O OCIDENTE MUNDIALIZADO

Depois de vinte anos de debates e de sobressaltos, a
necessidade de um tipo de balango da «globalizacdo>
faz-se sentir. Foi o que justificou o desejo do College de
Philosophie, em colaboragao com o Eurogroup Institut,
de organizar uma série de sessdes de trabalho (entre
Novembro de 2008 e Abril de 2009) sobre a questao
dos contributos entre «cultura e mundializagao».

Para a realizacdo deste debate impunha-se a esco-
lha dos convidados: Hervé Juvin e Gilles Lipovetsky
acabavam, cada um deles, de publicar uma obra im-
portante, que contribuia para a renovagao do debate
sobre a mundializacdo: Hervé Juvin, La production
du monde (); Gilles Lipovetsky, La culture-monde.
Réponse a une société désorientée(*). Ao 18-las, pode
perceber-se que as divergéncias entre duas grandes lei-
turas opostas, apesar de tal ser evidente, nao sao assim
tao frontais; abrem espaco 2 mudanga e podem mesmo
tornar fecunda a sua confrontacdo pela inteligéncia do
presente. Foi o que motivou esta obra. Nao estamos,
sem divida, no fim da histéria desta controvérsia, mas
nio é, de maneira nenhuma, o choque... E este livro
esforca-se por demonstra-lo.

Pierre-Henri Tavoillot
http://collegedephilosophie.blogspot.com

(!) Gallimard, 2008.

(2) Em colaboragio com Jean Serroy, Odile Jacob, 2008 [edicdo
portuguesa: A Cultura-Mundo. Resposta a Uma Sociedade
Desorientada, trad. Victor Silva, Lisboa, Edigdes 70, 2010].
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A época que vivemos é marcada por uma forte e irre-
sistivel corrente de unificacio do mundo. E designada em
Franga com o termo mundializagdo e no seu exterior como
globalizagio. Esta formiddvel dinimica coincide com a
conjungio de fenémenos econdmicos (a liberalizagdo dos
mercados num capitalismo planetarizado), de inovagoes
tecnolégicas (as novas tecnologias da informagdo e da
comunicacio), as reviravoltas geopoliticas (o desmoro-
namento do império soviético). Ainda que esta unidade
do mundo nio seja nem um fenémeno absolutamente
recente (estamos numa «segunda mundializagdo») nem
uma realidade completa, nio é menos verdade que ela
constitui uma mutacgio geral e profunda tanto na orga-
nizagio como na percepgdo do nosso universo.

Contudo, seria muito redutor imputar unicamente
as realidades geopoliticas e tecno-comerciais a mundia-
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lizagdo contempordnea ou hipermoderna que coincide
também com um inédito regime de cultura, com um novo
lugar e valor da cultura na sociedade. A globalizacdo é
também uma cultura. Estamos, assim, no momento em
que se coloca e em que cresce desmesuradamente uma
cultura de «terceiro tipo», uma espécie de hipercultura
transnacional que propus chamar, com Jean Serroy,
cultura-mundo ().

O que significa cultura-mundo? Esta questio re-
mete, a um nivel mais imediato, para a revolugdo das
tecnologias da informagio e da comunicacio, para a
constitui¢ao de vastas redes medidticas transnacionais,
para o aumento das industrias culturais que derramam
um lote cada vez maior dos mesmos bens num mercado
globalizado. O que nio acontece sem uma expansio
consideravel do sector cultural, que se tornou num
universo econdmico inteiramente a parte, funcionando
com objectivos e com politicas de rentabilidade, de mar-
keting, de comercializacdo, semelhantes aos que estio
em vigor nos outros sectores da economia de mercado.
Ja ndo estamos na ordem nobre da cultura definida
como via do espirito, estamos no «capitalismo cultural»
em que as indistrias da cultura e da comunicagio se
impoem como instrumentos de crescimento e motores
da economia.

Cultura-mundo, isto também quer dizer um mun-
do no qual as operacdes culturais tém um papel cada
vez mais crucial no proprio mundo comercial através
do design, da estética, dos criativos de todo o género:

(') Gilles Lipovetsky e Jean Serroy, A Cultura-Mundo, op. cit.
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a economia cultural é a das «indistrias criativas».
A cultura ndo é somente uma super-estrutura sublime
de signos, ela remodela o universo material da produgio
e do comércio. Em contexto idéntico, as marcas, 0s
objectos, a moda, o turismo, o habitat, a publicidade,
tudo tende a tomar um matiz cultural, estético e semio-
-tico. Quando a economia se torna cultura e quando
o cultural penetra no comércio, chega o momento da
cultura-mundo. Por esta razdo, isto transcende nio
somente os particularismos das culturas locais mas
também as antigas dicotomias que distinguiam produ-
¢do e representacdo, criacao e indastria, alta cultura e
cultura comercial, imagindrio e economia, vanguarda
e mercado, arte € moda.

Existe, obviamente, desde a idade dos tempos, nas
sociedades de tradicio, um «entrincheiramento» da
economia no conjunto cultural, um emaranhamento
de influéncias reciprocas entre a base material, a or-
ganizacao social e o sistema de valores. Mas com a
cultura-mundo, é de maneira estratégica, operacional,
homogénea que esta combinacao de efectua. O mundo
produtivo «real» firma-se cultural ao mesmo tempo que
a cultura reivindica ambigoes econdémicas.

Neste sentido, a cultura-mundo ou planetaria é aque-
la que coloca um ponto final as «contradigdes culturais
do capitalismo» caras a Daniel Bell. Enquanto a cultura
se impde, de facto, como um universo econémico ple-
no e absoluto, o hedonismo de massa funciona como
uma condi¢gdo maior do crescimento. Nao € que jd nio
haja antinomias estruturais, mas elas aparecem menos
explicativas das crises do capitalismo que as logicas de
excesso que implicam as diferentes esferas da vida colec-
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tiva. Sobreavaliagdes financeiras e especulativas, lucros
e bénus recordes, aumento das matérias-primas, excesso
do crédito de risco, liquidez mundial superabundante,
aumento das dividas piblicas, mastodontes da finanga,
diferengas salariais excessivas, mas também consumo
bulimico, urbanismo tentacular, overdose publicitdria
e comunicacional, pletora de cadeias audiovisuais e de
sites Web, é cada vez mais o excesso, a fuga para a
frente, a hipertrofia que aparecem como os principios
organizadores-desorganizadores do nosso mundo, da
nossa hipercultura.

As culturas populares e tradicionais afirmam-se como
singulares e locais, fragmentadas ao mesmo tempo que
imoveis. A «cultura cultivada» imersa na raridade dos
signos aristocraticos ou burgueses opde-se com alti-
vez a cultura popular. A cultura-mundo, desdobra-se
no reino da universalidade cosmopolita, da mudanca
perpétua, do pletérico: informacio, filmes, programas
audiovisuais, publicidade, musica, festivais, viagens,
museus, imagens, exposicdes, obras de arte, Internet,
tudo se encontra, doravante, em superabundincia e
de primeirissima qualidade na cultura hipertrofica do
sempre mais rapido, sempre com mais ofertas de novi-
dades, de informacao e de comunicagio.

Até agora, a cultura era o que ordenava claramente
as existéncias, o que dava sentido a vida, enquadrando-
-a por todo um conjunto de divindades, de regras e de
valores, de sistemas simbodlicos. E ao contrario desta
logica imemorial que funciona a cultura-mundo, a
qual ndo cessa de desorganizar o nosso ser-no-mundo,
as consciéncias e as existéncias. Estamos no momento
em que todos os componentes da vida estdo em crise,
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desestabilizados, privados de coordenadas estruturantes.
Igreja, familia, ideologias, politica, relagdes entre os
sexo0s, consumo, arte, educa¢ao: j4 ndo ha um fnico
dominio que escape ao processo de desterritorializacio
e de desorientacdo. A cultura-mundo ou planetaria
faz explodir todos os sistemas de referéncias, mescla
as fronteiras entre «nds» e «eles», entre guerra e paz,
entre o proximo e o distante, esvazia os grandes projec-
tos colectivos do seu poder de atracgdo, perturba sem
descanso os modos de vida e as maneiras de trabalhar,
bombardeia os individuos com informagao tdo pletérica
quanto caotica. Donde resulta um estado de incerteza, de
uma desorienta¢io sem igual, generalizada, quase total.
As culturas tradicionais criavam um mundo «pleno» e
ordenado ao proporcionar uma forte identificagao com
a ordem colectiva e, da mesma maneira, um seguranga
identitdria que permitia resistir as inumerdveis dificul-
dades da vida. E completamente diferente na segunda
modernidade em que o mundo, aliviado de enquadra-
mentos colectivos e simbdlicos, vive na inseguranca
identitaria e psicoldgica. Havia uma integracdo e uma
identificacdo sociais dos individuos que era evidente:
temos, agora, uma fragilizacao crescente assim como
uma individuagio incerta e reflexiva.

As primeiras figuras da cultura-mundo ndo datam,
obviamente, de hoje, a ideia de cosmopolitismo é um
dos mais antigos valores inventados pela civilizacdo
ocidental religiosa e filos6fica. Mas o que se desenvolve
hoje em dia é de uma outra natureza. J4 nio se trata
de um mundo universal humanista e abstracto carre-
gado de um ideal moral e politico (o Iluminismo e os
seus objectivos de emancipagdo do género humano),
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ja ndo se trata do internacionalismo proletario e da
sua ambigdo revoluciondria, mas de um universalismo
concreto e social, complexo e multidimensional, feito
de realidades estruturais que se cruzam, que interagem,
que se contrariam. O mercado, o consumismo, a tec-
nociéncia, a individualizacdo, as indistrias culturais e
de comunicacdo constituem os principios organizadores
de fundo. A combinacio destes cinco dispositivos tao
fundamentais quanto heterogéneos constr6i o modelo
ideal-tipico da cultura-mundo. Sdo muitas as légicas es-
truturais que trabalham para difundir em todo o planeta
uma cultura comum, objectivos e modos de consumo
similares, normas e contetidos universais, esquemas de
pensamento e de acgdo sem fronteiras. Mesmo que o
globo esteja muito longe de ser unificado e, sem qualquer
divida, nunca o sera, é inegdvel que é atravessado e
amplamente remodelado por estes dispositivos criadores
de uma cultura transnacional multipolar.

Mas hi mais. Cultura-mundo significa, num plano
mais antropolégico, uma nova relagio vivida com a
distancia, uma intensificacio da consciéncia do mundo
como fenémeno planetirio, como totalidade e unidade.
Neste sentido, a mundializagio é uma nova realidade
objectiva na histéria e, a0 mesmo tempo, uma realidade
cultural, um facto de consciéncia, de percepgio e de
emogdo. As novas tecnologias, os #ass media, a Internet,
a velocidade dos transportes, as catastrofes ecologicas,
o fim da guerra-fria e do império soviético, tudo isto
provocou nio somente «a unidade» do mundo, mas
também a consciéncia dele, de novas maneiras de ver,
de viver e de pensar. Agora, o que se produz no outro
lado do globo suscita no lugar onde estamos reflexdes e
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medos, 6dios e correntes de empatia. A cultura-mundo
coincide, neste sentido, com «a compressio do tempo
e do espago»(?), com a erosio das fronteiras, uma
nova experi¢ncia da relacio entre o aqui e o exterior,
o nacional e o internacional, o préximo e o distante, o
local e o global. O espaco ¢, de certa maneira, reduzido
e o tempo acelerado, entramos na era do espago-tempo
mundial, do ciber-tempo global, mas que nio significa
em nenhum caso, digamo-lo j4, a dissolucdo das dis-
tancias culturais.

Com o desenvolvimento dos media e do ciberespaco,
existe a possibilidade de ser informado sobre tudo o que
se passa em qualquer lugar, os recantos mais isolados
estdo ligados ao global. Cada vez mais os homens tém a
experiéncia de um mundo unico no qual as interdepen-
déncias, interconexdes e interacgdes se vio amplificando.
Obviamente, a grande maioria nio se assemelha as elites
do jet-set que partilham os mesmos habitos, compram
as mesmas marcas de luxo, sentem-se em sua casa, onde
quer que estejam, mesmo nas grandes cadeias de hotéis
internacionais. Contudo, paralelamente a este «cosmo-
politismo de aeroporto», afirma-se a experiéncia quoti-
diana de um mundo mundializado através das ameacas
ecolégicas, da difusdo «aerotransportada» das epidemias
de virus, dos imperativos universais do mercado, das
crises financeiras, das migracdes e didsporas, das acgbes
terroristas, dos grandes acontecimentos mundiais (Jogos
Olimpicos, Campeonato Mundial de Futebol, a morte

(*) Reconhecemos a férmula, agora classica, de David Harvey,
The Condition of Postmodernity, Blackwell, 1990.
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de Michael Jackson): sdo inimeros os fenémenos que
nio conhecem fronteiras e sio entendidos como tais.
Donde a cultura-mundo favorece as novas formas de
vida transnacional e o sentimento crescente de se viver
num mesmo mundo globalizado.

A cultura-mundo consagra, enfim, duas grandes ideo-
logias ou correntes de pensamento de esséncia cosmo-
polita: a ecologia e os direitos do homem. Por um lado,
este periodo vé multiplicar-se as declaracdes, as legis-
-lacdes, os comprometimentos internacionais a favor da
protecgio do ambiente e do desenvolvimento duradoiro.
Ao produtivismo cego opde-se, agora, 0 imperativo de
uma tecnologizagio reflexiva e ecologia, devendo ter em
conta a dimensdo do planeta como um todo, em nome
da humanidade e do seu futuro. Por outro, a ideologia
universalista dos direitos do homem impde-se como valor
central, ao contrario da primeira modernidade em que
permaneciam numa posi¢do subalterna em relagio aos
valores nacionais ou revoluciondrios. Esta consagracao
exprime-se nomeadamente na subida em for¢a dos mo-
vimentos humanitarios e das ONG transnacionais cujas
intervencdes e capacidades de ac¢do ndo param de au-
mentar. Estas organiza¢des de dimensdes internacionais,
que defendem as causas humanitdrias e que ignoram os
limites das nacoes, ilustram a face altruista e desinteres-
sada da cultura-mundo universalista.

A cultura-mundo, como se viu, levanta as questdes da

nova configuragio do espaco-tempo, da universalizagao
do capitalismo, dos valores consumistas, da consagragao
dos direitos do individuo e da ecologia. Mas ela coloca
igualmente o problema delicado do destino cultural
do nosso globo e, para o dizer mais directamente, do
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que se chama, por vezes, a ocidentalizagdo do mundo.
A cultura-mundo significara a uniformizacao planetaria
sob a égide dos principios e valores do Ocidente ou,
entio, a «reinvencio da diferenca» cultural num mundo
que se tornou tecno-comercial? Por um lado, brande-se
com o espectro do imperialismo ocidental-americano e
o fim da histéria como triunfo final dos valores liberais;
por outro, regista-se a reabilitacao e a acentuagao da
etnicidade, dos conflitos e dos particularismos identita-
rios. Donde a questio de saber se a modernizagdo do
dltimo periodo quer dizer convergéncia de culturas e
das nacdes ou, entdo, «choque» de civilizagdes.

Estas questdes tém tanto mais relevo como as duas
novidades de fundo lancam um imenso desafio as ambi-
coes da civilizagdo ocidental. Em primeiro lugar, a crise
do ambiente e do aquecimento do clima levam alguns
a afirmar a impossivel generalizagao do modo de vida
ocidental sustentado no produtivismo e no consumismo
desenfreados. Em segundo lugar, a segunda mundiali-
zagdo vai a par e passo com a critica do etnocentrismo,
com o recuo da hegemonia ocidental e com a etniciza¢ao
interior das suas nacdes, mas também com o descrédito
dos seus valores e com a dentincia das suas agressoes
econdémicas e culturais. Nestas formas extremas, a cri-
tica da arrogancia imperialista coloca a universalismo
das Luzes como um simples particularismo ocidental.
E neste novo contexto internacional policéntrico onde
floresce a ideia de «modernidades miultiplas», de outras
modernidades para além das ocidentais. Mas como
entender exactamente estas problemdticas?

Trata-se de sustentar que a modernidade se con-
cretiza, de facto, de maneiras diversas através do di-
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reito, da organizagdo econdmica, das culturas politicas
nacionais, a tese das modernidades multiplas é pouco
contestavel. O universalismo moderno, com efeito, nunca
deixou de dar lugar, incluindo aqui os paises europeus,
aos dispositivos particulares em fungdo das diferentes
culturas e histérias. E isto, nos nossos dias, acentua-
-se manifestamente devido a ampla modernizacio de
culturas nao ocidentais. Se isso quer dizer que existem
modernidades que escapam aos principios estruturantes
do mundo ocidental moderno, a tese é eminentemente
discutivel, na medida em que d4 um peso excessivo
aos factores politicos, culturais e religiosos, a0 mesmo
tempo que subestima o de outras organizacdes pesadas
(economia, ciéncia, técnica, educagao, individualizagio).
A verdade é que o processo de modernizacio viabiliza
por todo o lado as mesmas vias estruturais. E por esta
razao que parece mais apropriado falar de «variedades
da modernidade» do que «modernidades miltiplas» (3).
Se a ocidentalizacao a2 moda antiga (o colonialismo) ja
acabou, o mesmo ndo se pode dizer do seu «projecto»
histérico fundamental e dos dispositivos centrais uni-
versalistas que o incorporam. Serd que € a globalizacio
que coloca um fim 4 dinidmica ocidental criadora da
modernidade ao «provincializa-la»? O texto que se
segue nao partilha deste ponto de vista: ao contrario
da reactivacao das identidades particulares, é menos
uma «modernidade mestica» que se anuncia do que

(}) Cf. Shmuel Eisenstadt, «Multiple Modernities», Daedalus,

vol. 129 (I), 2000 e a sua critica por Volker Schmidt, «Multiple
modernities or varieties of modernity?», Current Sociology,

vol. 54 (I), 2006.
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uma hipermodernidade mundial, uma moderniza¢io
hiperbélica, embora reformatada pelas exigéncias
identitarias e ecoldgicas. Nesta perspectiva, sejam quais
forem as crispagdes actuais das idiossincrasias culturais
e 0 jogo cruzado de influéncias, ndo serdo suficientes
para travar o movimento de convergéncia planetaria e
a difusdo das institui¢des e o processo universal de uma
mesma modernidade. Esta convergéncia progressiva das
sociedades nio é similar aquelas.

O mercado como cultura global
A cultura-mundo designa o momento em que o

capitalismo se propagou por todo o mundo, em que
o mercado se planetarizou, em que todas as nagdes se

comprometeram na via das privatizac¢des e dos desregu-
lagoes econdmico-financeiras. O capitalismo que fez o
seu «aparecimento na civilizacio ocidental e unicamente
nela» (Max Weber) universalizou-se. Reina, agora,
por todo o lado o sistema do capitalismo globalizado
e financiarizado, um hipercapitalismo desenfreado do
qual todos ndés pagamos, hoje, cruelmente o prego.

dar ao Estado um papel econémico de primeiro
ovocara novas medidas de regulamentacio, ao

1ento do bloco de Leste, e pela primeira
istoria, uma verdadeira alternativa, um
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modelo de substitui¢cio credivel. O nosso tempo esta,
certamente, a espera de um novo equilibrio entre o
Estado e o mercado, de uma governacdao politica da
mundializa¢io, de mais prudéncia e de equilibrio na
esfera financeira, de um modo de desenvolvimento que
respeite o ambiente: estd longe de ser certo, contudo,
que tudo isto coloque um fim ao desbragamento da
competi¢io entre empresas, a febre especulativa, a
«exuberincia irracional dos mercados» (*).

E ainda mais. O triunfo do mercado nao é, com efeito,
unicamente econdmico, é cultural, tornando-se no esquema
estruturante da maioria das nossas organizagdes, no modelo
geral das actividades e da vida em sociedade. Conquistou
o imagindario colectivo e individual, os modos de pensar,
os objectivos da existéncia, a relagdo com a cultura, com
o desporto, com a arte, com a educacdo. Depois de mui-
to tempo, o capitalismo criou uma cultura, ou seja, um
sistema de normas e de valores, ainda que circunscrito,
travado e enquadrado por todo um conjunto de dispo-
sitivos (a Igreja, o Socialismo, o Estado Republicano, a
Nagio, a Arte, a Escola, as culturas de classe) impedindo
a legitimacdo universal e global do mercado, o advento de
uma sociedade de mercado. Isto mudou: mesmo que as
institui¢oes perdurem, ja nao terdo sucesso em funcionar
como contra-poderes efectivos a ordem hegemonica do
mercado. Isto surge, agora, como uma das «significagdes
imaginarias centrais» do mundo contemporaneo (Casto-
riadis) e impde-se como uma cultura global sem fronteiras,

(*) Até ao momento, nenhuma reforma de fundo da regulamentagao
bancaria, capaz de prevenir as decisdes de risco nio consideradas
e as derivas do capitalismo financeiro, foi dada a conhecer.
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um sistema de referéncia dominante, uma nova maneira
geral para o homem e para a sociedade de se viver, de se
ver, de se projectar, de agir. Tudo, no presente, se pensa em
termos de competicao e de mercado (°), de rentabilidade e
de desempenho, de maximizac¢ao dos resultados ao melhor
custo, de eficicia e de beneficios. E pela universalizagio
deste modelo imaginario-social que o hipercapitalismo
aparece, paralelamente a sua planetarizacdo, como uma
cultura-mundo.

Diferentes tedricos aprofundam a tese segundo a qual
o desenvolvimento da sociedade de mercado significa a
destruigao de sistemas simbdlicos em beneficio de uma
Gnica logica gestiondria e do individuo calculista. Uma
nova era «niilista» comega e sera marcada pela dissolugao
da componente cultural do mundo, por uma dinamica
estritamente sustentada no desempenho vazio de ideais,
de projectos e de valores humanistas. Restard apenas o
culto do dinheiro, a obsessdao da competitividade pela
competitividade, sem nenhuma resposta ao «porqué».
Danifica¢do da simbolizagao? Pode-se certamente deplorar
o «totalitarismo» econémico contempordneo: a verdade
é que o fendmeno é menos sinénimo de fim do simbélico
do que advento de uma nova ordem simbolica com uma
caracteristica que € tinica e mundial. Nio se trata de uma
descivilizacao ou descultura mas de uma outra cultura:
uma cultura-mundo que, por sua vez, produz significagbes
culturais, normas, mitos. Ja nao é a religido nem os sis-
temas de parentesco que sdo as instancias da produgao

(*) No momento da classificagio mundial de Xangai, sdo as pré-
prias universidades que sio tomadas na ordem da competi¢ao
internacional.
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simbolica: é o mercado que nao se pode trazer para um
sistema neutro de troca econémica. Como escreveu Mar-
shall Sahlins, «o caracter tinico da sociedade burguesa
consiste ndo no facto de que o sistema econémico escape
a determinagio simbélica, mas no que o simbolismo
econémico é estruturalmente determinante» (¢).

A cultura do negécio triunfa por todo o lado, exibindo-
-se nos media, magnetizando desejos e aspiracoes. Quando
reina a cultura-mundo do hipercapitalismo, ter sucesso
¢ ganhar dinheiro, tornar-se célebre, ser um winner: é
por isso que os homens politicos j4 nao sio modelos,
uma vez que sdo destronados pelas divas dos swuccess
stories. Os valores anti-econémicos, 0s contrapesos no
reino do mercado entram em colapso em grande veloci-
dade. As esquerdas de poder converteram-se largamente
aos principios do liberalismo econémico mundializado.
As empresas de servico publico sio geridas segundo
métodos e critérios provenientes do sector privado.
A escola jd nao apresenta por missdo superior inculcar
valores morais, republicanos e patridticos: ela funciona
como um servigo prestado aos consumidores exigentes e
criticos que arbitram entre escola privada e escola pibli-
ca. As humanidades ji ndo atraem as elites: as grandes
escolas de comércio assumiram esse lugar. O luxo estd na
moda, o dinheiro, as fortunas e as transacgdes comerciais
propagam-se sem complexos até mesmo no desporto.
A era hipermoderna celebra, assim, o casamento do di-
nheiro e do desporto, o qual tende a tornar-se plenamente

() Marshall Sahlins, Au coeur des sociétés. Raison utilitaire et
raison culturelle, Gallimard, 1976, p. 262.
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um sector econémico: o negocio do desporto destronou o
tradicional ideal do desporto desinteressado.

E com a queda do império soviético que a cultura-
-mundo, sob o signo de um liberalismo planetario sem
fronteiras, comeca a voar. Ora, nio foi «naturalmente»
nem de maneira fortuita que triunfou. Construiu-se como
um projecto normativo, uma ideologia planetiria, uma
revolugdo encarregue de levar ao mundo o crescimento,
a paz, o bem-estar através das virtudes do mercado e da
concorréncia libertas dos constrangimentos regulamen-
tares. Em ruptura com as politicas keynesianas, os Esta-
dos e as grandes instituigdes econdémicas internacionais
esforgaram-se por fazer triunfar as politicas de privatiza-
¢do, de liberalizacao de mercados, de desmantelamento
das medidas proteccionistas em todo o mundo, incluindo
também os paises em vias de desenvolvimento. Por esta
razdo, o capitalismo globalizado nio é somente um fené-
meno econémico sustentado numa abordagem «racional»
é também um fenémeno cultural surgido de um projecto
ideolégico, de uma visio do mundo, de um mito —a auto-
-regulagdo do mercado, maximizagio dos lucros de todos
os agentes econémicos — de uma crenga cujas ideias-forca
foram aplicadas por todo o lado indistintamente sem levar
em conta as especificidades nacionais.

Mas o que devia libertar a sociedade dos seus antigos
entraves criou uma economia que escapou largamente
ao controlo dos homens, uma economia incontroldvel
e cadtica na qual as margens de manobra do Estado se
encontram cada vez mais reduzidas, submetido como
estd aos constrangimentos da competicio internacional.
A cultura-mundo promete um culto a liberdade e a res-
ponsabilidade dos actores econémicos, mas o mundo que
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organiza funciona como um sistema anénimo dotado
de uma necessidade implacdvel quanto mais se exerce
a hegemonia de critérios de rentabilidade e de desem-
penho econdémico. Paralelamente, a cultura-mundo
devia ser o instrumento da prosperidade: provocou
desigualdades extremas, um desemprego em massa,
a desclassificagio profissional. O cosmopolitismo
cldssico era uma questio de consciéncia, de escolha
ideolégica, de voluntarismo ético e politico: veiculava
uma ideologia de emancipagdo. Ja ndo € assim com a
cultura-mundo do hipercapitalismo que aparece como
uma ameaga, qualquer coisa que se sofre da mesma
maneira que uma fatalidade, um constrangimento di-
tando os imperativos de adaptagdo e de flexibilidade,
de competitividade e de modernizag¢do para nio se ser
eliminado da arena mundial: é necessario «mundializar-
-se» ou, entdo, desaparecer. Ja ninguém pode escapar:
passiamos de um cosmopolitismo livre e voluntirio a
um cosmopolitismo inelutdvel finalizado com o objec-
tivo de uma sobrevivéncia econémica. Jd ndo ha um
comprometimento livre do cidaddo do mundo, mas
uma «mundializacdo sob constrangimento».

Foi precisamente quando os grandes problemas
econémicos do mundo escaparam ao poder dos Estados-
-nagdo que se afirmou a temdtica da «governagdo cos-
mopolita». Donde a justa observagio de Pierre Hassner:
«Quanto mais o mundo surge como ingovernavel e
irresponsavel, mais as nogoes de governagao e de res-
ponsabilidade aparecem como receita» (7). Portanto,

(7) «De la crise d’une discipline a celle d’une époque», in Marie-
-Claude Smouts, Les nouvelles relations internationales. Prati-
ques et théories, Presses de Sciences-Po, 1999, p. 377.
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a questdo que se coloca é a de saber em que medida,
na sequéncia do desastre iniciado pela excrescéncia do
crédito ao consumo, a cultura-mundo serd capaz de
sair deste estado de ingovernabilidade sistematica tendo
em conta o dominio descentrado dos mercados. Que
figura da cultura-mundo estd em via de se construir
quando se exprime a imperiosa necessidade de regular,
de «refundar», de «moralizar» a mundializagio? Neste
momento, € significativo notar que esta grande crise da
era da mundializacdo é acompanhada pela rejeicao do
proteccionismo e do nacionalismo econdémico: o que é
visado € a instauracdo a escala mundial de novas regras
capazes de moderar o capitalismo, de restabelecer a con-
fianga, de assegurar a estabilidade bancaria, de promover
a integridade dos mercados financeiros, de reformar as
instituigdes financeiras internacionais. O regresso a uma
economia estatizada e a planificacdo centralizada nio
esta em lado nenhum na ordem do dia: se bem que a
crise da cultura-mundo liberal assinale num certo sentido
o seu triunfo na medida em que nenhum grande Estado
reivindica a sua erradica¢do. Torna-se necessario salvar
a cultura-mundo contra ela propria ao estabelecer novas
regras assegurando o seu desenvolvimento duradoiro.
O imperativo € regular a mundializacdo, mas isto nio
quer dizer governar o curso do mundo dominando de
fio a pavio a economia globalizada: somente impedir a
sua autodestruigao suiciddria ao elevar diques capazes
de esconjurar as suas loucuras, a sua hipertrofia finan-
ceira, as suas sobrevaloriza¢oes especulativas. Nestas
condigdes, a cultura-mundo liberal, com a sua forga
ndo controlavel dos mercados, com a sua dindmica de
rentabilidade pela rentabilidade, de competicio sem fim
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ao impor-se irresistivelmente as vontades individuais, nio
estd, de modo algum, no fim do seu caminho.

Art business

O universo da arte contemporanea ilustra igualmen-
te de maneira gritante o triunfo da cultura-mundo, de
um mundo e de uma cultura que se tornaram mercado.
Desde Andy Wahrol, pelo menos, que nio hesitou em
se proclamar como um business artist, que o modelo do
artista rebelde que rejeita as normas do mundo burgués
pertence ao passado. O tempo jd ndo € o de ir em busca
da gloria imortal, mas o do reconhecimento imediato, em
busca da celebridade mediética e do sucesso comercial.
A ambigio revolucionaria deu lugar as estratégias de
promogao, a vedetizagdo dos jovens artistas: agora, eles
nio colocam nenhuma reticéncia a utilizacio dos métodos
de marketing para criar a sua imagem, a trabalharem
para as empresas e para a publicidade num mundo em
que as fronteiras da arte e da moda, da vanguarda e do
comercial se diluem cada vez mais.

Finalizada a cultura «sacrificial» das vanguardas e
o seu 6dio aos valores estabelecidos: o ideal é aparecer
nos media, estar exposto nas feiras e bienais por todo
o mundo, figurar no Kunst Kompass('). O valor de
uma obra ji nio é fundamentalmente conferido pela
gratuidade da sua estética ou pela sua radicalidade; é

(") Tabela de notoriedade de artistas de todo o mundo, publicada
anualmente pela revista Capital na Alemanha. (N.T.)
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) mercadp, agora, que faz o artista. Além disso, é o
preco de mercado das obras que os media destacam
sistematicamente, 0 que se tornou num acontecimento,
uma explosdo sensacionalista, um sinal de gloria da
mesma maneira que os recordes de receitas astrondmicas
realizadas pelos blockbusters. E assim que, na imprensa,
Damien Hirst é menos apresentado como um criador
de um estilo do que como «o artista vivo mais caro do
mundo». Enquanto as obras contemporineas — cujos
precos se aproximam, por vezes, das grandes obras
consagradas pelo tempo - se impdem como produtos
de investimento e de operagdes de especulacio; vimos,
em 2008, Damien Hirst vender em leildes 223 das suas
obras recentes saidas directamente do seu atelier, sem
passar pelo intermedidrio de uma galeria. Depois da
arte subversiva, temos a arte negécio.

E neste quadro que uma nova etapa da internacio-
nalizagdo do mercado da arte foi cruzada. A um sistema
«artesanal» e nacional substitui-se por um mercado
global centrado num duopélio de sociedades de vendas
as casas leiloeiras (Christie’s e Sotheby’s) presentes em
todo o mundo, na multiplicagdo de feiras e de bienais in-
ternacionais, alguns mega-coleccionadores, um pequeno
namero de galerias leaders. Marcado pela multiplicagio
de transaccdes, pelos investimentos massivos, pela subida
dos pregos, pelas apostas financeiras, o mercado de arte
contemporanea apresenta-se cada vez mais sob os efeitos
de um mercado especulativo mundial cuja expansio nio
tem precedentes: 0 mercado mundial de arte passou de
27,7 mil milhGes de euros em 2002 para 43,3 em 2006.
Este mercado tem como epicentro Nova Torque, mas a
arte moderna e contemporanea vende-se cada vez mais
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na China, na India, na Indonésia, no Dubai. Enquanto
as multinacionais de vendas leiloeiras organizam vendas
de arte russa, chinesa, indiana, os asidticos intervem
massivamente no mercado, adquirindo obras chinesas
contemporaneas, mas também Rothko ou Wahrol. Ja
neste momento, o mercado de arte chinesa ocupa o
terceiro lugar a nivel mundial atrds de Nova lorque
e de Londres. Em 2007, a parte chinesa representava
24% do mercado de arte contemporénea e, entre os 25
artistas mais cotados no mundo, metade eram chineses:
em 2008, Zhang Xiaogang foi colocado em segundo
lugar antes de Jeff Koons.

A internacionalizagdo hipermoderna da arte assenta
ignalmente em decisores institucionais cosmopolitas
(especialistas de casas de venda as leiloeiras, comissarios
de exposicoes, conservadores de grandes museus) e de
galerias em rede que se unem para vedetizar jovens ar-
tistas através de verdadeiras estratégias de comunicagio
e de marketing com o objectivo de fazer subir os pregos.
O star-system, com as suas glorias e as suas cotagoes
internacionais, infiltrou-se também no mundo da arte:
estamos num momento em que as revistas publicam a
lista dos 100 artistas internacionais contemporaneos
mais cotados. Agora, para ser «reconhecido» € necessario
estar integrado nas redes do mercado internacional: fora
desta escala, ndo hé salvagio. Ao conceder o estatuto de
estrela a um nimero muito limitado de artistas, a arte
internacional hipermoderna nio escapa aos efeitos da
moda assim como a uma nova forma de academismo:
enquanto a maioria dos artistas é marginalizada, sdo
sempre 0s mesmos nomes que estio sob os holofotes
mediéticos e expostos nos grandes museus de arte con-
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tempordnea mundiais. As marcas comerciais ndo sio as
tinicas a ilustrar o triunfo da cultura-mundo do negécio,
da imagem e das celebridades: a propria arte participa
deste universo, uma arte cada vez mais proxima de uma
industria de luxo consagrada a era do dinheiro-rei com
0s seus excessos e os seus fenémenos de moda, os seus
super lucros e a sua artificialidade.

Se a mundializa¢ao da arte estd marcada por uma
forte concentracao do mercado, ela estd igualmente
marcada por uma diversificacio cultural da oferta
que se abre aos artistas ndo-ocidentais. A Europa e
a América deixaram de ter o monopélio da criagdo
contemporinea, o Ocidente ja ndo é o unico a atribuir
as cotagdes e os reconhecimentos artisticos. Agora, um
certo numero de obras de artistas orientais contempo-
rineos atinge precos astronomicos e sao expostas nos
grandes museus e bienais de todo o mundo. Artistas
que, libertos dos primeiros constrangimentos vanguar-
distas, revisitam o seu passado cultural e encontram
a sua inspiragdo no didlogo entre modernidade e tra-
dicdo ndo-ocidental. Contudo, enganar-nos-iamos ao
interpretar este multiculturalismo como um recuo do
regime artistico caracteristico do Ocidente moderno e
contemporaneo. Muito pelo contridrio, a sua universa-
lizagdo planetiria esta em marcha, todos os artistas do
mundo jogam, agora, 0 mesmo jogo da arte «moderna»
com os seus imperativos comerciais e medidticos, os
seus critérios de autenticidade, de originalidade e de
renovagdo, as suas operagdes de licitacdo, de experi-
menta¢io e de «indefini¢ao». A cultura da mesticagem
€ uma das componentes da arte na hora da cultura-
-mundo: ainda assim, é menos dindmica a hibridacio
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que lhe fornece a sua «lei» e o seu lugar na sociedade
do que o ethos modernista, individualista, medidtico e
comercial, levado pelo mundo ocidental desencantado.
Os conteidos podem orientalizar-se ou africanizar-se,
a forma, as problemaiticas estéticas, a articulagio com
a sociedade e com a economia de mercado coam-se no
regime hiper, nas estruturas legadas pela modernidade
do Ocidente.

Obviamente, as relagdes do mundo da arte e do
mundo econémico ndo tém nada de novo. Mas uma
nova etapa foi ultrapassada, a cumplicidade entre arte
e dinheiro é, na cultura-mundo, total, estimulada ao
extremo. O universo moderno da cultura, desde o
século xIx, construiu-se em volta da grande oposi¢do
entre alta cultura e cultura de massas, cultura pura e
cultura comercial, arte e mercado. De um lado, uma
cultura que assenta na temporalidade curta dos produ-
tos, o marketing e, portanto, uma cultura regida pelas
leis gerais da economia; do outro, a arte e a literatura
de vanguarda que obedecem a légicas adversas, a
um tipo de processo anti-econdémico (valorizagio do
desinteresse, desprezo e recusa do comercial). E esta
dicotomia radical que se esfuma aos nossos olhos
numa constelacio de financiamento, de marketing e de
comercializagio generalizada. Presentemente, a parte
«romantica» da arte, a que se afirma como auténoma
e antagonica com os valores econémicos, dilui-se: o
universo da cultura deixou de ser um anti-mundo, um
mundo a parte, um «império dentro de um império».
Evidencia-se globalmente estruturada pelas préprias
leis que organizam o sistema medidtico e econémico
dominante.
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Isto é valido ndo somente para os artistas e para
as galerias, mas também para os museus que devem,
doravante, ser geridos como empresas, atraindo em
massa 0s «clientes», meter em marcha as varias etapas
do marketing e das operagdes de comunicagio. Depois
da utopia cultural, o museu como empresa cultural que
casa logica artistica e logica gestiondria, que adopta os
métodos em vigor nas empresas com fins lucrativos.
No sentido de aumentar os seus proprios recursos, os
museus integram em si restaurantes, livrarias e lojas,
comercializando produtos derivados, alugam os seus
espacos a empresas privadas para jantares de gala ou
para a rodagem de filmes, criam sitios na Internet com
vocagdo comercial, desenvolvem politicas internacionais
de «expansdo cultural», criando novos servigos culturais
(concertos, cinematecas, viagens culturais, espectaculos
ao vivo, festivais). Investem no cinema: o Louvre vai co-
-produzir trés filmes de ficgdo. Jd4 nio contamos com as
exposi¢oes que sdo organizadas em funcdo de exigéncias
de resultados financeiros e de retorno do investimento.

Enquanto se desenvolve o negdcio museolégico, trata-se
para os museus de obter repercussdes turisticas impor-
tantes, de contribuir para o desenvolvimento urbano, de
permitir a reconversao de regides industriais (Bilbau e o
Museu de Guggenheim de Frank Gehry), de estimular o
turismo cultural que j4 representa em Franca mais de 10%
do sector. Donde a multiplicagio de museus nas grandes e
médias cidades, uma tipo de excrescéncia de museus tipica
da cultura hiper de mercado, da imagem, do consumo
cultural. No sentido de intensificar os fluxos de turismo
e de promover a imagem das cidades, os novos museus
sao frequentemente concebidos como «atraccées arqui-
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tecténicas» assinadas por estrelas internacionais (Zaha
Hadid, Rem Koolhaas, Christian de Port-zamparc, Jean
Nouvel...), os museus-especticulo em que a arquitectura
¢ 0 acontecimento principal e conta mais do que as obras
apresentadas. No momento da hipercultura comercial, o
desenvolvimento econdémico-turistico impde-se como uma
das grandes missdes atribuidas aos museus.

E nés estamos apenas no inicio deste processo de
comercializacdo da cultura. Em 2008, o Museu Picasso
alugou 195 das obras do mestre apresentadas no centro
do Emirates Palace d’Abu Dhabi: uma exposi¢ao que
rendeu qualquer coisa como 15 milhdes de euros e que
permitiu financiar o estaleiro de restauragdo do museu
parisiense. A que se acrescenta o projecto de criar
museus internacionais franqueados, multinacionais de
arte que tém como modelo as grandes firmas. Assim,
o museu de Bilbau é um museu patenteado que cultiva
a marca Guggenheim. O museu do Ermitage de Sao
Petersburgo, em parceria com a fundagio Guggenheim,
abriu, em 2001, um museu concebido por Koolhaas
num hotel-casino de Las Vegas onde sdo apresentadas
obras provenientes de colecgdes de dois museus; e o
célebre museu acaba, agora, de inaugurar uma sucursal
de 9000 metros quadrados em Amesterdao. Em 2012
abrird uma sucursal do Louvre em Abu Dhabi: o pro-
jecto devera render a Franga cerca de mil milhoes de
délares em troca da utilizagio do nome do Louvre, da
organizacio de exposi¢des, de empréstimos de obras.
Eis que chegou o tempo das politicas de licenciamento,
dos museus satélite, do museu que funciona como uma
marca que se vende, que se compra, que se exporta.
O mundo da grande arte afirmava-se como um outro
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mundo, com outras leis, com outras normas, em conflito
com o universo mercantilista: tornou-se, agora, um dos
continentes do mundo hipercomercial globalizado.

O planeta-consumo

Se é necessario falar de cultura-mundo é também
porque se propaga uma cultura sem fronteiras que ndo
é outra do que a do consumo comercial excessivo. Uma
cultura de hiperconsumo, sustentada por uma economia
pos-fordiana cujos grandes vectores sdo: a multiplicacio
de gamas e opgdes, a hipersegmentagio dos mercados,
a aceleracdo do ritmo de lancamento de novos pro-
dutos, a proliferagdo da variedade, a excrescéncia do
marketing. Eis uma nova economia de consumo que
funciona a hiper em todas as coisas: sempre mais gi-
gantesca (hipermercados e centros comerciais), sempre
mais rapida (comércio on line), sempre mais facilidade
de créditos e de endividamentos das familias (?) (com
os resultados calamitosos que se conhecem; a recessdo
mundial que atravessamos foi desencadeada a partir da
crise dos subprimes), sempre mais marcas de gama alta,
de gastos de luxo (°) e mais genericamente de objectos,
moda, viagens, musica, jogos, parques tematicos, mas

(*) Entre 2001 e 2006, a taxa de endividamento das familias
americanas passou de 100% a 120% do rendimento disponivel
anual. Estima-se que o endividamento total liquido das familias
americanas ¢ actualmente da ordem dos 110% do PIB.

(*) O nimero de negocios, a nivel mundial, de luxo foi dos 90
mil milhdes de euros em 2000 para os 170 ou 180 mil milhdes
de euros em 2008.
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