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“Quanto mais a sociedade de consumo transforma pessoas em coisas, e infiltra objetos com uma aparéncia de
subjetividade, maior o descontentamento, até que finalmente isso se amadurece como revolta”. Stewart Home (1).

No livro O Mito da Cultura de Massa, Alan Swingewood afirma que “a producao capitalista em larga escala ¢, assim, a
causa da diversidade e do pluralismo cultural e do colapso da sociedade civil; o capitalismo democratiza, mas transforma
todos em meros espectadores passivos”(2) . Como poténcia da nova economia global, a cultura se intensifica através de um
estado permanente de criagio e multiplicagdao de novas formas de vida. Essas formas, concretizadas em bens materiais, mas
também idéias, informagGes, sensagdes e afetos, surgem dos fluxos ilimitados de invengdo disseminados como ideologia-
cultura. Assim, a economia transnacional encontra a configuracio atual de sua existéncia no trabalho cognitivo, na
descentralizacdo da produgio, na flexibilidade dos processos e dos mercados de trabalho, dos produtos e padroes de
consumo. Gerenciador de sonhos e promessas, o capitalismo semiético atingiu o apice do seu dinamismo. Contudo, nio
deixa de evidenciar um sintoma de crise estrutural.

Surgida a partir de uma “contradi¢do entre massa da produgao semiébtica ilimitada e mercado mental claramente
limitado”(3) , a crise estrutural da producio cultural capitalista se alastra pelo tempo dos individuos e espacos de convivio.
Mas nio se trata de assumir uma postura de pessimismo, especialmente a postura que acompanhou alguns teéricos do
século XX, como Theodor Adorno, que considerava a inddstria cultural o grande obstaculo para a formacao de individuos
auténomos, independentes, capazes de julgar e de decidir conscientemente. Néo se trata também de corroborar com a
afirmacdo do polémico teérico da Escola de Frankfurt de que a arte, separada da vida, garante a sua funcio critica (4). Sem
divida, a arte serviu como instrumento de criagdo do capital cultural e do desenvolvimento das atuais transformacGes
econdmicas e tecnologicas. Mas a arte é também uma forca-invenc¢io que precisa ser retomada e reinserida em praticas
comunitarias, simbdlicas e antagonicas, originando uma cultura de oposicdo que resista as tentativas de cooptacio e,
principalmente, que reflita sobre os processos de inclusio e exclusdo social.

Nesse ponto, surge uma questdo no minimo pertinente: quais seriam as atuais representacdes politicas e estéticas de acdo
social agindo no campo da subjetividade coletiva, ou melhor, produzindo aquilo que podemos chamar de participacio
cultural democratica? Os meios oficiais de representagao (midia e grandes corporag¢oes) falharam na tentativa de suprir as
demandas minoritarias e democraticas, excetuando-se as estratégias de encobrir essas demandas através de linguagens de
eficiéncia e rentabilidade. Contudo, na raiz do neoliberalismo e do biopoder (o qual, segundo Michel Foucault,
desempenha um papel de controle aplicado a todas as esferas da vida), encontramos, nos dltimos anos, a emergéncia de um
movimento articulado por diferentes grupos, organizado em alguns momentos por redes virtuais, mas representado pela
experiéncia coletiva do protesto nas ruas. Utilizando taticas e expressoes vindas do dominio das artes, as praticas artisticas
inseridas no espaco publico tornaram-se formas solidarias de producio, constituindo novos contornos para uma vida que
se hibridiza e se alastra, carregando um poder de mudanca.

Personalidade flexivel e individualizacio do coletivo
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Dentre os diversos contornos assumidos pela vida no atual estagio do capitalismo cultural, muitos se configuram em
violéncia, exclusdao, medo da guerra e saturagdo excessiva de informagao. Cada vez mais separada em atividades
fragmentarias, as imagens dessa vida afastam-se, formando um conjunto representado pelo Espetaculo. O Espetaculo é
muito mais que o nio-lugar da politica, ¢ também, segundo Guy Debrod, “o capital em tal grau de acumulagdo que se
torna imagem” (5). Nos meios de comunicagio, nas institui¢Ges e no espaco urbano, a publicidade transforma o consumo
no substituto da democracia. Nio s6 encobre o que é antidemocratico na sociedade, mas também encobre o que se passa
no resto do mundo. As grandes estratégias de marketing global buscam o estimulo da diferenga em produtos e invengSes a
curto prazo. Como maquina do capitalismo desterritorializado, as corporagdes constroem seus mundos, ndo apenas para os
consumidores, mas também para os seus empregados, desenvolvendo sistemas ilusérios de referéncia, ambos éticos e
estéticos, assim como ambientes arquitetonicos, redes de comunicagao, sistemas de seguranca, todos dirigidos para a
manutenc¢do da coeréncia da empresa e seus produtos sob as condi¢oes de extrema dispersio geografica. Na base da
criacdo imaterial, surge a figura da “personalidade flexivel”, o prosumer (consumidor-produtor), adaptavel a configura¢io
do trabalho em rede e temporario da sociedade de controle. Seu papel na cultura se define como uma série de praticas e
técnicas de instrumentalizacio do potencial criativo emergido nos anos 60 nas sociedades ocidentais e que foram, até
entdo, consideradas formas de transformagao das relagGes sociais. “A personalidade flexfvel representa uma forma
contemporinea de governamentalidade, um padrio interno e cultural de coerc¢do ‘suave’ no qual, apesar de tudo, pode estar
diretamente relacionado aos dados duros das condigSes de trabalho, das praticas burocraticas e mantedoras da ordem,
regimes de fronteira e intervengdes militares”(0) .

Segundo Michel Foucault, a governamentalidade se caracteriza como um conjunto de institui¢des, procedimentos, analises
e reflexoes, calculos e taticas exercendo uma forma complexa de poder sobre a populagao. No entanto, a urgéncia por uma
maior representa¢do politica coloca os individuos no papel de agentes ativos na esfera piblica. Nos ultimos anos, a
individualizagdo do coletivo tem buscado nas praticas artisticas no espago urbano e na internet uma forma de manipular as
correntes midiaticas da informacio. Idéias tornam-se taticas, movimentos que jogam com um tetreno que nos ¢ imposto,
transformando os fluxos dominantes da informagdo. Surge uma forma de transversalidade, uma dimensio que pretende
superar os dois impasses, o de uma pura verticalidade e o de uma simples horizontalidade na busca daquilo que Félix
Guattari chama de grupo-sujeito (7). Vejamos algumas de suas formas recentes a partir de manifestacGes ocorridas em
diversos paises.

Esfera publica e identidade politica

Na noite de 17 de outubro de 2003, sexta-feira, grupos de vinte a trinta pessoas, entre desempregados, pesquisadores,
professores, intermitentes du spectacle (8) e estudantes, safram por sete estacdes do metr6 de Paris munidos de tinta, cola e
cartazes com um unico objetivo: atacar, alterar e destruir as propagandas publicitarias exibidas nos subterraneos, ou
grafitando frases como “o ideal de beleza ¢ transitério” ou “o corpo de uma mulher nio ¢ uma mercadoria”. Sob a
identidade maltipla de “Robert Johnson”, os participantes deste coletivo, conhecido como Stopub, se organizaram através
de listas de discussao na internet, sites ou mesmo pelo boca a boca, em uma ag¢ao simbdlica e nao-violenta contra a
crescente invasdo da publicidade nos espacos publicos, nas ruas, nos metrds e nas TVs francesas. Ao final daquele ano, o
movimento havia desfigurado cerca de nove mil propagandas, causando um dano de cerca de um milhio de euros (9). O
Stopub ¢é uma expressio popular, emergida em um contexto social de desemprego e pela crescente intrusao de novos tipos
de suporte publicitario (sons, murais, posteres e videos) na cidade.

A imposicido dos mundos representados pela publicidade, como um jogo de estruturas concorrentes pela vida cotidiana,
requer a realizacdo de agdes que podem dirigir diferentes formas de rejeicdo. Intervengdes como a Stopub constituem uma
reacio dentro do Espetaculo, uma recuperacio da dimenséo politica da esfera publica e do uso de uma linguagem artistica
e midiatica simples como o détournement (desvio). Produzidas a partir de um rompimento simbélico da densidade de
significados de imagens e narragdes, ou como os norte-americanos denominam, Culture Jamming (10) (Interferéncia
Cultural), as intervencdes dos ativistas franceses subverteram a linguagem oficial da publicidade e midia, reutilizando
elementos pré-existentes na construgdo de novos significados. Para os situacionistas na década de 60, a forga do uso do
détournement como critica se realiza como “a negag¢do do valor de uma organizagio prévia da expressio” (11), abrindo
também outras possibilidades de inser¢do da arte no espago urbano.



Stopub em Paris (novembro de 2003). Disponivel em: http://tofz.org/?display=Paris%2Fevents
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Desse modo, o conceito de esfera publica se estabelece como um local onde os individuos assumem suas identidades
politicas. Para Jirgen Habermas, a esfera publica surge com o advento da sociedade burguesa, inaugurando também a
divisdo estrita entre o privado e o politico. A esfera publica ¢ aberta aos cidadios no exercicio de seus interesses e
discussdes politicas, mas isso se transforma com a entrada e o crescimento dos meios de comunicagio e o Estado de bem-
estar social, colocando em risco o espago de representacio politica. Habermas enfatiza a importancia de uma esfera publica
homoggénea, unificada e que privilegie o consenso. Mas ¢ necessario questionar o carater homogéneo desse espago e,
principalmente, o consenso como o “dispositivo da aparéncia, do erro de cilculo e do litigio abertos pelo nome do povo e
pelo vazio de sua liberdade” (12) . O consenso é o desaparecimento da politica.

A fungio social da arte como pratica estética cotidiana, assim como uma forma de reflexdo de um espagco dominado que a
oficialidade decreta como publico, torna-se politica na medida em que aponta contradicGes e constitui situacGes que
proporcionam um momento da vida, concreta e deliberadamente construido pela organizagdo coletiva de uma ambiéncia
unitaria e de um jogo de acontecimentos (13). Um projeto ainda mais ambicioso dessa participacdo cultural seria o
questionamento de um espaco de representacio muito maiot, o qual Fredric Jameson chama de “hiperespaco pos-
modernista”, surgido a partir de uma disjungio entre corpo e o ambiente construido como um simbolo da nossa
incapacidade de mapear a enorme rede global e multinacional de comunica¢do descentrada. O que Jameson propde ¢ a
uma forma de visualizagdo da rede global através de uma estética do “mapeamento cognitivo”, permitindo “a
representacio situacional por parte do sujeito individual em relacdao aquela totalidade mais vasta e verdadeiramente
irrepensavel, que é o conjunto das estruturas da sociedade como um todo” (14). As concatenag¢des entre arte, ativismo,
espagos fisicos e virtuais possibilitam uma forma de mapeamento cognitivo que visualize as relagbes de poder dos codigos
dominantes, tornando seus significados visiveis e interpretaveis. Desse modo, seria interessante notar como uma
interferéncia artistica e midiatica pode suscitar um questionamento das dimensées globais como um sistema politico-
econémico unificado.

Imaginacdo para a mudanga

A vida, mais uma vez, é urgentemente recriada pela midia. As grandes representacoes oficiais do capital cultural surgem
como uma fantasia comercial de rebelido e libertaciao contra o envelhecimento das demandas da sociedade de massa. O
prazo de validade dessas representa¢des ¢ curto, o que exige uma intensificagdo do processo e da criacio estética de
varia¢oes sobre o mesmo produto. Como bem aponta Richard Sennett no ensaio “A politica do consumo”, “o que mudou
hoje em dia ¢ a participagdo do consumidor no processo de amplificagdo das diferengas. O consumidor busca o estimulo
da diferenca em produtos cada vez mais homogeneizados” (15). Em alguns momentos, Sennet pode assumir um tom
cético em suas andlises sobre o que ele chama de “sociedade das capacitagdes”. Contudo, para ele, da mesma forma que a
publicidade faculta a fantasia individual e desgasta o contetdo e a substincia da politica, estimula a imagina¢io patra a

mudanca (16).



A imagina¢io comega a situar o espago que a paixdo consumptiva ocupa como uma poténcia que se pode comprar, seja
uma paixao guiada por uma crenga irracional no poder dos objetos, ou na possibilidade de se arquivar “10.000 musicas no
seu bolso”. Este ¢ o numero de cangbes que um modelo iPod de 20GB de memoria consegue armazenar. No outdoor da
campanha do arrojado aparelho fabricado pela Apple, visualizamos um fundo verde acompanhado pela silhueta de uma
mulher com os cabelos em movimento. Enquanto uma das méos segura o pequeno objeto, a outra se fecha como um
gesto de poder. Onde nao h4 vida, a silhueta dissemina a publicidade do self como uma imagem de pertenca no mundo
todo, configurando “identidades prét-a-porter facilmente assimilaveis, em relagdo as quais somos simultaneamente
produtores-espectadores-consumidores”(17) . Veiculada em diversos paises, a publicidade do iPod (uma das campanhas
publicitarias mais premiadas em 2004) é apenas mais um vestigio de uma heranca vinda da publicidade alternativa dos anos
60 (18), a qual absorve as nossas subjetividades e nos leva a um cosmopolitismo transnacional desconectado do nosso local
de origem. O projeto de uma esfera ideologico-cultural se sistematiza com a inclusdo total de todas as classes, persuadindo
as pessoas a consumir além de suas necessidades, proclamando que o sentido da vida é encontrado nas coisas que
possuimos (19). Segundo Suely Rolnik, o territorio de existéncia criado por essas imagens € unico, fabricado pela midia e
demarcado, ocupado pelo glamour de uma subjetividade-luxo. “Do lado de fora, a abjecdo das subjetividades-lixo em seus
cenarios de horror feitos de guerra, favela, trafico, sequestro, fila de hospital, criancas desnutridas, gente sem teto, sem
terra, sem camisa, sem papel — boat people vagando no limbo sem lugar onde ancorar” (20). Em suma, quem ndo consome
esta fora do jogo ideoldgico-cultural.

Nio demorou muito para que uma forma de ativismo semiotico surgisse nas ruas desviando o propésito da propaganda
original da Apple. Um grupo anénimo de culture jammers espalhou nos muros e metros de diversas cidades dos Estados
Unidos posteres imitando as silhuetas da publicidade do iPod, mas mudando totalmente o tom da campanha. “10.000
iraquianos assassinados. 773 soldados norte-americanos mortos”. Ao invés das linhas brancas dos fones de ouvido ligados
ao aparelho, visualizamos essas mesmas linhas ligadas a imagens de granadas, bazucas e metralhadoras nas maos de
cidadios. Para os autores das imagens, o poster “iRaq” trata de liberdade, “uma liberdade mais ativa, real e compreensiva
que a liberdade sendo vendida atualmente na campanha do iPod, muito mais genuina que a liberdade que supostamente o
poder militar norte-americano deveria garantir ao povo iraquiano” (21). A propaganda subversiva do iRaq intervém no
campo de forca das representacdes simbodlicas com imagens e mensagens politicas que questionam a forma como a esfera
publica esta sendo privatizada pelas regras economicas. Para alguns, o ativismo semidtico dos posteres pode ser viso
apenas como uma espécie de remix anticorporativo transformado em parddia publicitaria. Para os seus criadores, o iRaq é
um gesto de recusa em permitir que o complexo militar-industrial e a publicidade monopolizem um debate politico.
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Um poster em especial chama ainda mais a atengdo. A silhueta de “10.000 volts em seu bolso, culpado ou inocente”
representada pela imagem que se transformou no simbolo das torturas e dos abusos cometidos pelos soldados norte-
americanos na prisao de Abu Ghraib, nos arredores de Bagda: a figura de um homem encapuzado em pé, em cima de uma
caixa e com os bracos estendidos. No péster, o fio utilizado como instrumento de choque se transforma nas conhecidas
linhas brancas que acompanham o aparelho da Apple. “Depois das fotos e das filmagens nas prisdes irtaquianas, a imagem
poe em questdao o corpo e a corporeidade é reduzida ao espago da violéncia” (22), afirma Franco Berardi Bifo.

Mas afinal, o que um iPod tem a ver com a tortura e a incompeténcia militar norte-americana?

Fredric Jameson tem razio ao afirmar que “a cultura pés-moderna global, ainda que americana, é expressio interna e
superestrutural de uma nova era de dominacio, militar e econémica, dos Estados Unidos sobre o resto do mundo: nesse
sentido, como durante a histéria de classes, o avesso da cultura é sangue, tortura, morte e terror” (23). Muito longe de uma
espécie de teoria conspiratéria, o ativismo semiotico da série de posteres do iRaq acaba por interpretar até que ponto a
cultura capitalista no esta intimamente ligada ao seu avesso. O Espetaculo global do consumo se transforma no mundo do
terror ilimitado e as chances de uma relagdo entre cultura, industria do consumo e da tecnologia com o complexo militar-
industrial estdo cada vez mais proximas e s6 conseguem ser apagadas de nossas mentes pelo intensivo “gerenciamento de
percepeio” (24) vindo dos departamentos de marketing, grandes corporagdes e sistemas de inteligéncia.

Envolvido por uma certa vontade empirica em aprofundar a discussiao de uma relacio entre tecnologia e complexo militar,
resolvi realizar uma pequena pesquisa no site They Rule (25). O They Rule é uma espécie de banco de dados independente
que mostra, por meio de mapas iconograficos, algumas das companhias e institui¢bes norte-americanas mais poderosas do
mundo conduzidas pelos mesmos diretores. O site permite que qualquer pessoa crie mapas mostrando as diversas
conexdes corporativas nos Estados Unidos, as quais nem sempre sdo visiveis aos olhos do puiblico. Digitando o nome de
duas corporacGes, o site monta a relacio entte elas indicando os executivos envolvidos. Os seis principais diretores da
Apple nio apresentam ligagdes com outras empresas. Descartada entdo a possibilidade de pesquisar alguma relacao
corporativa entre Apple e complexo militar, decidi pesquisar uma possivel ligacdo entre Microsoft e Lockheed Martin, a
maior fabricante de armamentos do mundo e grande fornecedora do poderio militar usado na Guerra do Iraque.
Curiosamente, a pesquisa constatou que a Microsoft ndo s6 apresenta uma conexo indireta com a Lockheed Martin, como
também possui duas conexdes com alguns dos principais fabricantes bélicos dos Estados Unidos: Northrop Grumman e
General Electric. Por intermédio de Ann McLaughlin Korologos, a Microsoft possui ligagdes com a Federal National
Mortgage Association - Fannie Mae (Associac¢do Hipotecaria Federal), que por sua vez se liga com a ConocoPhillips,
companhia petroleira norte-americana, até chegar a Lockheed Martin. Através das conexées de outros dois executivos,
Chatles H. Noski e James I. Cash Jr., a Microsof amplia a sua rede de relagoes, respectivamente, com a Northrop
Grumman e General Electric.
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Resultado do mapa ctriado no site They Rule. Disponivel em: http://www.theyrule.net/2004/index.phprmapid=3613.



Em uma sociedade espetacular, o ambiente imaginario do capitalismo transnacional torna-se uma estratégia importante nao
s6 para as conexoes invisiveis de poder dos grandes executivos, mas também para o advento de cidades com pretensoes
globais, atraindo uma grande quantidade de investimentos na produgio cultural. Em uma estrutura social e econ6mica
baseada em redes, o investimento cultural de uma rede que inclui interseces tecnologicas, mididticas, econémicas e
militares ¢ inevitavel. No desenvolvimento das relacoes de integracio global, Manuel Castells afirma que a “nossa
sociedade estd construida em torno de fluxos: fluxos de capital, fluxos de informacio, fluxos de tecnologia, fluxos de
interagdo organizacional, fluxos de imagens, sons e simbolos. Fluxos nio representam apenas um elemento da organizacao
social: s3o a expressdo dos processos que dominam nossa vida econémica, politica e simbolica” (26). Assim, voltamos a
uma das principais questoes tratadas aqui, que ¢ a de uma experiéncia coletiva corporificada através da participagdo cultural
e da subjetividade artistica no espaco urbano, de forma a desmontar e descondicionar as tramas do capitalismo global. Mas
serd que os fluxos como expressdes ndo-mediadas, caracteristica dos movimentos sociais autbnomos, podem atuar no
espago imaginario do mundo contemporineo diminuindo a “velocidade” dos fluxos das grandes corpora¢oes? Em
Barcelona, no Férum 2004, uma experiéncia surgida a partir das relagdes entre agdo coletiva, midia tatica (27) e cartografia
conceitual das representacdes corporativas produziram resultados muito importantes em um evento pago com fundos
publicos e gerenciado a favor do capital privado.

Mapas da precariedade

Uma estética do mapeamento cognitivo deve visualizar ndo s6 as representagdes das conexoes transnacionais do
capitalismo em rede, mas também refletir sobre a posi¢ao e a atuagdo dos individuos no espago urbano e suas
transformacdes. Para Castells, “como a fun¢do e o poder em nossas sociedades estao organizados no espago de fluxos, a
dominagio estrutural de sua légica altera de forma fundamental o significado e a dindmica dos lugares” (28). Ha alguns
anos, Barcelona vem trabalhando um projeto de desenvolvimento cultural com o objetivo de situa-la em uma posigao
favoravel na esfera da globalizacdo neoliberal. Em 1992, os jogos olimpicos em Barcelona possibilitaram um imenso
projeto tutistico atrelado a uma estratégia de modificagio urbanistica, econémica e social. A transformacio da cidade em
“marca” retirou as idéias e as subjetividades do reino da representagdo corporativa, tornando-as realidades de vida. E se
uma marca ndo pretende ser apenas uma marca, mas a propria cultura, isso, segundo Naomi Klein, sé foi possivel gracas as
“politicas de desregulamentacdo e privatizacao das trés ultimas décadas” (29).

Assim como nas grandes cidades européias nos anos 80, a busca por um projeto cultural espetacular em Barcelona
propiciou uma extensa especulagdo imobiliaria e a renovagdo de seus espagos centrais e industriais, o que resultou no
processo de gentrificacdo (30) de diversas areas. Os interesses corporativos na cidade foram retomados em 2004, por meio
de um projeto financiado em 3 bilhGes de euros: o “Férum 20047, também chamado de “Férum Universal das Culturas”.
Realizado a beira-mar, préximo ao baitro mais pobre da regido metropolitana da cidade, o evento, uma espécie de
simulacro do Férum Social Mundial de Porto Alegre, ativou interesses econémicos e turisticos na regido, com o patrocinio
de empresas como ENDESA (empresa de eletricidade lider na Espanha e principal apoio do férum), Telefonica, IBM,
Nestlé, Coca-Cola e Toyota. O que pareceu a muitas dessas empresas uma possibilidade de administrar a sua imagem como
um negdbcio vantajoso para seus beneficios fiscais e publicitarios, para a comunidade local, o férum representou uma
grande impostura comercial, um “laboratério do fascismo pés-moderno”. “Barcelona se transformou em uma cidade de
servico. Mas muito se questiona se esta transformagao conduziu uma sustentabilidade econdmica, social e ambiental que
garantiria aos seus habitantes uma vida com um nivel mais adequado, ocupagio estivel, acesso a habitacio e respeito ao
meio-ambiente”, relata o texto da Assembléia de Resisténcia a0 Foérum 2004 (31). “E dificil acreditar em uma preocupacio
pelo desenvolvimento ambiental sustentdvel quando as constru¢oes que estio sendo realizadas para o Férum supSem uma
enorme alteracio do entorno” (32).

A partir da assembléia, um grupo de pessoas resolveu realizar agdes coletivas em conjunto com artistas, ativistas,
estudantes, arquitetos, ecologistas e outros com o intuito de desconstruir a organizagio espetacular do evento. Dentre os
participantes, um coletivo chamado Mapas surgiu com o objetivo de produzir uma forma de mapeamento cognitivo sobre
as ligacoes corporativas do férum: uma “cartografia da precariedade” mostrando as ligacoes dos patrocinadores do férum
com os servicos empregaticios, distribuidores, negociantes de armas e outras corporacées denunciadas por agressoes ao
meio-ambiente (33), exploracdo de trabalho e compromissos com a economia de guerra. Todos os escritorios das empresas
foram indicados e os mapas foram distribuidos pela regido, o que claramente mudou o clima de consenso e entretenimento
do evento. Avesso ao multiculturalismo pernicioso, manifestado pela apropriagao das possibilidades sociais, ambientais e
econdmicas da cidade e de seus individuos, os ativistas realizaram uma a¢do no escritério de um dos principais
patrocinadores do férum, a Indra, companhia espanhola de fabricagio de armamentos e colaboradora do exército
espanhol, também provedora de sistemas de comunicac¢do para outras empresas participantes do evento, como Telefonica,
Union Fenosa, Iberia e outras.



Um outro mapa foi produzido em cima das relagoes do Férum 2004 com a economia de guerra, mostrando a ligagio das
empresas patrocinadoras com o forte lobby militar e industrial espanhol e seus interesses com a producdo de armamentos
nos Estados Unidos. No dia 29 de abril de 2004, integrantes da assembléia de resisténcia ocuparam o prédio da Indra em
Barcelona como inspetores civis e desmantelaram computadores e telefones. Colocados em caixas de papeldo, os
equipamentos foram lacrados e marcados com a frase “perigo: armas de destruicio em massa”.
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Reprodugio do mapa com as conexdes entre o Férum 2004 e a economia de guerra. Disponivel em:
http://www.sindominio.net/mapas/ing/esquema_ing.htm.

Além da agdo no escritério da Indra, entre junho e setembro de 2004, os ativistas iniciaram um Forumatén, uma agdo de
midia tatica com o objetivo de buscar respostas sobre as mobiliza¢Ges na cidade e convocar turistas, estudantes,
trabalhadores precarios, imigrantes e outros para manifestar sua desaprovacio acerca do evento. Criangas, adolescentes,
idosos e familias inteiras posaram para fotos segurando faixas com frases como “o Férum é um negdécio”, “o Férum ¢é uma
merda” ou “o Férum ¢ a guerra”. O mais interessante ¢ que as fotos foram reproduzidas nos diversos jornais espanhéis e

circularam pela internet, funcionando como uma forma criativa de contrapropaganda do evento.



Fotos de alguns dos participantes do Forumatén. Estas e outras imagens encontram-se no site
http:/ /www.sindominio.net/mapas/forumaton/forumaton_home.htm.

O que se deve ser notado sobre a série de agGes coletivas acerca do Férum 2004 ¢é que elas néo objetivam apenas denunciar
o seu projeto especulativo e condenar a hipocrisia, mas desarmar a critica e incapacitd-la em uma guerra de culturas. A
necessidade de se criar cartografias conceituais, de mapear cognitivamente as relagGes globais tem a mesma necessidade de
se constituir movimentos sociais autbnomos: de ir além das idéias oficiais de representacio, redescobrir e compartilhar o
potencial de um espago de trocas, “re-singulatizar as finalidades da atividade humana, fazé-la reconquistar o nomadismo
existencial” (34).

As agbes aqui descritas sio apenas alguns exemplos de como a criatividade a servico de uma participagao cultural na redes
do capitalismo possibilita uma auto-organiza¢ao coletiva mais proxima da realidade, da experiéncia e das necessidades das
pessoas. Na imensidao de fluxos, os individuos encontram nas praticas estéticas uma forma de expressar as contradigGes da
economia e da cultura, construindo um espaco de luta. F necessario interferir nos dominios do conhecimento administrado
em diregdo a novas formas de vida, de consumo, de novas formas de apropriagio coletiva do espago publico e da cultura
cotidiana. S3o a¢bes que intervém nas transformagdes corpéreas e incorpéreas, contribuindo para a mudanga de nossas
subjetividades. Democracia significa ndo sé um espaco de contradi¢Ses, um local de exercicio de expressdo e interpretacdo.
Se nio for possivel interpretar as imagens oficiais da cultura do capital, a inclusio dos excluidos se revelara injusta e
perigosa.
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[5] DEBORD, Guy. A Sociedade do Espetaculo. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997. p. 25.
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outros desejos e forjar outras realidades”. GUATTARI, Félix. Revolu¢ido molecular: Pulsa¢oes politicas do desejo. Sao
Paulo: Brasiliense, 1985. p. 179.



[8] “Intermitentes do espeticulo” sdo profissionais da area cultural (atores, técnicos, iluminadores e outros) com uma
grande flexibiliza¢ao e descontinuidade da rotina de trabalho. A Franga reconheceu a intermiténcia deste tipo de trabalho
remunerando a tais profissionais nos perfodos de recesso, por exemplo, entre um espetaculo e outro. Com as reformas, o
governo francés comega a colocar em questao um estatuto para elimina-lo, o que suscitou enormes movimentos de
resisténcia da parte dos intermitentes que, desde 1969, atuam por meio de paralisacdes de festivais importantes e até
mesmo com a invasio em programas de televisao.

[9] GATTOLIN, André e LEFEBVRE, Thietty. “Stopub: analyse provisoire d’un thizome activiste”, 17/03/2004.
Disponivel em: http://multitudes.samizdat.net/article.php3?id_atticle=1376.

[10] Culture Jamming é uma forma de ativismo que objetiva reagir contra o bombardeamento das mensagens orientadas
pelo consumo. Na forma de intervengdes urbanas, performances ou sabotagens midiaticas, Culture Jamming propde uma
investigacdo do aparato da representacdo corporativa e uma nova expressio social da vontade politica. O Culture Jamming
ndo deve ser tratado apenas como um meio de livre expressiao, mas como, segundo Naomi Klein, uma ferramenta “que
esta sendo usada, emprestada e tomada em um movimento politico muito maior contra a vida da marca”.

[11] INTERNACIONAL SITUACIONISTA. “Détournement as negation and prelude”, in KNABB, Ken (ed.).
Situationist International Anthology. Berkley: Bureau of Public Secrets, 1981. p. 55.
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[14]JAMESON, Fredric. Pés-Modernismo: A Légica Cultural do Capitalismo Tardio. Sio Paulo: Atica, 1996. p. 77.

[15] SENNETT, Richard. “A politica do consumo”, in A cultura do novo capitalismo. Rio de Janeiro: Record, 2000. p.
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[18] No livto The Conquest of The Cool, o critico cultural e historiador Thomas Frank trabalha de forma bastante
pertinente a questio relativa a historicidade da cooptacio do “alternativo e do rebelde” pela marca, demonstrando como o
mundo dos negdcios aceitou a criatividade radical da contracultura e do protesto nos anos 60 como um atributo eficaz para
a segmentacao da sociedade de consumo. Segundo Frank, estratégias especificas vindas da publicidade e da moda
transformaram o alternativo dos anos sessenta em hegemonico nos anos noventa, em uma industria cultural baseada em
uma grande oferta de autenticidade, individualidade, diferenga e rebelido.

[19] SKLAIR, Leslie. Sociologia do Sistema Global. Petropolis: Vozes, 1995. p.57.
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[23] JAMESON, Fredric. Idem. p. 31.

[24] Neste caso eu me refiro ao chamado perception management e seu planejamento realizado por agéncias de
publicidade, departamentos de relagdes publicas e governos, incluindo pesquisas estatisticas, campanhas de formacio de
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