistir as sedugdes do mercado e aos desejos impulsivos.
Donde todo um conjunto de comportamentos de excesso, de consumo compulsivo, de
desregramentos patoldgicos. Paralelamente ao individuo autocontrolado, que privilegia a
qualidade e a saude, progride um individuo cadtico que expressa o desregramento de si e a
impoténcia subjetiva.l0 E a face negativa da ética estética, que, longe de criar uma arte de viver
harmoniosa, gera novas patologias da existéncia.

Valores ecologicos contra ética estética?

A satude e a beleza do corpo néo sdo as tinicas coisas que lancam um desafio ao ideal presenteista
da vida estética. O mesmo se da com os valores ecoldgicos que, em nome da protecao da Terra
ameagada pela loucura tecnomercantil, conclamam a por um freio na festa consumista
irresponsavel. Em face dos perigos e das catastrofes que se anunciam, eleva-se uma ética de futuro
que afirma a obrigacdo de ndo comprometer as condigdes de vida das proximas geragdes. Assim, a
primazia das fruicdes consumistas do presente é estigmatizada em nome de uma ética da
responsabilidade a longo prazo.ll Contra o desperdicio orquestrado pelo capitalismo de consumo,
trata-se de economizar as energias fosseis, descarbonizar a economia, desenvolver as energias
sustentaveis, reduzir a pegada ecoldgica. E, nessa trilha, responsabilizar os consumidores por sua
maneira de se alimentar, morar, se aquecer, se locomover, comprar, descartar. E nesse ambito que
um numero cada vez maior de radicais chegam a preconizar o decrescimento, o pOs-
desenvolvimento, a “simplicidade voluntaria”, considerando que o desenvolvimento sustentavel é
um beco sem saida, incapaz de resolver os problemas postos pela inadequagio absoluta entre uma
Terra de recursos finitos e um desenvolvimento infinito.

A cultura ecoldgica e a crise econdmica que atravessamos levaram um grande numero de
observadores a defender a ideia de que o hiperconsumo, a despreocupacio e a frivolidade proprios
da ética estética estdo inevitavelmente fadados a desaparecer em breve. Serd mesmo tao inelutavel
quanto ddo a entender todas essas vozes? E evidente que nio. Mais exatamente, comecamos a assistir



ao fim da era do hiperconsumo devorador de energia ndo renovavel e poluidor, mas ndo do
hedonismo consumista. De fato, as inevitaveis transformacdes que se anunciam (menos desperdicio,
reducgao das emissoes de CO,, energias limpas, ecoconsumo) ndo significam em absoluto o advento
de uma cultura pos-consumista. Claro, os comportamentos evoluem e eles integram a si as
exigéncias ecologicas. No entanto, ndo nos enganemos: isso ndo fara nascer uma cultura da
abstinéncia, mas antes um hiperconsumo sustentavel. Vamos parar de desejar novidades, estocar
musicas, viajar, ir a concertos, frequentar parques de lazer, esperar os ultimos filmes e os novos
videogames? Nada disso acontecera. Teremos menos produtos devoradores de energia, porém mais
consumo de servicos e de produtos culturais baseados no imaterial.

Nada detera nossa neofilia frenética, e isso porque ela deita raizes nesses fendmenos de fundo que
sdo a destradicionalizacdo das culturas e o advento de economias fundadas na inovacdo perpétua.
Essas estruturas nos “condenam” a viver em culturas dominadas pelo “amor ao movimento pelo
movimento”. Ndo se trata de uma contingéncia, mas de uma estrutura mental consubstancial as
sociedades de mobilidade destradicionalizada. O que vemos? O gosto pelas viagens, pelos
videogames, pelas marcas de luxo ndo esta recuando, muito pelo contrario. Além disso, num
universo de desorientagdo generalizada, em que se acentua o isolamento dos seres e o mal-estar, o
consumo é o que vem compensar a sensacdo de incompletude; é ele também que possibilita
combater certa fossilizacdo do cotidiano por meio das pequenas excitacdes e minifestas da compra.
Na sociedade estética dominada pelo capitalismo artista, tornou-se insuportavel ndo “se oferecer
um agrado”. O hiperconsumidor é aquele que luta contra os tempos mortos da vida, que procura
“rejuvenescer” sua vivéncia do tempo, revivifica-la com novidades que lhe trazem, sem riscos, o
perfume da aventura. Nessas condi¢cdes, o advento de uma nova cultura de frugalidade e o fim da
febre de comprar constituem um mito. O apetite das fruicdes e das novidades, consubstancial a
ética estética, estd longe de ter acabado. E, com isso, a discordancia existente entre normas
hedonistas e injungdes ecoldgicas ndo esta prestes a se desvanecer.

A educagdo contra a permissividade

Outro sistema de normas se inscreve na contramao da cultura dos prazeres imediatos: trata-se da
educacdo. Até os anos 1960, o funcionamento social da educacdo se baseava em valores tradicionais
e autoritarios: educar as criancas “com mao forte” gozava de uma forte legitimidade, sendo
considerado o melhor meio de prepara-las para a dura realidade da vida. Esse tipo de valores sofreu
diferentes criticas desde o inicio do século xx, de parte das correntes reformadoras, mas foi s6 na
esteira dos anos 1960 que o tipo de educac¢do compreensiva, psicoldgica, as vezes permissiva, se
difundiu verdadeiramente no corpo social. Assim, os valores educacionais se alinharam com a
cultura individualista-hedonista estimulada pela era do consumismo.

Essa reviravolta tem inegavelmente seu lado bom, mas, levada ao extremo, seus efeitos se
mostram desastrosos. Do lado dos pais, alguns deles se encontram completamente desarmados,
incapazes de dizer ndo aos filhos porque ficam apavorados com a ideia de perder o amor deles e se
sentem culpados por ndo lhes dedicar tempo bastante. Do lado dos filhos, a educag¢do sem
imposi¢do de limites favorece o desenvolvimento de seres agitados, hiperativos, ansiosos, frageis



porque criados sem regras nem limites; em outras palavras, na onipoténcia e na onifruicio. E o que
atesta o forte aumento das criangas acompanhadas por psicélogos e pelos servicos de psiquiatria
publicos. Essa maneira de educar priva as criancas e, mais tarde, os adultos dos recursos psiquicos
necessarios para aguentar o confronto com o real, suportar o principio de realidade, o fracasso e a
adversidade.

Nio obstante, a cultura hedonista-permissiva ndo ocupa todo o terreno. Felizmente, ela nido
destruiu a ideia de que educar implica dar prova de autoridade estabelecendo limites aos desejos.
Nao ha educa¢do digna desse nome sem enquadramento, sem imposi¢ao de normas e regras, sem
frustracgdo, tinica maneira de aprender a adiar a satisfagdo e se apropriar das diversas imposi¢oes do
mundo. Donde a multiddo de conselhos, de livros, de artigos e até de programas de televisio
alertando contra o laxismo educacional. Muitos pais resistem aos chamados do hedonismo total e
obrigam os filhos a terem aulas particulares e a se iniciarem em praticas diversas que implicam a
aquisi¢do de uma disciplina. E os professores se veem confrontados com demasiada frequéncia com
as dificuldades crescentes de sua profissio para ndo ansiarem por novas orientacdes.

Evidentemente, ha tensdes, contradi¢cdes: nem tudo estda assentado. Em face dos impasses e dos
prejuizos psicologicos criados pela ética estetizada radical, ergue-se um outro tipo de exigéncia
necessaria para estar a altura da formacéao de seres capazes de se cultivar, de se autocontrolar, de se
organizar, de se adaptar a um mundo movel e em permanente mutagéo.

Hedonismo e performance

A constata¢do é pouco contestavel: testemunhamos num nimero crescente de setores um forte
crescimento dos principios de competicao e de desempenho que lancam um terrivel desafio a ética
estética em sua busca da vida bela. E isso em mais ou menos todos os dominios. Primeiro na
empresa, que, pressionada pela intensificagdio da concorréncia, as exigéncias de ganhos de
produtividade, os resultados de curto prazo, reduz seus efetivos, flexibiliza os empregos, introduz as
praticas de avaliacdo individualizada dos desempenhos e estabelece objetivos cada vez mais
elevados. O estresse ligado ao trabalho adquire amplitude em toda parte, ndo poupando mais
nenhum setor e nenhuma categoria social. Devido as novas técnicas de informagdo e a
mundializacdo, nao cessa de se ampliar o fosso que nos separa da cultura estética da existéncia:
espalha-se um clima de medo e de urgéncia gerado por uma cultura de competicao desenfreada em
expansao.

Reciclar-se, atualizar continuamente nossas competéncias, fazer cada vez mais num tempo cada
vez mais curto e com cada vez menos pessoal: a empresa hipermoderna faz os atores viverem sob
pressio permanente, obrigando-os a agir sem tardar, a ser mdveis, a dar respostas instantaneas,
hiper-reativas.12 Esses novos métodos de gestdo prejudicam o bem-estar no trabalho e a qualidade
de vida na empresa, tornam cada vez mais dificil a conciliacdo entre vida familiar e vida
profissionall3 e provocam patologias de esgotamento profissional (burn-out), o medo de nio
alcancar seus objetivos, a autodepreciacdo, depressdes, as vezes suicidio. E nesse contexto de
ultradesempenho que se difundem “o sofrimento no trabalho”, a sensacdo de ser maltratado,
“assediado”, desconsiderado no trabalho.



O esporte é outra esfera particularmente significativa do universo concorrencial hipermoderno,
em que o atleta tem de estar no topo, otimizando seu desempenho: prova exemplar disso é a difusdo
do doping, ndo apenas entre os profissionais, mas também entre os mais jovens e em todos os niveis
de praticas esportivas. Enquanto se confundem as fronteiras entre a saude e a alimentacdo, a
medicina e o doping, o mercado registra o sucesso dos produtos tonificantes e estimulantes, dos
produtos enriquecidos de vitaminas, minerais e das diversas “pilulas de desempenho”: ndo mais uma
salvacdo assegurada pela vida estética, mas pelo consumo farmacolégico e pelas “pilulas quimicas
da felicidade” para estar a altura dos imperativos do desempenho.

Mesma logica de desempenho no que concerne a aparéncia fisica, nestes tempos da “tirania” da
magreza, da juventude e das medidas perfeitas. Nossa época vé se desenvolver uma beleza ativista ou
prometeica que requer cada vez mais esforgos (atividades fisicas), cada vez mais restri¢des (regimes
dietéticos) e manuten¢do (alimentagdo saudavel), cada vez mais corregdes (cirurgia estética) e
prevencao (hidratagdo e regeneracao da pele). Nao mais a primazia da estética do presente e dos
prazeres da mesa, mas uma ordem marcada pelos regimes alimentares, pelos imperativos do
autocontrole, pela observacdo continua do proprio corpo. A estética normativa da otimizagao da
aparéncia funciona muitas vezes em oposicao frontal a ética estética da existéncia.



OS PARADOXOS DA SOCIEDADE TRANSESTETICA

Ante o devir do mundo tecnomercantil, é forte a tendéncia de propor uma leitura de tipo
apocaliptico. Seus termos sio conhecidos. A técnica desenfreada faz pesar ameacas assustadoras
sobre a ecosfera. O neoliberalismo gera crises financeiras e econémicas repetidas, ao mesmo tempo
que a inseguranca permanente, o estresse, a ansiedade e a depressio num grande numero de
assalariados. As megaldpoles se tornam inviviveis, irrespiraveis, inadministraveis. O digital gera
uma existéncia abstrata, descorporizada, sem laco tatil com o outro. Esses aspectos levaram certo
numero de tedricos a sustentar a ideia de que nossa época trabalha em profundidade para aniquilar
o éthos estético e a arte de viver em beneficio de uma nova barbarie, a da velocidade e da
superatividade. Em vez das delicias sensualistas do Homo aestheticus, ascendem a desrealizacdo do
mundo, as ansiedades e doencas do “homem apressado”.

O juizo é sem ambiguidade: no ponto de encontro dos universos da racionalidade instrumental,
da hipervelocidade e da rentabilidade econdmica, o que toma forma estd mais para um mundo
frenético e dopante do que para uma vida que se pareca com uma obra de arte. Nao é apenas a
experiéncia vivida que se choca contra a vida estetizada, mas também os referenciais que nos
governam: a competitividade, a velocidade, a eficacia, a virtualidade. Nesse mundo se esvaem em
alta velocidade as qualidades e as disposicoes estéticas, as volipias carnais, o tempo saboreado por
si mesmo. O que domina nio é nada mais que o ativismo enlouquecido, a forca pela forca, a corrida
ao sucesso e ao dinheiro. O que resta da dimensdo carnal da existéncia e do “sabor do mundo™?
Vivemos no momento em que agir por agir substitui as volupias sensoriais; a velocidade, o sonho; o
virtual, o sensivel; o doping, as atividades indolentes. Alguns proclamam: os diletantismos do
prazer ficaram para trds e o hedonismo hoje pertence a uma “antropologia superada”l4 A
civilizagdo vindoura é a da desencarnacdo dos prazeres, da agitagdo, da exploragdo maxima dos
potenciais, nos antipodas do sensualismo estético. Tudo isso compde um réquiem para o Homo
aestheticus.

Essas andlises comportam aspectos inegavelmente justos. Mas nao bastam para dar crédito a ideia
de uma vitéria do homem hiperativo sobre o Homo aestheticus. Insuficientemente atentas a cultura
antinomiana da nossa época, essas interpretacdes pecam por um radicalismo sistematico que muitas
vezes beira a caricatura. Propomos aqui uma outra leitura de conjunto: uma leitura em termos de
tensdes paradoxais, ndo em termos nostalgicos e catastroficos.

Qualidade de vida e ativismo

A época hipermoderna é inegavelmente testemunha da expansdo social da norma da eficiéncia
maxima. Mas ela é contemporanea, paralelamente, da extraordinaria dilatagdo de uma exigéncia
que traz consigo o ideal de harmonia e de vida bela: trata-se da qualidade de vida. Esse ideal se
imiscui hoje em todos os setores, ndo apenas no dominio do meio ambiente, mas também nos do
habitat, do transporte, do trabalho, da alimentac¢iao, do corpo, dos lazeres, dos ritmos de vida e até
dos hospitais. E assim que se recompde a ética estética da nossa época e, no mesmo passo, a



dimensdo paradoxal desta.

Até meados dos anos 1970, o conforto se concretizava essencialmente no equipamento basico das
familias: o carro, a geladeira, a TV, o banheiro, a lavadora, o rddio... E um conforto técnico, de tipo
quantitativo, funcional e higienista, que esta no 4mago da sociedade de consumo de massa nascente.
Isso mudou. Na nova cultura do melhor-viver, os individuos ja ndo buscam apenas um minimo
confortavel, eles querem um ambiente natural de qualidade, espacos de bem-estar sentido e
estetizado, paisagens respeitadas, cidades agradaveis de viver que valorizem o patrimonio historico.
Tudo acontece como se o equipamento de base do conforto material ndo bastasse mais. As pessoas
ndo querem mais apenas uma casa para se abrigar; querem se sentir bem em casa. A era
hipermoderna da qualidade de vida coincide com uma demanda sensitiva, cultural, de melhor-
viver, de ambiente natural, de patrimonio: tudo menos o desaparecimento dos universos
hedonistas, estéticos e sensualistas. Impde-se uma nova era do bem-estar, marcada por uma
demanda qualitativa, cultural e natural, de um meio ambiente sensivel e harmonioso.

A expectativa da qualidade de vida ndo se limita a natureza, ao habitat e ao patrimonio. Ela
atingiu a relacdo com o corpo. Atesta-o, antes de mais nada, a multiplicagdo das atividades de
forma, de manutengdo de si, as gindsticas suaves e aquaticas, mas também o desenvolvimento das
talassoterapias, dos spas, das massagens, das saunas, dos banhos turcos, dos banhos californianos,
que visam nos fazer sentir melhor, experimentar sensacdoes intimas, o melhor-estar do corpo. A
sociedade contemporanea vé igualmente o sucesso do zen, do ioga, das técnicas de medita¢do, todo
um conjunto de técnicas de recentramento e de escuta de si. Enquanto se difunde o universo da
eficiéncia e da superatividade, se desenvolve a valorizacdo da qualidade de vida, que significa
psicologizacao e sensualizagdo do bem-estar, experiéncias sensitivas e emocionais. Uma estética das
qualidades sensiveis na contramio da tendéncia a desmaterializacdo e descorporizacdo do mundo.

Busca da qualidade de vida que se exprime até na esfera do trabalhol5 e das relagdes desta com o
tempo livre. De fato, os hinos ao desempenho s6 conseguiram transformar em ganhadores uma
minoria de assalariados; a maioria, e as mulheres em particular, aspira encontrar um equilibrio
entre vida profissional e vida familiar. E antes um desejo de conciliagio ou de harmonia entre vida
na empresa e vida privada do que religido dos recordes que marca os individuos no trabalho. Prova,
também, dessa busca da qualidade de vida é a nova importancia dada a boa atmosfera na empresa, a
chamada ambiéncia no trabalho, figurando esta como uma das principais aspira¢des dos
assalariados. O individuo hipermoderno deseja agora “sentir-se bem” ndo apenas em casa, mas
também em seu universo profissional, trabalhar num ambiente “bacana”. A qualidade de vida
ampliou consideravelmente seu perimetro: ela engloba agora a relagio de si com o outro, a
valoriza¢do e o reconhecimento pessoal no trabalho.

A exigéncia de qualidade de vida constitui uma figura da ética estética no amago do universo da
eficicia e do curto prazo: com toda evidéncia, o Homo aestheticus ndao foi triturado pelas
mandibulas do mundo do ativismo desenfreado.

O virtual e o sensual

Nao faltam as andlises que mostraram de que maneira o mundo virtual das grandes velocidades



representava um banho dacido para a vida estética. Na sociedade das redes informaticas, os
individuos passam o tempo diante das telas em vez de se encontrarem e viverem juntos.
Comunicam-se de modo digital, em vez de se falarem diretamente. Com o cybersex, as pessoas nao
fazem mais amor, o parceiro “faz o que quero”, numa espécie de onanizacido da sexualidade. Numa
palavra, vivemos cada vez mais uma existéncia abstrata, digitalizada, sem vinculo tatil: assim, o
mundo sensivel e inter-humano estaria em vias de desrealizacdo avancada. Enquanto o corpo deixa
de ser a ancoragem real da vida, caminhariamos para um universo descorporizado, verdadeiro
pesadelo, que nido é o de Orwell, mas o de um mundo que faz desaparecer o universo carnal,
hedonista e sensualista: é a “estética do desaparecimento” de que fala Paul Virilio.

E mesmo essa lgica abstrata e desencarnada que nos rege? Na verdade, 3 medida que tudo se
acelera e que uma parte notavel da nossa vida é passada diante das telas, vemos ascender novas
valorizagdes da dimensdo sensorial ou sensivel. Assim, o design contemporaneo, expressivo e
emocional, favorece as impressdes sensiveis, o polissensorial, nos antipodas do design funcionalista
frio e abstrato. Observa-se igualmente o gosto crescente pelos prazeres sensitivos dos boardsports,
pela decoracgdo, os jardins, a natureza, mas também pelo luxo, a gastronomia, os produtos e vinhos
de qualidade. E também as paixoes turisticas, o desejo de ver, descobrir, sentir as belezas do mundo.
Ao que se soma a erotizacdo da vida sexual. Nada de adeus ao corpo, nada de desaparecimento
tragico dos referenciais tateis, estéticos e sensualistas, a tal ponto o mundo virtual engendra uma
forte necessidade de contrapeso que se torna veiculo de tatilidade e de sensorialidade. E essa a
ironia da época: quanto mais nosso mundo se torna imaterial e virtual, mais se assiste a ascensao de
uma cultura que valoriza a sensualizacdo, a erotiza¢ao, a hedonizacdo da existéncia.l6

Interpretou-se com frequéncia o universo consumista como um agente de fragmentacdo da
sociedade que gera o narcisismo, que separa os individuos uns dos outros. E, hoje, a internet apenas
amplificaria esse processo. Mas é um narcisismo paradoxal que se manifesta, a tal ponto ele se
mostra dependente da relagdo com os outros. Enquanto se desenvolvem os videogames e as
comunica¢des virtuais, os individuos tém cada vez mais o gosto de sair a noite, vao a casa de
amigos, ao restaurante, participam de festivais e de festas. O individuo hipermoderno ndo quer
apenas o virtual, ele plebiscita o “live”. E inexato assimilar a vida hiperindividualizada ao cocooning,
ao fechar-se em si. Finalmente, quanto mais ferramentas de comunicac¢ao virtual existem, quanto
mais telas high-tech, mais os individuos procuram se encontrar, ver gente, sentir uma ambiéncia.l7

O falso e o auténtico

Enquanto triunfam o culto do novo e a légica generalizada da moda (imagem, espetaculo,
seducdo midiatica, jogos e lazer), desenvolve-se, a contrapelo dessa espécie de frivolidade
estrutural, todo um imaginario social do “auténtico”. Notadamente por meio da busca das “raizes”,
da celebracido das regides, da proliferacio dos museus e ecomuseus. E o culto do patrimdnio, com
seus bairros reabilitados, a fachada de seus imdveis restaurada, os galpdes reconvertidos. E também
a moda do vintage. A ldgica do auténtico inerva numerosos setores, inclusive alimenticios, com as
célebres denominagdes de origem controlada e protegida, que garantem ao consumidor a
autenticidade dos produtos.



O avango desse imaginario deve ser relacionado a ansiedade ligada a modernizagdo desenfreada
das nossas sociedades, a escalada técnico-cientifica, aos novos perigos que pesam sobre o planeta.
Ele traduz a nostalgia de um passado idealizado, de um tempo que nédo se devorava a si mesmo e em
que, imagina-se, os individuos sabiam viver melhor. Uma ilusao, sem duvida, que é acompanhada
por um olhar critico sobre nosso universo insipido, estereotipado, em que a sociabilidade ¢
maltratada e onde reina a ditadura do mercado e das marcas. O auténtico compensa, por seu calor,
essa falta de raizes e essa impessoalidade. E um imagindrio protetor que evoca um mundo ao abrigo
desses desastres. O auténtico ndo é o outro da hipermodernidade: ele ndo passa de uma das suas
faces, uma das manifestagdes da nova fisionomia do bem-estar, o bem-estar emocional impregnado
de expectativas sensitivas, de ressonincias culturais e psicologicas.

Mas esse gosto do verdadeiro, essa busca a0 mesmo tempo nostalgica e hedonista do auténtico é
paradoxalmente acompanhada pelo dominio crescente do falso e do inauténtico. A sociedade
hipermoderna também ¢ a sociedade da artificialidade, da falsifica¢do, do falso luxo e da verdadeira
pacotilha, do falso verdadeiro e do verdadeiro virtual. As pessoas se comprazem, e ndo apenas por
uma questdo de economia, com usar joias falsas, ostentar uma falsa bolsa Louis Vuitton, usar Ray
Ban falsos: uma estética “Canada Dry”, que tem o cheiro, a cor, até o rétulo do produto original,
mas que nao é o produto original. Fruicao obscura da mentira e do proibido? Jogo social com os
sinais da distin¢do e da elegancia? Liberdade de um bem-estar que faz seu prazer pessoal tomar a
dianteira de tudo, sem se preocupar com as normas morais tradicionais? Ha tudo isso ao mesmo
tempo nessa maneira que temos, inclusive quando procuramos a autenticidade dos produtos, de
encontrar satisfacio também no adulterado, no artificial, no falsificado.

Ha mais: o deleite também é o do duplo, da copia, por meio dos quais vivemos uma vida como
que, ela mesma, desdobrada. Reveladora a esse respeito é a forca adquirida pelo universo virtual,
que da a impressdo da verdade da vida, quando ndo passa de uma projecdo sem realidade concreta.
O avatar de Second Life se torna como que um outro eu, que impregnamos de nossos sonhos,
nossos fantasmas, nossos desejos e que os realiza virtualmente, fazendo experimentar as sensagoes e
os sentimentos que teriamos tido se os realizassemos na verdadeira vida: uma satisfagdo por
procuracdo, uma transferéncia da realidade do seu eu préprio para um outro virtual. E o mesmo
prazer que se tem com os videogames, que instalam quem os pratica num mundo inventado em que
o jogador se projeta. Uma projecdo imaginaria que ndo é sentida como uma vida menor, uma
restricdo, uma amputacdo, e sim como uma exaltacdo, uma forma de se propulsar além de si num
universo cuja falsidade acrescenta beleza a realidade. “O! Tromperie aimable, 6! jeu de la nature!/
Est-ce une vérité? n’est-ce quune peinture?”,18 ja se comprazia em dizer o poeta Desmarets de
Saint-Sorlin diante do reflexo imaterial do castelo de Richelieu se projetando duplamente em sua
sombra e na agua de um canal. Nas vertigens perturbadoras da ilusdo e do inauténtico, o eu
hipermoderno, levado pela busca do auténtico, se compraz da mesma maneira em jogar com a
ilusao do real e do verdadeiro.

Sao todos criativos

Semelhante paradoxo surge na maneira como, apesar de completamente envolvidos numa vida



agitada em que se trata antes de tudo de ser produtivo, um numero crescente de individuos
manifesta, ao contrario, um gosto gratuito pela criacdo ou a expressdo estética. Longe da visdo
tradicional do consumidor passivo, todos querem cada vez mais ser criadores, tocar musica,
fotografar, praticar danga, dedicar-se a pintura, participar de um coral, fazer cursos de teatro,
exercitar-se na gastronomia, escrever memorias, manter um blog.19

O desenvolvimento da web e dos equipamentos high-tech foi um acelerador formidavel dessa
tendéncia ao exercicio artistico, proporcionando uma ferramenta inédita e “simples” ao desejo de
expressao individual. Hoje, os individuos fotografam e filmam facilmente, gragas ao celular, ao
iPhone, a camera, os lugares que visitam, os encontros esportivos, as exposi¢oes, as propagandas, as
cenas de rua, os acontecimentos insdlitos: filma-se tudo, o tempo todo. Essas imagens sao
carregadas e trocadas na net, via redes sociais. YouTube e Facebook se tornam uma midiateca
planetaria em perpétuo movimento e expansao, onde centenas de milhares de filmes e de clipes sdo
vistos a cada dia. Tudo acontece como se em cada um estivesse adormecido um desejo artista, uma
paixdo para por o mundo e a si préprio em musica, em imagem e em cena.

Vé-se que o hedonismo individualista ndo é sindnimo de consumismo: ele coincide também com
a vontade de realizar algo pessoal, inteiramente escolhido, um mundo que se pareca comigo e
corresponda a minha subjetividade. Nao para adquirir aqueles quinze minutos de fama e
reconhecimento anunciados por Warhol, e sim, mais profundamente, para ser quem se é sem
imposi¢oes externas. Ja nao é tanto ganhar dinheiro que se busca por esse caminho, mas realizar
algo de enriquecedor, divertido, original e de que se goste. Um desejo estimulado e exacerbado pela
frequentacdo das obras de arte, dos sitios, das grandes exposi¢des. E igualmente por um mais alto
nivel de formacdo escolar. O gosto de se expressar se democratizou sob o impulso da cultura
individualista-hedonista-psicologica, que leva os individuos a realizar atividades mais ricas que
permitam manifestar um Eu singular: maneira de se desenvolver, de se realizar, de ser quem se é. Ha
nisso uma necessidade de dizer e de se exprimir tanto maior por terem os grandes combates
coletivos deixado de emprestar um sentido forte a existéncia. A atividade expressiva é esse campo
livre e aberto, que permite ao individuo se encontrar, escapar da rotina dos dias e do trabalho,
construir uma singularidade sob o signo da criatividade pessoal. Se o capitalismo artista produz um
consumo cultural de massa, também favorece o desenvolvimento das ambicdes expressivas
individuais. O artista, hoje, ndo é mais o outro: em meus sonhos e um pouco no cotidiano, sou eu.

Amenidade e violéncia

Os paradoxos ndo param ai. Vivemos num tempo marcado pela ligeireza feliz dos simbolos do
consumo, da publicidade e do lazer, bem como pelo psicologismo e a ideologia da comunicagao.
Um clima cultural ameno que no entanto é acompanhado por uma violéncia redobrada das
imagens. De fato, consumimos cada vez mais violéncia, através das imagens televisivas dos conflitos
armados, dos enfrentamentos sociais, do terrorismo, da criminalidade. No cinema, os filmes de
guerra nao sao os Unicos a difundir imagens sangrentas: os filmes de artes marciais, os filmes de
terror, os filmes “gore”, os thrillers de acdo, os filmes de fic¢do cientifica erigem a violéncia num
espetaculo que os efeitos especiais transformam em hiperespetaculo. O sangue escorre aos



borbotdes nas telas, como escorre em toda uma parte da arte contemporanea que se compraz em
exibir corpos mutilados e desmembrados, cenas de um horror de dar nauseas.

Essa proliferacio da violéncia, cujo lado exacerbado e repetitivo faz que o espectador se
acostume a ela e que, de certo modo, nela veja mais uma espécie de estilo estético do que um
reflexo naturalista da realidade, se destaca paradoxalmente sobre um fundo de declinio da violéncia
coletiva em sociedades que ja nao passam pela experiéncia da guerra e em que os choques sociais
nio fazem mais vitimas sangrentas. E verdade que, a0 mesmo tempo, ndo faltam massacres e guerras
no globo, como néo falta a violéncia dos individuos e das gangues, dos integrismos, das mafias
internacionais. Ndo obstante, a orgia de imagens extremas exprime menos a violéncia do real social
do que a logica da economia cultural que leva os criativos a ir cada vez mais longe, cada vez com
mais estrépito, para se impor no mercado, cativar um publico de hiperconsumidores “blasés” que
“ja viram de tudo” e estdo em busca de sensacdes e de emogdes fortes. Na base da exacerbagdo das
imagens extremas da violéncia se encontra antes a dinamica do capitalismo artista do que as guerras
e assassinatos sangrentos de que somos testemunhas.



VIDA ESTETICA E VALORES MORAIS

O capitalismo artista e o individualismo erigiram a ética estética em ideal de vida dominante.
Mas isso ndo significa ideal hegemonico. Uma categoria de valores fundamentais impede o advento
do estetismo total na vida social e individual: trata-se dos valores superiores constitutivos da vida
moral e da ordem democratica. De fato, cumpre ressaltar que a erosdo das grandes obrigacdes
morais é acompanhada por um vasto consenso sobre os principios éticos e politicos da
modernidade liberal. Os protestos e os engajamentos éticos se multiplicam, os impulsos de
solidariedade e as doacgdes as vitimas nunca foram tdo elevados; os direitos humanos tém uma
adesdo generalizada. O fendmeno é ainda mais notavel por se desenvolver numa época em que os
valores de fruicao individual predominam. Cabe observar que o culto hedonista que se manifesta
ndo impede, em absoluto, a indigna¢do diante das misérias e das injusticas nem o interesse pelas
devastagdes da fome no mundo, pelas criangas vitimas de violéncias, pela defesa da igualdade de
direitos entre homens e mulheres, pela exigéncia de justica e de compartilhamento, pelos grandes
combates ecologicos, pela preocupagdao de preservar um futuro para as proximas geragoes.
Multiplicam-se assim as associa¢des, os movimentos humanitarios, as ONGs transnacionais (contam-
se 40 mil hoje), o voluntariado: este, em diversos paises, nunca mobilizou tanta gente (12 milhdes
na Franca) e continua muito dindmico nos Estados Unidos (93 milhdes de pessoas), apesar de ter
ligeiramente declinado nestes ultimos anos. Evidentemente, a ética estética individualista nao se
manifesta num deserto de valores.

Os valores primordiais do humanismo moral, os referenciais de sentido (a justica, o amor, a
amizade) se volatilizaram? Ndo temos mais nenhuma bussola, nenhum senso moral? Na verdade,
nido desapareceram nem os ideais da solidariedade e da ajuda muatua,20 nem o altruismo, nem a
indigna¢do, nem o valor do amor.21 Nao se pode assimilar pura e simplesmente a sociedade
transestética ao reinado do mercado e das fruicdes egocéntricas, a tal ponto ela é inseparavel do
fortalecimento do tronco comum dos valores humanistas democraticos. O universalismo nao é
apenas o do mercado: é também o dos direitos do individuo, que desfrutam de um consenso
excepcional. Nem tudo foi fagocitado pelo valor de troca e pelo reino hipertrofiado do consumo
estetizado. O individualismo que triunfa ndo é nem o grau zero dos valores nem a negacdo do valor
da relacdo afetiva com o outro. A nova cultura estética ndo encerra os individuos em si mesmos
nem os condena a um niilismo exponencial. A despeito das inimeras injusticas do mundo presente
e do hiperindividualismo as vezes ctupido, os principios morais superiores nio estio de modo
algum caducos. Nao perdemos nossa alma: o decadentismo moral é um mito.

Nio estamos fadados ao niilismo, tampouco a um relativismo absoluto que afirma que tudo se
equivale. Allan Bloom escrevia que “ndo se é mais capaz de falar do bem e do mal com uma ponta
que seja de convic¢do”.22 Esse diagndstico é tdo caricato quanto inexato. A consciéncia moral se
mostra sempre vigilante, ela condena enfaticamente as praticas discriminatdrias, as diversas formas
de escravidao, as agressdes a dignidade das criangas, as violéncias cometidas contra as mulheres, os
atentados terroristas. Somos “abertos” a todas as diferencas culturais? O multiculturalismo é



denunciado e muitas vezes apresentado como um fracasso, como um instrumento de encerramento
dos individuos em sua comunidade original.

Nio se contam mais as questdes morais que suscitam debates apaixonados. A linha divisoria entre
o bem e o mal ndo é mais estabelecida pela Igreja, mas debatida na midia e em instancias civis,
comissdes de ética, comissdes de deontologia. As controvérsias ndo param de se multiplicar:
casamento gay, direito de ado¢do pelos homossexuais, “barrigas de aluguel”, liberagdo das drogas,
manipulagdes genéticas, castracdo quimica para delinquentes sexuais. De toda forma, nossa época é
testemunha de enfrentamentos entre sistemas de valores cuja intensidade nao expressa um declinio,
mas uma dinamica de pluralizagdo e de democratizagao do dominio ético, a lei moral ndo sendo
mais ditada de fora para os individuos. O que pensamos ser uma decadéncia de valores é antes de
mais nada o sinal do avanco da destradicionalizagio e da seculariza¢do da esfera moral.

Enquanto se afirma a ética estética, as antigas regulagdes familiares e religiosas se desintegram,
favorecendo o enfraquecimento das obrigacdes consubstanciais a vida moral. E num universo de
competicdo, em que o dinheiro é rei, o egocentrismo individualista impele as pessoas a se
preocuparem mais com seus interesses privados do que com a observancia de principios superiores.
Mas essa é apenas uma das faces do individualismo, que podemos chamar de extrema ou
irresponsavel, porque voltada exclusivamente para o Ego. Ha outra que, menos autocentrada,
responsavel, traduz a preocupacdo com o outro e o respeito do direito, o que impede de assimilar a
sociedade transestética a um estado de barbarie moral.23

E ndo se deve assimilar essa consciéncia moral a uma sobrevivéncia em vias de desaparecimento,
um “residuo” vindo de outra era. Pertence a propria dindmica da individualizacdo e da sociedade
transestética a recomposicdo de parte do valor da vida moral. O vazio criado pelo desinvestimento
dos projetos de transformagdo revolucionaria foi preenchido pelo engajamento, mais imediato e
mais direto, na protecdo da vida humana e da sua dignidade. Dai se impds a prioridade da ajuda
mutua urgentista, do caritativismo e da interven¢do humanitaria.

Por outro lado, cumpre salientar o que pode ter de positivo o desenvolvimento do
hiperindividualismo contemporaneo, na medida em que trabalhe para fortalecer a tendéncia a
identificacdo com o outro. Em bonitas paginas, Tocqueville frisou como a “compaixdo geral por
todos os membros da espécie humana” é uma consequéncia da cultura individualista democratica, a
qual tem por efeito criar uma participa¢do imagindaria nas desgracas alheias.24 Isso continua. Num
tempo em que as imagens midiaticas difundem nos quatro cantos do mundo o espetaculo das
misérias humanas, uma vasta empatia pelos que sofrem se cria no prdoprio seio de um universo
marcado por um individualismo hipertrofiado. Todos sentem uma forte emocdo diante dos
horrores que sobrevém do outro lado do planeta e cujas imagens sdo recebidas em tempo real. As
fronteiras entre o aqui e o distante sio como que abolidas, as barreiras entre o nds e os outros se
erodem: a igualdade das condig¢des, a espiral de individualiza¢do e o poder das midias funcionam
como agentes de sensibilizagdo ao sofrimento dos que nos sio desconhecidos. Embora fugazes e
epidérmicas, essas emog¢des revelam uma inegavel abertura para os males dos outros: o individuo
hipermoderno nao esta fechado em si mesmo. Como ndo reconhecer nessa sentimentalizagdo da
relacio com os valores morais e dos comportamentos solidarios, favorecida pela sociedade



transestética, uma nova inscricdo social da vida ética?



SOCIEDADE DE ACELERACAO E ESTETICA DA VIDA

Se o capitalismo é denunciado como maquina destrutiva dos valores, ele também o é cada vez
mais, como vimos, enquanto sistema de aceleracdo que aniquila as formas da qualidade de vida. O
fast-food, os sms, o zapping, os celulares, os videogames, o speed dating, as mensagens eletronicas sao
algumas das ilustracdes dessa cultura em que tudo deve andar cada vez mais depressa, em que cada
vez mais momentos sio vividos num regime de urgéncia. O que ¢é feito do estilo de vida
propriamente estético quando a velocidade e a urgéncia comandam o ritmo do cotidiano, quando
os visitantes dos museus ficam menos de dez segundos em média diante de um quadro, quando tudo
deve ser dito em no maximo 140 caracteres (Twitter), quando o celular, ligado o tempo todo, vem
interromper os prazeres sensiveis do face a face ou da paisagem? E, mais amplamente, o que resta da
existéncia estética quando se intensificam cada vez mais a exigéncia de ganhar tempo, as sensagdes
de urgéncia e de estresse assim como a impressdo de nao se ter mais um minuto para si, de nao se
ter tempo?25 O homem apressado, caro a Paul Morand, que podia representar na euforia da
descoberta da velocidade uma forma de romantismo da modernidade, ndo traduz, num mundo da
aceleracdo continua, mais do que a imagem de um individuo na busca impossivel de si mesmo,
esgotando-se na corrida sem fim que lhe impde a mecanica desabalada do sistema.

Donde o sucesso das celebracdes da lentiddo em oposicdo as formas e diktats da sociedade
hiperacelerada. Por toda parte se exprime a necessidade de travas qualitativas, de uma “respiracdo”
para que o ideal de vida estética ndo seja uma caricatura de si mesmo. Porque se os prazeres ligados
a velocidade sdo bem reais, esta também traz em si a negacdo mesma da vida estética em beneficio
da corrida obsessiva em busca de resultados, da aceleragdo pela aceleragdo, de um zapping
permanente estendido a todas as atividades. Diante da estética da velocidade e da imediatidade que
se enraiza no universo do mercado se afirma a exigéncia de poder desfrutar de outras belezas, de
outras experiéncias, de outras temporalidades. Nao estética contra politica, mas estética contra
estética, estética de uma existéncia qualitativa e rica contra estética compulsiva do consumo, para
que a existéncia niao se reduza a uma corrida as compras, a uma febre consumista inconsistente.
Enquanto se amplifica o turbilhdo do quantitativo, do tempo minutado, da mudanca a qualquer
preco, aumenta a preocupacdo com uma estética da qualidade de vida que redescobre as fruicoes de
uma plena sensorialidade, de um novo equilibrio entre velocidade e lentidao.

Desde o movimento Slow Food, lancado em 1986, a designacdo slow fez carreira através de
diversos best-sellers e todo um conjunto de correntes e associagdes que conclamam, numa multidao
de setores, a reduzir o ritmo de vida e “ndo ter pressa” para saborear os momentos vividos: slow
money, slow management, slow city, slow sex, slow tourism, em toda parte se difunde o desejo de
desfrutar o sabor da vida e das coisas gracas a uma estética da desaceleracdo. Quanto mais se
aceleram os ritmos da vida, mais o ideal de qualidade de vida se casa com uma desaceleragdo
deliberada. Quanto mais a hipermodernidade impde as pressoes da velocidade, mais se exprime a
necessidade de desacelerar o andamento da vida a fim de sensualizar as vivéncias e desfrutar melhor
dos prazeres da existéncia. “Nao ter pressa” para “habitar o tempo™: a estética da lentidao se tornou



uma exigéncia para reequilibrar os modos de existéncia, avangar no caminho de uma maior
qualidade de vida.

Slow life, tudo bem. Mas até que ponto? E essa aspiracdo pode ser considerada como o ponto de
partida de uma nova arte de viver de alcance geral? Temos varios motivos para duvidar, visto que
essa aspiracdo a lentidiao se acompanha no mais das vezes de aspiracdes contrdrias. Protesta-se
contra o frenesi do ritmo de trabalho, mas nio se suporta a espera no caixa do supermercado ou as
lentidoes do computador. Gosta-se de caminhar ou andar de bicicleta, mas quem esta disposto a
renunciar ao avido para descobrir o mundo? Quem quer renunciar a imediatez dos e-mails? Como
nos falta cada vez mais tempo, a necessidade de ganhar tempo e ir mais depressa vai continuar
enquanto se construirdo “ilhas de desaceleracdo” que serdo como momentos de felicidade para
saborear o instante, mas também “recarregar as baterias”, e portanto ser mais eficaz e reativo.26
Agindo em elementos isolados da vida, o modelo de desaceleragao ndo constitui um contramodelo
para a sociedade da hipervelocidade. Deve-se ver nele um meio que possibilita abrir mais a pandplia
da vida a la carte, diversificar os ritmos e modos de vida, ganhar momentos de qualidade de vida.

A desaceleragdo generalizada tem tdo pouca chance de se concretizar quanto o decrescimento e a
simplicidade voluntaria. Porque é toda a modernidade que é velocidade, aceleragcdao, ganho de
produtividade, e até as expressdes culturais veem seu ritmo se acelerar (cinema, spots publicitérios,
criagdes musicais). No mundo vindouro, havera uma busca geral da aceleragdo e, pontualmente,
processos de desaceleracdo em resposta as necessidades de experiéncias de qualidade, de
contemplacio, de tranquilidade, de siléncio, de prazeres estéticos mais refinados. O que estda em
jogo é a diversificacao-dualiza¢do da propria ética estética hipermoderna.

Podemos assim distinguir duas formas de ética estética contemporanea. Uma remete a fun
morality do divertimento e do consumo de massa, as atividades ladicas sem memoria que, ocupando
o tempo, tendem a novidade pela novidade. Uma ética estética kitsch, na medida em que a arte da
felicidade2’ exaltada no cotidiano aparece com os tracos da facilidade e da imediatez, da
heterogeneidade e da fragmentacdo consumatdria. A outra corresponde as experiéncias de prazeres
mais controlados e seletivos, mais refinados e raros, as buscas hedonistas de qualidade sensitiva e
emocional. Uma ndo excluira a outra: as duas sao chamadas a se desenvolver simultaneamente.

Nessa Otica, no entanto, o reinado da velocidade nédo é para ser posto, como tal, no pelourinho.
Acaso Marinetti ndo via nela a nova forma moderna da vida estética? Mas, sobretudo, é pelo
aumento da velocidade (da produtividade) que melhoraremos as condi¢oes de vida da maioria, que
viveremos mais tempo com melhor saude, que se extraird tempo livre a ser eventualmente ocupado
com o viver melhor. O mundo da tecnociéncia cria estresse, mas também ¢é a condi¢cao material para
melhorar a qualidade de vida (satide, meio ambiente, hébitat). No futuro teremos mais estresse em
nossa vida (profissional, em particular), mas também mais focos de qualidade de vida.

O capitalismo artista encontra sua legitimidade na realizacao de uma vida bela, sindnimo de vida
livre sob o signo de uma ética da realizagdo pessoal. A ambiguidade vem do fato de que a vida
estética, tal como o capitalismo artista a desenvolveu, liga intimamente esse ideal de existéncia a
cultura consumista. Mas encerra-la nos limites das satisfacoes proporcionadas pela oferta do
mercado exprime uma visdo particularmente pobre da vida estética: a vida bela e boa requer outros



valores, outros objetivos que ndo o consumo mercantil e nada mais. O ideal a buscar nao pode se
reduzir a aumentar infinitamente as compras, a maximizar o consumo: tal cultura reduz
abusivamente o homem ao Homo consumericus. Nesse modelo, a vida estética ndo é mais tanto uma
criacdo de si quanto uma existéncia heteronoma fadada a insignificancia. Se a vida estética implica a
criacdo de si, ela deve ser encontrada num estilo de vida ndo limitado aos ideais promovidos pelo
mercado; ela deve ter por meta, certamente, se construir por meio dos prazeres distrativos,
sensitivos e corporais, mas também, e sobretudo, por meio dos processos que abrem para as diversas
satisfacbes da melhoria do pensamento e da harmonia da existéncia, do aperfeicoamento e do
enriquecimento de si.

Nao se trata de satanizar o capitalismo artista e 0 mundo do consumo: como sistema gerador de
emancipa¢do individual e propiciador de prazeres incessantemente diversos e novos, seus méritos
estéticos sdo tudo, salvo secundarios. E que outro sistema é capaz de assegurar o bem-estar de
bilhoes de individuos no planeta? A vida estetizada a ser construida nao pode consistir numa saida
utdpica do sistema consumista: tal perspectiva radical ndo é nem crivel nem desejavel. Outro
objetivo deve ser perseguido, o qual, ndo sendo propriamente revolucionario, nem por isso deixa
de constituir uma tarefa quase herctlea, se levarmos em conta o poderio hiperbolico do processo
de mercantilizacdo dos modos de vida: a saber, reduzir o peso do consumo nas existéncias,
descentra-lo, oferecer novas perspectivas de vida mais qualitativa. O consumo é bom como meio,
detestavel como fim. Nesse sentido, o desejavel esta na inven¢ao ou no fortalecimento de todos os
dispositivos capazes de possibilitar que os homens apreciem mais os prazeres ndo mercantis e,
sobretudo, vivam para outra coisa que ndo as compras e as grifes, sem com isso abandonar as
satisfacOes da civilizacdo do bem-estar.

Se quisermos favorecer um modelo de existéncia estética diferente do proposto pelo mercado, a
escola, a formacao, a cultura humanista preservam toda a sua importancia, contanto apenas que
nio as oponhamos ao mundo tal como é hoje e tal como sera, mas que, ao contrario, procuremos
harmoniza-las com ele. No entanto, embora eminentemente desejavel, iniciar-se nas artes ¢é
notoriamente insuficiente. Como compartilhar ainda a fé de Schiller, que fazia o progresso do
homem, da moralidade e da sociedade repousar sobre a educacio estética? O Belo ndo é o Bem, e a
arte nao é condi¢do nem da moralidade nem da liberdade politica, nem da qualidade de vida. Ha
muita ilusio em crer que a formacdo estética possa ser o caminho moderno da salvacdo. Nao
esperemos da educacdo cultural e estética uma reviravolta do mundo e, menos ainda, uma
regenera¢do do homem.

Como vimos, a estetizacdo do mundo impulsionada pelo capitalismo artista ndo é, apesar das
suas lacunas e das suas ameagas, nem um impasse nem um paréntese aneddtico. Ela se inscreve na
propria aventura da humanidade, que nunca cessou de criar estilos e narrativas, depois de procurar
tornar a vida mais bela. As leis do mercado e do lucro nao aboliram de modo algum essa dimensao.
Mas no decorrer da histdria da arte e das formas sensiveis, a era moderna trouxe uma dimensao
nova, em particular propulsando a estetizacdo da economia, criando artes de massa, fazendo da vida
estética e de seus prazeres um ideal para todos. Assim o capitalismo artista ndo s6 criou uma
economia estética, mas pds em movimento uma sociedade, uma cultura, um individuo estético de



um género inédito. A estética se tornou um objeto de consumo de massa a0 mesmo tempo que um
modo de vida democratico. Isso para o bem e para o mal. O bem estd num universo cotidiano cada
vez mais remodelado pela operatividade da arte, pela abertura a todos os prazeres do belo e das
narragdes emocionais; o0 mal, numa cultura degradada em show comercial sem consisténcia, numa
vida fagocitada por um consumismo hipertrofiado.

E por isso que a sociedade transestética nio deve ser nem incensada, nem demonizada: é preciso
fazé-la evoluir no sentido do elevado e do melhor para conter a febre do “cada vez mais”. A
hibridizagdo hipermoderna da economia e da arte leva a ndo mais apostar tudo na “alta cultura”,
que por muito tempo se apresentou como o vidtico supremo. E uma exigéncia transversal a da nossa
época, e que nao é outra sendo o imperativo de qualidade aplicado as artes de massa, a vida
cotidiana, e ndo apenas a “grande” cultura. Cresce em toda parte a exigéncia de qualidade, e é ela
que deve ser promovida no que diz respeito tanto ao comercial como a vida. A modernidade venceu
o desafio da quantidade, a hipermodernidade deve enfrentar o da qualidade na relacdo com as
coisas, com a cultura, com o tempo vivido. A tarefa é imensa. Mas nao impossivel.
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