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RESUMO

Este texto trata do consumo da arte a partir da ruptura modernista, do surgimento de
um mercado independente do reconhecimento oficial e do reordenamento das
estruturas de funcionamento do campo da arte, com recorte temporal e espacial
inicial localizado em Paris apds 1850. Seu foco principal esta na discussao das
relacbes, processos e logicas de legitimagcdo da arte localizadas no transito
produgao/mediacao/consumo. E também, na identificacdo e discussdo do discurso
mainstream que passou a organizar as praticas do campo da arte e as dinédmicas
organizacionais entre os agentes mediadores +*especialistas e instituicbes - para a

producdo da crenga no valor da arte e a construgdo da sua legitimidade social.

Palavras chave: Ciclo de Consagragéo, Consumo, Discurso, Mediagdo, Modas
Artisticas.



ABSTRACT
!

This text sheds light on the consumption of art as of the modernist break period, the
emergence of an independent market to the official recognition and the
reorganization of the operating structures of the art field situated on the initial
temporal and spatial area located in Paris after 1850. Its main focus is in the
discussion of relationships, processes and art legitimization of logic located in traffic
production / mediation / consumption. Also, the identification and discussion of the
mainstream speech that began to dominate the art field and the organizational
dynamics amongst mediator agents - experts and institutions - for the production for

the belief in the value of art and the construction of its social legitimacy. !

Keywords: Consecration cycle, consumption, Speech, Mediation, Artistic Fashions.!
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INTRODU,IO

O campo das Artes Plisticas® vivenciou profundas e importantes transformacées
apos a segunda metade do século XIX, entre as quais: o surgimento de um mercado
promocional independente do reconhecimento oficial, a ruptura modernista, a
fabricacdo de modas art'sticas, a mudanca de paradigma da critica de arte, o
surgimento das novas linguagens da Arte Contempor%onea etc. Para além destas,
ocorreram profundas alteracdes na relacdo producado/mediacdo/consumo do objeto

da arte.

O aspecto do campo das artes plisticas que parece-nos mais problematico é a
forma pela qual um objeto artistico adquire valor monetario na sua circulagdo. Este
problema ndo se apresenta apenas para o0 grande publico, mas também, para
alguns estudiosos e para os consumidores mais especializados da arte. Pois,
aparentemente nao existem relacdes entre os custos de producdo e o preco de
venda de um objeto de arte. E estas parecem estar desconectadas das l6gicas de
mercado dos demais produtos em sociedades de troca.

Isto nos instiga a questionar quais légicas operam no transito entre a producéo e o

consumo da arte, para que ela ganhe reconhecimento, status e valor. Em nossa
inquietacdo, o papel desempenhado pelos agentes mediadores e as dinamicas de
SRGHU HQWUH HVWHV VH GHVWDFD 3RLV 3> @ R TXH
acreditam ingenuamente os Rastignacs® > @ D (LQIOXrQFLD” GH IXODQR
ou aquela instituicdo [...] mas o campo da producdo como sistema das relacdes
REMHWLYDVY > @  %285',(8 S

Consideramos agentes mediadores todos aqueles especialistas e instituicdes que
conectam produtores de arte e seus consumidores, isto €, os responsaveis de forma
direta ou indireta pela intermediacdo entre o artista/produto artistico e o

publico/audiéncia. Nestas redes estdo presentes especialistas e instituicfes, tais

! Existem controvérsias a respeito do uso dos termos artes pltsticas ou artes visuais, escolhemos o
termo artes plisticas por considerarmos este mais abrangente e inclusivo. Pois, artes visuais se
refere apenas aquilo que pode ser visto e aqueles que podem realizar o0 consumo por meio da viséo.
Como, nas suas formas contemporaneas de expressdo a arte se utiliza de sons, temperaturas,
relacbes com o espago, volumes e outros. Consideramos o termo artes visuais, excludente e
equivocado. Por isso, optamos por artes plfsticas.
2 Personagem de tipo oportunista concebida por Honoré de Balzac (1799-1850), sua primeira
aparicdo acontece no romance O pai Goriot (1835).
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como, criticos de arte, jornalistas, musedlogos, marchands, galerias de arte,
leiloeiros, casas de leildo, colecionadores, historiadores da arte, arte educadores,
curadores, museus, bienais e até mesmo outros artistas. Isto €, quaisquer sujeitos
gue 0s seus juizos e sua rede de relacbes possam contribuir- de forma socialmente

relevante- para valorar e mediatizar um artista e o seu trabalho.

Interessa-nos investigar mais especificamente o consumo das Artes Plisticas, com o
recorte inicial na mudanca da logica de encomendas para a da producdo de modas
art'sticas, periodo no qual prevaleceu a hegemonia do consumo da arte por
apropriacdo econdmica. Esta predominou da segunda metade do século XIX até os
anos 50/60 do século XX, apds esse periodo, 0 consumo por apropriacao simbdlica

se tornou hegemaonico.

Propomo-nos a produzir registros e consideragfes com o interesse analitico de
discutir como na passagem légica de encomendas para a da producdo de modas
art'sticas alterou-se a relacdo entre producéao, mediagdo e consumo da arte. Com o
surgimento de um mercado promocional independente do reconhecimento oficial, o
empoderamento dos agentes mediadores independentes, a mudanca de paradigma
da critica de arte até o surgimento das novas linguagens da Arte Contempor%onea. E

também, a mudanca de hegemonia das modalidades de consumo.

Todas estas mudancas significaram, por exemplo, a passagem de um tipico
consumo restrito e elitizado do objeto artistico em que o mais frequente era o desejo
e materializacdo da apropriacdo econdmica de tais objetos, para outro padrdo no
qual coexistem: o consumo restrito e elitizado de apropriagdo econémica com um
consumo de massas, mais distante da posse do artefato artistico e de consumo por

apropriacao simbdlica.

O consumo por apropriacdo econdmica de uma obra de arte consiste na detencao e
posse efetiva do objeto Unico, a exclusividade no caso das artes plisticas € um dos
principais fatores objetivos distintivos entre uma obra de arte e um produto artistico
da indcestria culturalou do design. Os outros fatores se devem as relacfes de poder

no interior do campo.

No consumo por apropriagdo econémica das artes pltsticas, o individuo adquire o

produto artistico em si. Por outro lado, no consumo por apropriagdo econdmica de

10



uma faixa musical, de uma coépia de um filme, de um livro ou até de um objeto ou
movel de design assinado, o consumidor adquire uma cépia do original e varios
outros consumidores podem adquirir uma também, e isto sO6 é limitado pela sua

tiragem, normalmente de alguns milhares de cépias.

A existéncia eventual de obras de arte com séries multiplas também se distingue,
pois a sua tiragem é sempre muito limitada +raramente chega aos trés digitos - e
0s exemplares sdo sempre numerados (0 numero de série confere uma espécie de
unicidade ao objeto). A destruicdo das matrizes é um procedimento utilizado para
garantir a limitacdo efetiva das tiragens, pois, se a matriz ndo for destruida as

garantias da originalidade e da quase exclusividade inexistem.

No caso dos produtos do design e das industrias fonogréafica, cinematografica e
editorial existem eventuais tiragens/edicbes limitadas com embalagens ou
tratamentos especiais para as séries numeradas, com o intuito de conferir uma
sensacao de exclusividade e distincdo ao consumidor destes objetos. Mas, isto nédo

transforma o bem em uma obra de arte.

O consumo por apropriagdo simbdlica das Artes Plfsticas realizado nos museus e
demais espacos expositivos, por sua vez, se assemelha ao consumo das indoestrias
culturais dominantes o radio, a televisédo e a internet - nas quais o consumidor nao
adquire o produto artistico para si. Estes meios ndo comercializam os seus produtos

artisticos para o consumidor final (apenas para 0s seus parceiros comerciais).

A aquisicdo do ticket que permite o acesso a um museu de arte, por exemplo, é
semelhante a compra do ingresso para uma sala de cinema, teatro, concerto ou um
desfile de carnaval. O investimento nos bens necessarios a ida aos espacos da arte
- mesmo que esses ndo cobrem pela entrada - se assemelha ao consumo do radio,

da televisao e da internet.

Nestes ndo se adquire o seu produto artistico/cultural, mas, os meios para a
realizagdo do seu consumo. E também outros bens, aqueles produzidos pelos
anunciantes/patrocinadores das atracoes, afinal de contas, ndo adquirimos o filme

ou a novela, mas, o sabdo em po, o refrigerante e etc.
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A ida aos espacos da arte seja esta fisica ou simbdlica, e a realizagcdo do consumo
por aproprias<o simb—Ilica do produto artistico ali exposto, implica na obtencédo dos
meios que fazem o deslocamento possivel. Na primeira, investimos no transporte, na
alimentacao, no vestuario e outros. Na segunda, adquirimos os gadgets necessarios

para a realizacédo deste consumo.

Para tratarmos das relas>es de poder no campo das Artes Plisticas, as localizamos
naquilo que chamamos de relacdo da producdo/mediacdo/consumo do objeto de
arte. Sao justamente estas que acreditamos explicarem o fascinio e o mistério da
emergéncia do objeto artistico de relevancia social, ou seja, da transformacéo de um
objeto anbnimo e sem prestigio (pertencente a seu produtor) em objeto artistico
destacado, reconhecido, valorizado e apreciado socialmente por especialistas,
instituicbes e consumidores, 0s quais podem ser proximos ou distantes da posse

efetiva de tal objeto.

Utilizaremos como modelo analitico as definicdes de poder do socidlogo Max Weber
(1864-1920) % e o conceito de poder simb—licodo soci6logo Pierre Bourdieu (1930-
2002). Weber define o poder em uma relacéo social como a possibilidade de impor
a propria vontade aos outros, mesmo que a revelia. Poder, também, se pode definir
como a perspectiva irrestrita de encontrar submissdo a uma ordem determinada

entre sujeitos.

O poder é um aspecto potencial presente em todas as relacbes sociais e se
caracteriza pela sua condicdo de assimetria: 0 sujeito que possui poder exerce um
controle maior sobre a conduta do outro sujeito, que sofre essa forma de agir como
subalterno nesse sentido proprio. No exercicio do poder ndo existe equidade entre
guem manda e quem obedece. No caso de um poder legitimo, o sujeito subordinado

reconhece o chefe, o lider ou o patriarca como detentor fidedigno do poder.

Nas relas>es de poder entre os agentes do campo das artes plfsticas, o poder se
manifesta de forma simbdlica no sentido Bourdieuziano. Pois, ndo existe um codigo
de leis ou de condutas seja escrito ou verbal, nem tdo pouco um ou mais agentes
com a funcado especifica de regulagdo das condutas/atividades dos outros, isto &, o

poder se manifesta de forma invisivel, ndo existe um lider ou um corpo

® Max Weber foi um importante soci6logo e economista alem&o suas grandes obras sdo A Ztica
protestante e o esp'rito do capitalismo e Economia e sociedade.
12



administrativo. (Como nos campos em que entidades classistas definidas, sindicatos
de empregados ou patronais se posicionam nas lutas e exercem o0 seu poder
diretamente sobre 0s outros agentes.) A sua manifestacdo ndo ocorre por meio do
autoritarismo/forca no sentido literal destes ou por um estatuto e nem mesmo por

tradicao.

O poder simb—licobourdieuziano € um poder estruturante e de construcdo da
realidade social. Ele € exercido socialmente por meio dos sistemas simb—Ilicos- a
cultura e a religido - os quais sao instrumentos da integras<o social e conjecturam o
consensus sobre os significados do mundo social, e isto corrobora essencialmente

para a reproducao da ordem social e dos discursos. (BOURDIEU, 1989, p. 9,10)

A cultura como instrumento de integras«o social possui um duplo sentido de
atuacdo: na funcdo de intermediario de comunicacdo, ela une estratos sociais e
individuos, por outro lado, na fungcdo hierarquizadora é a cultura quem separa, ou
seja, ela é utilizada para a distin¢cdo. (BOURDIEU, 1989, p. 10)

A cultura como instrumento de distincdo legitima o esquema hierarquico - habitus -
no qual todos os produtos e praticas culturais se inserem. Aqueles denominados
como subculturas, definem-se pela homologia das distancias entre si e o0s
denominados como alta cultura, ou seja, a cultura dominante. (BOURDIEU, 1989, p.
10)

Isto significa que a homologia das distancias entre as praticas/produtos culturais € o
que define as classificacdes hierarquicas entre o popular e o erudito, a cultura

civilizada e a barbérie, a arte pura tsupostamente denegada - e a indcestria cultural

O poder simb—Ilicoé o poder de estabelecer uma realidade notada e acreditada pela
sua enunciacdo, e desta maneira sancionar ou decompor cosmologias, acdes e
finalmente o mundo social. Quando é reconhecido - ignorado como arbitrario - a sua
efichcia é quase méagica, e permite obter seus lucros sem o uso da forga.
(BOURDIEU, 1989, p. 14)

O exercicio do poder simb—Ilicose define em uma relagéo entre os dominantes e 0s

dominados por meio da prépria estrutura do campo. Ele consiste em uma forma
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decomposta, transfigurada e autenticada das outras formas de poder, sejam estas
compostas por poderes de fato legitimos ou ndo. (BOURDIEU, 1989, p. 14,15)

No campo das artes plfsticas o exercicio do poder entre os agentes se faz por meio
da ortodoxia, isto €, do reconhecimento da doxa do campo como algo natural e
legitimo. 3RLV 3> @ R SRGHU VLPEYOLFR pgnvishiRlPo guBH4OW R H\
pode ser exercido com a cumplicidade daqueles que ndo querem saber que lhe

HVWmR VXMHLWRY RX PHVPRBOURDIEJHJBOIOFHE > @

O poder que se manifesta de forma simbdlica no campo das artes plisticas pertence
aos tipos Weberianos, pois apesar de ser invisivel, é reconhecido como legitimo por
todos os agentes do campo e se relaciona diretamente com as crencgas dos agentes

na autenticidade das hierarquias, das classificagdes e dos discursos do campo.

7

O poder legitimo Weberiano* é composto de trés tipos puros de poder: o Poder

Legal, o Poder Tradicional e o Poder Carismitico.

O Poder Legal tem a sua existéncia assegurada por meio de um estatuto, a sua
forma mais pura é a burocratica, e a obediéncia € autenticada pelas regras
estatutfrias. Portanto, todos os individuos de uma determinada sociedade estdo

sujeitos a elas, sejam leis, regulamentos ou normas.

O Poder Legal esta presente na estrutura moderna do Estado, da
comunidade/condominio, da empresa capitalista privada e das associacdes em geral

gue possuem um corpo administrativo hierarquicamente articulado.

O Poder Tradicional se faz em virtude da fé nos poderes senhoriais presentes nas
sociedades desde sempre, seu tipo mais puro é o poder patriarcal. A obediéncia se
faz pela dignidade senhorial em si, e a contestagdo ou violagdo das suas ordens
coloca em xeque a autenticidade do poder do senhor. E este governa com preceitos
de extraordinaria elasticidade, os quais se subordinam apenas aos seus afetos,

aversOes ou favores pessoais.

* Os tres tipos puros de poder leg'timo € um ensaio que foi encontrado no espélio de Max Weber e

publicado postumamente por Marianne Weber nos PreuRischen Jahrbiicher, Vol. CLXXXVII, 1922,
pp. 1-12, com o subtitulo;: Um estudo sociolégico. WEBER, Max. Os tres tipos puros de poder
leg'timo . Disponivel em www.lusosofia.net/textos/weber_3_tipos_poder_morao.pdf Gltimo acesso em
20 de junho de 2016.
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Sua estrutura administrativa € puramente patriarcal, pois as suas relagdes ndo sao
reguladas pelos conceitos de disciplina ou obrigae<o oficial e tdo pouco existe o
conceito burocratico da competencia . Logo, o local do poder tradicional ndo pode ser
considerado uma esfera de responsabilidade objetivamente limitada.

Neste tipo de poder inclui-se o poder sult%onico e também as estruturas
pretensamente burocraticas nas quais os principios da disciplina, da meritocracia, da
competencia e da produtividade inexistem. Por outro lado, o conceito de privilZgios
ocupa um lugar especial, consequentemente, os favoritos tomam os lugares dos

competentes.

Apesar, do poder tradicional pertencer a era pré-burocratica, ele pode ser observado
claramente em diversas estruturas administrativas empresariais privadas e publicas

na contemporaneidade.

O Poder Carismitico sO existe mediante a dedicacdo afetiva a pessoa do senhor,
aos seus dons gratuitos, as suas capacidades quase esotéricas e/ou ainda
especialmente ao seu discurso. Sua forma de associacdo é a agremiacao ou O

séquito, nos quais aquele que ordena € o chefe e aquele que obedece € o discipulo.

Obedece-se de modo puramente pessoal, a crenca na legitimidade do carisma é
pessoal e intransferivel. A for¢ca do estatuto ou da dignidade tradicional € inexistente.
Portanto, o seu poder sO existe enquanto os discipulos o autenticam como chefe
carismatico, e o0 seu carisma s6 é acreditado perante a sua constante demonstracao,

logo, o poder que dele deriva se desvanece na sua auséncia.

Na manifestacdo do poder carismitico estd ausente o conceito racional da
competencia e também o tradicional de privilZgio, & sua organizacio falta toda e
qualquer orientacdo por regras, sejam estatutarias ou tradicionais. Suas dindmicas
caracterizam-se pela revelacao/criacdo imediatas, pelo exemplo ou analogias, pela
acao, pela decisdo caso a caso, e principalmente , pela irracionalidade e pelo

misticismo .

Os sistemas simb—Ilicos- a cultura e a religido +sao o local natural dos lideres

carismaticos, locais nos quais as qualidades esotéricas, sensiveis e subjetivas séo
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exaltadas. O poder carism#tico no seu estado mais puro se manifesta de maneira

inteiramente imperiosa e autocratica.

Os trés tipos puros de poder - além de serem modelos anal'ticos - raramente se
apresentam de forma independente, isto é, cada um no seu estado mais puro, sem
sequer uma pequena parcela da presenca dos outros dois, cada tipo se mostra

hegemonico de acordo com a estrutura organizacional do campo analisado.

No campo das artes plisticas entendemos o modelo de poder carismitico como
hegeménico, a principio pelo fato deste ser um subcampo da cultura, que por sua
vez, € um sistema simb—Ilico E por conseguinte, devido a inexisténcia de um
estatuto que organize o campo, e também, pela crenea nas qualidades sensiveis

das obras de arte e dos discursos artisticos.

Nossa hipétese € que, em um ciclo de consagracdo artistica as redes de agentes
mediadores cumprem o papel de definir, hierarquizar e valorar o produto artistico.
Eles ao invés de desempenharem um papel neutro de entrega do produto artistico
ao consumidor, conferem a sua mediacdo um papel de qualificacdo e hierarquizacéo
da peca, do artista, do circuito, de si e de sua propria rede. Trata-se, portanto de

poder, mas, nenhum ator em especifico tem o controle da rede.

O artista-produtor e o consumidor também possuem poder, e este se manifesta na
medida em que se conectam com a rede de trocas artisticas e dominam seus
codigos. Desta forma, produtores e consumidores qualificados e reconhecidos
emprestam, quase que automaticamente, seus prestigios as pecas que produzem
ou se apropriam. (BOURDIEU, 2002, p. 171)

Tal percurso de problematizacédo leva-nos a ter como objetivo identificar e discutir
relacdes, processos e légicas de legitimacdo da arte e compreender como estas
constroem a crenca no valor artistico, com recorte temporal e espacial inicial

localizado em Paris apds 1850.

Mais especificamente pretendemos: a) compreender a organizagdo do consumo no
mercado de arte, e como se posicionam estrategicamente os agentes mediadores;

b) identificar o discurso mainstream que rege o desenvolvimento do campo da arte,
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a partir do periodo delimitado e aspectos analisados e c) discutir modalidades de

consumo da arte e seus momentos de hegemonia.

Na busca por subsidios tedricos e documentais para realizar a nossa pesquisa,
praticamente ndo encontramos material acerca do mercado de arte e suas
dindmicas de consumo. Pareceu-nos um assunto oculto, velado, pouco questionado
e quase nunca discutido no ambiente académico, apesar da sua importancia para a
transformacao de alunos em profissionais conhecedores das dindmicas sociais que

envolvem o campo da arte.

Quando decidimos elaborar o projeto de pesquisa ja sabiamos da polémica em torno
do tema, e de certa recusa a discussdo das dinamicas de circulacdo do objeto de
arte por parte de alguns académicos. E talvez esse seja o motivo de quase néo
encontrarmos base empirica de qualidade académica em consonancia com a

abordagem pretendida.

Chegamos até a encontrar alguns programas de disciplinas de universidades
brasileiras que citavam o0 assunto como parte da ementa, mas, infelizmente ao fazer
a verificacdo da bibliografia sugerida nestes, constatamos que, de fato os textos
indicados ndo tratavam das relacbes, processos e/ou logicas de operacao do
mercado de artes plasticas, nem mesmo das l6gicas de operacao deste campo.

Os poucos artigos encontrados em periddicos, se perdiam no mesmo jogo das
revistas jornalisticas semanais, e apenas relatavam fatos surpreendentes de vendas
de objetos de arte e memorabilia a cifras fabulosas, ou ainda, sobre os aspectos
pessoais de fracasso e/ou sucesso de algumas carreiras artisticas, estes sempre
levantavam teorias de conspiracao resultantes da suposta influéncia social de algum
agente ou das qualidades pretensamente misticas das obras de arte. Mas,
infelizmente ndo identificavam, analisavam e/ou discutiam rela¢des, processos e/ou

l6gicas de operacédo deste mercado.

Devido a escassez ou até quase inexisténcia de referéncias tedéricas no campo das
artes plasticas para o subsidio da pesquisa, decidimos recorrer ao conhecimento de
fronteira e aplicar os conceitos e teorias de outros campos (principalmente o das

ciéncias sociais e 0 museal) para a constru¢do do nosso corpus te—rico/conceitual
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A nossa pesquisa mostra-se original por tratar de um assunto ainda pouco visitado
no circulo académico, tanto nos aspectos gerais do consumo da arte quanto na
abordagem e recorte escolhidos. Nos quais tratamos das dinamicas do consumo
cultural a partir da Arte Moderna, periodo no qual ocorreu o reordenamento das
l6gicas que regem o campo da arte, por meio inclusive do discurso mainstream que
conduz o campo da arte, e também, relacionamos o carater formador de gosto dos
museus as outras instituicdbes e agentes do campo das artes plisticas para a

construcéo e afirmacéao social do valor art’stico.

Para consecucao da proposta de pesquisa apresentada utilizamos, como recursos
metodoldgicos: a) a descricdo dos principais conceitos e teorias utilizados na
dissertacdo; b) fizemos um levantamento e analise de documentos e textos que
poderiam subsidiar 0 nosso argumento, e c) sistematizamos as informagdes

coletadas, a fim de elaborar um corpus tedrico/conceitual.

Além do conceito central de poder (j& definido), utilizamos as noc¢bes de ciclo de
consagras<o , deslocamento, discurso, modas art'sticas, modernidade e redes. N&o
os definiremos neste momento, pois, consideramos mais proveitoso defini-los a

medida que surgirem no desenvolvimento do texto.

Como ja definimos quem sdo os agentes mediadores. Por enquanto, nos é
necessario definir a expressédo publico/audiéncia, que engloba todos os tipos de
consumidores da arte, desde os consumidores proximos de consumo elitista por
apropriacdo econémica que realmente adquirem e retém a posse efetiva do objeto
de arte, e também, exercem o seu poder, principalmente, por meio do gosto. Neste
grupo, também, estdo as instituicbes museais, elas ocupam uma posicao dupla
como consumidor institucional e como agente da oferta, e oportunizam a outros

consumidores realizar a aproprias<o simb—Ilica de seus acervos.

Existem também, os consumidores proximos estudiosos pertencentes ao campo das
artes plasticas, mas que suas condi¢cdes econdmicas apenas Ihes permitem fazer a
aproprias<o simb—Ilica. Os consumidores distantes que ndo sao estudiosos da arte,
mas frequentam instituicbes e exposi¢cOes de arte e fazem o0 seu consumo apenas

por apropriacdo simbdlica, e por fim, a expressdo abrange até o consumidor mais
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distante, que faz apenas a aproprias<o simb—Ilica da obra de arte por meio do seu

signo.

Como ja mencionado supra, pela originalidade da pesquisa encontramos poucos
textos e documentos os quais pudessem ser utilizados como base empirica para a
nossa abordagem. As principais fontes utilizadas para o delineamento conceitual da

pesquisa estao abaixo relacionadas:

Localizamos o eixo teorico/conceitual acerca das relas>es de poder no campo das
artes pltsticas, nos conceitos de poder simb—licocunhado pelo soci6logo Pierre
Bourdieu e no conceito de poder carismttico cunhado pelo sociélogo Max Weber, e

também no texto A Produe<o da Crenea ° de Pierre Bourdieu.

Para a contextualizacao historica das rupturas sofridas pela arte na modernidade, e
do surgimento do mercado de arte utilizamos o texto A Arte Moderna na Europa® do
teorico e historiador da arte Giulio Carlo Argan (1909-1992).

Para compreendermos do que se trata a modernidade e sua dialética utilizamos
principalmente o texto As consequencias da modernidade ’ do socidlogo Anthony
Giddens (1938-).

Para tratar do mercado de arte especificamente recorremos ao texto O mercado da
arte® da historiadora da arte especializada em sociologia da arte Raymonde Moulin
(1924-).

Para tratar das redes e ideologias usamos os textos Poder, Redes e Ideologia no
Campo do Desenvolvimento® e Global Flows of Development Models™ do
antrop6logo Gustavo Lins Ribeiro (1953-).

® BOURDIEU, Pierre. A produe<o da crensa : contribuicdo para uma economia dos bens simbdlicos.
Séo Paulo: Zouk, 2002.
® ARGAN, Giulio Carlo. A arte moderna na Europa : de Hogarth a Picasso. Sdo Paulo: Companhia
das Letras, 2010.
" GIDDENS, Anthony. As consequencias da modernidade . S&o Paulo: UNESP, 1991.
® MOULIN, Raymonde. O mercado da arte : mundializacdo e novas tecnologias. Porto Alegre: Zouk,
2007.
° RIBEIRO, Gustavo Lins. Poder, redes e ideologia no campo do desenvolvimento . Novos
Estudos CEBRAP, n 80, marco 2008, p. 109-125.
19 RIBEIRO, Gustavo Lins. Global flows of development models , Anthropological Forum: A Journal
of Social Anthropology and Comparative Sociology, 2013, v. 23, n. 2, p. 121-141.
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Para o delineamento conceitual do campo museal utilizamos dois documentos
recentes (2014) do Instituto Brasileiro de Museus (IBRAM) Encontros com o futuro **

e Museus e a dimens<o econ™mica?.

No primeiro capitulo tratamos do consumo da arte a partir da ruptura modernista, do
reordenamento das estruturas de funcionamento campo das artes plisticas e do
surgimento de um mercado independente do reconhecimento oficial. Identificamos o
discurso mainstream que passou a organizar o campo e as dinamicas

organizacionais entre os agentes mediadores especialistas.

No segundo capitulo discutimos como se organizam os agentes mediadores =+
principalmente as instituicbes - para a construcao da legitimidade social dos precos
da arte, e principalmente como se arranjam estrategicamente os locais de comércio
da arte de acordo suas func¢des na producéo-afirmacao-legitimacéo do valor artistico

e econdmico dos objetos de arte.

No terceiro capitulo tratamos do peso institucional dos museus, que na sua
complexidade interligam os campos da arte, da cultura, da museologia, etc.
Instrumentalizam ndo sO a legitimacdo artistica (principalmente da arte atual
destinada ao consumo de massas), mas também, a reproducédo da ordem social e
dos discursos. Além disso, por meio das suas qualidades dialégicas exercem uma

funcdo mediadora estratégica na formacao do arcabouco cultural das coletividades.

1 INSTITUTO BRASILEIRO DE MUSEUS. Encontros com o futuro : prospeccdes do campo museal
brasileiro no inicio do século XXI. Brasilia: Instituto Brasileiro de Museus, 2014.
2 INSTITUTO BRASILEIRO DE MUSEUS. Museus e a dimens<« econ™mica : da cadeia produtiva a
gestdo sustentavel. Brasilia: Instituto Brasileiro de Museus, 2014
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1 O CONSUMO DA ARTE

Os artistas estabelecidos na Franca, na década de 40 do século XIX, reivindicavam
a descentralizacdo da estrutura de legitimacdo e comercializagdo dos trabalhos, a
qual era subordinada a Academia e ao Saldo de Paris. (CAUQUELIN, 2005, p. 34)
Este foi declarado livre em 1848, edicdo na qual o niumero de telas apresentadas
dobrou em relacdo ao ano anterior. A producao artistica crescia a cada ano e mais
de quatro mil pintores atuavam na Franca em 1850. (CAUQUELIN, 2005, p. 34)

O periodo da Arte Moderna (1880-1940) foi regido por uma modalidade de consumo
de apropriacdo econdmica, isto é, a aquisicdo e posse efetiva do objeto artistico.
(ARGAN, 2010, p. 444; CAUQUELIN, 2005, p. 30) Arte Moderna € uma
denominacéo genérica do conjunto de correntes artisticas surgidas na Europa entre
1880 e 1940. Entre estas correntes estdo: o Impressionismo, o Dada’smo, o
Cubismo, o Neoimpressionismo, o Futurismo, o Expressionismo, etc. Sua proposta
ideoldgica principal era a ruptura com toda a arte precedente e a cada nova corrente
a ruptura com a anterior, em uma sucessdo dindmica de modas e modismos.
(ARGAN, 2010, p. 426)

1R SHUtRGR TXH KRMH p FKDPDGR GH 3IRQWHYV
mainstream - no campo das artes plasticas - determinava que a arte, para ser
considerada como tal, deveria estar de acordo com o paradigma da modernidade e
espelhar as caracteristicas sociais de uma cultura atenta ao seu progresso, e
determinada a se opor ao tradicional, com o objetivo de constante superacao de
VHXV UHVXOWDGRYV $5*$1 A arteSdesse pefiedo f@ chamada
também de modernista, isto €, moderna por programa, portanto ciente da
necessidade de se desenvolver em direces novas e amiude contraditorias em
UHODomR jV DQWHULRUHYVY > @ $5*$1 S

O consumo de apropriacdo econfmica, isto €, a aquisicdo e posse efetiva do
produto artistico, definiu 0 modus operandi hegemdnico do campo da arte no
periodo da Arte Moderna. (CAUQUELIN, 2005, p. 30) Essa modalidade de consumo,
entretanto, so foi possivel para as camadas mais privilegiadas economicamente da

sociedade (isso até hoje) (ARGAN, 2010, p. 444), o que faz da obra de arte um bem
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duravel com qualidades sociais, estéticas e eventualmente financeiras. Estas ultimas
somente acontecem em caso de um repasse futuro da obra de arte com eventual
lucro. (MOULIN, 2007, p. 37)

Devido a esse modus operandi e as qualidades adquiridas pelas obras, nesse
periodo ocorreu um grande aumento do interesse da sociedade pela arte. (ARGAN,
2010, p. 443) E este teve como suas causas principais: a mudanca de hegemonia da
l6gica das encomendas para a da pesquisa independente (ARGAN, 2010, p. 444) e
a saida do Estado da organizacdo e fomento do Saldo de Paris em 1882.
(CAUQUELIN, 2005, p. 39)

Apls a saida do Estado e a inevitavel decadéncia do Saldo, aconteceu um
deslocamento do poder de legitimacdo e de estruturagdo do campo da arte e das
instituicdes artisticas. A estrutura teve seu centro de poder deslocado, mas, ao inves
de ocorrer uma substituicdo por outro, houve uma distribuicdo do poder para
diversos pontos nodais de articulagcdo, 0s quais organizaram a estrutura. Porém, a
distribuicdo do poder entre os novos centros ndo ocorreu de forma equivalente.
(LACLAU, 1990, p. 40)

No caso do campo das artes plfsticas, o poder concentrado na Academia e no
Saldo foi deslocado e distribuido entre varios centros, tais como: Bienais, Curadores,
Museus, Agéncias de Fomento, Imprensa, Criticos e Marchands. O resultado foi uma

recomposicao da estrutura de funcionamento do campo.

Em 1898, aconteceu a primeira Bienal de Veneza. Contemporaneamente, surgiram
diversas entidades publicas para a organizacdo e fomento de grandes exposicoes
nacionais e internacionais por toda a Europa, além de inimeros museus dedicados
exclusivamente a arte da atualidade temporal. Estes eventos favoreceram o
surgimento de outra l6gica de consumo cultural por apropriacdo simbdélica. Esta, por
sua vez, promoveu o consumo da arte para o grande publico. (ARGAN, 2010, p.
443)

Os Saldes e as Academias sofreram um processo acelerado de perda de
credibilidade (ARGAN, 2010, p. 443) e o reconhecimento oficial foi rapidamente

substituido pelo das academias informais, que sdo os poderes legitimadores néo
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oficiais, tais como Bienais, concursos, prémios corporativos e outros. (MOULIN,
2007, p.30)

A desestatizacao, o deslocamento do poder estatal de legitimacéo e/ou limitacdo de
alguns campos para outros pontos nodais de articulacdo e a transferéncia de
algumas funcgdes atribuidas ao estado para a iniciativa privada pertencem aos
principios do estado liberal.

O principio da liberdade é a premissa basica das cosmologias liberais, e
compreende as liberdades de expressdo, pensamento e religido. A liberdade na
visao liberal se estabelece na conjuntura da propriedade privada e aqueles que néo
possuem propriedades deveriam ser livres para vender a sua forca de trabalho nos

variados mercados.

Portanto, as lutas dos artistas situados na Franca no século XIX para a liberacdo do
campo das artes plfsticas da estrutura de legitimagédo do Saldo de Paris e o fim do
monopolio do Hotel Drouot na comercializacdo dos objetos de arte. Como também, o
discurso mainstream no qual a arte é o resultado de uma pesquisa autbnoma que
tem por base a liberdade de express<o do artista, sdo fatores que formam um
conjunto de ideias, as quais se relacionam claramente com as cosmologias da

doutrina liberal.
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1.1 DA LiGICA DAS ENCOMENDAS E DA PESQUISA INDEPENDENTE

O periodo entre 1880 e 1940 representa um arco do tempo para a historia da arte,

LVWR p XP SHUtRGR KLVWyYyULFR 3> @ HP TXH WRGRV RV
por relacdes que podem ser de afinidade, de interferéncia ou até de contradicéo,

PDV TXH FRQWXGR IRUPDP XP FRQWH[WR > @  $5*%1

acontecimentos da Hist—ria da Artese relacionam com os da Hist—ria Geral

Este periodo é conhecido pelo surgimento de diversas correntes artisticas,
denominadas genericamente como Arte Moderna. O processo de rupturas e
modificacdes sofridas pela arte ocasionou o surgimento de um mercado no qual as
l6gicas das encomendas e do reconhecimento oficial foram substituidas por l6gicas
de pesquisa independente e de fabricacdo de modas art’sticas. (ARGAN, 2010, p.
444)

Entendemos Mercado de acordo com a definicdo da economista Joan Robinson
(1953 - ) : a industria € formada por um grupo de empresas que se dedicam a
producdo de bens e possuem um método semelhante: oferecem seus produtos ao
mercado. Este, por sua vez, € constituido pela demanda por seus produtos. Logo, o
mercado é o espaco simbdlico no qual a demanda, ou seja, o conjunto de
interessados potenciais na aquisicdo de determinados produtos, se localiza.
(ROBINSON, 1979, p. 198-214 passim)

No campo das artes plasticas, os agentes da oferta sdo envolvidos nos processos
de producdo, de legitimacdo e de circulacdo dos produtos culturais: artistas,
curadores, produtores, criticos, historiadores da arte e marchands. Os agentes da
demanda, isto é, o mercado, € formado pelo publico/audiéncia composto por
apreciadores, colecionadores, turistas, decoradores e diretores de museus,
consumidores préximos ou distantes de consumo por aproprias<o econ™mica ou

simbodlica.

O momento no qual surgiu um mercado de arte decididamente promocional foi
contemporaneo ao Simbolismo e ao Impressionismo, 0s quais ocorreram no periodo
aproximado da passagem da primeira para a segunda metade do século XIX.
(ARGAN, 2010, p. 443)
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Este foi o primeiro momento histérico com movimentos artisticos proclamadores de
um discurso no qual a arte ndo era mais um produto de encomendas, mas o
resultado de uma pesquisa autbnoma independente, como a da poesia e a da
literatura (ARGAN, 2010, p. 443), isto €, a expressao pura da criatividade, da
pessoalidade e das cosmologias do artista. (ARGAN, 2010, p. 443)

O Discurso p 3> @ XP PRGR GH FRQVWUXLU VHQWLGRYV TXH
QRVVDY Do}HV TXDQWR D FRQFHSomR TXHHAMHPRPBIY, &H QyV
51) Portanto, os discursos surgidos em um determinado campo ou grupo social

organizam as préticas deste grupo/campo.

A partir de entdo, este discurso se faz hegemobnico no campo da arte e constroi 0s
novos sentidos. Desta forma, organizam-se em torno do discurso mainstream as
novas préaticas do campo e o seu desenvolvimento. (HALL, 2011, p. 51) O continuo
processo de decadéncia das instituicdes oficiais de legitimacédo e fomento das artes
ocorreu concomitantemente ao desenvolvimento e consolidacdo das novas praticas
do campo da arte. (ARGAN, 2010, p. 443)

A formacdo de um mercado independente do reconhecimento oficial e de uma
modalidade de consumo com a condi¢cdo sine qua non de aquisi¢cdo e posse efetiva
do produto artistico foram determinantes para a emergéncia de uma sucessao de
correntes e estilos com um grande dinamismo na criacdo de novas propostas
estéticas e na ruptura com as precedentes. Portanto, o periodo da Arte Moderna
teve como uma de suas principais caracteristicas a fabricacdo de modas art'sticas.
(ARGAN, 2010, p. 444)

Para sua constante reproducdo, a modalidade de consumo por aproprias<o
econ™mica precisava de uma ininterrupta e dinamica renovacdo dos valores

artisticos. Assim, a oferta de produtos e de produtores foi constantemente renovada.

O entendimento da arte como produto de uma pesquisa autbnoma e expressao
pessoal da sensibilidade do artista foi largamente incitado. Isto contribuiu para que
os agentes formadores de opinido do campo da arte, (criticos e marchands)
permanecessem numa interminavel busca de novos talentos e produtos a serem
lancados. (ARGAN, 2010, p. 444)
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As redes de profissionais da legitimacdo se formaram a partir do trabalho conjunto
da critica de arte, dos marchands e do rapido avanco do processo de fabricacdo das
modas art'sticas. (ARGAN, 2010, p. 438). Estas redes de profissionais também
construiram e constituiram a doxa do campo das artes pltsticas, por meio da
construgéo e atualizagédo constante de seus acordos consensuais. Desta maneira, a
instrumentalizacéo do poder simb—licase faz, se reproduz e se perpetua por meio da

ortodoxia.

Um aspecto tecnologico/artistico que favoreceu a consolidacdo do discurso
mainstream do campo das artes plfsticas foi o surgimento do registro fotogréafico
realizado em 1826 por Joseph Nicéphore Niépce (1765-1833) e a sua
reprodutibilidade assegurada pelo negativo desenvolvido em 1841 por Henry Fox
Talbot (1800-1877). (BENJAMIN, 2012, p. 15)

A importancia do registro fotografico para a consolidagéo e avanco da nova forma de
operacionalizar a arte como uma pesquisa autbnoma, se faz pelo fato de apds a sua
existéncia ndo haver mais a necessidade da imitacdo ou registro das condie>es
reais por meio da pintura e do desenho. Isto libertou os artistas para expressar a sua

criatividade e as suas vis>es de mundo .

7

A liberdade de express<o € mais um discurso que esta em consonancia com 0s
preceitos de liberdade e toler%onciado liberalismo, que também, sdo conceitos
centrais das cosmologias iluministas. O seu avanco nos mais variados campos faz
parte do processo de hegemonia da doutrina liberal que se consolidou no mundo
ocidental eurocéntrico ainda no século XIX. Um exemplo é o lema da Revoluso
Francesa tuma grande revoluc¢do burguesa - ocorrida na Franca no século XVIII o

qual era LibertZ, EgalitZ, FraternitZ ou La Mort.

N&o consideramos o surgimento e desenvolvimento da fotografia como um fator
causador da aparicao do discurso mainstream do campo das artes pltsticas, pois ele
ja existia de forma analoga no campo literario. A funcédo da fotografia foi acelerar e

assegurar a sua consolidacdo no campo das artes plasticas.

A revolucao tecnolégica ocasionada pela fotografia no campo das artes teve, e ainda

tem um grande peso na multiplicagdo e abrangéncia da forma de consumo por
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apropriacdo simbdlica e na circulagdo do signo do produto artistico. E este pode

resultar de qualguer modo de producéo e expressao das artes plisticas.

A existéncia do registro fotografico permite e facilita exponencialmente a
reprodutibilidade e a circulagédo da obra de arte, por meio do seu signo. E assim,
proporciona 0 consumo por aproprias<o simb—Ilica para os consumidores mais
distantes. Nos dias atuais, ndo é necessario ir aos espacos da arte ou adquirir
qualquer tipo de impresso para realizar o consumo por aproprias<o simb—lica do
produto artistico. Basta ter acesso aos meios/gadgets para acessar uma conexao de

internet.
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1.1.1 AS MODAS ARTISTICAS

A atribuicdo de valores de efemeridade e de modernidade a moda aconteceu apos
1859 devido a publicacdo de Les curiositZs esthZtiques e Le peintre de la vie
moderne por Charles Baudelaire (1821-1867). A partir disto, convencionou-se definir
a modernidade como a caracteristica principal do modernista: ser moderno era a

Gnica maneira de estar sempre na moda. (CAUQUELIN, 2005, p. 26)

Devido a forma dialética como a modernidade se desenvolve, nos anos 80 do século
XIX, ocorreu uma mudanca definitiva nos campos da cultura, da politica e dos
costumes sociais. A estrutura social sofreu transformacgdes profundas nas relagdes
de consumo, de producdo e de trabalho, e estas foram causadas pelo

desenvolvimento da indUstria e de suas tecnologias. (ARGAN, 2010, p. 439)

A sociedade desse periodo atribuia ao modo de producéo industrial o poder de
recria-la com novas qualidades de producéo de prosperidade, paz e bem-estar entre
todos os habitantes do mundo. (ARGAN, 2010, p. 439)

O termo modernidade refere-se a organizacdo social, as praticas e aos costumes
convencionados na Europa desde o século XVII, até alcancarem uma influéncia
guase mundial. (GIDDENS, 1991, p. 8) Entretanto, as caracteristicas principais da
modernidade néo se referem apenas ao recorte temporal e geogréfico inicial, mas ao

seu processo permanente de rupturas com o precedente. (GIDDENS, 1991, p. 8)

Mas, ela ndo é apenas uma unica ruptura com as condi¢des anteriores. Na verdade,
€ um processo de inUmeras rupturas entre todas as suas partes. Isto ocorre com
diferentes intensidades e distintas localizagbes no corpus social. Esta mudanca
constante feita de rupturas, fragmentacdes e embates internos consiste na dialZtica
da modernidade. (HARVEY, 1989, p. 12)

Uma sociedade moderna € definida por suas caracteristicas permanentes de
constante renovacao de valores, de praticas, de gostos e de sentidos. A Unica
caracteristica inalteravel é a da mudanca sem fim, e esta € a principal distingdo entre

as sociedades modernas e as tradicionais. (HALL, 2011, p. 15)
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Os novos costumes sociais nascidos com a modernidade sdo essencialmente
capitalistas no seu sistema econbmico e também na abrangéncia das suas

instituicdes sociais, (GIDDENS, 1991, p. 16) inclusive as artisticas.

A Arte Moderna foi regida por uma onipresenca do consumo por apropriagao
econbmica, o qual precisava de uma constante renovacdo da oferta para a
perpetuacdo de seu ciclo de consumo. (CAUQUELIN, 2005, p. 28) Desta forma,
surgiram diversas correntes artisticas sempre com novas propostas estéticas e
superficialmente ideoldgicas. (ARGAN, 2010, p. 444)

Na verdade, a Unica ideologia existente era a de ruptura com o anterior e criagdo do
3 Q R ¥R uma continua sucessao de modas e modismos. E esse processo consiste
na producdo das modas art'sticas. (ARGAN, 2010, p. 444) O qual se manifestou
com o estabelecimento da constante sucessdo dos movimentos artisticos
modernistas tais como: Simbolismo, Impressionismo, Neoimpressionismo,

Futurismo, Cubismo, Dada’'smo, Expressionismo e assim por diante.

As modas art’sticas estao inseridas em uma légica de producdo de surpresas e de
novidades. Estas, por sua vez, sdo exigidas pelo mercado para uma frequente
renovacao da oferta e consequente obsolescéncia do ja existente. Assim, se permite
a constante renovagéo do ciclo de consumo. (CANCLINI, 2007, p. 171)

Os manifestos art’sticos frequentemente traziam afirmacdes referentes as ideologias
politicas dos grupos e sua proposta artistica pretendia ditar os rumos néo s6 da arte,
mas, da cultura e dos costumes sociais. Seu objetivo principal era desabonar os
valores artisticos de maior importancia para os agentes da demanda, e assim
substitui-los pelos propagados por si. (ARGAN, 2010, p. 481) Portanto, os
manifestos desempenhavam uma fun¢do mediadora estratégica na substituicdo das

modas art’sticas.

Durante a Arte Moderna, houve uma grande vivacidade na sucessao das correntes
artisticas e uma permanente reposicdo da oferta de produtos e de produtores. A
producdo de modas art'sticas € a logica de operacdo do mercado de arte nascido
por volta de 1850. Este se desenvolveu em todo o mundo ocidental e, ap6s 1945,

transferiu seu epicentro de Paris para Nova York. (ARGAN, 2010, p. 443)
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Esta transferéncia coincidiu com o final da segunda guerra mundial e o inicio da
hegemonia dos Estados Unidos nos cenérios econbmico e diplomatico
internacionais. De 1945 em diante, as modas art’sticas passaram a carregar em si e
difundir de maneira cada vez mais contundente os valores ideoldgicos Estado
Unidenses de liberdade e democracia, 0os quais sdo pautados na ideologia liberal e
nas cosmologias iluministas. Um exemplo, sdo os estilos nacionais tais como: o
Expressionismo Abstrato e a Pop Art. (CANCLINI, 2007, p. 136)

No processo de consolidacdo do epicentro do mercado mundial de artes plisticas
em Nova York, o cenario ideolégico de valores democraticos ocidentais favoreceu o
surgimento e a consolidacédo de novas formas de operacionalizar arte que dificultam
ou impossibilitam a detencao e posse efetiva do produto artistico com novas modas
art'sticas, tais como o Happenning, a Land Art, a Arte Conceitual, 0 Minimalismo e

etc.

A légica de producdo de modas art'sticas prevalece até os dias atuais. Mas, desde
os anos 90 do século XX em diante, ocorreu de uma forma mais capilarizada, nao
mais de forma aparentemente linear. Na qual um estilo sucedia o outro, atualmente,
uma nova tendéncia macro se sobrepde e hibridiza aos varios estilos que existem

contemporaneamente uns aos outros.

Desta forma, ndo se produz apenas uma nova moda art’stica a cada nova tendéncia
estética, mas diversas modas homogeneizadas por esta tendéncia. As quais
atualmente sdo delineadas pelos conceitos ideolégicos teméticos das Bienais
Internacionais, em um calendario que comeca pela de Veneza. Apesar de
frequentemente surgirem conceitos ideoldgicos novos no campo das artes plisticas,
a liberdade e a toler%onciacontinuam a ocupar o centro de todos os discursos do

campo.
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1.2 O PAPEL DO CRETICO

A consolidacédo das légicas modernas de operacdo do mercado de arte aconteceu
por volta de 1890. (CAUQUELIN, 2005, p. 41) Neste periodo, os criticos de arte
eram o0s agentes mediadores mais empoderados do campo, acima inclusive do
reconhecimento oficial. (CAUQUELIN, 2005, p. 4)

Eles atuavam na maioria das vezes na mediacdo entre 0s outros agentes do campo
da arte e o publico. Utilizavam seus textos e sua prosa jornalistica para promover e
mediatizar um artista, um estilo ou um evento. Consequentemente, o critico
promovia a si proprio e aumentava seu poder criador de prosélitos. (CAUQUELIN,
2005, p. 39)

As constantes rupturas e o avanco dos discursos e praticas no campo da arte, e
também, o aumento do poder da critica, ocasionado pela decadéncia das
instituicbes oficiais, resultaram em inumeros arranjos dos grupos de criticos,
marchands e artistas. Estes trabalhavam em rede para promover seus produtos,
numa pratica entdo considerada inovadora para a tradicdo critica. (CAUQUELIN,
2005, p. 38-43 passim)

A critica de arte deixou de ser informativa e jornalistica, até passiva em relacdo aos
gostos do publico, para se tornar ativa, polémica, parcial e formadora de gosto.
(ARGAN, 2010, p. 443) Esta mudanca de paradigma ocorreu com Charles
Baudelaire por volta de 1850 e esse posicionamento se tornou cada vez mais

intenso com seus sucessores. (ARGAN, 2010, p. 443)

Entendemos o gosto QR VHQWLGR ERXUGLHX]LDQR LVWR p 3 >
MXOJDU YDORUHV HVWpWLFRV GH PDQHLUD LPHGLDWD H
95) e esta tem todo o seu fundamento no ambiente social do individuo, pois para
Bourdieu, o gosto €& formado pelo conjunto de informacbBes estéticas e

comportamentais recebidas pelo sujeito durante toda a sua vida.

Esta nova maneira de operacionalizar a critica de arte, consistiu no claro e publico
exercicio do poder carismttico na construcdo dos discursos por parte dos criticos.
Os quais utilizavam seus espacos nos veiculos de comunicacdo da época para

informar ao publico/audiéncia quais seriam as escolhas culturais e estéticas corretas
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de acordo com os canones do bom gosto vigentes. Estes discursos, por sua vez,

organizavam as praticas do campo.

O exercicio de informar ao publico/audiéncia os canones do bom gosto vigente
persiste até os dias atuais e utiliza se dos mais variados métodos e veiculos de
comunicacdo. A informacdo pode ser divulgada de forma mais contundente, ou até
subliminar por meio da escolha de uma ou mais personalidades que ilustram o estilo

de vida inspirador para o consumo artistico/cultural.

Esta forma de informar os canones do bom gosto vigente ao publico/audiéncia nada
mais € do que o poder o simbdlico das redes de formadores de opinido exercido por
meio dos seus carismas. Os quais se legitimados pela rede e pelo publico serédo

acatados como referéncias.
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1.2.1 APRODU,IO DA CREN,A

Para uma eficaz producdo da crenca no valor produzido pelo campo e sua
consequente legitimacdo, esta deve ser operada por um terceiro. (BOURDIEU,
2002, p. 170) O artista € o menos indicado para alardear suas qualidades e suas
obras. (BOURDIEU, 2002, p. 170) O trabalho dos agentes mediadores - marchand,
critico, curador e historiador da arte - é imprescindivel para a legitimacgéo do trabalho

do artista.

A eficacia da atuacdo de cada ator desta rede de producdo da crenca no valor da
obra de arte estd condicionada as suas competéncias carismaticas e as dos outros
atores da rede. Logo, o ingresso de qualguer novo ator implica em emprestar o
prestigio do grupo para sua legitimacao; o contrario s6 acontece se e somente se
+0 novo ator tiver mais poder no campo do que a rede. Esta dindmica é definida
pelo lugar de cada agente no campo do poder. (BOURDIEU, 2002, p. 171)

Por outro lado, os agentes mais preocupados em produzir a legitimacéo artistica e a
valorizagdo econbmica de um trabalho de arte, sdo os artistas. Embora adotem
comportamentos e discursos extremamente denegados, seu interesse econdémico &
Obvio, e coloca em xeque sua confiabilidade. Por isso, somente um agente distante,

carismatico e desprovido de interesse direto ébvio pode operar a legitimacao.

Esta é a logica de funcionamento do ciclo de consagras<o bourdieuziano. O artista
s6 passa a emprestar a sua credibilidade ao seu trabalho depois de alcancar a
respeitabilidade social e estabelecer o seu lugar no campo do poder e na rede de
trocas artisticas. Mas, por se tratar se uma rede, este continuard dependente do

poder dos outros agentes.

O colecionador, por sua vez, € um agente de posicionamento duplo: pode ser um
legitimador e trabalhar em rede com os agentes mediadores - marchands, criticos,
curadores e historiadores da arte - ou apenas ser tdo dependente quanto o artista
(sem poder) da legitimacdo operada por esses. O lugar do colecionador também é

definido pela sua posi¢cao no campo do poder.

No caso de um artista completamente desprovido de poder carismatico, de poder

econbmico e as vezes, inclusive, de talento e/ou erudicdo técnica. Este pode
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enfrentar situagdes muito dificeis e talvez nunca se tornar um membro da categoria
dos artistas profissionais. Principalmente, se 0 mesmo for um tipo oportunista que
pretende valorar e arbitrar o trabalho de um marchand, por exemplo. Alias, para
guem nao tem poder econémico, essa € uma maneira incrivelmente eficaz de fechar

portas no campo das artes plisticas ou em qualquer outro.

Ao circular pelo campo das artes plisticas € comum ouvir em conversas informais e
no discurso, também informal, de um artista ou outro de que ndo concordam com 0s
percentuais cobrados pelos marchands/galerias, de que estes sado absurdos, ou
ainda, de que ndo pagariam tais quantias de forma alguma. E por uma incrivel
coincidéncia, estes mesmos sujeitos ndo conseguem viver da comercializacdo do
seu trabalho artistico, nem sequer podem contar com este como uma fonte de renda

secundaria ou sazonal.

Parece-nos que RV PHVPRM R UdDé é por meio do trabalho dos agentes
mediadores que a existéncia social do produto artistico e do artista é construida. E
principalmente, parece existir um suposto desconhecimento dos custos e dos riscos
envolvidos ndo s6 em manter um negécio de venda de obras de arte, *que sempre
devem estar localizados nos enderecos mais seguros e elegantes das cidades e
consequentemente 0s mais caros +como também, de todos 0s custos e riscos que
foram arcados pelos intermediarios para construir a sua reputacdo, carisma e rede

de relacgdes.

Parece-nos, portanto, que o sujeito/artista desprovido de poder carismitico, poder
econ™mico e as vezes também de talento/erudicdo técnica, ao escolher se
comportar de forma eticamente questionavel, trilha o caminho mais curto, objetivo,
eficaz e aparentemente sem volta para o ostracismo. Soma-se a isso: a falta de
reconhecimento no interior e no exterior do campo e o fracasso financeiro, isto €, o
malogro total da sua carreira como artista. Desta forma, nunca consegue ascender

da categoria amadora para a profissional.

Isto ndo acontece apenas no campo das artes plfsticas, mas, em todos os campos
que lidam com a cultura ou o esporte, aquele que nédo tem um agente, isto €, um
intermediario profissional estabelecido em uma rede e que se ocupa da
comercializacdo do individuo e de seus gestos como produtos, ndo consegue se
estabelecer naguele mercado.
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1.2.2 O VALOR ARTESTICO

A construcdo, afirmacgdo e reafirmacdo social do valor artistico de um objeto, da
assinatura de um artista, de um movimento ou de uma escola, dependem do
consenso entre os agentes mediadores e da aceitagdo legitima deste pelo
publico/audiéncia (MOULIN, 2007, p.30). Os mediadores atuam como uma rede
construtora de reputagdes e precos, que informa as novas tendéncias do campo da
arte para a sociedade, a qual tem o poder de legitima-las ou ndo. (MOULIN, 2007, p.
9) Isto €&, crer na autenticidade carismatica do discurso proclamado pelos

mediadores.

O campo das artes plisticas e o mercado dispdem de paradmetros proprios para a
fixacdo de valores artisticos e econémicos, mas a reafirmacéo social destes sempre
acontece de forma relacional. (MOULIN, 2007, p. 9) O valor artistico de um objeto de
arte pode ser definido por parametros da Hist—ria da Arte mas seu criador deve ter
seu lugar definido nesta, e o lugar especifico de cada objeto também deve sé-lo na
trajetdria do artista. (MOULIN, 2007, p. 9)

Mesmo quando 0 consenso entre os atores de uma determinada rede estabelece
uma hierarquia de valores artisticos e estéticos para um periodo historico especifico,
dois tipos de incertezas se relacionam para a construcdo do valor artistico de uma
obra de arte: suas caracteristicas especificas (principalmente a autenticidade da sua
autoria), e também, a instabilidade hierarquica dos valores estéticos e das modas a
médio e longo prazo. (MOULIN, 2007, p. 13)

A revisdo dos valores econdmicos e estéticos pode ser atribuida a forma como cada
geracdo vé o passado. Este retrospecto atenta para determinados artistas e nichos
da histéria da arte. (MOULIN, 2007, p. 18) Até as obras-primas dos artistas mais
consagrados estdo sujeitas as oscilacbes do gosto e dos valores estéticos e,
também, as constantes reformula¢des da hierarquia dos valores artisticos. (MOULIN,
2007, p. 20)

Neste processo também estdo as revisdes dos catadlogos dos mestres. Estas
diminuem as obras atribuidas a eles, reduzem a oferta e aumentam ainda mais seu

preco. Por outro lado, as reputacdes dos alunos também sao revistas. Muitas obras

35



deixam de receber o IZxico da incerteza (MOULIN, 2007, p. 17) com referéncias tais
como: SDWULEXtGR D ~ 3GD HVYF®OIReRYs0 refdRexiciBddspom
a autoria de artistas consagrados. (MOULIN, 2007, p. 17) Desta forma, suas
posicbes na hierarquia dos valores estéticos e econbmicos sdo reconsideradas.
(MOULIN, 2007, p. 17)

A Arte Contempor%oneacontém suas proprias incertezas, tais como a hierarquia dos
valores estéticos (a meédio e longo prazo), a reputacao do artista e a existéncia do
objeto como arte. Esta ultima é dependente do reconhecimento publico do artista -
isto €, como integrante da categoria profissional - e depende do prestigio do perito,
do curador ou do critico atribuidor da condicéo de arte ao objeto. (MOULIN, 2007, p.
32)

Um bom exemplo do poder consensual dos atores e da credibilidade do perito para
empenhar sua marca/nome e seu poder/posicdo no campo da producéo artistica e
autenticar como arte um determinado objeto é o certificado redigido (em 1977) pelo

perito de arte internacional Pierre Restany (1930-2003) para a comercializacdo de

XPD :DomR™ GH )UHG )RUHVW 3PHWIGRH QRB CGQD@&&stany) WtV W |
FHUWLILFRX D 3D pemeBsimRr&IBIR (MOWLIN, 2007, p. 32)

3(X DEDL[R DVVLQDGR, sritiebld¥ &tteSaeritd In@inacional de
arte contemporanea, certifico que o metro quadrado artistico Fred Forest
constitui no duplo plano do gesto e do objeto uma obra de arte auténtica
FRQFHELGD DSUHVHQWDG DMDOUHNQGA7/FPD3IFRPR WDO’

O poder simb—Ilicodo consenso determina a formacéao, a afirmacao e a reafirmacao
dos valores artistico e econémico do objeto em questdo. Este processo obedece a

l6gica do ciclo de consagracdao bourdieuziano. (BOURDIEU, 2002, p. 171) As

¥ O significado de cada léxico foi definido pelo decreto francés de 3 de marco de 1981 para a
repressdo de fraudes na comercializacdo de obras de arte. 1- Obra por.../ Obra de .... neste é
garantido que o autor mencionado é efetivamente o autor da obra; 2- Assinado.../ Estampilhado... :
mesmo sentido das expressfes anteriores, salvo se existirem reservas expressas; 3- Atribuido a... :
existem apenas presunc¢des de que a obra é do autor mencionado; 4- Atelier de...: obra executada no
atelier do mestre citado ou sob sua dire¢do; Escola de...: 0 autor € um aluno do mestre citado; 5-
Epoca.../ Século...: estas garantem o periodo no qual a obra foi SURGX]LGD H[HPSOR 3E!
5HQDVFHQ®B acordo com o gosto de.../ Estilo.../ Maneira de.../ Género de.../ A partir de... ;
HVvWDV QmR HQFHUUDP QHQKXPD JDUDQWLD SDUWLFXODU H[HPS!
Raymonde. O mercado da arte : mundializacdo e novas tecnologias. Porto Alegre: Zouk, 2007, p.
117. Nao encontramos regulamentacdes brasileiras até a data de realizacdo da pesquisa.
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posicbes ocupadas por historiadores da arte, criticos, peritos, marchands e
curadores no campo da arte, e também a validade social de seus juizos estao
diretamente relacionadas e subordinadas as suas posicées no campo do poder.
(BOURDIEU, 2013, p. 190)

O caso acima ilustra claramente o exercicio do poder simb—Ilico dos agentes
mediadores especialistas. Um tipo de poder no qual podemos ver a manifestacao
clara e objetiva do poder carismttico Weberiano, no qual a confian¢ca dos outros
agentes e o conjunto das suas intersubjetividades legitima como verdade aquilo que
0 sujeito do discurso profere. E assim, aquilo que é enunciado se estabelece como

realidade.

Os agentes mediadores constroem a aura da obra e a reputacao do artista, julgam o
valor destes no plano artistico e, consequentemente, ajudam a construir sua
valorizac@o no plano econémico. (CAUQUELIN, 2005, p. 28) Obviamente, a eficacia
deste trabalho nos dois planos esta condicionada a reputacdo desses agentes e
também ao seu lugar no campo do poder, ao atuar de forma independente e em
coalizdo com outros agentes. Isso implica no reconhecimento da credibilidade e do
carisma de um agente, e de seu poder de empresta-los a outros. (BOURDIEU,
2002, p. 170)

A aura da obra de arte no sentido Benjaminiano, se fundamenta na funcdo mistica
gue a arte exercia antes ser reconhecida como um objeto de consumo, seja este
privado ou de massas. Ap0s a emergéncia de um mercado promocional e a
massificacdo do seu consumo simbolico a arte perdeu definitivamente a sua aura, ou
seja, a sua unicidade mistica. E o aumento da exponibilidade dos produtos artisticos
Ihes retirou as suas propriedades pretensamente esotéricas. (BENJAMIN, 2012, p.
31-39 passim)

Portanto, os profissionais da legitimacdo por meio do seu carisma constroem um
discurso no sentido inverso aos fatos tecnoldgicos e sociais, no intuito de inserir em
alguns produtos artisticos as caracteristicas aspiracionalmente magicas e esotéricas
gue permeavam a arte antes do entendimento da mesma como objeto de consumo.

Isto é, transformam produtos artisticos em objetos que carregam predicados
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singulares e emblemaéticos, os quais outros produtos artisticos que foram produzidos

com 0S mesmos materiais e técnicas ndo possuem.

Na verdade, o discurso da transformacédo do objeto artistico como bem de consumo
em objeto de arte com qualidades carisméaticas s se faz efetivo para o séquito de
crentes, tanto na condigcdo atribuida ao objeto quanto nos discursos do campo. O
famoso argumento de Bourdieu de que s—Z poss'vel pregar para os convertidos

se aplica perfeitamente nesse caso. Trata-se, portanto, do poder carismttico dos

agentes mediadores exercido de maneira simbdlica e da sua validacao pelo séquito.

O discurso de validacao e legitimacdo de uma arte pura tsupostamente denegada -

H GR 3JrQLR DUWtVWLFR™ VH GHVHQ Ydgausd re@idsd,RMOPD DQ

propésito de conferir propriedades carismaticas ndo s6 as obras de arte, mas
também, aos seus criadores, aos espacos da arte e até mesmo ao proprio campo
das artes plisticas e aos seus agentes. Assim, transformam alguns produtos
artisticos em elementos repletos de aura benjaminiana, a qual o proprio Walter
Benjamin (1892-1940) considerava perdida.
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1. 3 O CONSUMIDOR DA ARTE

Entre 1880 e 1940, apesar das inUmeras rupturas e reorganizacdes sofridas pelo
campo das artes plfsticas, a funcao da obra de arte como produto cultural ainda era
dependente da detencao do produto artistico. A realizagcdo do consumo da arte tinha
como condi¢cdo sine qua non a apropriacdo econdémica. Esta, por sua vez, sO era

possivel para as camadas mais elevadas economicamente. (ARGAN, 2010, p. 444)

Durante a Arte Moderna elas foram fortemente representadas pelo que Giulio Carlo
Argan nomeou como EXUJXHVLD D ¥ [R<eo Pds Buas raizes iluministas,
acreditava na obrigacdo da busca pela evolucdo. (ARGAN, 2010, p. 445) Para
alcancé-la, deveria permitir e analisar a critica dos valores atuais. (ARGAN, 2010, p.
445) O sujeito iluminista é regido pela racionalidade, pelo cientificismo, pela

tolerancia e ndo € dogmatico. (HALL, 2011, p. 26)

Logo, € imprescindivel para esta classe, em seu consumo artistico/cultural, estimular
a constante renovacdo dos valores, a obsolescéncia do existente e a producéo
permanente de novas modas art’sticas. (ARGAN, 2010, p. 445) Isto €, o estimulo a
construcdo e legitimacdo de uma base ideoldgica para a renovacdo ad eternum do

ciclo do consumo.

Para desfrutar de uma oferta de novidades constantemente renovada, é natural para
esta burguesia ndo so6 ser tolerante a critica, inclusive de si propria. Como também,
defender a independéncia e autonomia da Arte sobre todo e qualquer cddigo, seja
ele politico, social ou religioso, e até de quaisquer outras instituicbes limitadoras de
seu avanco. (ARGAN, 2010, p. 445)

A concatenacdo dos conceitos de liberdade, direitos e democracia entre outros
provenientes da visdo de mundo iluminista, constituem um paradigma ideoldgico que
ao se hibridizar com o discurso mainstream do campo da arte, constréi a nocéo de
uma esfera de liberdade de express<«o na qual tudo ” pode ser classificado como
Arte. Entretanto, paradoxalmente s6 quem pode classificar algo como arte, valora-lo
e hierarquiza-lo sao os profissionais da legitimagdo do campo das artes plfsticas,

isto é, os guardides da doxa.
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1.3.1 O CONSUMO ESTETIZADO

Apds 1910, o processo de especializacdo das categorias artisticas avancou de
forma decisiva e o produto estetizado passou a fazer parte da producéo industrial.
Desde entdo, alguns artistas trabalharam como projetistas nas industrias. Desta
forma, a separacédo entre arte e design se tornou cada vez mais evidente. (ARGAN,
2010, p. 446)

Em oposicdo a estandardizas<o estZtica da vida difria promovida pelos produtos
industrializados, ocorreu um processo de incentivo ao consumo mundano por meio
de estimulos artisticos. Os primeiros artistas a produzirem pecas publicitarias foram
Toulouse-Lautrec (1864-1901), Forain (1852-1931), Bonnard (1867-1947), Matisse
(1869-1954), etc. (ARGAN, 2010, p. 446)

Isso contribuiu para a adocdo de novos comportamentos em relagdo ao consumo
mundano e aV DUWHV QRV TXDLV SDVVRX D VHU 3EHOR’
consumir uma marca de sabdo, um carro, uma forma de lazer ou até mesmo adotar
algum tipo de comportamento. (ARGAN, 2010, p. 446)

Esta nova forma do individuo se relacionar com a estética cooperou para delinear o
novo relacionamento da sociedade com a arte. Deste momento em diante, formou-
se um consenso no qual a obra de arte ndo era mais apenas um objeto estético de
contemplacdo, mas se tornou um agente ativo instigador da preferéncia de adocéo
de algumas condutas por parte dos expectadores. (ARGAN, 2010, p. 447)

O divércio entre a estética e a arte aconteceu com o advento da arte conceitual.
Para esta, fazer arte era denominar um objeto, uma ac¢do, um projeto, etc., como
3 D U.Wdds esta denominacéo, este passava a existir como tal. (CAUQUELIN, 2005,
p. 134) Até mesmo 0 espaco e o tempo também passaram a existir como arte,
guando assim denominados. (CAUQUELIN, 2005, p. 139)

Esse percurso evolutivo do campo das artes plfsticas - no qual denominar um
objeto, um fendmeno ou um fato qualquer como arte, e a partir de entdo, 0 mesmo
passar a existir como tal - nos mostra de forma irrefutavel por meio das narrativas da

Historia da Arte, como se faz o exercicio do poder simb—Ilicoe o0 uso do discurso
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carismftico nesse campo. E assim, se estabelece uma realidade notada e

acreditada pela sua enunciagéo.

Esse estabelecimento s6 € possivel pela forca do carisma presente nos discursos
dos agentes mediadores do campo das artes plfsticas, os quais tem a autenticidade
do seu poder criador reconhecida pelo seu séquito. Essa nova forma de
operacionalizar a arte se consolidou apés os anos 50/60 do século XX, e permitiu a
ascensao de diversas correntes artisticas, as quais seu produto dificultava ou nao

permitia sua posse efetiva.

A partir de entdo, surgiram novas formas de expressdo artistica nas quais o
publico/audiéncia s6 poderia se apropriar de seu produto, ha maioria das vezes, da
forma simbdlica. Dentre estas formas de expresséo artistica estdo a arte ambiental,
a arte colaborativa, a arte conceitual, o happening, as instalas>es , a land art, o

minimalismo, os trabalhos site specific, etc.
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2 O COMfRCIO DA ARTE

Existem duas modalidades de consumo para um produto artistico: por apropriacao
econdmica e por apropriacdo simbodlica. Para a realizacdo deste consumo o campo
das artes plfsticas disp6e de alguns tipos de instituicbes. Na primeira modalidade
Sa0 necessarias a aquisicdo e a posse efetiva do produto artistico, esta se efetiva

nas galerias particulares, nas feiras e nos leiles.

Nas duas primeiras realizam-se vendas particulares e transac¢des intermediadas por
um marchand ou um corretor. O marchand é o empresério empreendedor. Ele
acompanha e investe simbolicamente na carreira de um artista, isto €, empenha seu
nome/posi¢do, e também, ao trazer o artista para a sua carteira de produtores o
equipara aos outros artistas desta. Consequentemente, o marchand - na maioria da
vezes - detém a exclusividade de comercializagdo de seu trabalho e o

gerenciamento de sua carreira. (MOULIN, 2007, p. 27)

O corretor, por sua vez, é o intermediario constante (ou eventual) de objetos de arte,
0 que nédo implica em qualquer vinculo comercial ou ideolégico com algum artista,
grupo de artistas ou periodo historico. Os corretores, normalmente, sé trabalham

com obras de artistas consagrados. (MOULIN, 2007, p. 27)

Os leildes, por sua vez, exercem um grande fascinio sobre os interessados em arte
e também nos curiosos. A causa deste deslumbramento € atribuida as cifras
astronbmicas que alguns dos lotes negociados alcancam. Estes precos séo
amplamente divulgados na imprensa. As obras stars, presentes em alguns dos lotes
negociados, também multiplicam a atencdo, o enlevo e a polémica suscitada por
estes eventos. (MOULIN, 2007, p. 46)

No mercado de artes plasticas existe uma distincdo classificadora para as obras
stars: elas podem ser obras de arte com seu lugar estabelecido na Hist—ria da Arte
(as quais também sdo chamadas de arte classificada) ou uma novidade da Arte
Contempor%oneacom futuro incerto e totalmente suscetivel as peripécias do gosto,

portanto, de potencial especulativo alto. (MOULIN, 2007, p. 46)
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Para a segunda modalidade de consumo, existem as instituicdes formais, tais como
Bienais e Museus'®. Estes sdo os grandes legitimadores e lancadores de tendéncias

artisticas.

Nesses cinco locais os agentes que compdem o publico/audiéncia realizam a
apropriacdo simbolica ou econdmica dos bens culturais ofertados. Ao selecionar e
se apropriar desses bens, eles afirmam socialmente sua associacdo e distingcéo,
inclusive, quais bens lhes sdo inegavelmente preciosos, do ponto de vista do
consumo cultural. (CANCLINI, 1995, p. 21)

A funcdo de comercializar a arte é realizada por empresas e instituicbes compostas
por um quadro administrativo. O qual, normalmente, € organizado hierarquicamente,
logo, na operacionalizacdo o poder hegemodnico € o poder legal, isto €, aquele que

se faz por meio de um estatuto.

Portanto, a racionalidade burocratica também se faz hegemoénica em algumas
interacdes neste campo. Pois, a irracionalidade e o misticismo do carisma se
relacionam a crenca e aos aspectos simbdlicos e ndo a gestdo dos micro campos e

dos campos analogos que também desempenham papéis administrativos.

Como ja foi demonstrado nesse percurso de discussdo, o poder carismitico € o
hegeménico no campo das artes plisticas no que diz respeito a producdo e a
autenticacdo da crenca nas qualidades sensiveis da obra de arte e, por conseguinte,
no seu valor social, artistico e econdmico. Caso esta crenca ndo seja validada
socialmente pelo séquito, todo o seu percurso de construcdo nao tem eficacia, nem

sequer existéncia social.

* O termo museus compreende: fundacdes, centros culturais, institutos e todos 0s outros espacos
expositivos pertencentes ao campo da Museologia, com a¢des em arte em seu eixo de trabalho.
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2.1 AS GALERIAS PARTICULARES

As galerias particulares sdo empresas comerciais, nas quais a sua figura central séo
0os marchands. O seu trabalho realiza-se em contato direto com os artistas, eles sédo
0S responsaveis pela constante renovacao da oferta, tanto de produtos quanto de
produtores. Nas galerias particulares se privilegia o consumo de apropriaso
econ™mica (MOULIN, 2007, p. 26)

Os marchands sé@o os agentes responsaveis por esse nicho de comercializacao da
arte desde o final do século XIX. De fato, eles empreendem, organizam e assumem
os riscos de empenhar seu home/marca para lancar novos produtos e produtores.
(MOULIN, 2007, p. 26)

Os marchands sé&o os agentes captadores e os primeiros lancadores das novas
tendéncias. (MOULIN, 2007, p. 26) Para isso, precisam atuar em consonancia com
outros mediadores - criticos de arte, historiadores da arte, curadores e peritos - para
assim legitimar socialmente suas escolhas. (BOURDIEU, 2002, p. 171)

As galerias operam de acordo com a légica moderna do mercado de arte, isto é, a
constante producdo de novidades para a manutencdo do ciclo de consumo.
(MOULIN, 2007, p. 26) O marchand atua como descobridor e langador de novos

talentos que serdo legitimados por sua rede de relagdes.

Para um artista atuar sem um marchand, ele deve ter poder carismitico e poder
econ™mico em quantidade suficiente para arcar com os custos em todos planos, de
fazer notar a sua existéncia social e a do seu produto artistico. Na verdade, como o
consumo da arte por aproprias<o econ™mica é de fato restrito, elitista e elitizado, e
também, é de conhecimento publico que s6 é permitido aos pares lidar diretamente
ou circular entre os membros da elite. S6 a um membro da elite, - isto €, um detentor

de poder e de propriedades - seria consentida tal liberdade e independéncia.

Em nenhum mercado, os profissionais da legitimacéo estabelecidos concordariam
em assumir o0s riscos de empenhar 0 seu nome/prestigio e seu capital econémico

em troca apenas de uma suposta camaradagem com alguém que nao possui poder.
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E jamais aceitariam comprometer sua marca/posi¢cdo em favor de individuos que se

sentem no direito de arbitrar e valorar os seus honorarios.

Aqueles gque necessitam do conhecimento e das conexdes alheias precisam pagar
por estas o preco estabelecido por seu detentor. Aos sem poder que recorrem a
artimanhas para tentar ndo pagar ou pagar apenas o gque lhes € conveniente pelas

chancelas do campo, o mercado simplesmente fecha as suas portas.

Entendemos que a explicacdo de alguns mistérios das diferencas entre as carreiras
dos bem sucedidos (profissionais) e as dos fracassados (amadores) esteja
localizada na dinamica de poder citada acima. Afinal, € de conhecimento publico,
gue aos que pretendem colher o lucro do comércio das artes plasticas sozinhos, nao

Ihes sera permitido nada.
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2.1.1 AS FEIRAS

As feiras internacionais de Arte Contempor%o.neaém a dupla funcdo de comercializar
e de divulgar internacionalmente as novas tendéncias e os produtos artisticos. As
mais antigas sdo as de Colona, na Alemanha (1966), e a de Bale, na Suica (1970),
esta ultima considerada a mais importante no circuito internacional de feiras de Arte
Contempor%.nea (MOULIN, 2007, p. 26) Ela, particularmente, contribui para a
valorizacdo comercial e a reafirmagcdo social/artistica das propostas estéticas, e
também, dos artistas exibidos nos eventos mais importantes do mundo da arte.
Dentre estes estdo a Documenta de Kassel e a Bienal de Veneza. (MOULIN, 2007,
p. 59)

As principais feiras internacionais de Arte Contempor%.nease dividem em um
calendéario anual: Madri em fevereiro, Nova York em margo, Chicago em maio, Balé
em junho, Paris em outubro e Miami em dezembro. (MOULIN, 2007, p. 59) No Brasil,
0s exemplos proeminentes sdo a SP ART em Séo Paulo e a ART RIO (no Rio de
Janeiro). Ha também outras feiras em capitais como Brasilia, Salvador e Belo

Horizonte®.

As grandes feiras de arte internacionais sao consideradas um espaco em que existe
a possibilidade de uma visdo da oferta artistica mundial, por exibirem diversas
galerias de vérios paises e trabalhos de artistas de nacionalidades variadas.
(MOULIN, 2007, p. 60) Isso facilita a circulacdo das obras dos artistas em poder de
terceiros, ou seja, aquelas nao pertencentes nem aos artistas, nem a seus
marchands titulares. (MOULIN, 2007, p. 29)

A marca/nome de uma grande feira também consiste em uma espécie de chancela
para os marchands e 0s seus artistas. Este tipo de chancelaria se assemelha aquela
conferida ao se estabelecer em um endereco elegante, ser aceito em saldes e/ou
clubes distintos, e desta forma, obter uma parcela de legitimacdo outorgada pela

posicao/legitimidade social dos pares.

' Por ser um fendmeno bastante recente no Brasil, até a data de realizacdo desta pesquisa néo
encontramos nenhum calendério definido destes eventos no pais ou qualquer outra publicacdo que
os interligasse. Além dos sites na Internet, das feiras proeminentes que, na verdade, sdo ferramentas
de marketing das mesmas, encontramos algumas notas na pagina inicial de
www.mapadasartes.com.br. Acesso em 25 de julho de 2015. Trata-se de um site jornalistico sobre o
campo da arte no Brasil.
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2.2 OS LEILIES

A aquisicao de objetos de arte e, principalmente, em leildes, € um jogo, pois ndo tem
retorno garantido. Os Unicos aptos a jogar sdo 0os amantes da arte e do risco, pois
iIsso pode nédo ser uma forma segura de investimento. (MOULIN, 2007, p. 40)

O leildo de arte € um rito. S6 acontece quando as paixdes pela arte, pelo jogo e pelo
risco estdo unidas. Ele se processa de forma semelhante a um jogo: é sempre um
acontecimento ritual e uUnico por seguir uma logica de disputa pessoal. Numa
operacédo social na qual os pares se enfrentam e disputam a compra do objeto de
arte desejado, sua posse representa a vitoria. (BAUDRILLARD, 1972, p. 135)

O leildo se assemelha a festa e ao jogo por estabelecer um recorte de espaco e
tempo real no qual o principal acontecimento € o intercambio entre 0s pares sociais.
Este processo de disputa tem uma unicidade concreta, na qual o tempo, o ritmo e a
ordem dos acontecimentos sao elementos essenciais. (BAUDRILLARD, 1972, p.
135)

Os leildes de arte sdo como os carnavais de Bakhtin (1895-1975)."° Implicam no
transporte do individuo durante recorte temporal especifico para outra realidade,
com regras préoprias que diferem das do cotidiano. (BAUMAN, 2001, p. 126)
Portanto, se durante o carnaval o espaco urbano se transforma por um lapso
temporal rigorosamente determinado, (BAUMAN, 2001, p. 126) o leilao de arte
também €& um evento, no qual os cédigos regentes do cotidiano sdo recusados,
subvertidos, transformados e/ou interrompidos, em suma, temporariamente
substituidos por outros, validos exclusivamente durante o periodo de duracdo do
acontecimento. (BAUMAN, 2001, p. 126)

No leildo de arte prevalece uma relacdo social na qual toda situacdo € transferida
para fora do campo econdmico. Simultaneamente ha a transmutacéo do valor e das
coordenadas econd6micas. Com ela, institui-se um novo tipo de relacdo social que
ampara toda disputa pelo objeto em demanda. (BAUDRILLARD, 1972, p. 136)

'® Mikhail Bakhtin foi um filélogo russo que viveu entre 1895 e 1975 e se dedicou principalmente aos
estudos da linguagem. Ver www.editoracontexto.com.br
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Portanto, o prego alcangcado por um objeto de arte em um leildo € sempre resultado
da querela entre as partes. E totalmente dependente da cobica, do gosto e da
fortuna do vencedor. (MOULIN, 2007, p. 15) Isto determina o preco final como algo
completamente aleatério e imprevisivel. Na légica de disputa entre pares, o pre¢co da
venda do objeto de arte sé tem sentido naquele instante, pois 0 mesmo pertence a
um jogo de competicdo. (BAUDRILLARD, 1972, p. 135)

O preco de aquisi¢éo atingido por uma determinada obra de arte em um leildo é o
resultado tanto da condicdo de disputa entre pares quanto da alteracdo momentanea
dos codigos regentes do cotidiano. O aumento nos precos das obras de um
determinado artista pode ser interpretado como a reproducdo social daquela

condicao de jogo e festa na qual consiste o leildo de arte.

O mesmo pode se dizer da revisdo dos valores comerciais de uma determinada
escola, que pode acontecer apds a ocorréncia de um leildo, no qual uma obra deste
mesmo artista obteve um alto preco de aquisicdo. A legitimidade/hierarquizacao
social de um leildo de arte esta relacionada ao prestigio da marca/nome da casa de

leildes e do seu leiloeiro.
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2.2.1 ODILEMA DO PRE,O

A dificuldade no estabelecimento de parametros para a precificacdo das obras de
arte e bens culturais € um grande dilema para os agentes do campo da producao
cultural. As dificuldades vao desde a selecdo dos critérios, seus pesos e medidas,

até a eventual manipulacao da informacao. (MOULIN, 2007, p. 33)

Mesmo com um grande numero de informacfes, o0s consumidores precisam
desfrutar de relacBes de confiangca com marchands, leiloeiros, peritos e criticos de
arte. Devido a grande incerteza existente no mundo da arte em relacdo a formacéao
dos precos, a qualidade, a Assimetria das Informas>es e aos niveis de legitimacao
dos produtos. A validade social destes é o resultado do acordo consensual-tacito
entre os atores da rede: mediadores e consumidores proximos. (MOULIN, 2007, p.
52)

A Assimetria da Informaso '

€ uma situacdo de mercado onde o0s agentes
envolvidos em uma negociacdo ndo tém acesso, de forma equivalente, as
informacdes relevantes para a decisdo sobre a concretizacdo do negdocio em
questdo. Desta forma, o agente mais informado tem vantagem sobre os outros
agentes. Em outras palavras, a dificuldade de distinguir a boa qualidade da ma é
inerente no mundo da arte contempor%.nea e pode ser um dos fatores mais
importantes em relacéo as incertezas sobra a aquisi¢éo e precificacdo de um objeto

de arte. (MOULIN, 2007, p. 33)

No mundo da arte, os aspectos determinantes da incerteza sobre a formacédo dos
precos podem estar associados a autenticidade, ao valor artistico, a reputacdo do
DUWLVWD | UHSXWDomR GR FUtWLFR GH DUWH |
valores estéticos, se havera ou ndo a reproducéo social de um preco alcancado em
leildo, ou mesmo a existéncia do objeto em questdo como obra de arte. (MOULIN,
2007, p. 26-33 passim)

' Para mais informacgdes acerca das implicagdes da assimetria da informae«o para os mercados em
geral, ver AKERLOF, George. The market of lemons : quality uncertanty and the market mechanism.
Quartely Journal of Economics, v. 84, n. 3, 1970, e STIGLITZ, Joseph E. The contributions of the
economics of information to twentieth century economics. Quartely Jornal of Economics, v. 463,
2000, p. 41-79.
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Quaisquer tentativas de estabelecer parametros para o célculo dos precos dos
produtos artisticos podem ser contraditas, devido a unicidade destes. (MOULIN,
2007, p. 40) Isto torna o consenso de especialistas em arte cada vez mais
necessario, e os atores detentores do melhor conjunto de informacg6es *e também,
melhor posicionados na hierarquia do prestigio social - se consolidam como os mais
ativos e com poderes inclusive para direcionar as escolhas e 0s precos.
(CAUQUELIN, 2005, p. 28)
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2. 3 AS INSTITULIES FORMAIS

As instituicbes formais sdo as instancias maximas de validacdo, legitimacdo e
institucionalizacao da arte, nicho formado pelas Bienais e Museus de Arte. Estes, em
cada uma de suas variagdes, ocupam um determinado espaco na hierarquia dos
valores estéticos, sociais e culturais da sociedade e dos agentes +mediadores e
consumidores - do campo da arte. (MOULIN, 2007, p. 30-31 passim)

Os niveis de legitimacdo desses locais ajudam a compor um ranking de
legitimidades. Nestas, estdo classificadas as reputagdes dos profissionais do campo
das artes plisticas conforme o relacionamento destes com as instituicdes e com a
rede em cada ponto da hierarquia e os seus lugares no campo do poder.
(BOURDIEU, 2002, p. 171) As posi¢cdes ocupadas na hierarquia das legitimidades
influenciam o julgamento social de um produto artistico, tanto do ponto de vista do
valor artistico quanto da formacdo dos precos, variaveis sujeitas a eventuais
contesta¢cdes. (MOULIN, 2007, p. 32-33 passim)

Os museus compdem um campo especifico e autbnhomo o qual se relaciona com o
campo das artes pltsticas e outros. Entretanto, os museus apesar de serem um dos
espacos de institucionalizacdo da arte, ndo podem ser considerados um sub campo
da arte. A relacdo entre o campo museal e o campo das artes plasticas classifica-se

como de interacdo.
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2.3.1 AS BIENAIS

Os eventos internacionais mais respeitaveis do mundo das artes plasticas sdo as

bienais, termo no qual se incluem também as quadrienais e quinquenais, utiliza-se

3> @ FRPR XP WHUPR JHQpULFR FRQYHQLHQWH TXH FRP
frequentes, como a Documenta de Kassel > . @U, 2012, p. 110) A Bienal de

Veneza € o principal deles. (MOULIN, 2007, p. 30) Sua primeira edicdo ocorreu em

1898. (ARGAN, 2010, p. 443)

Desde entdo, o fendbmeno das bienais de arte se multiplicou por diversos paises e
estid presente em todos o0s continentes. Elas sdo consideradas os principais
acontecimentos sociais, legitimadores e de trocas de informacdes do mundo das
artes plasticas. (MOULIN, 2007, p. 30)

Atualmente as bienais sdo a estrutura institucional mais utilizada para organizar
grandes exposicoes de arte. Pretendem se dizer um espaso anticolonialista e
democritico da oferta art’stica, mas apesar do tom inclusivo e globalizante de seu
discurso, ainda se organizam conforme as praticas e composicdes tradicionais de

poder do mundo da arte contemporanea ocidental. (WU, 2012 p. 116)

Mesmo aqueles que defendem a globalizacdo do mundo da arte
contemporénea e acreditam que as bienais sdo uma de suas manifestacdes

mais bem-sucedidas reconhecem a dimensdo politica de tais eventos.

Okwui Enwezor'®, por exemplo, j& advogou a favor da criacdo de um 3* GH
ELHQDLV® 3>«@ SDUD HYLWDU XPD PDLRU GLOXLomR
ambigua marca global [...] © (WU, 2012 p. 116)

O aumento das Bienais e a sua abrangéncia se amplificou de maneira decisiva apés
os anos 90 do século XX. Atualmente as bienais sdo muitas e ocorrem em diversos
paises do Ocidente e do Oriente, (MOULIN, 2007, p. 63) fato que justifica a proposta

da criacdo de um G7 de bienais. E consequentemente a distingdo, o aumento do

'8 Okwui Ewenzor (1963 - ) tem nacionalidade Nigeriana, é curador, critico de arte, escritor , poeta e
educador especializado em histéria da arte. Vive entre Nova York e Munique. Em 2014, foi o nUmero
24 na lista das 100 pessoas mais poderosas do mundo da arte na lista da ArtReview. Foi curador da
Bienal de Veneza de 2015, e o primeiro curador nascido em um pais africano, nos 120 anos de
historia do evento. www.hiperallergic.com acesso em 28 de setembro de 2015.
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poder de legitimagdo e de influéncia no campo da arte por parte dos participantes

deste seleto grupo.

A criacdo de um G7 de bienais consiste também em uma estratégia de marketing
para hierarquizar e conferir ainda mais legitimidade as decisbes dos agentes
mediadores mais empoderados do campo e, desta forma, também conferir um
status, espécie de selo de qualidade aos escolhidos, isto €, uma marca de distincéo

na marca Bienal.

A insercdo de areas consideradas até recentemente como periféricas no calendario
mundial desses grandes eventos da sociabilidade artistica, o protagonismo adquirido
por alguns destes (realizados em paises como Brasil, Cuba, China e Australia), o
significativo aumento no nimero de Bienais e a abrangéncia mundial do fenbmeno
(MOULIN, 2007, p. 63) nos mostram os indicios acerca de um processo mundial de
estandardizaso estZtica do campo da arte. (MOULIN, 2007, p. 63)

Por ser o0 acordo consensual-tacito entre os agentes mediadores mais empoderados
(curadores, criticos de arte e historiadores da arte, mas, apenas os consagrados)
que fornece os parametros atualizados para balizar o gosto e as escolhas dos
colecionadores e dos diretores de museus. (MOULIN, 2007, p. 30) A isto se
acrescenta a similitude dos produtos artisticos, que é intrinseca a toda a cultura
contemporanea (ADORNO, HORKHEIMER, 2012, p. 95)

Assim como o saldo de Paris no século XIX, as bienais desempenham papel de
qualificadoras e classificadoras dos artistas e de seus produtos. Atuam como
academias informais a partir das escolhas de seus curadores e de outros agentes
eventualmente ligados a estes, 0s quais elaboram uma espécie de quadro de honra
no qual estdo dispostos hierarquicamente os valores artisticos e estéticos mais
atuais. (MOULIN, 2007, p. 30)

Ser bem avaliado pelo julgamento dos agentes formadores de opinido das bienais é
imperativo para a constru¢do de uma carreira artistica bem-sucedida, a qual
compreende a existéncia social do artista, isto €, o seu reconhecimento como tal
pelos agentes mediadores do campo das artes plasticas e também a obtencéo do
sucesso financeiro (ascender a categoria profissional) no interior do campo.
(MOULIN, 2007, p. 30)
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A selecdo dos produtos artisticos para circulagdo também influencia a composicéo
da oferta artistica mundial, além de direcionar as tendéncias artisticas, estéticas e
ideologicas do campo da arte. Pois, para as mais recentes pesquisas em sociologia,
comunicacdo e antropologia, o0 ato-escolha dos produtos oferecidos ao publico
também € considerado parte do processo de criacdo cultural. (CANCLINI, 2007, p.
177)

A funcao qualificadora e classificadora das bienais ilustra-se pela opinido do artista e

curador consagrado no circuito das bienais Rirkrit Tiravanija: 3> @ WR FODULI

Venice Biennale is the Olympics RI WKH DUW. ZREAO ZD0S, p. 8B) Ele se
refere a Bienal de Veneza como uma versdo dos Jogos OlI'mpicos para 0 mundo da
arte, isto €, o ponto maximo a ser alcancado em uma carreira, seja de artista ou de

curador.

A estratégia de marketing mais utilizada pelas bienais atualmente para
autolegitimacao e melhora de eficicia na atracdo de publico e de patrocinadores é
destacar o numero de artistas selecionados e a diversidade de paises e origens
étnicas destes. Quanto aos paises de origem, isso nao significa que os artistas
realmente vivem e trabalhem neles, mas, que ali nasceram. Um exemplo desta
abordagem de marketing € a Bienal de Liverpool de 1999, na qual as pecas
publicitarias destacavam 3 DUWLVWDYV SDtVHV " (ORBE@Z2p.
110)

Um exemplo claro do poder legitimador das bienais para o campo das artes plfsticas
€ o do artista Romero Britto (1963 - ) de sucesso financeiro e fama incontestavel nos
Estados Unidos, com obras permanentes nos aeroportos de Washington D. C., Nova
York e Miami. Com trabalhos para marcas globais como Absolut, Coca-Cola e
Disney. E, além disso, transita por uma rede de rela¢cdes pessoais formadas por
figuras emblematicas do Jet Set internacional.

Mas, apesar de todo esse sucesso social e financeiro, Romero ndo tem o seu
produto reconhecido como arte pelos agentes do campo das artes pltsticas. Alguns
agentes apontam diversos problemas no trabalho de Britto que impedem que estes
os classifiguem como arte, desde: as cores, a reprodutibilidade, os seus produtos

pret -" -porter, e até o excesso de marketing.
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Apesar da diferenca visual 6bvia, pois ndo se tratam de coOpias ou releituras, 0os seus
produtos apresentam diversos dos pontos citados acima em comum com a obra de
Andy Warhol (1928-1987). O qual se utilizava dos motivos e conceitos da
publicidade em suas obras, com o uso de cores fortes e brilhantes em suas tintas. E
também, se valia das técnicas de reproducdo mecénica e dos multiplos serigraficos,
com temas do cotidiano e artigos de consumo. Abordagem programatica/estética
que também se assemelha aos trabalhos de Keith Haring (1958-1990), Roy
Lichtenstein (1923-1997) e outros artistas da Pop Art.

Entretanto, Andy Warhol teve a sua legitimag&o artistica chancelada pela rede de
relacdes de Leo Castelli (1907-1999).1° (CAUQUELIN, 2005) Portanto, nos parece
gue o problema se deva ao fato de Romero Britto ter construido a sua carreira e
fortuna fora da chancelaria dos agentes mediadores do campo da arte, tanto
especialistas quanto instituicdes. Isto nos mostra que mesmo um artista detentor das
condicBes econdbmicas e sociais para arcar 0s custos da sua independéncia, pode
enfrentar problemas para a sua legitimacdo se ndo contar com a cumplicidade do

campo.

Andy Warhol se posicionava publicamente como um business man, mas, na pratica
todos os seus negoécios em arte recebiam a chancela dos agentes mediadores do
campo, a comecar por Leo Castelli que era o seu marchand titular. Ele ndo sé
intermediava, mas também, participava de uma rede de mediadores que investia

carisma nas obras de Warhol.

Romero Britto, por sua vez, atua de fato como um empreendedor, dono do seu
proprio passe, do seu proprio negécio, da sua prépria galeria - localizada em um
endereco elegante de Miami +do proprio departamento de licenciamento e de fato

se posiciona como 0 agente mais empoderado do seu proprio micro campo.

Ele nunca exp6s em uma bienal internacional, a intermediacéo/legitimacédo de seus
produtos nado recebe a chancela de um marchand, curador, e/ou outros mediadores.
Isto é, seus produtos ndo desfrutam do selo de validacdo do poder simb—Ilicodo

campo das artes pltsticas. O que na verdade ndo é um impedimento para o seu

% Leo Castelli foi um marchand de destaque no mercado dos Estados Unidos, considerado como o
mais importante negociante de arte da sua geracao, de grande poder no campo das artes plasticas.
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sucesso financeiro e social. Mas, nao Ihe garante, atualmente, o reconhecimento

como artista pelos especialistas do campo.

Britto, definitivamente, ndo pertence ao tipo que ndo quer arcar com 0S Custos
financeiros da tutela de um marchand. Pertence a outro grupo, aquele com
condi¢gbes financeiras e sociais para correr os riscos e empreender de fato. Na
verdade, o que impede o reconhecimento do seu trabalho como arte - pelos agentes
mediadores do campo das artes plasticas - € a auséncia de um investimento

carisméatico nos seus produtos.

Desde a segunda metade do século XIX, a arte é o resultado de uma pesquisa
autbnoma independente, isto €, a expressao pura da criatividade, da pessoalidade e
das cosmologias do artista. (ARGAN, 2010, p. 443) Por isso, obviamente, ndo séo
os critérios formais, isto é, relativos a forma do produto artistico (cores, materiais,
meios de  producdo, etc.) que determinam a classificacdo e

hierarquizacao/autenticacdo de um produto ou um produtor.

De fato, sdo os critérios derivados das intersubjetividades entre os agentes
mediadores que determinam o comportamento das variaveis citadas acima. E isto
sempre acontece de forma relacional as suas posicbes no campo do poder.
(BOURDIEU, 2002; MOULIN, 2007)
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3 OS MUSEUS

A histéria dos museus inicia no final do século XVIII e esta diretamente ligada ao
processo de construcdo das nacdes e de suas politicas patrimoniais. O conceito de
nas«o delineou a forma de exibir e selecionar as narrativas refletoras dos mundos
passados e glorificadoras dos personagens e eventos histéricos. (IBRAM, 2014-A, p.
27) Este processo construiu comunidades imaginarias detentoras de um passado de
gldrias. (IBRAM, 2014-A, p. 108)

Por esse passado histérico, 0s museus além de serem espacos de
institucionalizacdo e legitimacdo da arte, (MOULIN, 2007, p. 30) também sao
utilizados como instrumento estratégico na reproducdo da ordem social e dos
discursos. (IBRAM, 2014-A, p. 108) Essas instituicbes desempenham um papel
imprescindivel na formacao do arcabouco cultural das coletividades, principalmente,
por sua capacidade mediadora de estabelecer e difundir valores e saberes. (IBRAM,
2014-A, p. 56) Por isso, também sdo uma importante ferramenta para a
concretizacdo da cidadania cultural e o exercicio dos direitos culturais. (IBRAM,
2014-A, p. 108)

Entre os direitos culturais® esta incluido o direito © mem—ria Considera-se este um
componente imprescindivel para o processo de constru¢do das identidades sociais,

pois confere aos individuos sentimentos de pertenca e significados, e permite que se

20 A Nocéo de direitos culturais no Brasil se institucionaliza a partir da Constituicdo de 1988. Os quais
instrumentalizam néo so o direito ao acesso a cultura e a producgéo cultural, mas também a protecdo
as obras de arte e ao patriménio cultural, material e imaterial. Pois, somente com a protecdo ao
patriménio e aos produtos artisticos pode-se instrumentalizar o direito a memoéria, o qual é
considerado importantissimo no processo de construgdo do arcabouco cultural das coletividades. 3> @
A Constituicdo Federal de 1988 colocou, pela primeira vez, os direitos culturais no rol dos direitos
fundamentais e os relacionou aos principios do desenvolvimento, do respeito a diversidade e da
valorizag&o das culturas formadoras da sociedade brasileira. A Constituicdo faz referéncia a cultura
em vérios dos seus artigos, reconhecendo-a em sua pluralidade e diversidade. Dentre as varias
referéncias, citamos o artigo 23 que estabelece:
E competéncia comum da Uni&o, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios:
| - zelar pela guarda da Constituicdo, das leis e das instituicbes democraticas e conservar o
patrimdnio publico;
Il - cuidar da saude e assisténcia publica, da prote¢do e garantia das pessoas portadoras de
deficiéncia;
Il - proteger os documentos, as obras e outros bens de valor historico, artistico e cultural, os
monumentos, as paisagens naturais notaveis e os sitios arqueolégicos;
IV - impedir a evasao, a destruicdo e a descaracterizacdo de obras de arte e de outros bens de valor
historico, artistico ou cultural;
V- SURSRUFLRQDU RV PHLRV GH DFHVVR j FXOWXUD j HAXpg=B®.mMR H j F
Ver Constituis<o da Repoeblica Federativa do Brasil . Brasilia, DF: Senado Federal,1988.
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referenciem e relacionem-se na construcdo dos sentidos e intersubjetividades nas
vivéncias comunitarias. Os diversos espacos museais desempenham um papel
chave nos projetos de producdo de memoarias das nacdes e coletividades. (IBRAM,
2014-A, p. 39)

O museu desempenha um protagonismo no campo dos direitos culturais por ser um
espaco no qual o direito a memaria coletiva pode ser assegurado. Isto se deve ao
fato de serem instituicbes reprodutoras de narrativas e discursos referentes a
histéria social, politica e cultural na sua miriade de aspectos simbolicos e subjetivos.
(IBRAM, 2014-A, p. 40)

A institucionalizacdo dos direitos culturais pertence a historia brasileira recente. Data
de 1988, mas o delineamento conceitual destes se institucionaliza
internacionalmente a partir da Declaras<o Universal dos Direitos do Homem da
Organizagdo das Nagbes Unidas (ONU) de 1948. Esta possibilitou a reflexéo e a
instrumentalizacdo da cultura como um direito fundamental da pessoa humana.
(IBRAM, 2014-A, p. 38)

Os direitos culturais compreendem o0s seguintes direitos: a producéo cultural, ao
acesso a cultura e a memoria. Estes direitos se agregam as artes, a memoéria e a
disseminacdo dos saberes e discursos essenciais a construcdo das identidades
individuais e coletivas. (IBRAM, 2014-A, p. 38) Portanto, a participacdo na vida
cultural e a democratizacdo do acesso a arte e a memoéria por meio dos museus
fazem parte do exercicio dos direitos culturais e da cidadania. (IBRAM, 2014-A, p.
39)

Os individuos estabelecem suas habilidades de se transformarem em cidadaos por
meio do consumo cultural, e o exercicio da cidadania se organiza de acordo com as
preferéncias em arte, em cultura, em entretenimento, em comunicacdo e em
informacdo. (CANCLINI, 1995, p. 175) Logo, as relacfes instituidas pelos cidadaos
para receber e transmitir conhecimentos acerca das artes, da memobria, do
patrimonio material e imaterial estruturam suas identidades individuais e coletivas.
Estas relagdes, por sua vez, consentem com a modernizacdo das tradigoes.
(IBRAM, 2014-A, p. 108)
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Pelo protagonismo do consumo cultural no exercicio da cidadania e a importancia do
acesso as diversas formas deste consumo, no Brasil, o Estatuto dos Museus?' os

estabelece como:

3, QVWLWXLoOo}HV VHP ILQV OXFUDWLYRV" TXH FRQVHU
interpretam e expdem, para fins de preservagdo, estudo, pesquisa,

educacédo, contemplacéo e turismo, conjuntos e colegdes de valor histérico,

artistico, cientifico, técnico ou de qualquer outra natureza cultural, abertas

ao publico, a serviso da sociedade e de seu desenvolvimento . [grifo

nosso]. (IBRAM, 2014-B, p. 23)

Além de se tratarem oficialmente de instituicbes a servico da sociedade e do seu
desenvolvimento, os museus tém a qualidade dialégica de estabelecer vinculos
entre os diversos discursos e praticas culturais da atualidade. Nestes espacos, 0s
multiplos aspectos culturais da sociedade e de suas experiéncias sao traduzidos por
objetos, ambientes, cenografia, propostas de vivéncias, imagens, documentos, sons,
indumentéarias e memorabilia. (IBRAM, 2014-A, p. 108)

A construcdo das identidades nestes espacos € relacional e negocial, e implica na
permuta de saberes entre individuos e grupos. A concepcdo contemporanea de
museu pretende permitir a grupos e pessoas expressarem-se culturalmente. Estes
espacos também cumprem uma funcdo mediadora das heterogeneidades entre os
agentes e suas identidades. (IBRAM, 2014-A, p. 108)

A abordagem contemporanea da museologia entende os museus nao apenas como
espacos estaticos, mas como um processo social de organizacdo conceitual das
praticas culturais e identitarias, e isto traz protagonismo as suas qualidades
dialdgicas. (IBRAM, 2014-A, p. 108) As historias, costumes, obras de arte e
memorabilia formadores do acervo de um museu recebem diferentes significados,
sempre de forma relacional a conjuntura. Assim ha uma constante ressignificacao e
recontextualizacdo das relagdes entre museus e comunidades. (IBRAM, 2014-A, p.
109)

2L O Estatuto de Museus é instituido pelo artigo 1° da Lei n.° 11.904, de 14 de janeiro de 2009.
(IBRAM, 2014-B, p. 23) Para o aprofundamento sobre o Estatuto dos Museus, ver BRASIL. Decreto
n® 8.124, de 17 de outubro de 2013 (que regulamenta dispositivos da Lei n° 11.904, de 14 de janeiro
de 2009, institui o Estatuto de Museus, e da Lei n® 11.906, de 20 de janeiro de 2009, e cria o Instituto
Brasileiro de Museus).
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No caso da Arte Contempor%.neaé o museu que estabelece a distingdo entre um
objeto de arte e um objeto qualquer, e em qual nivel de legitimacdo cada produto
artistico se encontra. (MOULIN, 2007, p. 30) Os museus também se organizam em
diferentes niveis de legitimacdo, e os grandes museus internacionais com suas
propostas curatoriais ditam as tendéncias de aquisicbes e as formas de
apresentacdo, e estas, por sua vez, norteiam as acdes dos outros museus.
(MOULIN, 2007, p. 31)
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3.1 REDES DE CONSAGRA,IO E FORMA,I0O DO GOSTO

Os museus se articulam internacionalmente por meio dos seus profissionais para
circular exposicdes, obras, artistas e propostas estéticas. Contribuem uns com os
outros para o reconhecimento e a legitimacdo de seus acervos, marcas/nomes,
profissionais e atuacdo conceitual. Neste ciclo tautol—gico de legitimas<o, alguns

chegam a alcancar o status de celebridades. (MOULIN, 2007, p. 64)

Nas redes museais, os diversos atores articulam-se na fabricagdo de mudltiplas
narrativas. Seus processos estdo situados fora do dominio de um ator particular, e
as relas>es de poder e significados, memdérias e esquecimentos resultantes desses

processos sao dindmicas e relacionais. (IBRAM, 2014-A, p. 109)

Os grupos de atores se alternam e a composicao interna das redes se altera. Isto
ocorre de acordo com o objetivo pragmatico para o qual foram formadas. Logo apos
sua efetivagéo, a rede adota uma nova configuragdo. A composi¢cao deste arranjo se
deve principalmente aos relacionamentos pessoais entre os atores. Portanto, as
relacfes pessoais determinam a forma de circulacdo destes entre as diversas redes

de interesses e a sua mobilidade de um projeto ao outro. (RIBEIRO, 2008, p. 113)

Algumas redes em seu processo de desenvolvimento cristalizam-se e transformam-
se em instituicbes alicercadas na racionalidade burocréatica, ndo mais apenas nas
relacbes interpessoais. Isto acontece a partir do momento no qual o escopo das
suas acfes se destina a processos, ndo mais a projetos. Estes processos sao
duradouros, bem definidos e tém objetivos realizaveis em um futuro previsivel.
(RIBEIRO, 2008, p. 114)

Dessa maneira, as redes de criticos, de marchands, de historiadores da arte, de
curadores freelances e de outros atores, podem se integrar de forma temporaria
entre si e também ao pessoal permanente de um museu para a realizagdo de um

novo projeto.

Estas também, podem se articular para concretizar uma Bienal, uma Feira ou uma
grande exposi¢cdo temporaria. Como citado anteriormente, as redes se organizam

para atingir uma meta especifica, ou seja, a realizagdo do projeto em questdo. Apés
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esta, as redes se desfazem e assumem novos desenhos de acordo com as

demandas dos projetos seguintes.

Os sistemas educacionais, a midia e os equipamentos culturais sdo muito funcionais
na disseminacdo dos diversos tipos de discursos, sejam estes culturais, sociais,
politicos ou econdmicos. (RIBEIRO, 2008, p. 132) Os discursos, como citado
anteriormente, constroem 0s sentidos, organizam as praticas e os modos de vida

dos individuos.

A transformacdo de um discurso/modelo em um modo de vida esta subordinada a
sua circulacdo, aceitacdo, contestacdo e ressemantizacdo. Estas ocorrem em
diferentes intensidades e recortes temporais, pois seus processos estdo diretamente
relacionados as posi¢ées dos sujeitos e aos campos de poder produzidos por estes.
(RIBEIRO, 2008, p. 139)

Uma forma de transformar os discursos e modelos em realidades reais presentes no
dia a dia e assegurar sua reproduc¢éo, funcionamento e disseminacéo por atores nas
variadas redes e posicdes sociais é a criacdo e implantacdo de novas instituicoes.
Estas, por sua vez, necessitam de novos agentes para fazer funcionar seus
objetivos e garantir a reproducédo de sua estrutura corporativa. (RIBEIRO, 2013, p.
137)

No caso da utilizacdo dos museus, da arte e da cultura como veiculos de
disseminacado de discursos e modelos, producéo e reproducdo de modos de vida,
algumas das novas instituicbes promotoras/organizadoras sdo o International
Council of Museums (ICOM)?), o Ministério da Cultura (Minc), o Instituto do
Patrimonio Historico e Artistico Nacional (IPHAN), o Instituto Brasileiro de Museus
(IBRAM) e o Departamento de Museus (DEMU).

Além da criacao destas instituicdes, também existem diversos cursos de graduacéo
e pos-graduacdo em museologia, cultura, artes, arte-educacao, historia, histéria da

arte, gestdo cultural, etc. As oficinas e minicursos organizados por museus e

2 O International Council of Museums (Conselho Internacional de Museus - ICOM) é uma

organizacdo nado-governamental internacional de museus e profissionais de museus a quem esti
confiada a conservacdo, a preservacdo e a difusdo do patrimdnio mundial 2 cultural e natural,
presente e futuro, material e imaterial 2 para a sociedade. Ele mantém relacdes formais com a
UNESCO e a ONU.
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fundagBes também cumprem a funcdo de disseminar saberes acerca de arte e da

cultura e os discursos presentes no interior destes para os leigos.

Além das novas instituicdes também séao criados dispositivos legais para assegurar
a reproducéao dos discursos e sua transformacdo em modos de vida. Os dispositivos
legais se articulam desde o nivel municipal, estatual, nacional, até aparelhos do
direito internacional, e tém como func¢éao viabilizar tanto a implantacéo de instituicbes
guanto a captacdo de recursos financeiros. Um exemplo disso sé&o as diversas leis
de incentivo a cultura e as politicas que pretendem assegurar 0 exercicio dos

direitos culturais.

Nesse processo de disseminacgéo dos discursos e modos de vida por meio da arte e
da cultura, as redes de profissionais dos museus também desempenham a funcéo
de balizadoras do gosto e das preferéncias culturais de individuos e grupos. Pois ao
selecionar 0s objetos e as narrativas pelas quais serdo exibidos ao publico,
condicionam e direcionam as escolhas e 0s gostos culturais do publico. (CANCLINI,
2007, p. 177)

Outra face do balizamento do gosto se faz visivel quando o poder econémico de um
colecionador se transforma em culturalmente hegemonico, isto é, quando uma
colecao particular é transformada em um museu publico ou passa a representar uma
parte significante do acervo de um museu aberto ao publico. (ARGAN, 2010, p. 444,
45)

Existe outra leitura menos critica, que nega o balizamento do gosto e a
transformacao do poder econémico em algo culturalmente hegemonico. Além disso,
defende a existéncia de uma tradicdo cultural, e nesta, as escolhas deste grande
colecionador funcionam como uma espécie de tesouro publico que deve ser legado
a uma instituicdo com a missao de difundir e facilitar o acesso as obras da colecao.
(CAUQUELIN, 2005, p. 49)
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3. 2 MUSEUS E CULTURA DE MASSAS

Os Museus sdo um componente da cultura de massas. (IBRAM, 2014-A, p. 27)
Consideramos que seu o ponto nodal de articulacdo e a sua convergéncia com a

23
|

indoestria cultural®® se localizam na diversdo e no entretenimento, proporcionados

aos seus visitantes.

A indcestria cultural é por exceléncia a industria da diversdo, e todas as suas
interacbes com o publico/audiéncia se fazem por meio do prazer e do
entretenimento. (ADORNO, HORKHEIMER, 1985, p. 112) Entretanto, 0s seus
elementos e o consumo cultural ja existiam muito antes do seu entendimento e/ou
delineamento conceitual. (ADORNO, HORKHEIMER, 1985, p. 111)

No sistema da indcestria cultual também predominam os ideais e paradigmas liberais
pautados conceitualmente na liberdade, na competencia e na livre concorrencia.
(ADORNO, HORKHEIMER, 1985, p. 109) Isto é, no mercado como o grande
regulador das praticas. A indcestria cultural desempenhou um protagonismo na
transferéncia da arte para a esfera do consumo de massas, isto €, na transformacéao
efetiva do produto artistico em mercadoria®*. (ADORNO, HORKHEIMER, 1985, p.
109)

Mesmo as obras de arte mais conceituais, que carregam em si um discurso contra
mercadoldgico, contra a sua apropriacdo econdmica, contra o prazer e contra o
consumo, paradoxalmente, dependem e precisam se associar/submeter a indcestria
cultural por meio dos museus, da internet, das editoras e do jornalismo especializado
(ou n&o) para existir socialmente como arte. Isto €, para que o seu publico/audiéncia

- por mais restrito que seja - possa conhecer/reconhecer e legitimar a sua existéncia.

Por serem oficialmente instituicdes a servigco da sociedade de seu desenvolvimento

com fins de pesquisa, contemplacéo e turismo, os museus desempenham um papel

23 Conceito cunhado em 1947 pelos teéricos da Escola de Frankfurt Theodor Adorno (1903-1969) e
Max Horkheimer (1895-1973) em seu livro: DialZtica do Esclarecimento (1947). Ver ADORNO,
Theodor; HORKEIMER, Max DialZtica do esclarecimento . Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1985.
* MercadoriD SHOD GHILQLomR G HA niztd@orDsU intes de @ais nada, um objeto
externo, uma coisa que por suas propriedades, satisfaz necessidades humanas , Seja qual for a
natureza, a origem delas, provenham do estomago ou da fantasia. N<o importa a ma neira como a
coisa satisfaz a necessidade humana , se diretamente, como meio de subsisténcia, objeto de
FRQVXPR RX LQGLUHWDPHQWH FgrfB RosBdH INRARXH2B4 R.6 omR ~
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mediador estratégico no consumo cultural, ndo sé por meio da sele¢cdo do que sera

exibido, mas também, da forma como seré feita a interagdo com o publico/audiéncia.

Esta € uma caracteristica da abordagem contemporanea dos museus que privilegia
suas qualidades de comunicacao e de dialogo com os diferentes publicos, e assim,
adquirem seu protagonismo por meio da forma como as exposicdes s&o
apresentadas. (IBRAM, 2014-A, p. 110)

As qualidades dialégicas e comunicacionais® dos museus s&o o resultado de um
intrincado arranjo social derivado da articulagdo das redes de atores e de suas
influéncias na producdo das narrativas museais. Além de articular as narrativas
acerca do passado e contribuir para fixa-las no imaginario coletivo. Os museus
também o fazem de acordo com visdes pré-concebidas (ou ndo). (IBRAM, 2014-A, p.
45)

As narrativas museais podem apresentar o objeto a partir de cosmologias
eurocéntricas e evolucionistas, as quais costumam opor, metodicamente, civilidade
versus barbarie, primitivismo versus complexidade, tecnologia versus atraso,
cientificidade versus ignorancia, desenvolvimento versus subdesenvolvimento.
(IBRAM, 2014-A, p. 45)

Atualmente, a producdo de sentidos diversos da visdo eurocéntrica adquiriu
protagonismo nas atividades museais e a apresentacdo de contranarrativas se
tornou um novo meio de interagir e sensibilizar os publicos, além de criar
intersubjetividades e promover a comunicacao nestes espacos. (IBRAM, 2014-A, p.
45)

% O Estatuto de Museus criado por meio da Lei n.° 11.904/2009, define em seu artigo 1°, que sao

museus as instituicdes que, dentre outras coisas, comunicam, interpretam e expdem seus acervos

(BRASIL, 2009). Nesse sentido, comunicas<o em museus € uma ferramenta estratégica para a
DSUR[LPDomR FRP R S~EOLFR HP VXDV GLIHUHQWHV YHUWHQWHV '
&RPXQLFDomR™ DSUHVHQWDGR QD 'HFODUDOMR I o&DRJ IPIXDV\H RE&/Q] L F |
fundamentalmente, um processo de comunicagdo explica e orienta as atividades especificas do

Museu, tais como a colecdo, conservacéo e exibicdo do patriménio cultural e natural. Isto significa

que os museus ndo sdo somente fontes de informacéo ou instrumentos de educacdo, mas espacos e

meios de comunicagdo que servem ao estabelecimento da interacdo da comunidade com o processo

H FRP RV SURGXWRREVEXO WMMIEDL Déclaracdo de Caracas. Disponivel em:
http://www.revistamuseu.com.br/legislacao/museologia/Decl Salvador.asp. Acesso em 20 dez. 2012,

apud INSTITUTO BRASILEIRO DE MUSEUS. Museus e a dimens«o econ™mica : da cadeia

produtiva a gestédo sustentavel. Brasilia: Instituto Brasileiro de Museus, 2014, p. 78.
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As instituicdes museais, além de suas propriedades promotoras do lazer, atuam
também como repositérios de valor cultural, pois, por meio destes, se instrumentaliza
a preservacdo do legado patrimonial das coletividades, seja este material e/ou
imaterial. Desta maneira, os museus promovem a formacéo cultural por meio dos
saberes por si disseminados. (IBRAM, 2014-B, p. 22)

Alguns eventos sdo marcos balizares no processo de reformulacdo da pratica
museologica no Brasil. Por exemplo, o Primeiro Congresso Nacional de Museus
(1956), em Ouro Preto, o Seminfrio Regional da UNESCO (1958), sobre a funcéo
educativa dos museus, realizado no Rio de Janeiro, e a criacdo da Associas«o
Brasileira de Museologistas (1963), atual Associas<o Brasileira de Museologia .
(IBRAM, 2014-A, p. 105) O evento mais importante para as praticas museais na
América Latina até hoje é a Mesa Redonda de Santiago do Chile (1972), marco

conceitual e ideoldgico para o campo museal. (IBRAM, 2014-A, p. 105)

A partir de 1970, a pratica museologica foi reformulada, e em 1985 o Movimento
Internacional da Nova Museologia (MINOM) foi oficialmente fundado em Lisboa.?® A
reconstrucdo e a ressignificacdo das préaticas museoldgicas por meio da adocao de
novas teorias, experiéncias e discursos nao ocorreram de forma coesa e linear, mas
com hibridizacdes, sobreposi¢cdes, deslocamentos e apagamentos. (IBRAM, 2014-A,
p. 44)

No museu da década de 70 do século XX em diante, e de maneira cada vez mais
contundente nos dias atuais, ocorreu um deslocamento do protagonismo do objeto
de arte para outros pontos nodais de articulagdo, como a forma de apresentacéo, a
recepcaol/participagdo e o retorno do publico/audiéncia, e também a
contextualizacao histdrico-social-tecnolégica do produto artistico. (IBRAM, 2014-A,
p. 59) As formas de articulacdo destes pontos nodais distinguem cada vez mais as
exposicoes de arte nos Museus das exposicoes de arte em galerias comerciais e

feiras.

*® MINOM is an international organization affiliated to ICOM (International Council of Museums).
MINOM was founded in 1985, in Lisbon, Portugal, during the 2nd International New Museology
Workshop. This official foundation was the result of the 1st International + Ecomuseums / New
Museology Workshop in Quebec (Canada) in 1984, when museologists from 15 countries adopted
The Quebec Declaration as a reference point for the movement. Its ideological origins are found in the
Santiago Declaration adopted in 1972 in Chile. http://www.minom-icom.net/about-us acesso em 18 de
novembro de 2015.
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Além de serem aparelhos institucionais de difus<o cultural, pesquisa, lazer e
preservacdo da memdria, 0s museus também sdo utilizados para ancorar projetos
de requalificacdo, ressignificacdo e/ou revitalizacdo de areas urbanas, no Brasil e
em diversos paises. (IBRAM, 2014-A, p. 76) Alguns exemplos recentes: o Museu do
Amanha e do Museu de Arte do Rio £MAR, na regido do Porto, no Rio de Janeiro,
ancoras do projeto Porto Maravilha, o Cais do Sertdo, em Recife, Pernambuco, o
Instituto Inhotim, em Brumadinho, Minas Gerais, a nova sede do Whitney Museum,
no Meat District, em Nova York, o Guggenhein de Bilbao, na Espanha e diversos
outros. (IBRAM, 2014-A, p. 76)

Nestes 0 museu atua como exportador de atencdo e seu papel principal € competir
pelos fluxos turisticos nacionais e internacionais, e assim causa externalidades e

desenvolve a economia local?’

por meio do consumo de seus visitantes em hotelaria,
gastronomia e diversos outros servicos. A eficacia do Museu nestes projetos €&

medida por sua competéncia em atrair visitantes exteriores. (IBRAM, 2014-A, p. 32)

" No relatério UNITED NATIONS CONFERENCE ON TRADE AND DEVELOPMENT (UNCTAD).
Creative Economic Report 2010 . Genebra: UNCTAD, 2010. As Nagbes Unidas consideraram a
Cadeia Produtiva da Cultura (CPC) e o consumo de bens e servicos culturais como o setor da
economia mundial que mais cresceu na primeira década do século XXI (2000 a 2009) numa média de
6,3% ao ano contra 5,7% do conjunto da economia. O Banco Mundial, por sua vez, avalia a CPC
como o agente gerador de 7% do Produto Interno Bruto (PIB) do planeta em 2008. UNITED
NATIONS CONFERENCE ON TRADE AND DEVELOPMENT (UNCTAD). Creative Economic
Report 2010 .Genebra: UNCTAD, 2010. apud INSTITUTO BRASILEIRO DE MUSEUS. Museus e a
dimens«o econ™mica : da cadeia produtiva a gestdo sustentavel. Brasilia: Instituto Brasileiro de
Museus, 2014, p.18. 3> @ $ 81&7%$' p R yUJmR GR VLVWHPD GDV 1Do}HV 8QLC
promover o desenvolvimento econdmico por meio do incremento ao comércio mundial. Trata-se de
um foro intergovernamental estabelecido em 1964 com o objetivo de dar auxilio técnico aos paises
em desenvolvimento para integrarem-VH DR VLVWHPD GH FRPpUFLR LQWHUQDFLR
BRASILEIRO DE MUSEUS. Museus e a dimens<o econ™mica : da cadeia produtiva a gestdo
sustentavel. Brasilia: Instituto Brasileiro de Museus, 2014, p.19.
As informacdes sobre o impacto da CPC na economia brasileira ndo sdo precisas. Estima-se em 4%
do PIB anual, o que faz a mesma ter sua importancia estratégica realgada para o desenvolvimento
econdmico e social pelo Ministério da Cultura (MinC) e pelo Banco Nacional de Desenvolvimento
(BNDES). INSTITUTO BRASILEIRO DE MUSEUS. Museus e a dimens<o econ™mica : da cadeia
produtiva a gestédo sustentavel. Brasilia: Instituto Brasileiro de Museus, 2014, p. 18.
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3. 2.1 PUBLICOS-MUNDO

Os museus de arte (antiga, medieval, moderna ou contemporanea) além de serem
parte da indcestriacultural, também, sdo as instancias maximas de reconhecimento
da arte. Estes espacos validam produtos e produtores, conferem-lhes uma espécie
de selo de reconhecimento. (MOULIN, 2007, p. 30)

O acervo também confere um carimbo de qualidade ao museu, ndo apenas como
um local de contemplacdo ou participacdo nas obras, mas, um lugar no qual se
qualifica e se distingue o consumo do tempo, o entretenimento, o divertimento e 0
consumo dos saberes. Este ciclo tautol—gico de afirmae«o e reafirmaeo valoriza
socialmente o ato de estar nos museus e 0 lazer realizado em seus espacos.
(BOURDIEU, 2002, p. 22-25 passim)

A funcdo das artes plasticas da segunda metade do século XX em diante se
distingue de seu emprego como cena de representacdo dos imaginarios nacionais,
como ocorreu entre os seculos XVIII, XIX e a primeira metade do século XX, quando
suas propostas estéticas recebiam rotulos como Barroco Frances, Impressionismo
Frances , Futurismo Italiano, Suprematismo Russo, etc. (CANCLINI, 2007, p. 135) A
partir de 1945, o epicentro da arte moderna se transferiu de Paris para Nova York.
(CANCLINI, 2007, p. 136; ARGAN, 2010, p. 443)

Apés este primeiro momento de transferéncia da articulacdo central da producédo
artistica para os Estados Unidos, a l6gica de representacdo dos idearios nacionais
ainda permaneceu nas artes plasticas e a hegemonia americana se mostrou por
meio da exportacdo dos estilos nacionais carregados dos valores ideolbgicos
americanos, como liberdade e democracia. Estes estilos sdo principalmente o
Expressionismo Abstrato e a Pop Art. (CANCLINI, 2007, p. 136)

2 DUIJXPHQWR SROrP La&dRIt@adtonhtErhpct%.nea@onfere a tudo um ar

de semelhanea > @ >JULIR QRVVR@ $'2512 +25.+(,0(5
causar grande desconforto aos crentes mais fervorosos nas qualidades puras e
misticas da arte pretensamente denegada. Mas, ao observar as teses de Canclini e
Moulin acerca da homogeneizagdo e da estandardizacdo estética do campo das

artes plasticas, percebe-se a sua pertinéncia.
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Cultura contempor%cnea ndo se refere apenas a producdo cultural da
contemporaneidade, mas também, a forma contemporanea de se relacionar, expor,

comunicar e instrumentalizar a producéo cultural de outros periodos da historia.

Os processos de bienaliza=<o e estandardizas<o estZtica do campo da arte
(MOULIN, 2007, p. 63) balizam o gosto e as escolhas dos colecionadores e dos
diretores de museus, isto acontece por meio do acordo consensual-tacito entre os
agentes mediadores mais empoderados. (MOULIN, 2007, p. 30) consequentemente,

0s gostos do publico/audiéncia também sofrem 0os mesmos processos.

A selecao do que vai circular também influencia e condiciona a criagéo de individuos
de grupos e delimita a composicdo da oferta artistica mundial, ao direcionar as
tendéncias artisticas, estéticas e ideoldgicas do campo da arte. As mais recentes
pesquisas em sociologia, comunicacdo e antropologia consideram a selecdo dos
produtos oferecidos ao publico como parte do processo de criacdo cultural.
(CANCLINI, 2007, p. 177)

Apéds a segunda metade do século XX, as configuracdes entre o nacional e o global
se modificaram, e a funcdo da arte na representacdo de idearios nacionais perdeu o
sentido. As novas relacbes entre Europa, Estados Unidos e América Latina,
proporcionaram uma reordenacdo dos mercados e dos imaginarios nacionais, uma
l6gica globalizadora passou a reger estas relacfes, o que ocasionou a hegemonia
das instituicdes globalizadas. (CANCLINI, 2007, p. 135) Os principais exemplos
destas instituicbes, no campo das artes plasticas, sdo as Bienais e as franquias de

Museus.

A partir de 1970, a estrutura de divulgacdo da arte e de suas propostas estéticas
comecou a se ordenar de forma global, e isto foi devido a expansdo das
telecomunicacdes. (CANCLINI, 2007, p. 136)

Com o avanco do processo de globalizacdo, os mercados econdémicos foram
unificados e o0s movimentos financeiros mundiais foram interligados a um
funcionamento simultédneo, as noticias e os entretenimentos produzidos também se

tornaram semelhantes. (CANCLINI, 2007, p. 168) Com isto, a convic¢cdo de que
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nenhum pais pode existir com regras diferentes das que organizam o Sistema
Mundo?® tornou-se hegeménica. (CANCLINI, 2007, p. 168)

A globalizas<o é um processo historico de longa duracdo que se encontra em
constante transformacdo e adaptacdo desde o século XVII e segue uma logica de
hegemonia das cosmologias e abordagens evolucionistas eurocéntricas. (CANCLINI,
2007) E devido a ele a segmentacdo étnica do mercado mundial esta em um
constante processo de homogeneizacdo, por meio da capilarizagcdo das estruturas
burocraticas, de sua hierarquia e necessidades de reproducdo dos seus modelos,
discursos e praticas. (RIBEIRO, 2013, p. 130)

Logo, a disseminacdo e homogeneizacdo dos discursos e praticas também
acontecem nos campos da arte, da cultura e dos museus. Processo que alguns

atores consideram um exercicio do seu cosmopolitismo. (CANCLINI, 2007, p. 136)

Ao se transformar em ideologia, a globalizas<o passou a globalismo, isto €, a
unificacdo dos mercados mundiais. As distingdes culturais e as oposicdes politicas
foram amansadas e homogeneizadas para se inserirem no novo mercado global.
(CANCLINI, 2007, p. 168)

A industrializacdo da cultura € uma das principais causas da sua homogeneizacéo,
ao criar formas industriais para as artes, a divulgacdo massiva de seus signos
promovida pelas novas tecnologias de reprodugcdo e comunicagdo, O
reordenamentos dos campos simbadlicos num mercado controlado por poucas redes
transnacionais, contribui para D | R UP D omRohbBddsmdndo com gostos
semelhantes . Pois a convergéncia € encontrar formas de globalizar a cultura e até
mesmo produzir uma cultura global. (CANCLINI, 2007, p. 133)

O reaparelhamento do mercado de arte para se adaptar as novas demandas globais
apenas foi possivel devido ao funcionamento das suas redes mediadoras

globalmente articuladas, as quais congregam instituicbes museais, editoriais e

O Sistemamundo p QD GHILQLomR GH ,P DQ X I$i6ce DO@eHLBN derturyQthe Arost @
LPSRUWDQW ORQJ GXUDWLRQ SURFHVV VW Xisatuxsed knd béeK theP DW UL
movement of capitalist expansion and integration that created and consolidated the modern world
VA\VWHP WYWWA@QERSTEIN, Imanuel. The origin of the modern world system . New York:
Academic Press, 1974, apud. RIBEIRO, Gustavo Lins. Global Flows of Development Models
Anthropological Forum: A Journal of Social Anthropology and Comparative Sociology, 2013, v. 23, n.
2,p.121-141, p. 125. (P WUDGXomR OLYUH 3> @ 'HVGH R ILQDO GR VpFXOR ;
estruturante de longa duragdo de uma matriz de discursos mega civilizatérios tem sido o movimento
de expansao capitalista e de integracdo que criou e consolidou 0 moderno sistema mundo > . @~
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académicas. Estas por meio de acordos consensuais-tacitos proferidos por seus
especialistas tém o poder de direcionar os juizos criticos e consequentemente o
reconhecimento dos artistas e de outros agentes mediadores, nos niveis local,
transnacional e global. (CANCLINI, 2007, p. 137)
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3. 3 TEMPLOS DO CONSUMO

Atualmente, uma visita a um museu é muito semelhante a um passeio em um
shopping center. (ARANTES, 1991, p. 161) Estes, por sua vez, sdo considerados
SWHPSORV GR. BRUODMN,PBJL, p. 125) Logo, em sua configuracdo atual,
0S museus podem ser considerados locais nos quais se realiza o consumo por
apropriacdo econdmica (em seus cafés, restaurantes, lojas e outros), e por

apropriacdo simbdlica de todos os saberes ali disseminados.

Museus e Shopping Centers sdo espacos nos quais prevalece a ordem, a seguranca
e a tranquilidade, verdadeiros oasis em meio ao caos urbano. (BAUMAN, 2001, p.
125) Ao compararmos a légica das visitas aos museus a das visitas aos shoppings
centers, a primeira € um ato de consumo, ndo apenas por conexdes com o trabalho

de pensadores atuais, mas também por dados de relatérios oficiais como este:

A maioria dos museus da atualidade tem como pratica internalizada
direcionar suas ac¢bes para atrair um grande volume de publico. E
especialmente, para um publico que se interesse por suas cole¢fes e
acervos, que visite suas exposicoes, frequente seus cafés, consuma seus
produtos, e que, de alguma maneira, contribua para a sobrevivéncia,
visibilidade e sustentabilidade desses espacos. (IBRAM, 2014-A, p. 59)

7

Desta forma, em seus aspectos fisicos e simbdlicos, o museu € um 30OXJDU GH
FRPSUD FRQMBAMAN, 2001, p. 127) e se distingue de todos espacos
publicos atravessados diariamente por se tratar de um local fechado em si mesmo,
higienizado, um 3OXJDU VHP OXJD @ mulgiRoiad GeRdiscursos e a
contestacdo presentes neste ndo foram eliminadas, mas amansadas. (BAUMAN,
2001, p. 127)

Isto se deve principalmente ao fato destes locais de compra/consumo exercerem 0

seu poder de atracdo por meio da abundante oferta de sensacdes e experiéncias, e

estas s0 podem ser vivenciadas ali, (BAUMAN, 2001, p. 127) diferencas as quais 0s
IUHTXHQWDGRUHYVY GRV SWHPSORYV 6 gueBdXxioaE ResvasR H[SR
do tecido urbano publico civil. (BAUMAN, 2001, p. 127)
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As sensacdes e as experiéncias em oferta nesses espagos sofreram um processo
de adequacéo, de limpeza e de domesticacdo no qual todos os seus elementos
perigosos foram eliminados para torna-las atraentes e seguras. (BAUMAN, 2001, p.
127) Seus visitantes/frequentadores podem aventurar-se e deleitar-se na miriade de
sensacOes oferecidas sem correr qualquer tipo de risco. Esses locais proporcionam
um balanceamento quase perfeito entre as sensagdes de liberdade e de seguranca,
oquala *UHDOLGDGH UHDO ™ QXQBAUBAGHW| DIRHUHFHU

2XWUR IDWRU UHVSRQVIYHO SHOR JUDQGH SRGHU GH DWL
busca pelo sentimento de pertenca a uma comunidade no sentido sennettiano *o
anseio de homogeneidade entre os membros, 0s quais neste espac¢o-tempo néo
precisam se ajustar uns aos outros, pois partiiham os mesmos intuitos. Essa € a
definicdo do conceito de comunidade em sua acep¢do mais densa, e também o
motivo da grande fascinacdo das pessoas por vivenciar o sentimento de pertenca a
uma comunidade.”® Embora esta seja apenas subjetiva, imaginada e sentida, a
Gnica semelhanca existente de fato entre os atores é estarem no mesmo lugar e no

mesmo espaco de tempo.

Visitar um templo do consumo € adentrar em um ambiente totalmente distinto do
cotidiano. (BAUMAN, 2001, p. 126) Mas este é diferente do mundo temporal do
leildo exposto anteriormente. N&o se trata da transformacdo momentanea de um
local pela subversdo dos seus cédigos regentes, mas momentaneamente adentrar
um espaco distinto do espaco publico civil, com suas préprias regras que se

manifestam em caréater permanente. (BAUMAN, 2001, p. 126)

A légica de visita a um espaco poeblico mas n<«o civii (BAUMAN, 2001, p. 124)
compreende o ato de visita aos Museus. Compartilhar um espaco fisico com outros
atores que realizam uma atividade similar proporciona importancia e legitimacéo a
acao, e a etiguetam com a aprovaso do ncemero para, por fim, corroborar e justificar
seu sentido. (BAUMAN, 2001, p. 124) VLVLWDU XP 3WHPSOR GR FRQ
passatempo absoluta e exclusivamente individual, com uma série de sensac¢des que

s6 podem ser experimentadas e vividas subjetivamente. (BAUMAN, 2001, p. 125)

? SENNETT, Richard. The mith of purified community In The uses of disorder : personal identity and
city style. Londres: Farber & Farber, 1996, p. 4-36, apud. BAUMAN, Zygmunt. Modernidade L 'quida .
Richard Sennett (1943- ) é um soci6logo e historiador norte-americano, professor de Sociologia na
New York University e na London School of Economics. Ver http://www.richardsennett.com, acesso
em 20 de julho de 2015 [traducéo nossa].
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3. 3. 1 MUSEUS SUPERESTRELAS

Alguns museus sao classificados como Museus Superestrelas. (IBRAM, 2014-B, p.
25) Para que isso se realize, 0 museu deve ter alguns dos seguintes predicados: 1)
ser um local turistico em evidéncia, 2) atrair muitos visitantes, 3) exibir obras
famosas de artistas importantes e mundialmente reconhecidos, 4) ser importante
para economia local e 5) ser famoso mundialmente por seu espaco fisico. (IBRAM,
2014-B, p. 25)

A caracteristica mais densa dos Museus Superestrelas é a possiblidade de vivenciar
uma experiencia total. (IBRAM, 2014-B, p. 25) Esta compreende todas as agbes
envolvidas no ato de visita ao museu/templo do consumo desde o reconhecimento
fisico do espaco, a apropriacdo dos saberes, o consumo dos sabores em oferta nos
restaurantes e cafés, a partilha social com outros frequentadores, até a aquisicdo de
presentes nas lojas. A diferenga decisiva entre estas instituigdes e o shopping center
e/ou o0 parque tematico € assinalada pelo seu foco principal nas atividades culturais
e educativas. (IBRAM, 2014-B, p. 25)

Também é imprescindivel situar a Arte nas acdes construtoras da experiencia total
oferecida pelos museus superestrelas, independentemente se estas envolvem
histdria, politica ou tecnologia aliadas ao entretenimento. (IBRAM, 2014-B, p. 25)
Nela, sdo ofertadas mudltiplas experiéncias a seus visitantes, assim como nos
parques tematicos, mas sem esquecer seu foco principal. Este, ao contrario dos
parques tematicos, se localiza na formacdo cultural dos individuos e grupos.
(IBRAM, 2014-B, p. 25)

Portanto, a proposta de experiencia total dos museus superestrelas é uma
atualizas<o sem%ontica do discurso da Arte Moderna, quando esta pretendia
sintetizar-se integralmente com todas as formas de expresséo artistica, e também
com a ciéncia, a poesia e a filosofia. O compositor, maestro, diretor de teatro e
ensaista, Richard Wagner (1813/1883) nomeou esta proposta como
Gesammtkunstwerk [obra de arte total]. (ARGAN, 2010, p. 440)
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3.3. 1. 1 INSTITUTO INHOTIM

O Instituto Inhotim, localizado em Brumadinho, Minas Gerais € uma das instituicoes
museais brasileiras com mais pontos desta experiencia total . Inhotim se posiciona
institucionalmente como um parque e conta com acdes em Arte Contempor%onea

Jardim Bot%onicoe Desenvolvimento Humano.*°

Os museus de arte contemporanea exercem um efeito institucionalizador, separador
e legitimador de museu sobre as obras de arte ali contidas, algumas com
elevadissimo nivel de abstracdo conceitual e que necessitam do reconhecimento

museal para serem reconhecidas publicamente como arte. (MOULIN, 2007, p. 30)

As obras de arte localizadas nos museus também exercem um efeito separador do
espaco em relacdo a outros museus, em um processo tautol—gico de distine«o e
legitimae<0 em que tanto as obras e seus autores quanto 0 espaco expositivo se
afirmam, reafirmam e sdo reafirmados socialmente de acordo com a logica de
funcionamento do ciclo de consagracao Bourdieuziano. (BOURDIEU, 2002) No caso
de Inhotim, as obras de arte de seu acervo desempenham um papel distintivo do
Instituto em relacdo a outros museus e também o distingue de outros parques

tematicos.

Y

Em 2006, Inhotim foi aberto a visitacdo. Neste ano, sua extensdo era de 45
hectares, com cinco galerias de arte. Sua area em 2015 era de 140 hectares e sua
colecdo contava com mais de 800 obras de arte. Nas acdes em Arte
Contemporanea, o instituto expde e conserva um acervo composto de obras de
artistas consagrados no circuito internacional das grandes bienais, como Doug
Aitken (1968- ), Mathew Barney (1967- ), Robert Morris (1931- ), Rirkrit Tiravanija
(1961- ), Hélio Oiticica (1937-1980), Tunga (1952 - 2016), Cildo Meireles (1948- ),
etc. Nas exposicdes itinerantes, o Instituto também recebe obras de artistas

consagrados no circuito das bienais.*!

As bienais sao a principal e mais respeitada forma de qualificar e hierarquizar a

producgédo artistica e seus criadores. (MOULIN, 2007, p. 30) Portanto, um museu de

% Site: http://www.inhotim.org.br/inhotim/sobre. Acesso em 28 de julho de 2015.
%! Site: http://www.inhotim.org.br/inhotim/sobre/historico. Acesso em 28 de julho de 2015.
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arte contemporanea se legitima internacionalmente por contar com um acervo

composto de obras de artistas consagrados, principalmente, no circuito das bienais.

A sustentabilidade € divulgada como o eixo principal do delineamento conceitual da
instituicd0.3 Inhotim tem uma proposta de apresentacéo na qual o espectador pode
interagir e penetrar no espaco das obras. O método de apresentas<o integral do
espaco museal e de suas obras ja era defendido por Georges Henri Riviere (1897-
1985) em 1958*, como uma possibilidade de comunicacdo mais eficaz com o
publico/audiéncia. (SCHEINER, 2012, p. 19)

Recomendava sua utilizacdo nos museus tradicionais e a céu aberto por ser sua
funcdo educacional avalia-la como a mais eficaz devido ao seu incontestavel poder

de seducéo e por ser de facil assimilacdo. (SCHEINER, 2012, p. 22)

Entendemos Inhotim como uma instituicdo que congrega aspectos da apresentacao
integral em museus. $ SURSRVWD LQWHJUDO IRL FRQVDJUDGD 3>
6DQWLDJR HP R WHUPR pP X3¢ HixtdntemeHhd ddheaifo del QF X O |
HMSDWULP{QLR LQWHJUDOY FRQVWUXtGR VREUH XPD SHUF
(SCHEINER, 2012, p. 19)

%2 Site: http://www.inhotim.org.br/inhotim/sobre/historico. Acesso em 28 de julho de 2015.

% Para um aprofundamento acerca da apresentacdo integral em museus ver RIVIERE, Georges-

Henri. 6WDJH UpJLRQDO GupWXGHV GH OuXQHVFR VXPari© WNESOD, pGXFDV
1958, p. 7-30. Trata-se de um relatério resultante do Seminario Regional da UNESCO sobre a funcao

educativa dos museus, realizado no Rio de Janeiro em 1958.
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3.3.2 O PARADOXO DO CAMPO

O campo da produgédo e difusdo das artes plfsticas se desenvolveu de forma
dialética e sua principal ferramenta pra isto, desde os anos 1850, é o seu discurso
mainstream. No qual a arte é o resultado de uma pesquisa autbnoma independente,
isto é, a expressdo pura da criatividade, da pessoalidade e das cosmologias do
artista. (ARGAN, 2010, p. 443) Desta forma, organizam-se as praticas, constroem-se
os sentidos e promove-se 0 desenvolvimento do campo das artes plisticas, e este
ocorre por meio da constante renovacao da oferta artistica e da perpetuacao do ciclo

de consumao.

O processo de fabricacdo de modas art'sticas prevalece desde o periodo da Arte
Moderna. (ARGAN, 2010, p. 444) Contudo, apos os anos 60 do século XX, um novo
discurso surgiu no campo da arte. Neste, os artistas que o0 propagam se posicionam

como contrarios a arte, as suas instituicées e ao mercado. (MOULIN, 2007, p. 30)

Entretanto, ndo se trata de uma simples substituicAo e/ou sobreposicdo de
discursos, pois, mesmo para os propagadores do novo discurso, a arte ainda é a
expressao pura da criatividade, da pessoalidade e das cosmologias do artista. Os
preceitos de liberdade e toler%onciaainda direcionam todo arcabouco ideoldgico do

campo das artes plasticas.

Estes discursos se hibridizam, avancam e organizam as préaticas do campo por meio
de um paradoxo, no qual, grande parte daqueles produtos artisticos que tém como
finalidade objetar a arte, o0 museu e o mercado, dependem do reconhecimento
conferido pelas instituicdes artisticas para existir socialmente como arte. (MOULIN,
2007, p. 30)

No campo artistico, como em todos 0s outros campos, 0s sentidos sdo construidos
por meio de distingdes e oposicdes, e a forma como os agentes interagem, seja por
antagonismos ou por associa¢des, define quais sdo os principios hegemoénicos em
um dado momento. (BOURDIEU, 2002, p. 28-34 passim; RIBEIRO, 2008, p. 110)

Como citado anteriormente, nas estruturas que compdem setores administrativos e
mercadoldgicos do campo, a racionalidade do poder € o0 que rege a maioria das

acoes. Os ideais liberais de liberdade e tolerédncia, bem como a parcela do poder
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gue esta ligada ao estatuto e a racionalidade burocritica permite que os agentes

formulem a sua propria critica em relacdo ao campo ou as suas dindmicas

Portanto, em uma estrutura na qual seu funcionamento se faz por meio de uma
racionalidade burocrttica, a critica dos agentes aos seus modos de operacéo e sua
estrutura ndo significa um comportamento incoerente. (RIBEIRO, 2008, p. 114) Pais,
é intrinseca a racionalidade burocrttica produzir sua propria critica, como um meio
de difundir, de adaptar e de familiarizar a estrutura a qual seus agentes parecem se
contrapor. (RIBEIRO, 2008, p. 114)

Esses comportamentos séo justificados e consistem no que o antrop6logo Arjun
Appadurai (1949 -),** denomina como ideopanoramas, estes compreendem o0s
panoramas ideoldgicos ocidentais, os quais se fundamentam na ideologia iluminista,
isto €, na concatenacdo dos conceitos de liberdade, direitos, soberania, bem-estar e
o mais importante democracia. (RIBEIRO, 2008, p. 119) (APPADURAI, 1990, p. 299)

Por isso, € permitido aos agentes do campo das artes plasticas proclamarem
discursos contrarios as instituicfes artisticas, desde que, ainda sejam dependentes
e ligados aos sistemas de legitimacao do interior do campo para a sua sobrevivéncia
e existéncia social. Isto €, os comportamentos por mais heterodoxos que parecam,
devem estar ajustados e subordinados a doxa do campo. A qual nunca deve ser

contestada.

Os comportamentos heterodoxos de fato ndo séo tolerados, o que € o caso de todos
agueles artistas que nao se utilizam da chancela dos agentes mediadores do campo
das artes plasticas, e arcam integralmente com os custos e 0s riscos e vao direto ao

mercado.

Como exemplo, podemos citar novamente o polémico Romero Britto, que atua de
forma realmente independente. E por consequéncia, ndo tem o0 seu reconhecimento
enquanto artista validado pelos agentes mediadores do campo das artes plasticas.
Ele ndo é o unico (sujeito bem sucedido financeiramente) que serve de exemplo

para a falta deste tipo de chancela e legitimac&o, mas, € um dos mais polémicos.

% Arjun Appadurai (1949 - ) é professor da New York University, ver mais informacdes sobre o
mesmo e suas publicacdes em www.arjunappadurai.org acesso em 30 de junho de 2015.
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A visdo de mundo e os valores iluministas fazem parte do arcabouco ideoldgico do
campo das artes plisticas e sdo largamente aceitos e aplicados, mas, com a
ressalva de que os comportamentos dos agentes ndo sejam heterodoxos de fato.

Pois, a partir do momento em que a doxa do campo € negada ou subvertida por

qualquer agente, este deixa de pertencer ao campo.

E para este individuo em particular o discurso mainstream no qual a arte é o
resultado de uma pesquisa autbnoma independente, isto é, a expressao pura da
criatividade, da pessoalidade e das cosmologias do artista, perde a sua
aplicabilidade. Logo, o mesmo ndo serd chancelado como artista pelos agentes
mediadores do campo das artes plisticas.

Por outro lado, a critica as condicfes e critérios supostamente pertencentes ao
campo das artes plasticas sdo muito bem aceitas em um tipo de arte, a que se
chama Cr'tica Institucional. Na verdade, esses artistas nao criticam o campo das
artes plsticas em si ou a sua doxa. Mas, de fato, se utilizam da arte como
linguagem para criticar um outro campo: o museal, que por sua vez, opera por

estatutos e racionalidade burocrttica.
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5 CONSIDERA,IES FINAIS

O campo das artes pltsticas se apresenta como um sistema de relacdes objetivas
que se retroalimenta a cada novo ciclo de consagras<o . Na andlise das suas
interacdes mercadolégicas compreendemos que as relas>es de poder entre os
agentes mediadores se destacam, e as consideramos como 0 principal fator de

hierarquizacao e qualificacdo de produtos e de produtores.

O poder € exercido de maneira simbdlica, por meio do carisma dos agentes
mediadores. As relas>es de poder no interior do campo transformam-no em uma
estrutura estruturante e ao mesmo tempo estruturada. Pois, para participar das suas
interacOes e ser reconhecido/aceito como um membro € necessario estar ajustado a
sua doxa, e reconhece-la como algo natural. Em outras palavras, todos os agentes

devem ajustar-se a sua estrutura se quiserem pertencer efetivamente ao campo.
A rede

O local que cada agente ocupa no campo do poder e o seu nivel de legitimidade no
interior do campo das artes plfsticas, bem como, a sua consequente
legitimacao/sucesso dentro e fora deste dependem da composi¢ao da sua rede. Ou
seja, associar-se a um ou mais sujeitos mal vistos e/ou fracassados/malditos pode
trazer consequéncias danosas e irreversiveis para uma carreira. E algo semelhante

a contrair uma epidemia sem cura.

7

A qualificacdo das relacbes interagentes € imprescindivel para a circulacdo de
produtos, produtores e também de mediadores. E a din%.mica das redesque altera a
composicao dos grupos para acordos comerciais e desenvolvimento de produtos. Da
mesma forma que um agente possuidor de poder e/ou carisma soma atributos a
rede e colabora na obtencéo de lucros. Aquele detentor de predicados negativos

subtrai prestigio e coopera para prejuizos.

Como exemplos podemos citar os sujeitos/artistas malditos, aqueles os quais, so foi
possivel comercializar o seu trabalho apds a sua morte. Em alguns casos nem assim
€ possivel, pois, os herdeiros também dificultam em muito os acordos. Neste caso,

falamos apenas dos produtores com uma producdo relevante. Os sujeitos de
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producédo irrelevante com ambicdo desmedida e personalidades dificeis ficam no

lugar que lhes é de direito: o esquecimento.

Acreditamos que devido a expansdo da CPC, do grande numero de produtos e
produtores disponiveis no mercado, e também, e da necessidade por parte do
publico/audiéncia de novidades cada vez mais atuais e atualizadas, e em grande
velocidade. Os novos casos de gloria artistica p6s-morte se tornem muito raros e/ou

até inexistentes.
Olympic games

Para a producdo de uma crenca na aleatoriedade das escolhas dos produtos e
produtores a serem consagrados, existem diversas narrativas nas quais 0 mundo da
arte € um lugar no qual ndo existe competicdo, e que é a suposta influencia de
fulano ou cicrano que determina o sucesso de um artista, e ainda soma-se a esse
GLVFXUVR R IDWR GH QmR KDYHU PDLV 3XP VDOmMR™ H RX

Paris até a primeira metade do século XIX.

Mas, isso tudo ndo passa de um regime de representas<o , pois, nos dias atuais
existem diversos salbes e academias informais que se organizam em multiplos
niveis de legitimidade. Eles mudaram de nomes e de configuracfes, mas continuam
a desempenhar o mesmo papel de classificadores e hierarquizadores. E desta
forma, indicam ao mercado o que deve ser adquirido. Os artistas mais bem

sucedidos nas selecdes dos grandes concursos se tornam os destaques do campo.

Os maiores juizes sdo as grandes bienais internacionais, as quais se articulam de
forma global, e contribuem para a producéao, circulagéo e consolidacdo de uma alta
cultura contemporanea globalizante e globalizada. A qual influencia de forma cada
vez mais rapida a producéo cultural de individuos e grupos em todo o planeta, e isto

se deve a circulacdo massiva dos seus signos na internet.

Na sua busca por legitimag¢do, os mais variados concursos de artes se nomeiam
como bienais, fato, que realmente dilui a forca de distingcdo do selo bienal. Como a
cultura também exerce um efeito separador/distintivo, o qual se instrumentaliza de
acordo com as cosmologias evolucionistas eurocentricas . Logo, € natural que haja

uma proposta de criagdo de um G7 de bienais.
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O jari principal, isto €, o primeiro escaldo é representado pelos curadores envolvidos
nas grandes bienais e pela sua rede de relas>es . Marchands, historiadores da arte,
diretores de museus e jornalistas especializados também comp&em uma espécie de
juri de segundo escaldo, no qual, a validade social dos seus julgamentos esta

diretamente relacionada a sua posi¢cdo no campo do poder.
Organizacao estratégica dos agentes

A estrutura de consumo do mercado de arte se organiza estrategicamente com 0s

agentes mediadores institucionais posicionados da seguinte forma:

As galerias comerciais, sdo o local no qual se realiza 0 consumo por aproprias<o
econ™hnica, nelas concretizam-se vendas particulares e transacdes intermediadas
por um marchand ou um corretor. As galerias que estdo em contato direto com 0s
artistas e sdo responsaveis pela constante renovacdo da oferta, de produtos e de

produtores, em seus diversos niveis de legitimac&o.

Os marchands sdo os primeiros a buscar/divulgar aqueles artistas que ainda nao
obtiveram as chancelas das academias informais, sdo os descobridores dos novos
talentos. Os que apostam na formacdo de uma carteira de produtores, dos quais,
alguns ascenderdo aos niveis mais altos da carreira e outros serdo descartados.
Isto, porque a validacdo mercadoldgica efetiva das escolhas dos marchands é feita

pelo gosto do publico/audiéncia.

As feiras internacionais de arte contemporsea tém a dupla funcdo de comercializar
e de divulgar internacionalmente as novidades em tendéncias e produtos artisticos.
Funcionam na pratica como um shopping center temporério de galerias de arte, os
niveis de legitimacdo de cada feira dependem da legitimidade da sua carteira de
marchands e galerias, e também do reconhecimento social dos artistas

representados.

Os Leildes sao responsaveis pela reproducdo social da légica de precificacdo do
universo da arte, principalmente por suas condicoes de jogo e festa. Eles
estabelecem um recorte de espaco e tempo real no qual o principal acontecimento é

o intercambio entre 0s pares sociais, com uma unicidade concreta, na qual o tempo,
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0 ritmo e a ordem dos acontecimentos sdo elementos essenciais. Desta forma

deslocam o evento para fora das coordenadas econdémicas.

As Bienais sdo consideradas os principais acontecimentos sociais e de trocas de
informacbes do mundo da arte. S&o os novos salbes e cumprem a funcdo de
constante renovacao da oferta artistica, de produtos e inser¢cdo de novos criadores
em novos niveis de legitimacdo do campo da arte. Atualmente as bienais sdo a

estrutura institucional mais utilizada para organizar grandes exposi¢des de arte.

Sao responsaveis por lancar e direcionar as tendéncias artisticas, estéticas e
ideolégicas do campo das artes plasticas. As escolhas de seus curadores também
influenciam a composicdo da oferta artistica mundial. Estes eventos permitem o

consumo de apropriacdo simbodlica em larga escala.

A exibicdo da arte para o consumo de massas acontece em outro campo: 0 museal.
Os museus sao os grandes legitimadores de produtos e de produtores, fazer parte
da carteira de um grande museu € chegar ao apice de uma carreira. Eles legitimam

e ao mesmo tempo sao legitimados.

A legitimacdo promovida pelos museus ndo se restringe a arte, abrange o espaco
geografico no seu entorno, e também, todos os saberes ali disseminados, pois, a
principal funcdo museal é a formacdo do arcabouco cultural das coletividades. Eles
também asseguram o exercicio dos direitos culturais por meio dos direitos a

memoaria e ao consumo cultural.

Entendemos que a nova museologia abriu espaco para todas as novas formas de
arte surgidas apdés os anos 60/70 do século XX. Aquelas nas quais o
publico/audiéncia pode se apropriar apenas de forma simbolica, e assim, elas
proporcionam consumo de massas e 0 entretenimento no espa¢o museal. Por isso,

séo de grande funcionalidade para os propésitos da indcestria cultural

Os museus por sua complexidade e abrangéncia social devem ser considerados ndo
apenas como agentes mediadores entre ideias e agentes do campo da arte, mas
também, como mediadores entre campos. Nesta pesquisa encontramos indicios da

mediacao dos museus entre 0s campos da arte, da museologia, da comunicacéo, da
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cultura, dos direitos culturais, da educacdo, da antropologia, da historia, da
sociologia, da politica, da arquitetura e do turismo.

Até a segunda metade do século XIX, o grande comprador oficial era o Estado, e ele
continua a desempenhar este papel - de forma indireta - por meio dos espacos
museais, das agéncias de fomento, das leis de incentivo e dos mecanismos de

rendncia fiscal.
Os critérios

Os critérios de hierarquizacdo e consagracdo do campo das artes pltsticas ndo se
resumem aqueles relativos a forma, tais como cores, suportes, linguagens e
materiais em geral. Porque, a liberdade de express<o & o componente principal do
discurso mainstream do campo, e toda a sua matriz discursiva se organiza por meio

de uma concatenacao de ideias de liberdade e toler%oncia

Como a arte € o resultado de uma pesquisa independente, embasada na
pessoalidade e nas cosmologias do artista. Ao se hierarquizar um trabalho de arte
por discernimentos formais apenas, fere-se a liberdade de express<o. Um processo
de classificacdo que considera as vis>es de mundo do artista nos traz a impressao
de que o campo das artes plfsticas se trata de uma esfera de liberdade de
expressco QD TXDO 3WXGR™ SRGH VHU FODVVLILFDGR FRPR DU

Entretanto, apenas quem pode classificar algo arte e hierarquiza-lo sdo as redes de
agentes mediadores por meio de seus acordos consensuais, mas, hao existe um
agente em especifico que concentre em si tanto poder. E, a validade social destes
consensos esta diretamente relacionada ao prestigio da rede.

Entendemos que os critérios de classificacdo, hierarquizacdo e valoracdo da arte
n&o se restringem aos critZrios formais, mas, se devem principalmente as questdes
institucionais e ao processo de hierarquizacdo de produtos e produtores derivado

destas.
Arte e Industria cultural

Percebemos a transferéncia da hegemonia do consumo por aproprias<o econ™mica
para a do consumo por aproprias<o simb—lica como a transformacéo definitiva da

arte em mercadoria da indcestria cultural E esta, acreditamos constituir a substituicéo
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da hegemonia do que Cauquelin (2005) considera um regime de consumo (por
aguisicado), para 0 que consideramos um regime do entretenimento, - conceito
cunhado por nés, - no qual ndo se adquire mais o produto artistico em si, mas 0s

meios para 0 seu consumao.

Apos os anos 60/70 do século XX, a arte deixou de ser apenas um produto de
consumo restrito e elitizado (por aproprias<o econ™mica) e se consolidou, também,
como uma mercadoria nos moldes da indcestria cultural Desta maneira, as novas
formas de operacionalizar a arte, propiciam ndo s6 um consumo de massas, mas até
mesmo, a possiblidade de outros campos se apropriarem direta ou indiretamente

das reverberacdes desse consumo para a producao de externalidades.

7

A arte como mercadoria da indcestria cultural é de grande funcionalidade na
revitalizacdo/transformacdo de espacos geograficos e para ampliar a abrangéncia
da cadeia produtiva da cultura (CPC).

O processo de apropriacao/transformacédo da arte em produto da indcestria cultural
acontece por meio de um paradoxo, no qual os artistas que se dizem contrarios ao
mercado, a economia e ao capitalismo utilizam meios que impedem a apropriacao
econdmica de seus produtos artisticos. E sdo, justamente, estas formas de arte as
que servem ao consumo de massas. Em outras palavras, sdo elas que tornam

possivel a existéncia de um regime do entretenimento.

Alguns artistas até acreditam e proclamam em seus discursos que a arte nunca se
rendeu ao capitalismo. E possivel que ela realmente nunca tenha precisado se
render, pois, ja nasceu como um produto de consumo elitista e elitizado. E desde a
segunda metade do século XIX em diante, todas as articulacdes discursivas do
campo das artes plisticas e consequentemente a organizacdo das suas praticas

seguem as premissas capitalistas/liberais.

Percebemos que a recusa nas discussOes acerca do mercado de artes e suas
dindmicas se devam ao fato de o campo da arte ndo ser realmente autbnomo como
o da literatura, e depender de outros campos como 0 museal, para a legitimacao
méaxima do seu produto. E também, contemporaneamente estar subordinado a
indcestria cultural considerada como algo nefasto por diversos agentes do campo

das artes plasticas.
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Os precos

As relacbes comerciais no campo das artes plasticas se fundamentam
principalmente em confianga, porque toda a legitimagé&o, valoragéo e hierarquizagéo
do produto artistico acontecem por meio do consenso entre os agentes mediadores

e este é autenticado pelo publico/audiéncia.

Os precgos sao acolhidos pelos consumidores pr—ximosde consumo por aproprias<o
econ™mica os quais desfrutam de relagbes de confianga com marchands, e estes
sabem o quanto é importante ndo trair a confianga dessa elite consumidora. O
mercado da arte € um local em que vender como investimento promissor o trabalho
de um artista mediocre pode destruir uma carreira, por isso, o extremo cuidado na

formacao das redes.

Acreditamos que a légica de formacéo de precos no mercado das artes plfsticas se
fundamenta na aleatoriedade dos leildes, devido as suas condi¢cfes de jogo e festa.
Pois se trata de um mercado no qual o consumo por aproprias<o econ™micaé de
consumo restrito e elitizado, e realizado nos ambitos da paridade e da disputa elitista

por produtos exclusivos.

Portanto, quaisquer tentativas de estabelecer parametros para o calculo dos precos
dos produtos artisticos podem ser contraditas. Os melhores produtos, produtores e
compradores serdo de conhecimento/acesso daquele agente mediador que possui 0
melhor conjunto de informacfes aliado ao melhor transito social. As redes de
agentes mediadores mais bem sucedidas possuem poder para direcionar/validar

escolhas e precos.

Apesar de a formacao dos precos dos produtos artisticos aparentemente nao seguir
critérios econdmicos, a hierarquizacao e legitimacdo dos produtos e produtores
segue critérios institucionais do campo. Acreditamos que a formacdo dos pregos
seja composta em parte pela hierarquizacdo do produto e do produtor no campo e

indicamos a comprovacédo desta hipotese para pesquisas futuras.
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Pesquisas futuras:

1) Entendemos a hegemonia do consumo por apropriagdo simbdlica no campo da
arte como um regime de entretenimento e indicamos a confirmacao desta hipétese

para pesquisas futuras.

2) O estudo das complexas relacdes entre as praticas museais, a arte e suas

linguagens e a nocdo de industria cultural.

3) Os limites e 0 que representa o discurso da autonomia do campo da arte. A
autonomia do campo das artes plasticas se faz apenas para determinar o que é ou

nao arte, ou o campo é autbnomo em outras frentes, e quais séo elas?

4) A verificacao dos limites da aplicacdo dos conceitos de liberdade e tolerancia no
campo das artes plasticas, e até que ponto eles representam um modo de vida

verdadeiro e a partir de que ponto se mostram como um regime de representacgao.

5) Como as atividades museais de entretenimento e apoio a inddstria do turismo
afetam a producéo artistica? E quais tendéncias estéticas, artisticas, ideoldgicas e

comportamentais esses museus trazem para 0 campo da producao artistica?

6) Quais sdo as reverberacdes dos acordos resultantes da Mesa Redonda de
Santiago do Chile (1972), para os museus brasileiros que tem na sua tipologia acdes

em arte?

7) Quais sao as relagcbes entre o curriculo e os precos dos trabalhos dos artistas

Vivos.
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