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RESUMO

No mundo presente, cultura digital e arte estdo cada vez mais interligadas. Diante
da crescente propagacgéo de tecnologias do digital e a mediatizacdo da vida, 0s processos
de consumo e vivéncia estética nos espacos culturais de exposi¢Oes estdo sendo
remodelados por comportamentos advindos da cultura digital. O presente artigo pretende
refletir acerca dos novos modos de consumo e construcdo do espaco expositivo que se
relacionam diretamente com a cultura digital, em especial, o instagram. Neste ciclo do
novas dindmicas entre espectador e espago expositivo é possivel indicar um processo de

estetizacdo da vivéncia e consumo de obras de arte.

ABTRACT

In the present world, digital culture and art are increasingly intertwined. We are
being developed to consumer projects of digital studies studies and upcoming events of
cultural exhibition studies. This article intends to reflect on the new modes of
consumption and construction of the exhibition space that are directly related to digital

culture, especially instagram.
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1 INTRODUCAO

Em um dia de visita em museu, vocé passa pela bilheteria e recepcéo, pega em
ma&os 0s possiveis roteiros ou catalogos e segue o percurso proposto pela exposigéo.
Artistas, historiadores, curadores, produtores, monitores e demais profissionais formam
times capacitados que pretendem produzir uma experiéncia de contato com produtos
artisticos, obras de arte e te proporcionar experiéncias estéticas. Diante do quase sempre
texto adesivado na parede, vocé para e I&, um apogeu de palavras que defende o que estar
por vir. Muitas obras no percurso e diante delas, um publico conectado. Conectado no
tablete, no smartphone, no reldgio digital. Muitos destes passam pela exposicdo
fotografando obra por obra, fazendo selfie ali e aqui. Ja se foi o tempo em que cameras
fotograficas eram vedadas das exposi¢des. Mas o espectador de hoje, esse espectador
conectado, como fica sua capacidade de vivenciar, consumir e experimentar
esteticamente uma exposicdo? Como as novas tecnologias digitais estdo intermediando
essas vivéncias e reconfigurando estes espagos? Tais perguntas sdo o combustivel para o
que se segue neste trabalho.

Pensar as relagdes entre publico e obra de arte nos tempos atuais pode ser uma
tarefa interdisciplinar. Com o enorme movimento em direcdo aos avangos tecnologicos
nas Ultimas décadas, é perceptivel que a experiéncia humana vem sendo remodelada. Na
primeira metade do século XX, em um mundo de constante processo de industrializacdo
e de propagacdo dos meios de comunicacdo de massa, Walter Benjamin indica o
movimento que desloca nossas aproximagdes com os bens artisticos, pois agora estes
itens sdo produzidos em larga escala. Em seu ensaio “A Obra de Arte na era da
Reprodutibilidade Técnica”, 0 tedrico reflete sobre como os novos processos de producéo
e consumo desintegrariam o estado “tnico” do trabalho artistico (que ele designa como
aurea), trazendo outras relac@es de produgdo, consumo e experiéncia. Desde entdo, até o
advento do digital e nosso tempo presente, as possibilidades de vivéncias e consumo de
arte tem sido cada vez maiores.

Com a fuséo das midias tradicionais (midia impressa, televisao, cinema e radio)
com as novas midias digitais, as tecnologias da comunicagdo e informacio (TICSs)®
intensificaram o fluxo comunicacional de todo o globo de forma dréstica. Essas novas

plataformas midiaticas detém um caracter funcional construido em tempo real, induzindo

3 A expressdo diz respeito a todo e qualquer tipo de tecnologia que trate informagdo e auxilie na
comunicagdo, podendo ser na forma de hardware, software, rede ou teleméveis em geral.



um novo esquema de fluxos e dindmicas sociais e culturais entre contetdo e sujeito. As
midias digitais ndo somente transformam a logica de consumo e experiéncia do sujeito
como tambem permitem um fluxo de intera¢Bes ininterrupto. O conjunto dessas
tecnologias digitais juntamente com 0s ambientes virtuais formam o que Levy (1999)
nomeou ciberespago. O conceito refere-se a um novo espaco de comunicagdo, de
sociabilidade, de organizacdo e de trocas, juntamente com mercados, informacdes e
conhecimentos novos (LEVY, 1999, p.105).

A fecundidade do ciberespaco diante dos desdobramentos tecnoldgicos
proporciona um sistema extremamente potente, muitas vezes transpondo a barreira do
virtual®,

Para Pierre Levy a Cibercultura é entendida como o instante em que a espécie
humana se forma como uma comunidade mundial, a partir da globalizacdo econémica,
do adensamento das redes de comunicagao e de transporte (LEV'Y, 1999). A cibercultura®
pode estabelecer novas dindmicas sociais e mercadologicas, além de criar outras
dialéticas e paradigmas culturais, influenciando de forma exponencial setores da
sociedade, como a indUstria cultural®. Comportamentos que ja haviam sido moldados por
meio de habitos participativos na cultura de massas, com a cibercultura, posteriormente
tida como cultura digital’, sdo remodelados em um formato de intensa interagdo com as
méaquinas (SANTAELLA, 2003, p. 82).

O presente trabalho pretende investigar o cruzamento entre arte € 0 universo
comunicacional, tentando refletir sobre possibilidades de mundo proporcionadas pela
cultura digital nos trabalhos artisticos e nas instituicdes culturais. Em um &mbito mais
especifico, espera-se alcancar reflexdes e analises sobre a experiéncia estética do publico
diante dos espacos expositivos de arte e seus possiveis desdobramentos de carater
midiaticos, como o registro fotografico destes espacos e a divulgacéo dessas imagens em

redes sociais.

4 Espaco desterritorializado e desprendido de tempo, de interior ao exterior e de exterior para o interior. No
ambito virtual os limites de espaco ndo existem. Publico e privado sem fronteiras limitadas, aplicando ao
corpo, economia e texto (LEVY, 1999).
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6 Ap6s a Revolucdo Industrial e as alteragBes de formas de producéo, Walter Benjamin entende o termo
“industria cultural” como o meio de producdo de massa de produtos culturais, este que teria carater material
nesta nova légica, como os conteddos advindos do cinema. (BENJAMIN, 1994)

7 Processo posterior a cultura das midias, onde a l6gica computacional permite que todas as midias sejam
traduzidas, armazenadas, manipuladas, reproduzidas e distribuidas de maneira digital, proporcionando um
intenso fluxo interativo e de producgdo simultanea de dados (SANTAELLA, 2003).



2 CONSUMO E VIVENCIAS NO ESPACO EXPOSITIVO

A enorme influéncia que os meios de comunicagdo causaram em nossa forma de
vida e na formatacdo como sociedade vem sendo discutida h& cerca de um século.
Entretanto, nos ultimos vinte anos, 0s avancos tecnoldgicos da era digital trouxeram um
ritmo de mudancas ainda maior, ocasionando em discursos e reflexdes em diferentes
campos do saber. Apesar de se tratar de produtos oriundos da comunicacéo e informacéo,
essas novas midias e seus respectivos universos sdo assuntos analisados por diversas
areas, desde as ciéncias sociais, passando pelas artes, publicidade, economia, filosofia etc.

Os espacos de arte também sofreram e sofrem influéncia direta das novas midias
disponiveis no mercado, sobretudo com o frequente uso de dispositivos moveis no proprio
espaco expositivo em si. Analisar suas configuracfes diante dos avancos midiaticos é
tarefa essencial para compreender melhor as dindmicas de consumo de obras de arte em
tempos de cultura digital. O presente capitulo prop@e refletir acerca das relagcdes de
consumo e experiéncia estética vivenciadas pelo publico nos espacos expositivos, tendo
como foco a utilizacdo de smartphones para a producéo de fotografias.

Vale ressaltar que o espaco expositivo vem se reconfigurando nas ultimas décadas,
ndo somente pelas novas tecnologias inseridas em suas estruturas e obras de arte, mas
também pelo comportamento do publico em si. Desde 0s antigos moldes de exibicdo de
obras de artes juntamente com artefatos historicos, como o colecionismo, depois com 0
surgimento da curadoria, a invencdo do “cubo branco” a “caixa preta”. Os modelos de
exposicoes e propostas de consumo destes bens estdo em constante mudanca. N&o se tem
0 intuito de analisar os aparatos tecnoldgicos ja bastante presentes em galerias, museus e
centro culturais, como as telas digitais, projecdes e 6culos de realidade virtual, mas, sim,
pensar a capacidade de mudanca presente nas vivéncias dos visitantes mediada por seus
dispositivos moveis dentro destes espagos.

Em uma sociedade estruturada em pilares capitalistas, mudancas sdo constantes e
0 preco pelos avancos sociais e tecnoldgicos varia de alteracdes climaticas em nosso meio
ambiente a mudancas culturais e estéticas. A0 mesmo tempo que soa como atrativa a
informac&do que nos Ultimos anos tivemos mais pessoas em exposi¢des de arte por todo o
globo como nunca antes em nossa historia, existe uma série de controvérsias acerca do
sistema que efetiva tal aumento de publico. Aqui parece que o desafio reflexivo possa ser
manejar tal acesso a bens culturais populares de forma que levemos em consideracao ndo

somente seu 6nus ou bdnus, mas ambos caminhos.



O aumento de visitacdes em exposi¢des de arte faz parte de um processo mais
complexo, de estetizacdo de nossas vivéncias no mundo como sujeitos. Entretanto, ao
mesmo tempo que € possivel achar potencial de criagdo subjetiva além do mero acesso a
esses produtos, também é necessario observar o contexto social e mercadologico que
proporciona esse movimento.

A homogeneizac¢ado da inddstria cultural, o excesso de estimulo visuais e questdes
de vigilancia de dados s@o alguns dos topicos que esbarram no contexto de consumo e
acesso aos bens culturais contemporaneos. Como analisar questfes estéticas e artisticas
em tempos de neoliberalismo e expansdo global de mercado? Tal tarefa indica ser
complexa e controvérsia. Algo é certo, como defende Lipovetsky e Serroy (2015), em seu
livro “A estetizagdo do mundo”, ndo ¢ mais possivel analisar questdes como a produgao,
distribuicdo e consumo de bens culturais e ndo culturais sem passar pela questdo visual e

estética de nossas vivéncias e anseios.

No decorrer da sua histéria secular, as logicas produtivas do sistema
mudaram. N&o estamos mais no tempo em que producgdo industrial e
cultura remetiam a universos separados, radicalmente inconcilidveis;
estamos no momento em que os sistemas de producéo, de distribuicéo
e de consumo sdo impregnados, penetrados, remodelados por operacdes
de natureza fundamentalmente estética. O estilo, a beleza, a
mobilizagdo dos gostos e das sensibilidades se impde cada dia mais
como imperativos estratégicos das marcas: € um modo de producéo
estético que define o capitalismo de hiperconsumo. (LIPOVETSKY;
SERROY, 2015, p. 13)

Além de se apresentar de forma sistematica, as vivéncias nos espagos expositivos
contemporaneos se conecta com a cultura digital de maneira direta. As possibilidades sdo
varias: seja por via dos perfis virtuais de instituicdes culturais; pela proposta de arte em
midia digital; ou pela experiéncia estética mediada por um smartphone. Para elucidar
melhor este Gltimo nivel de encontro citado, entre a cultura digital e a experiéncia nos
espacos expositivos, é necessario entender um pouco do que se instaura em termos

estéticos na rede social Instagram, que hospeda o objeto de pesquisa.

3 O INSTAGRAM

A rede social Instagram se tornou a mais popular plataforma diante das

instituicdes culturais e seus visitantes. Em estudo pioneiro realizado pelo veiculo ja



citado, The Art News Paper, foram analisados dados de popularidades em 3 redes sociais
diferentes: Instagram, Facebook e Twitter. A pesquisa levou em conta as 100 instituicdes
mais visitadas do ultimo ano, e em contexto de pandemia e portas parcialmente fechadas,
correlacionou os dados de volume de visitagdo com popularidade virtual. O que se mostra
é que, nesse periodo, o Instagram ultrapassou o Twitter, se tornando a plataforma
principal de comunicacdo entre as instituicdes pesquisadas e seus respectivos publicos
virtuais. Com um crescimento superior a 30%, mais que o dobro de seu concorrente, 0
Twitter, que acumulou uma taxa de 12%, a rede social se mostrou mais uma vez que sua
navegacao via imagens e videos tem ganhado apreco da audiéncia.

Sendo assim, o Instagram se apresenta como uma ferramenta de amostragem
diante de uma das a¢Ges mais comuns que temos em sociedade: a criacdo de narrativas.
A principal caracteristica dessa plataforma, o que a fez surgir como pioneira, foi o
protagonismo da imagem em suas funcionalidades. A interface da rede e o facil acesso a
smartphones com cameras digitais fez com que consumissemos imagens e suas narrativas
e produzissemos fotos e videos em nameros exorbitantes. Esse fluxo de visualidade se
entrelaca a arte e a experiéncia estética em diferentes pontos, como a estetizacdo de
objetos do cotidiano defendida e utilizada na esfera da arte contemporanea.

As fronteiras entre cotidiano e a arte estdo cada vez mais estreitas. Desde o
surgimento das vanguardas pés-modernas e a arte contemporanea, a apropriacdo de
objetos utilitarios do dia a dia ja € uma pratica comum em museus, galerias e demais
espacos que abrigam producdes culturais. Como nos emblematicos ready-mades de
Marcel Duchamp, h4 mais de meio século vivenciamos um processo de absor¢do dos
conceitos e discursos acerca da ndo-obra de arte. Era preciso certa banalizacéo de tais
obras e objetos para o surgimento de uma nova contemplacéo estética, uma espécie de
transfiguracdo das narrativas e objetos ordinarios de usos banais em uma consciéncia
artistica (SALAZAR, 2018).

E nesse percurso de estetizagio do cotidiano que a arte contemporanea encosta no
movimento que vem das redes sociais, em especial do Instagram. Ao convidar seu usuario
a fotografar seu cotidiano, a plataforma proporciona uma possivel estetizacdo da vida,
algo j& presente em outros momentos da histéria da arte e da estética, como aponta

Manuela Salazar:

[...] a estetizacdo da vida cotidiana pode designar o projeto de
transformacéo da vida em uma obra de arte. Artistas e intelectuais ha



muito tem este fascinio que se inicia com a tradi¢do dandi, e sua busca
por novas sensagbes e a exploracdo de novas possibilidades.
Transformar a propria vida em obra de arte também se tornou um ponto
importante no desenvolvimento de movimentos de contraculturas
artisticas, a bohéme, as vanguardas parisienses da metade do século
XIX e a fascinacgdo do flaneur. (SALAZAR, 2018, p.59)

A autora traz para a discussdo um fator importantissimo para o presente trabalho:
a presenca do proprio sujeito como foco central da vivéncia estética. No Instagram, o
usuario tende a criar seu proprio perfil, com uma estética visual que possa representa-lo
de alguma maneira. Nesse jogo de signos digitais e auto-representacédo, o autorretrato e o
registro fotografico de exposi¢des de arte culminam em um s6 produto.

Essa prética corriqueira, as famosas selfies, tem sido um modelo de registro e
compartilhamento da vida intima e cotidiana, mais do que isso, de propagacao de padrdes
de consumo através de signos visuais. Tal pratica cria uma atmosfera visual capaz de
atingir os padrbes de consumo estético, influenciando artistas, instituicdes culturais e o
consumo de massas que, de acordo com Danto (1995 apud Salazar, 2018, p. 59), se
alinham em “busca de novos gostos e sensagdes ¢ da construgcdo de estilos de vida
distintos, fazendo deles aspectos centrais da cultura de consumo”.

Tendo em vista o que foi dito, o capitulo presente pretende discutir sobre 0s
modelos possiveis de espacos expositivos diante da experiéncia estética vivida. Pensando
de gque maneiras este processo se esbarra com os padrfes de consumo cultural, trazendo
para o foco o proprio sujeito, sendo este atravessado pelas premissas da cultura digital,

em especial, por uma estetizacdo da vida através do Instagram.

4 A EXPERIENCIA INSTAGRAMAVEL: FOTOGRAFIA E NARRATIVA

Seus olhos se abrem, € manha de segunda-feira, despertador tocando, vocé desliga
e levanta da cama. No café da manhd, na espera do transporte, no banheiro, ou até mesmo
antes de se levantar: checar o smartphone é uma das primeiras coisas que se faz enquanto
acordado. Segundo a Fundacdo Getulio Vargas, no Brasil, existem 2,1 dispositivos
digitais para cada brasileiro, sendo a maioria macante de smartphones®, os quais
funcionam como extensdo de nossos corpos. Assim, revelam-se uma potente interface

para 0 mundo. O significado do termo interface sugere algum nivel de conexdo entre

8 https://link.estadao.com.br/noticias/cultura-digital, brasil-tem-2-1-dispositivos-digitais-por-habitante-diz-
estudo-da-fgv, 70003723878



humano e maquina. De um lado, atividade humana, do outro, computador e monitores
(Santaella, 2003).

Mas, para além do sentido mais raso da palavra, como indica Santaella (2003, p.
91), a interface pode ser aquilo que oferece contato com sistemas complexos nas relagdes
entre individuos, entre grupos ou, ainda, nas formacdes de corporagdes. O aparato fisico
é a mediac&o entre vida organica e contetido. E através desse dispositivo que se instaura
uma forma de continuidade entre o espaco fisico e o virtual por meio de tecnologia.

Para Lucia Santaella, como dito no primeiro capitulo desta dissertacdo, o corpo
intermediado pelas tecnologias do poés-digital estd cada vez mais fundido com os
parametros tecnoldgicos, formulando extensdes de biomaquinas, essa em uma natureza
hibrida. A autora vai ao encontro dos estudos de Levy (1999) ao afirmar que as novas
tecnologias digitais modificaram nossos parametros cognitivos, como memoria,
raciocinio e representacdo mental. Este movimento favorece a criacdo de inteligéncias
coletivas, pois desta forma é possivel exteriorizar conteldos e processos.

Em contexto de hibridez tecnoldgica que atravessa o dia a dia, pensar tal questao
no campo da visualidade nos leva de cara ao instagram. Baseado unicamente na producéo
e compartilhamento de fotos e videos, a rede social fundada em 2010 j& ultrapassou a casa
dos 1,22 bilhdes de usuarios®. A rede social tenta defender a ideia de sua proposta é
transpor experiéncias, sensacdes e vivéncias de seus usuarios, podendo criar narrativas
através de imagens.

Em seu livro “Mundo Mosaico: A estetizagdo do cotidiano no instagram”,
Manuela Salazar (2018) retoma o conceito “mundo-mosaico” de Flusser e sugere o uso
do termo para dar conta do que se refere a rede social. Pensando no sistema de selegéo de
fragmentos registrados atraves da fotografia, as narrativas representadas no instagram

podem compor um universo proprio.

Um perfil do instagram pode funcionar, por exemplo, como uma
declaragdo autobiografica, um testamento, um arquivo, um documento,
uma peca de ficcdo. Através do enquadramento, da edicdo e do
compartilhamento de momentos escolhidos, e da excluséo dos outros
instantes, constroem-se mundo-mosaicos individuais. As imagens que
0s compdem passam também, entdo, a integrar 0 mundo-mosaico da
comunidade, que, pelo constante movimento de atualizacdo, demonstra
fluidez permanente, com temporalidades que escorrem pelos dedos, a

9 Dados divulgados pelo proprio aplicativo. Link de matéria citando:
https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2020/10/06/instagram-faz-10-anos-como-uma-das-
maiores-redes-sociais-do-mundo-e-de-olho-no-tiktok-para-nao-envelhecer.ghtml



qualquer tentativa de entender este conjunto como uma unidade coesa
e fechada. (SALAZAR, 2018, p.21)

Partindo de pequenos fragmentos selecionados para serem fotografados e
compartilhados, os parametros de fotografias na rede social foram mudando. Com o
passar do tempo, foi surgindo uma identidade visual bastante caracteristica, uma espécie
de estética prépria do aplicativo. Apesar de ter sido pensado para o clique instantaneo, a
rede se tornou um espaco de estratégia e estilos visuais (SALAZAR, 2018). Esse
pensamento dialoga com os diversos estudos promovidos por Lev Manovich (2020) que,
inspirado nas termologias de movimentos artisticos como surrealismo, impressionismo,
dadaismo e demais “ismos”, faz uma analogia as vanguardas e apresenta o termo
instagramismo?? em seu artigo “The Aesthetic Society”.

O estudioso que produz pesquisas culturais a partir de contetdo das redes sociais,
afirma que, desde 2010, foi se instaurando uma estética especifica advinda do Instagram,
e que este movimento é capaz de refletira cultura do século XXI. Segundo Manovich,
estamos diante de uma aesthetic society, ou seja, uma sociedade diretamente ligada a
estética visual, na qual a producdo de imagens, interfaces, objetos e experiéncias
visualmente agradaveis estdo na centralidade de nossa economia e formacdo de
identidade (MANOVICH, 2020).

O artigo ressalta que é preciso entender as regras do Instagram para se ter um
perfil de sucesso. Ndo apenas dominar suas funcionalidades, mas também as sofisticadas
estratégias de parametros visuais. Regras essas que nem sempre estdo a mercé do
capitalismo, mas também sdo usadas na formulacdo de narrativas e de experiéncias
emocionais, para conhecer pessoas desejadas, manter relacionamentos ou adquirir
prestigio social.

Esse movimento de estetizacdo através do Instagram exemplifica as emergentes
tribos urbanas e sociais também presentes pela web. Manovich (2020) aponta como
diferentes estéticas visuais, através do conteudo da rede, podem determinar o
pertencimento a um grupo social especifico. Assim como Salazar (2018) ressalta, o foco
da rede sempre parece estar nos pontos que expressam intencdes e vivéncias, nunca nos
mecanismos de engajamento, como seguidores, curtidas e comentarios. Contudo, essa

dindmica tenta fomentar uma identidade subjetiva individual de cada perfil, mas sempre

10 Traducéo direta para instagramism



se amparando em culturais visuais que definam o que, de fato, valeria a pena ser
compartilhado, algo que seria “instagramavel”.

Dentro do grupo de elementos considerados “instagramaveis”, certamente as
experiéncias relativas a cultura, como shows, pecas de teatro e exposicOes, expressam
algum nivel de prestigio. Ao se reduzir a analise dos produtos meramente visuais, em
especial a fotografia, podemos encontrar plasticidade e potencial visualidades,
caracteristicas estas que parecem ser positivas para criacdo de imagens e narrativas na
rede. Esse movimento se alimenta dos desejos e anseios idealistas dos usuarios da rede
(SALAZAR, 2018) e, como aponta Manovich (2020), compde um contexto bem mais
complexo de estetizacdo do mundo em si, assunto central do proximo tdpico deste
trabalho.

5 ESTETIZACAO E CONSUMO INSTITUCIONALIZADOS

Paga-se mais pela visualidade desejada, pelo estilo requintado, pela estética do
momento, do que pelo produto e sua funcdo e desempenho. Desde as embalagens,
passando pelos produtos em si e por sua publicidade, vive-se um periodo de imagens e
imaginarios diversos. Na busca pelo mais personalizado possivel, muitas vezes o
consumidor cai na armadilha de se tornar estilizado, diferente, “perdem, em resumo, o
que mais desejam: inscrever na escrita do mundo as suas marcas particulares” (ROCHA,
2012, p. 35). A autora Rose de Melo Rocha mostra que, na atualidade, as imagens estéo
a frente da materialidade. Longe de insistir em um discurso purista, & preciso perceber o
fluxo, que agora, mais do que nunca, tem a imagem como ponto alto: “As materialidades
da contemporanea cultura do consumo, se seguirmos a esta proposi¢cdo, provém mais
diretamente das imagens do que, ao contrario, as imagens proveriam das materialidades”
(ROCHA, 2012, p. 26).

A escritora ousa ao dizer que até mesmo a prépria significacdo das coisas se tornou
mercadoria, ao passo que experimentamos imagens como se fossem materialidades. Esse
movimento pode ser percebido em dois eixos importantes para esta dissertacdo: tanto no
campo da sensibilidade diante de obras de arte, tanto na produgdo e consumo de
fotografias nas redes sociais. O que esbarra neste fato é que, através de uma funcéo do
olhar, é necessario ter ciéncia do exercicio de fazer-se ver: diferenciando visualidades de

visibilidade, sendo essa segunda limitada ao plano do consumo e recepgéo. E uma via de



mé&o-dupla, na qual ao mesmo tempo que vivenciamos avangos tecnoldgicos e sociais,
nos esharramos no desafio da massificacdo a mercé do mercado (ROCHA, 2012).

De toda forma, as revolugbes tecnoldgicas nos presentearam com uma
possibilidade imensa de acesso a bens e a conhecimentos. A logica da cultura digital pode,
por muitas vezes, servir ao sistema vigente, mas ainda é possivel tirar proveito de tal
situacdo. Castillo (2006, apud ROCHA, 2012, p. 42) ressalta que € possivel exercer
consumo consciente e proporcionar experiéncias e visualidades de forma a agregar
positivamente ao sujeito, fazendo uso do sistema que permite a cada individuo colocar-
se em evidéncia, a fim de criar novas possibilidades de existéncia e vida.

As implicacGes da cultura digital na forma de consumir arte sdo inimeras, pois,
em um mundo cada vez mais fluido, os limites da arte nunca foram tdo insonsos. A
producdo exacerbada de produtos culturais no campo artistico e a facilidade de acesso e
consumo proporcionados pelas tecnologias digitais produzem um cenério bastante turvo
e cheio de produtos. As industrias do lazer e do entretenimento estdo cada vez maiores; o
volume de visualidade disponivel na palma de nossas maos € imensuravel; e até mesmo
o0 préprio mercado das artes vem aproveitando as facilidades e tecnologias de nosso tempo
para estender seu publico e se atualizar no mercado. Mas onde termina o espetaculo
comercial e da-se inicio a arte?

Priscila Arantes (2012) elucida caminhos para a pergunta acima, ao dizer que as
relacdes entre o campo das artes e dinheiro sempre aconteceram de maneira rispida. A
autora relembra que, séculos atras, o papel do artista era produzir e contentar os monarcas
e a nobreza, e que houve uma estreita relacdo entre artistas e burguesia no ocidente pos-
guerra. A diferenca para os dias atuais € que talvez agora possamos enxergar de forma

mais explicita tais relacdes.

Como o préprio capitalismo, o mercado da arte foi “global” desde o
inicio. Além das exposicOes universais, nas quais as na¢cdes competiam
explicitamente exibindo toda uma gama de produtos, desde itens
produzidos industrialmente a obras de belas artes, o proprio Saldo de
Paris exibia trabalhos de artistas estrangeiros, além de atrair uma
clientela internacional. (ARANTES, 2012, p. 55)

No contexto contemporaneo, é preciso perceber que o ritmo de mudangas no
sistema do mercado e das instituicdes culturais vem sendo cada vez mais acelerado. Em

tempos de cultura digital, adequar-se ao formato de rede e transmissdo de informacéo é



tarefa necessaria para se manter vivida como instituicdo. Para tanto, é instaurado um

sistema de arte contemporanea frente a um regime de comunicacao e consumo.

Um dos efeitos mais evidentes deste novo regime é a ideia de rede.
Neste sentido ndo se trata somente da ideia de uma rede internacional
de galerias, institui¢des culturais e de mercado onde sdo formados os
precos € o campo cultural, mas da ideia de uma rede complexa de
comunicacdo e informacdo em que os agentes do sistema da arte
contemporénea se relacionam em rede: o produtor, o comprador, 0
colecionador, passando pelos criticos, publicitarios, curadores,
conservadores, instituicbes e museus. (ARANTES, 2012, p. 58)

Repara-se que a autora evidencia a interligacdo entre diferentes processos
pertinentes ao campo da cultura nesse sistema de comunicacdo em rede, desde as
instituicdes em si, a critica e a publicidade. E fatores como prestigio e valor econémico
de uma obra ou instituicdo estdo inteiramente ligados ndo mais apenas ao grau de
visualidade, mas também de visibilidade dentro da rede. Fatores como frequéncia de
producdo e presenca em mostras, relagdes entre instituicGes e artistas também sao
indicativos desse sistema de consumo de bens artisticos (ARANTES, 2012).

Em tempos de criptoarte, em que obras no plano digital com valores proximos a
meio bilhdo de reais sdo comercializadas, entender melhor a cultura digital e como ela
adentra de maneira rizomatica em todos os setores culturais é tarefa necessaria. Os
produtos culturais, mesmo sendo produzidos em massa, sdo veiculos de sensibilidade
estética. E como se existisse uma abundancia de estilos, visualidades e narrativas. Muitos
produtos, de muitos tipos distintos, sendo oferecidos em um ritmo frenético.

Lipovetsky e Serroy (2015) refletem sobre uma economia estética e, assim como
Salazar (2018), discorrem sobre um movimento de estetizacdo do mundo vivido. Os
autores adotam o termo capitalismo artista sob 0 argumento de que se consome de forma
estética o tempo todo, principalmente através de visualidade, de imagens, discurso que se
assemelha com o citado por Rocha (2012) anteriormente. O mercado da sensibilidade

pode vir da arte:

Em toda parte o real se constrdéi como imagem, integrando neste uma
dimensdo estético-emocional que se tornou central na concorréncia que
as marcas travam entre si. E o que chamamos de capitalismo artista ou
criativo transestético, que se caracteriza pelo peso crescente dos
mercados da sensibilidade ¢ do ‘““desing process”, por um trabalho
sistematico de estilizacdo de bens e dos lugares mercantis, de integracao
generalizada da arte, do “look” e do afeto no universo consumista
(LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p. 14).



Em termos de institucionalizacdo e de mercado, vale lembrar que o aumento de
publico em institui¢Bes culturais e as reconfiguracdes dos espacos expositivos em prol de
um aumento de consumo encontram refugio na logica do capitalismo artista. Afinal,
abracar os comportamentos e parametros da cultura digital em momento de experiéncia
estética, antes de tudo, pode ser além de uma estratégia de mercado e tendéncia, uma
possibilidade de libertacdo da arte em se provar superior.

Nos ultimos anos, o que foi visto € uma tentativa de erguer um discurso intelectual
e supostamente mais valioso no campo das belas artes, em especial, na arte instalada nos
espacos institucionalizados de cultura. Mas reivindicar tal posto parece ser o movimento

de ritmo contrario ao que acontece no campo social e econdémico:

[...] enquanto a arte propriamente dita reivindica sua orgulhosa
soberania ostentando desprezo ao dinheiro e ao 6dio ao mundo burgués,
constitui-se uma “arte comercial” que, voltada para a busca do lucro,
do sucesso imediato e temporario, tende a se tornar um mundo
econdémico como os outros, adaptando-se as demandas do publico e
oferecendo produtos “sem risco”, de obsolescéncia rapida. Tudo opde
esses dois universos da arte: sua estética, seu publico, bem como sua
relagdo com o “econdmico”. (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 21)

Desde o inicio da modernidade, a arte é tida como um alto valor intelectual, uma
espécie de unico caminho possivel para a sensibilidade real e para a experiéncia estética
elevada. Quase que de maneira superior a sociedade, a arte ndo poderia mais ser uma via
para proporcionar apenas deleite, mas o caminho de encontro as verdades ndo ditas pela
filosofia e pela ciéncia, (LIPOVETSKY; SERROQY, 2015). Essa espécie de sacralizacao
da arte péde ser melhor ilustrada no processo de institucionalizagdo dos ambientes
culturais, como anteriormente descrito para rever a historia do espaco expositivo. O

mesmo valor rigido retrucado por Marcel Duchamp é posto em prova na atualidade.

A era moderna se moldou na oposicao radical entre a arte e o comercial,
acultura e a inddstria, a arte e a diversdo, o puro e o impuro, o auténtico
e o kitsch, a arte de elite e a cultura de massa, as vanguardas e as
instituicdes. Um sistema de dois modos antagonistas de producéo, de
circulacdo e de consagracao, que se desenvolveu essencialmente apenas
nos limites do mundo ocidental (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p.
21).

Interessante observar que o que cabe a este trabalho é relacionar a cultura digital

com as novas formas de consumo e vivéncias no espaco expositivo. Pode-se notar que



existem elementos presentes nos dois campos separados pelos autores acima, como a
questdo da arte e do comercial; da arte de elite e da cultura de massa; e até as vanguardas
em relacdo as instituicbes culturais. Talvez a cultura digital seja o contexto mais
complexo que ambos 0s grupos ja compartilharam, partindo do principio que ao mesmo
tempo que o0 mercado a utiliza para girar sua economia, artistas autbnomos agora contam
com uma ferramenta mais independente do que qualquer precedente. Sdo relagdes
complexas, mas que esbarram no contexto digital e que se fundem num misto de utopias
e criticas, tudo misturado, como comentam Lipovetsky e Serroy (2015): “o capitalismo
artista criou um império transestético proliferante em que se misturam design e star-
system, criacao e entertainment, cultura e show business, arte e comunicagido” (p.28).

Esse sistema surge como peca fundamental para a l6gica cultural de estetizacédo
da vida e do mundo, proporcionando novas possibilidades de existéncia do sujeito. Mas
é importante frisar que nem sempre essa dindmica é algo favoravel, afinal existem outros
parametros sociais que ainda surgem sem potenciais solucdes, como a homogeneizacéo
da cultura, centralidade de poder em poucas corporaces e a fragil vigilancia de dados.
Esta ultima sendo um topico bastante complexo.

Diferente da fotografia analdgica, ao migrarmos para o digital e hospeda-lo na
nuvem, trazemos conosco uma série de informagdes e dados junto a visualidade da
imagem. Desde a localizacdo, data, reconhecimento facial e outros padrbes. Atualmente,
vivemos um periodo de naturalizacdo de cultura da vigilancia. Um sistema assistido e
alimentado pelas nossas praticas criativas e rotineiras, como o compartilhamento de
fotografias no Instagram. Com o uso dos dispositivos moveis e 0 enorme volume de
fotografias produzidas por toda sociedade, acabamos sendo vigiados pelos nossos
proprios olhos (BEIGUELMAN, 2021).

Como sugere Arantes, o desafio pode ser adentrar o sistema de consumo e estético,
pensando maneiras lUcidas de criar novas légicas positivas, democraticas e conscientes
dentro do movimento de estetizagdo, “colocando-se estrategicamente dentro do sistema,
inserindo-se dentro da maquina, e ndo fora dela. Significa criar circuitos dentro dos
circuitos” (2012, p.63). Para a autora, assim como para Lipovetsky e Serroy (2015), ndo
existe a possibilidade de abandono ou retrocesso deste percurso, mas cabe a sociedade
tracar caminhos sébrios. Afinal a industrializacdo e a revolugdo tecnoldgica nos
trouxeram desenvolvimentos inimaginaveis, mas é preciso ter cuidado e escuta com o que

se seguira. como sugere Rocha (2012), é necessario voltar para as coisas que



transformamos, direcionando o consumo de imagens de maneira que estas “nos tatuem,

mas nao nos desfacam” (p.44).

6 CONSIDERACOES

Posto isto, € valido considerar a apropriacao do ciberespaco pela industria cultural,
ndo somente no ambito da producéo criativa e artistica, mas também em sua influéncia
uma com a outra, afinal ndo existe neste contexto uma relacao passiva das midias digitais
com a producdo artistica. Estas novas tecnologias ndo sdo mais um mero produto, pois
detém um carater fortemente interativo, sobretudo as redes sociais!!. Assim, podem
exercer persuasdo na sociedade atual, inclusive sobre artistas e instituicfes culturais.
Desde o momento que o sujeito toma conhecimento da obra até sua experiéncia estética
e uma possivel extensdo dessa relacdo nas redes, as dinamicas entre o sujeito e obra
podem ser construidas de forma mediatizada. A experiéncia estética no contexto de
mediatizacdo se desdobra neste novo sistema, conforme exposto por Braga (2010):

Na sociedade em mediatizacdo tudo “vem misturado” em um ambiente
de cotidianidade e de situagdes banais. Tanto no nivel da percepgdo
criadora como no que se refere aos processos descritivos de eventuais
experiéncias estéticas. [...] A questdo que se coloca aqui ndo é
desvalorizar essa situacdo por contraste a um envolvimento
intencionadamente preocupado com questdes estéticas. Trata-se
diversamente de se perguntar sobre as modifica¢fes que tal situacao
faz incidir sobre a experiéncia estética. (p. 77).

Ao aplicar estas ideias a um espago expositivo de arte que seja atravessado de
alguma maneira por midias digitais, é possivel pensar sobre o processo de mediatizacdo
dessas experiéncias, pois, ao analisarmos as possibilidades de interfaces tecnologicas e o
potente carater midiatico que 0s espacgos expositivos podem proporcionar, percebe-se
uma eventual mediatizagdo da experiéncia estética.

Como sugere Arantes, o desafio pode ser adentrar o sistema de consumo e estético,
pensando maneiras lucidas de criar novas ldgicas positivas, democraticas e conscientes
dentro do movimento de mediatizacdo e estetizagdo, “colocando-Se estrategicamente
dentro do sistema, inserindo-se dentro da maquina, e ndo fora dela. Significa criar

circuitos dentro dos circuitos” (2012, p.63). Para a autora, assim como para Lipovetsky e

11 pPara este texto, 0 conceito de redes sociais se reduz as populares plataformas digitais compostas pelas
representacfes dos autores sociais e de suas conexdes. Essas representagdes sdo individualizadas e
personalizadas, e suas conex@es compdem a estrutura das redes sociais (RECUERO, 2009).



Serroy (2015), nédo existe a possibilidade de abandono ou retrocesso deste percurso, mas
cabe a sociedade tracar caminhos sobrios. Afinal a industrializacdo e a revolucao
tecnologica nos trouxeram desenvolvimentos inimaginaveis, mas € preciso ter cuidado e
escuta com o que se seguird. Como sugere Rocha (2012), é necessario voltar para as coisas
que transformamos, direcionando o consumo de imagens de maneira que estas “nos

tatuem, mas nao nos desfagam” (p.44).
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