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1. O capitalismo artista

Arquiteturas-espetdculo de tirar o folego que redesenham
museus, estddios e aeroportos, ilhas artificiais que compdem uma
palmeira gigante, galerias comerciais que competem em luxo de-
corativo, lojas que parecem galerias de arte, hotéis, bares e restau-
rantes com decorag¢des cada vez mais “tendéncia”, objetos comuns
cuja beleza os transforma quase em pegas de colecao, desfiles de
moda concebidos como mise-en-scénes e quadros vivos, filmes e
musica em profusao a toda hora e em todo lugar: sera que o capi-
talismo, desde sempre acusado de destruir e enfear tudo, nio é
algo mais que o espetdculo 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, ¢ mesmo a da planetarizacao e da fi-
nanceiriza¢ao, da desregulamentagdo e da excrescéncia de suas
operacdes, também ¢é a que estd marcada por outra espécie de
inflagdo: a inflacao estética. Nao sao apenas as megal6poles, os
objetos, a informacao, as transa¢des financeiras que sao captura-
das numa escalada hiperbdlica, mas o préprio dominio estético.
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Estdo ai os mundos da arte capturados, por sua vez, nas malhas
do hiper, ja que o capitalismo contemporaneo incorporou em lar-
guissima escala as logicas do estilo e do sonho, da sedugao e do
divertimento, nos diferentes setores do universo consumatorio.
Se hd uma bolha especulativa, existe outro tipo de bolha extrema-
mente inflada, mas que, no entanto, nao conhece nem crise nem
crash:! vivemos no tempo do boom estético sustentado pelo capi-
talismo do hiperconsumo.

Com a época hipermoderna se edifica uma nova era estéti-
ca, uma sociedade superestetizada, um império no qual os sdis
da arte nunca se pdem. Os imperativos do estilo, da beleza, do
espetdculo adquiriram tamanha importincia nos mercados de
consumo, transformaram a tal ponto a elaboragdo dos objetos
e dos servigos, as formas da comunicacio, da distribui¢do e do
consumo, que se torna dificil nao reconhecer o advento de um
verdadeiro “modo de producao estético” que hoje alcangou a
maioridade. Chamamos esse novo estado da economia mercan-
til liberal de capitalismo artista ou capitalismo criativo, transes-
tético.

No tempo da financeirizacdo da economia e dos seus pre-
juizos sociais, ecoldgicos e humanos, a prépria ideia de um ca-
pitalismo artista pode parecer, ndo ignoramos, oximorica e até
radicalmente chocante. No entanto, ¢ mesmo essa a fisionomia
do novo mundo que, confundindo as fronteiras e as antigas di-
cotomias, transforma a relacio da economia com a arte do mes-
mo modo que Warhol havia transformado a relagdo da criagao
artistica com o mercado, preconizando uma art business. De-
pois da época moderna das disjungoes radicais, eis a era hiper-
moderna das conjungoes, desregulamentacgoes e hibridizagoes
de que o capitalismo artista constitui uma figura particularmen-

te emblemadtica.
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O COMPLEXO ECONOMICO-ESTETICO

O capitalismo artista ndo data de hoje, claro. Suas primeiras
manifestagdes aparecem ja no inicio da segunda metade do sécu-
lo x1x. Mas, e ai estd a novidade, a era hipermoderna desenvolveu
essa dimensdo artista a ponto de fazer dela um elemento funda-
mental do desenvolvimento das empresas, um setor criador de
valor econémico, uma jazida, cada dia mais importante, de cres-
cimento e de empregos. A atividade estética do capitalismo era
reduzida ou periférica: ela se tornou estrutural e exponencial. E
essa incorporacdo sistémica da dimensdo criativa e imagindria
aos setores do consumo mercantil, bem como a formidavel dila-
tagdo 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 dimensao artista do capitalismo é da ordem do projeto e das
estratégias empresariais, nao dos resultados obtidos. Se esse siste-
ma produz beleza, também produz mediocridade, vulgaridade,
“poluicao visual”. O capitalismo artista nao faz passar do mundo
do hediondo para o da beleza radiante e poética. Em suma, as
operagdes que o caracterizam sao essencialmente as da mise-en-
scene e do espetdculo, da seducio e do emocional, cujas manifes-
tagdes podem ser muito diferentemente apreciadas no plano estri-
tamente estético. O critério da beleza, necessariamente subjetivo,
ndo pode ser o que permite qualificar o estado do capitalismo ar-
tista, mas sim a organizag¢ao objetiva da sua economia, na qual as
operagoes de estilizacao e de moda, sedugdo e cosmetizagao, di-
vertimento e sonho se desenvolvem em grande escala nos niveis
da elaboragdo, da comunica¢io e da distribui¢cao dos bens de con-
sumo. O capitalismo artista nao é designado como tal em razao

4



da qualidade estética das suas realiza¢des, mas dos processos e das
estratégias que emprega de maneira estrutural visando a conquis-
ta dos mercados. Nio se trata do apogeu da beleza no mundo da
vida, mas da reorganiza¢do deste sob o reinado da artealiza¢do
mercantil e da fabrica industrial das emocgdes sensiveis.

Sao novas estratégias empregadas pelas empresas, que con-
tribuem para constituir um novo modelo econdmico em ruptura
com o capitalismo da era industrial. Diferentemente da regulagao
fordiana anterior, o complexo econdmico-estético é menos cen-
trado na produc¢do em massa de produtos padronizados do que
nas estratégias inovadoras, quais sejam, a diferenciagao dos pro-
dutos e servicos, a proliferacao da variedade, a aceleracao do rit-
mo de lancamento de novos produtos, a exploracdo das expecta-
tivas emocionais dos consumidores: um capitalismo centrado na
produgdo foi substituido por um capitalismo de sedugao focali-
zado nos prazeres dos consumidores por meio das imagens e dos
sonhos, das formas e dos relatos. Desde entdo, a competitividade
das empresas ja nao se baseia tanto na redugdo dos custos, na
exploracao das economias de escala, nos ganhos permanentes de
produtividade, quanto em vantagens concorrenciais mais quali-
tativas, imateriais ou simbdlicas. Apostando em novas fontes de
cria¢ao de valor, as empresas contemporaneas, notadamente atra-
vés de estratégias focalizadas nos gostos estético-afetivos dos con-
sumidores, forjaram o chamado modelo pés-fordiano ou pés-in-
dustrial da economia liberal.

Outro mal-entendido deve ser evitado. Falar de capitalismo
artista nao significa potencializacao de uma preocupacao criativa
que faga recuar os imperativos de comercializa¢do e de rentabili-
dade. Na verdade, as dimensdes criativas e imagindrias se afirmam
a medida que se intensificam a financeiriza¢ao da vida econdmi-
ca,a “ditadura” do mercado e de seus objetivos a curto prazo. Com
o triunfo do regime artista ou criativo, o capitalismo nao se torna
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“menos” capitalista: muito pelo contrario, ele o é cada vez mais e
numa escala vastissima, como atestam a magnitude crescente dos
investimentos financeiros, a mundializa¢ao dos mercados do con-
sumo, da moda e do luxo, o desenvolvimento das multinacionais
da cultura, a predominéancia do marketing e da comunicagao, os
lucros consideraveis que sao gerados. Quanto mais o capitalismo
se mostra artista, mais a competicao econdmica se desencadeia e
mais se impde a hegemonia dos principios empresariais, mercan-
tis e financeiros. Com toda evidéncia, ele nao se converteu a um
éthos roméntico qualquer: integrando em suas realiza¢des uma
“parte criativa” crescente, ele prossegue irresistivelmente em sua
empreitada de mercantilizagao de todas as coisas, de maximizagao
do lucro, de racionalizacido das operacoes econdmicas.

Se o capitalismo ¢é de fato esse modo de produ¢io fundado
na aplica¢do do célculo racional & atividade econdmica, note-se
que em sua versao artista ele nao para de moldar produgdes des-
tinadas 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, es-
timular os afetos e os imaginarios, 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 sensagdes, de encantamento. Em troca, uma das fun¢oes tradi-
cionais da arte é assumida pelo universo empresarial. O capitalis-
mo se tornou artista por estar sistematicamente empenhado em
operagdes que, apelando para os estilos, as imagens, o diverti-
mento, mobilizam os afetos, os prazeres estéticos, ludicos e sensi-
veis dos consumidores. O capitalismo artista é a formagao que
liga 0 econdmico a sensibilidade e ao imagindrio; ele se baseia na
interconexao do célculo e do intuitivo, do racional e do emocio-
nal, do financeiro e do artistico. No seu reinado, a busca racional
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do lucro se apoia na explora¢ao comercial das emocgdes através de
produgdes de dimensdes estéticas, sensiveis, distrativas. Na era hi-
permoderna, a “gaiola de ferro” (Weber) da racionalidade instru-
mental e burocratica realizou a faganha de assimilar, integrar seu
contrério: a dimensao pessoal e intuitiva, imagindria e emocional.

Sob esse aspecto, a economia artista participa sem embara-
¢os do desenvolvimento da nova economia do imaterial que, assi-
nalando o fim da organizagao fordiana da produgao, constitui
uma mutagao dos fatores de crescimento e dos paradigmas de
competitividade e de criagdo de valor. O dinamismo da economia
desmaterializada ndo repousa apenas na informagdo e no conhe-
cimento, 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 ascensao do registro imaterial tipico do modelo p6s-fordiano do
capitalismo hipermoderno. Fundado numa economia assentada
nas narrativas, imagens e emogoes, o capitalismo artista se impde
como um dos componentes do novo “capitalismo imaterial”> mo-
vimentado por “mercados individuados de experiéncias, de prefe-
réncias subjetivas” cada vez mais heterogéneas,® cujas alavancas
de criagao de valor sdo o saber, a inovag¢ao, a imaginagao.

O capitalismo artista é, assim, englobado no capitalismo hi-
permoderno centrado na valoriza¢do do capital dito imaterial,
também qualificado de “capital inteligéncia”, “capital humano”,
“capital simbdlico”. André Gorz tem razao em salientar a flutua-
¢do que envolve os termos “capitalismo cognitivo” e “sociedade
do conhecimento”, como se tudo repousasse sobre a ciéncia, o
conhecimento técnico, os contetidos formalizados e matematiza-
veis. Na verdade, o conhecimento nio ¢ a tinica forma de “capi-
tal” geradora de valor; o que conta agora em matéria de cria¢ao
de riqueza é muito mais a “inteligéncia’, que inclui as capacidades
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de inova¢io, a imaginagao, as qualidades expressivas e cooperati-
vas, as competéncias emocionais, o conjunto dos saberes huma-
nos, inclusive os intuitivos.* 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 nao sig-
nifica advento de um modo de produg¢ao idealmente criativo, sem
choques nem freios. Na verdade, existem entre esses dois polos
contradi¢oes que remetem a sistemas de referéncias, objetivos,
profissdes dessemelhantes. De um lado, investidores, gestores,
marqueteiros voltados para a eficicia e a rentabilidade econ6mi-
ca. De outro, criadores em busca de autonomia e animados por
ambigoes artisticas. Demandas de liberdade criadora que se cho-
cam contra os processos de racionaliza¢do e os controles exerci-
dos pelas firmas sobre as narragdes, roteiros, scripts, design e
casting, tendo em vista assegurar maior sucesso comercial e maio-
res lucros. As empresas tém de atrair os talentos e estimular a ino-
vagao, mas, a0 mesmo tempo, a fim de diminuir os riscos, elas se
empenham em frear as criagdes audaciosas, em reproduzir as for-
mulas que “ddo certo” mais facilmente. As logicas financeiras e
organizacionais podem assim vir a contrariar a criatividade que
devem, por outro lado, imperativamente favorecer: essa ¢ uma das
contradicdes do sistema que faz que as empresas do capitalismo
artista possam apresentar graus de criatividade bem diferentes,
conforme seu modo de organiza¢ao e os momentos.

Se o casamento do econémico 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 con-
sequéncias as vezes nefastas: foi por isso que, nos anos 1990 e
2000, uma major como a Disney, com a sua financeiriza¢io e sua
pesada maquina burocritica, tornou-se lenta em reagir; enquanto
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numerosos artistas deixavam a companhia, ela nao soube anteci-
par a ascensao do digital e ficou atrasada no dominio dos dese-
nhos animados.’ Para além desse exemplo, é no conjunto do
mundo da moda e das industrias criativas que se encontra a ten-
sd0 mais ou menos intensa entre o comercial e o criativo. Essa
tensao nao é uma anomalia, ela é constitutiva da organizag¢ao bi-
polar do capitalismo artista, para o qual a moda, o design, o cine-
ma, a musica “ndo sao 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 1dgicas 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 l6gicas mercantis no mundo da arte nao é coi-
sa nova, mas com toda evidéncia, no tempo da mundializa¢io, um
novo patamar ¢ atingido, como atestam em particular a magnitu-
de 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 ce-
deu o passo a um mundo no qual o prego das obras é mais impor-
tante e mediatizado do que o valor estético: hoje é o preco mer-
cantil e o mercado internacional que consagram o artista e a obra
de arte. E o tempo da “art business”, que vé triunfar as operagdes
de especulagao, de marketing e de comunicagao. Se o capitalismo
incorporou a dimensao estética, esta se acha cada vez mais canali-
zada ou orquestrada pelos mecanismos financeiros e mercantis.
Donde o sentimento frequentemente compartilhado de que quan-
to 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 légicas principais.
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1. A integracao e a generalizagao da ordem do estilo, da sedu-
¢do e da emog¢ao nos bens destinados ao consumo mercantil. O
capitalismo artista é o sistema econémico que funciona com base
na estetizacdo sistemdatica dos mercados de consumo, dos objetos e
do ambiente cotidiano. Hoje, o paradigma estético nao é mais exte-
rior as atividades industriais e mercantis, mas esta incorporado ne-
las. Resulta um modo de produ¢ao marcado pela osmose ou pela
simbiose entre racionalizacdo do processo produtivo e trabalho
estético, espirito financeiro e espirito artistico, logica contabil e 16-
gica imagindria. Nessa configuracao, 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
hierdrquicas mais ou menos burocraticas. Nao obstante, trata-se de
criar beleza e espetaculo, emogao e entertainment, para conquistar
mercados. Nesse sentido, é uma estética estratégica ou uma “enge-
nharia do encantamento™® que caracterizam o capitalismo artista.

2. A generalizacao da dimensao empresarial das industrias
culturais e criativas. Hoje, os mundos da arte constituem cada vez
menos um “mundo a parte” ou “uma economia as avessas”:’ eles
sao regidos pelas leis das empresas e da economia de mercado,
com seus imperativos de competi¢do e rentabilidade. No universo
do cinema e da televisdo, os operadores, que investem as vezes
somas consideraveis, exigem uma rentabilidade igual & dos outros
setores: com o capitalismo artista triunfa o management das pro-
dugoes culturais. Até os museus devem ser administrados como
empresas, por em pratica politicas de comercializagdo e de comu-
nicagdo, aumentar o numero de visitantes, encontrar novas fon-
tes de receita. No capitalismo artista, as obras sdo julgadas muito
mais em fungdo de seus resultados comerciais e financeiros do
que quanto as suas caracteristicas propriamente estéticas.

3. Uma nova superficie econémica dos grupos empenhados
nas produgoes dotadas de um componente estético. O que era
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uma esfera marginal se tornou um setor fundamental da ativida-
de econdmica, envolvendo capitais gigantescos e realizando fatu-
ramentos colossais. Nao estamos mais no tempo das pequenas
unidades de producio 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 sao desestabiliza-
das as antigas hierarquias artisticas e culturais, a0 mesmo tempo
que as esferas artisticas, econdmicas e financeiras se interpene-
tram. Onde funcionavam universos heterogéneos se desenvolvem
processos de hibridizagao que misturam de maneira inédita esté-
tica e industria, arte e marketing, magia e negécio, design e cool,
arte e moda, arte pura e divertimento.

Sdo processos que impedem de reduzir a dimensio artista
do capitalismo a um simples embelezamento ou paramentagdo
do sistema. Longe de ser uma varidvel periférica ou anedética, o
paradigma estético contribuiu, paralelamente ao desenvolvimen-
to da produtividade industrial, para criar uma verdadeira muta-
¢ao econdmica: de um capitalismo centrado na produgdo pas-
sou-se a um capitalismo de consumo de massa. Até pouco depois
da Segunda Guerra Mundial, a massa da populag¢do s6 trabalhava
para satisfazer suas necessidades fundamentais; e tudo o que era
supérfluo, frivolo, fantasista, era considerado pelas classes popu-
lares como algo a proscrever, por ser sinal de desperdicio conde-
ndvel. Isso muda com o desenvolvimento do capitalismo artista,
que vai se empenhar, com sua oferta estética, em incitar os consu-
midores 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
cendrio de vida, a se libertar de seus complexos puritanos de so-
briedade e de economia.

Por meio das estratégias da obsolescéncia dos produtos, do
estilo e da sedugdo, o capitalismo transformou radicalmente as
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l6gicas de criagdo e de produgao, de distribui¢do e de consumo.
Seu préprio sentido se subverteu: ndo mais sistema econdémico
racional, mas maquina estética produtiva de estilos, de emogoes,
de ficgoes, de evasdes, de desejos, e tudo isso ndo mais, como
acontecia antes, para uma elite social restrita, mas para o conjun-
to dos consumidores: o capitalismo artista ndo cessa de construir
universos a0 mesmo tempo mercantis e imaginarios. Hoje, os
produtores ddo énfase a bens capazes de tocar a sensibilidade es-
tética dos consumidores; ndo propdem mais apenas produtos de
que se necessita, mas produtos diferenciados de que se tem von-
tade, que agradam e fazem sonhar. O capitalismo artista forjou
uma economia emocional de sedugdo assim como um consumi-
dor louco por novidades permanentes e desculpabilizado quanto
a ideia de aproveitar a0 maximo a vida aqui e agora. A conversao
é profunda e histdrica: o consumidor minimo é substituido por
um consumidor transestético ilimitado.
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