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Similitude, aura e fetichismo da mercadoria na obra de
Andy Warhol e Takashi Murakami

Pedro Pinheiro NEVES?

Resumo

O presente artigo busca entender a colaboragdo do artista japonés Takashi Murakami
com a grife Louis Vuitton a partir da articulacdo de dois conceitos: similitude e aura. O
primeiro é definido por Foucault, em oposicdo a semelhanca, como o principio de
independéncia de objetos similares de um modelo que lhes seria anterior e
hierarquicamente superior; no regime de similitude, todos os elementos de uma serie
tém o mesmo status ontoldgico. A producdo em massa leva a Idgica do simulacro ao
centro da experiéncia pés-moderna, onde reencontramos o conceito benjaminiano de
aura ndo mais ancorado em objetos Gnicos, mas nas imagens infinitamente reprodutiveis
e sem referentes reais das marcas. Auxiliados pela obra de Warhol, investigamos as
taticas empregadas por Murakami para embaralhar de forma ainda mais radical as
nogdes de arte e mercadoria, original e copia, contribuindo para fortalecer a aura da
Louis Vuitton e da sua propria “marca” como artista.

Palavras-chave: Similitude. Aura. Arte. Mercadoria
Abstract

The present paper seeks to understand Japanese artist Takashi Murakami’s collaboration
with the label Louis Vuitton through the articulation of two concepts: similitude and
aura. The former is defined by Foucault, in opposition to resemblance, as the principle
of independence of similar objects from a prior, hierarchically superior model; in the
regime of similitude, all elements in a series share the same ontological status. Mass
production takes the logic of the simulacrum to the center of postmodern experience,
where we encounter once more the concept, devised by Benjamin, of aura, now no
longer anchored to unique objects, but to the referent-free and infinitely reproducible
images of corporate brands. Helped along by the work of Warhol, we investigate the
tactics employed by Murakami to muddle in an even more radical fashion the notions of
art and commodity, original and copy, helping to strengthen the aura of Vuitton and of
his own “brand” as an artist.
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Introducéo

“Campbell, Campbell, Campbell, Campbell”. E com essas palavras — ou melhor,
com essa série de repeticdes da mesma palavra, de signos idénticos dispostos um apds o
outro em fileira — que Michel Foucault encerra Isto ndo é um cachimbo (1983), seu
ensaio sobre as pinturas de René Magritte. Elas apontam, evidentemente, para a obra de
outro artista que, até entdo, o livro ndo havia mencionado, e que ndo menciona, exceto
através desse repetitivo mantra. Um artista que, devemos supor, cumpre a profecia
langada pelo autor no ultimo paragrafo do ensaio: “Dia vird no qual a propria imagem,
com o0 nome que traz, € que sera desidentificada pela similitude indefinidamente
transferida ao longo de uma série.” (p. 77) Esse artista, claro, ¢ Andy Warhol.

Em 1962, Warhol produziu uma série de 32 pinturas quase idénticas
representando latas de sopa da marca Campbell’s — uma para cada sabor disponivel no
mercado na época. Em cada tela, a imagem serigrafada de uma lata ocupa quase todo o
espaco disponivel, permitindo ao espectador apenas entrever 0 campo branco, neutro,
em que o objeto flutua. Perfeitamente nitido, o desenho da lata, entretanto, quase
renuncia a qualquer ilusdo de tridimensionalidade; seu Unico indicio € um sombreado ao
longo da tampa circular — recurso bastante convencional, alias, e feito sem nenhuma
sutileza. O resultado é uma imagem que parece saida de um anuncio publicitario ou de
uma histéria em quadrinhos: achatada, sem profundidade, desenhada em um estilo

anonimo e impessoal (FIG. 1).

Fig. 1: Andy Warhol -Campbell's Soup Cans, 1962.
Fonte: Wikipedia.com
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Simplificando as formas das latas de sopa encontradas no supermercado,
abstraindo seus elementos em campos de cor chapada e linhas seguras, aplicando os
efeitos de tridimensionalidade mais convencionais e fracos, Warhol abdica da iluséo do
realismo classico para ir ao encontro de um realismo mais sutil, um “literalismo”, no
qual a representagdo e o objeto representado se confundem. Ora, se tanto o rétulo “real”
das latas de sopa quanto o rotulo pintado sdo fabricados utilizando técnicas de
reproducdo em massa (as pinturas, afinal, sdo feitas através de serigrafia); se ambos s&o
superficies planas impressas com cores puras em campos bem definidos; se ambos
admitem um numero potencialmente infinito de copias idénticas - o que difere, entdo,

um do outro? Qual é o modelo e qual é a representacao?

Semelhanca e similitude

Assim como as pinturas de Magritte, as obras em série de Warhol desestabilizam
um dos principios da pintura pré-moderna, aquele que

(...) coloca a equivaléncia entre o fato da semelhanca e a afirmagéo de
um lago representativo. Basta que uma figura pareca com uma coisa
(ou com qualquer outra figura), para que se insira no jogo da pintura
um enunciado evidente, banal, mil vezes repetido e entretanto quase
sempre silencioso (...): "O que vocés estdo vendo, é isto".
(FOUCAULT, 1988, p. 42)

A semelhanca, para Foucault, ¢ como um dedo que aponta para as figuras em
uma obra de arte e as nomeia, amarrando-as a referentes dos quais elas seriam apenas
representacdes. Dissolvendo a barreira que separa objeto e imagem e que designa para
cada qual um lugar fixo, Warhol evidencia a equivaléncia ontoldgica da pintura e da lata

de sopa, instaurando um principio de similitude.

A semelhanca tem um "padrdo": elemento original que ordena e
hierarquiza a partir de si todas as cdpias, cada vez mais fracas, que
podem ser tiradas. Assemelhar significa uma referéncia primeira que
prescreve e classifica. O similar se desenvolve em séries que ndo tém
nem comeco nem fim, que é possivel percorrer num sentido ou em
outro, que ndo obedecem a nenhuma hierarquia, mas se propagam de
pequenas diferengas em pequenas diferencas. A semelhanga serve a
representacdo, que reina sobre ela; a similitude serve a repeticdo, que
corre através dela. A semelhanca se ordena segundo 0 modelo que esta
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encarregada de acompanhar e de fazer reconhecer; a similitude faz
circular o simulacro como relacdo indefinida e reversivel do similar ao
similar. (Ibid., p. 60-61)

Em Magritte, as figuras decretam liberdade em relacdo aos objetos aos quais se
assimilam, estabelecendo relacGes com esses (e entre si) ndo subordinadas a tirania da
representacdo ou da identificagdo. O jogo de similitudes que o artista estabelece
confunde nossas expectativas porque as formas que ele seleciona e repete
obsessivamente remetem a objetos facilmente reconheciveis, ordinarios, quase
anoénimos e mudos em sua cotidianidade — cachimbos, garrafas, chapéus coco, cortinas.
A diferenca dos objetos de Warhol, entretanto, eles parecem carregar em si certa
presenca propria do que é familiar, tradicional — formas cujas origens se perdem no
tempo, e que parecem sempre haver existido.

Os objetos de Warhol, por sua vez - mesmo que igualmente banais -, tém marca:
ndo ¢ uma lata, ¢ Campbell’s; ndo é uma garrafa, € Coca-Cola; ndo € uma mulher, é
Marilyn. Sua mudez é entrecortada pelos gritos dos logos e slogans; seu anonimato
posto em duvida pela etiqueta de identificacao.

Que os objetos tenham nomes proprios nao enfraquece o principio de similitude,
forcando novamente as imagens a obedecer a um regime de representacdo baseado na
semelhanga. Uma lata de sopa Campbell’s ou uma Coca-Cola vendida em supermercado
j& € em si um multiplo em uma série de similares, uma “copia” para a qual ndo existe
original. Sdo mercadorias produzidas em massa, industrialmente. “A reprodugdo
mecanica de mercadorias, processo este por sua vez reproduzido nas serigrafias e filmes
de Warhol, apaga a dualidade entre esséncia e aparéncia, significado e significante,
presenca e sentido.” (SHAVIRO, 1993, p. 202)*> Warhol aplica no plano da arte
principios ja em vigor no reino da mercadoria, revelando os lagcos que ligam as duas

esferas na era industrial.

Toda a sua obra é governada pelos principios de permutabilidade,
reproducdo multipla, repeticdo em série, glamour manufaturado e
comoditizacdo autoconsciente. (...) Ndo é uma arte da mimese ou da
imitagdo. Mimese significaria que o mundo forneceria os modelos, os
“originais”, dos quais o artista entdo criaria copias. O artista guardaria
distancia do mundo, para imit4-lo o mais precisamente possivel. Este
ndo é, claramente, o caso de Warhol. Na cultura pés-moderna nao

’Ao longo do artigo, as citagdes em lingua estrangeira foram vertidas por mim para o portugués.

Ano XI, n. 03 - Mar¢o/2015 - NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
62



tematica

ISSN|1807-8931

existem originais, ndo existem modelos. Tudo que Warhol pinta ja é,
em sim, um multiplo e uma copia. Ou seja, suas pinturas, ao contrario
de representagBes miméticas, ttm o mesmo status ontoldgico que 0s
seus referentes. Warhol ndo se afasta do mundo para reproduzi-lo. Sua
arte é, bem mais, uma maneira de abracar a légica indiferente do
mundo. (Id., 2004, p. 126-127)

Aura a venda

O tema da perda de identidade e de significado na era industrial nos € conhecido
do ensaio A obra de arte na época de sua reprodutibilidade técnica, de Walter
Benjamin. Para o filésofo, os meios de reproducdo em massa acarretam na destruicdo da
aura das obras de arte, conceito que ele define como “a tinica apari¢do de uma realidade
longinqua, por mais préxima que ela possa estar” (In: LIMA, 1982, p. 215), e que se

3

assenta na no¢do de “unicidade” do objeto, por sua vez formada pelo conjunto de
autenticidade, presenca fisica em um local determinado e as marcas materiais que a
historia Ihe imprimiu (Ibid., p. 212-213).

Para Benjamin, a aura esta profundamente ligada a funcéo de culto que as obras
de arte tradicionalmente detinham no Ocidente (culto religioso, inicialmente, e,
posteriormente, culto secular da beleza). A reproducdo mecénica, ao destruir a
unicidade das obras de arte, também as dessacralizariam, podando-as do excesso de

sentidos que a aura representa.

(...) o objeto ¢ alterado, privado da sua identidade e esvaziado de si
proprio quando é repetido exatamente. O espelho mais poderoso é
aquele que se submete tdo inteiramente ao objeto refletido, téo
passivamente e literalmente o repete, que ele o absorve e apresenta
apenas 0 puro jogo da propria reflexdo. (...) a realidade da imagem é
precisamente igual a realidade do objeto do qual é uma imagem. E
apenas a “falta” que foi removida, apenas as profundezas insondaveis
da significacdo, representacdo e interioridade que se perderam.
(SHAVIRO, 1993, p. 203)

Apesar de ser a arte, para Benjamin, o local privilegiado para se observar os
efeitos da reprodutibilidade técnica, também o0s objetos cotidianos sdo transformados

com a producdo em série:

Este processo (...) ultrapassa o dominio da arte. Poder-se-ia dizer, de
modo geral, que as técnicas de reproducdo destacam 0 objeto
reproduzido do dominio da tradicdo. Multiplicando-lhe os exemplares,
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elas substituem por um fendmeno de massa um evento que nao se
produziu sendo uma vez. (BENJAMIN In LIMA, 1982, p. 213-214)

A aura, claro, ndo é um dado natural, uma substancia que inevitavelmente
emanaria do objeto e envolveria quem estivesse em sua presenca. A aura existe
unicamente como um conjunto de significados culturalmente atribuidos a certos objetos,
e, portanto, transforma-se de acordo com a funcéo social cumprida por esses objetos. Ao
constituir-se como campo autbnomo, num processo que comega no Renascimento, a
arte gradualmente perde seu valor cultual (o que conferia a icones e imagens sagradas
uma aura especifica) e o substitui pelo valor de exposi¢do. De Da Vinci aos estetas da
“arte pela arte”, os discursos de legitimacdo do campo artistico buscaram substituir a
aura especifica advinda do valor cultual por uma aura assentada no culto da beleza e da
autenticidade (Ibid., p. 217-219). A historia da perda e da transformacdo da aura €
inseparavel da historia da modernidade.

A aura que conhecemos desde os primdérdios do capitalismo esta intrinsicamente
ligada a transformacdo de obras de arte em objetos autbnomos, transportaveis e

transferiveis — objetos, enfim, vendaveis.

A propria aura (...) € uma categoria derivada e relacionada a produgao
de mercadorias. A distancia da aura é derivada antes de tudo daquilo
que Marx descreve como o carater “misterioso”, “enigmatico” e
“mistico” da mercadoria-como-fetiche. A aura (...) € uma mercadoria,
apenas pensavel sob o regime da producdo generalizada de
mercadorias, pois ela € um produto, uma imagem produzida para
outros e trocada com outros, algo que ndo pode ser experimentado ou
fruido sozinho. (SHAVIRO, 1993, p. 222-223)

Benjamin enxergava no cinema e na fotografia — formas de arte que ja nascem
reprodutiveis, nas quais a questdo da copia e do original ndo fazem sentido — um
potencial revolucionario que residiria precisamente na impossibilidade de auratizagédo
que lhes seria constitutiva. Mas se a aura benjaminiana e o fetichismo da mercadoria
marxista sdo categorias aparentadas, € impossivel negar que a aura sobreviveu a
reprodutibilidade técnica e continua a rodear o0 mundo dos objetos mesmo em nossos
dias. O cinema e a fotografia ndo mataram a aura; vieram liberta-la dos objetos fisicos

que a ancoravam. A aura agora se alimenta de imagens que sdo puras imagens, sem
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referentes “reais”, sem um original, um “auténtico” do qual ela possa extrair a sua
autoridade.

“Se, de acordo com Benjamin, o evento por exceléncia da estética modernista é a
destruicdo da aura na experiéncia do choque, entdo o0 evento caracteristico
correspondente da estética p6s-moderna é a comercializacdo da aura” (Id., 2004, p.
135). No capitalismo tardio, a aura reside na marca. Campbell’s, Coca-Cola: séo
palavras que designam muito mais que os produtos “reais”, fisicos, que levam seus
nomes. Elas conjuram cada uma um universo: determinadas cores e formas, aromas e
sabores, valores e experiéncias. A “aura” das marcas liga-Se aos produtos
comercializados apenas tangencialmente; as marcas tém uma vida propria, semi-
independente, que se manifesta acima de tudo nos elementos mais intangiveis que as
compdem: andncios publicitarios, logos, jinglese mesmo representacdes em obras de
arte — a “aura” Campbell’s se alimenta das pinturas de Warhol.

Estamos, obviamente, muito longe daquela “Unica apari¢do de uma realidade
longinqua, por mais proxima que ela possa estar” que definia a aura para Benjamin. O
carater “democratico” de Campbell’s ou Coca-Colaenfraquece a “aura” destas marcas.
Quando qualquer um tem acesso a mesma mercadoria, a distancia € abolida.

Mais além das marcas acessiveis e universais do capitalismo internacional,
entretanto, existem outras marcas nas quais o cardter “longinquo”, “mistico” e
“enigmatico” da aura e do fetiche da mercadoria permanece intacto. Sdo as grifes de
luxo, que tém na inacessibilidade, na exclusividade, na distancia que guardam do que é
ordinério e banal, a propria razéo de sua existéncia. Prada, Chanel, Dior: seus nhomes sdo
como palavras magicas, mantras capazes de revelar visdes de mundos ideais, muito
além da banalidade dos shoppings centers e da vulgaridade intrinseca da mercadoria. A
marca transcende os produtos que designa, suportes sempre algo inadequados e
indignos aos quais elas condescendem, ndo sem algum constrangimento, emprestar o

seu selo de distingao®,

% A inadequacéo entre a aura das marcas de luxo e os objetos comercializados é bem ilustrada neste trecho
do romance Psicopata americano, de Brett Easton Ellis: “Esquega a cocaina. O seu lugar no mercado de
bens de consumo de luxo foi usurpado triunfantemente pela Prada. Eu aplaudo a genialidade das mentes
por tras deste fendmeno. Em que outro lugar mercadorias feitas primariamente de nylon e couro sdo
disputadas por compradores vestidos com diamantes e peles? Prada. Mais que uma marca; um mantra.”
(Apud SHAVIRO, 2004, p. 138)
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Intangivel e etérea, a aura da obra de arte, para Benjamin, esta necessariamente
ancorada em um suporte material. A unicidade de uma obra é sua presenca fisica, as
marcas da historia que guarda o seu corpo. N&o € o caso das grifes de luxo: os objetos
que elas comercializam nunca conseguem corporificar inteiramente esse carater mistico
sugerido pela aura. Uma camisa, uma bolsa, um par de sapatos, por mais “nobres” que
sejam 0s materiais empregados em sua confec¢do, por mais inovador que seja o design,
nunca conseguem desvencilhar-se inteiramente da condicdo de “meros” objetos. A aura
das marcas reside em outro lugar.

Ela esta, por exemplo, nas vitrines, onde as mercadorias, retiradas do contexto
onde poderiam realizar seu valor de uso, transformam-se em objetos de exibicéo,
apartados do consumidor-espectador e da sua realidade por uma barreira de vidro.
“Objetos em uma loja sdo expostos de forma similar a em um museu, com cada objeto
exibido e iluminado individualmente, enfatizando-o como singular e precioso, ao invés
de como um item produzido em massa.” (SHARP, 2006, p. 280) Dai o investimento das
lojas de luxo em criar uma expografia para melhor apresentar os seus produtos,
inserindo-0s em paisagens fantasticas sob iluminacdo apropriada para uma reliquia. A
vitrine é um altar no qual a mercadoria assume a funcdo de objeto de culto.

A aura das grifes é sentida com ainda mais forca nos desfiles das semanas de
moda. Nos corpos mudos e reificados dos modelos, no espago neutro e vazio da
passarela, sdo as roupas e acessorios que ganham vida - uma vida superior, livre de
funcdo, sentido e das necessidades reais de corpos demasiado humanos. Veiculadas pela
televisdo, em revistas e jornais, sites, blogs e redes sociais, as imagens dos desfiles séo
encarregadas de propagar a aura das marcas mundo afora.

Talvez ainda mais poderosos portadores de aura sejam 0s anincios publicitarios
das grifes. Selados em mundos herméticos e ideais, povoados de seres impossivelmente
glamorosos, todas as suas contradicbes e imperfeicdes apagadas com recursos de
Photoshop, os objetos de luxo cumprem enfim o seu destino de serem puras imagens,
signos esvaziados, sem vontade ou serventia.

No capitalismo tardio, imagens reproduzidas tecnicamente tém mais aura que
objetos. Quanto mais distantes da materialidade fisica, quanto mais préximos da

existéncia etérea de imagens sem referentes, mais os produtos de luxo se assemelham
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aquela “Gnica apari¢ao de uma realidade longingqua, por mais proxima que ela possa

estar”.

Vuitton, Murakami, arte e mercadoria

Em seus esforgos para criar e manter a aura das marcas, empresas buscam
aproximar-se de profissionais especializados na producdo de fetiches: publicitarios,
relacdes publicas, fotdgrafos, celebridades. E nessa chave que podemos ler a
aproximacdo recente de grifes e artistas visuais famosos e com inser¢do no circuito
oficial de galerias, museus e casas de leildo. Gostariamos de analisar, a seguir, um caso
que nos parece bastante elucidativo sobre as questdes propostas até agora neste artigo: a
colaboracdo entre a marca Louis \Vuitton e o artista japonés Takashi Murakami®.

Em 2002, o entdo diretor criativo da grife francesa, Marc Jacobs, convidou
Murakami para “reinventar 0 elemento essencial da identidade da Maison, o iconico
design da marca registrada, o Monogram Canvas.” (PUJALET-PLAA In GOLBIN,
2012, p. 159) Desenvolvido em 1896 para servir de estampa decorativa a lona que
reveste as malas e bolsas da marca, o Monograma é o elemento visual mais conhecido
da Louis Vuitton. Ele é composto pelo simbolo da grife (as letras L e V entrelagadas)
alternando-se com trevos e flores estilizados, todos na cor marrom-amarelado, dispostos
em intervalos regulares sobre um campo marrom mais escuro.

O resultado da colaboragao ¢ uma fusao entre “os ‘icones de Takashi’ e os
‘icones de Louis Vuitton’”, nas palavras de Jacobs (In GOLBIN, 2012, p. 155).
Murakami trocou as cores sObrias caracteristicas da marca pela sua paleta vibrante; em
suas estampas, os elementos do Monograma cintilam em até 62 cores diferentes,
flutuando sobre um campo branco ou preto. O simbolo do trevo é substituido por um

olho esbugalhado de desenho animado. (FIG. 2).

* Takashi Murakami (1962 -): Avrtista influenciado pela cultura pop do Jap&o; cunhou o termo Superflat
para classificar o seu estilo e o de outros artistas japoneses contemporéneos que recusam a ilusdo da
tridimensionalidade em pintura, a perspectiva renascentista e a “profundidade” tematica. Fundador da
empresa Kaikai Kiki Co., que produz, além de obras de arte, brinquedos, suvenires e videos, e desenvolve
projetos comerciais para corporagées.
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Fig. 2: Takashi Murakami - Eye Love SUPERFLAT White, 2003
Fonte: Artnet.com

O Monograma repaginado adorna diversos modelos de bolsas, malas e carteiras

da Louis Vuitton, mas ele também é tema de uma série de pinturas em tinta acrilica

sobre tela realizadas pelo artista, além de diversas séries de impressdes silkscreen em

papel. Aplicado indiferentemente em midias diversas, 0 Monograma ganha vida propria

e espalha-se como uma epidemia; era essa a impressdo, pelo menos, dos visitantes da

Bienal de Veneza 2003, segundo relato publicado na revista Artforum:

Enquanto a selecéo oficial de suas obras era exibida discretamente no
Museo Correr, 0 seu trabalho percorria os canais de vaporetto e taxi
aquatico, pousava nas mesas de desjejum do Palacio Gritti e pendia
dos bracos de amantes da arte atravessando o caos do Arsenale.
Takashi Murakami estava por toda a parte. Por 250 euros ou “a sua
melhor oferta”, um vendedor de rua africano lhe venderia uma bolsa
Louis Vuitton falsa estampada com a vistosa interpretacdo do artista
do venerdvel monograma LV; por muitas centenas de euros a mais,
vocé poderia adquirir a verdadeira na butique local da Vuitton; ou,
pelo prego do ingresso para a exposi¢éo, vocé poderia admirar as suas
pinturas — tudo isso dentro de um perimetro de algumas centenas de

metros quadrados. (ROTHKOPF, 2003)

5 Contribuindo para embaralhar ainda mais as nogées de arte, mercadoria, original e cdpia, a capa da
edicdo da Artforum em que se encontra o trecho citado é uma fotografia de um vendedor de rua expondo

no ch&o diversas bolsas “piratas” com o monograma de Murakami para a Louis Vuitton.
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A colaboracdo Vuitton-Murakami confunde as nocdes pré-concebidas que nos
permitem distinguir arte e mercadoria, assinatura autoral e logo, obra Unica e multiplo,
original e copia. Em uma classificagdo tradicional, poderiamos considerar o Monograma
nas bolsas e carteiras como exemplo de arte aplicada, arte decorativa, uma arte
“menor’; ja as pinturas seriam obras de arte auténomas, a “verdadeira” arte. Mas tal
diferenciacdo néo se sustenta quando consideramos a existéncia anterior do Monograma
LV, e as pinturas como parte de um projeto comercial. A incorporacdo de malas
estampadas “reais” em esculturas do artista e as impressdes em papel do Monograma,
vendidas no circuito de arte via galerias e casas de leildo, borram ainda mais os limites

entre arte e ndo-arte, modelo e representacao.

O que "representa” o qué? Enquanto a exatiddo da imagem funcionava
como um indice na dire¢do de um modelo, de um "padréo™ soberano,
Unico e exterior, a série das similitudes (...) abole essa monarquia ao
mesmo tempo ideal e real. O simulacro, de ora em diante, corre sobre
a superficie num sentido sempre reversivel. (FOUCAULT, 1988, p.
61-62)

Superficie: ¢ apenas no nivel da “pele” que podemos compreender a arte de
Murakami. “Eu s6 entendo a superficie. E por isso que ndo tenho ego” (MURAKAMI,
2012, p. 40). Nao ha diferenca ontologica entre bolsa (“verdadeira” ou “falsa”), pintura,
silkscreen ou escultura; tampouco entre vitrine, desfile, exposi¢cdo, campanha
publicitaria ou videoarte. Sdo todos, tdo-somente, meios através dos quais a estampa

multicolorida pode propagar-se; sdo, a0 mesmo tempo, produtos comercializaveis.

No mundo de Murakami, tudo é superficie. Ele é o primeiro a apontar
a importancia da camada fina ou epiderme que envolve todas as suas
obras. E como um tecido mutante de células que parecem capazes de
se multiplicar ad infinitum. Se fosse possivel cortar um pequeno
pedago da pele que cobre cada uma de suas pinturas, ele
provavelmente comegaria a se reproduzir, crescendo instantaneamente
para envolver o universo inteiro. (GIONI In MURAKAMI, 2012, p.
116)

N&o por acaso, Andy Warhol, outro artista da superficie e do simulacro, é uma
influéncia manifesta para o japonés. Assim como 0 americano incorporava técnicas de
producdo em série na sua Factory, Murakami, com sua empresa Kaikai Kiki Co.,

trabalha em esquema industrial, com quatro estudios — trés ao redor de Toquio, um em
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Nova York — que empregam, juntos, cerca de noventa funcionarios (Cf. THORNTON,
2009, p. 185).

Se a Factory de Warhol era uma emulacdo perversa, hipertrofiada de
sistemas de linha de montagem, Kaikai Kiki é uma réplica demente de
uma corporacdo multinacional. Kaikai Kiki € um machine
célibataire®, e como qualquer machine célibataire ela é a0 mesmo
tempo perfeitamente funcional e completamente inuatil. (GIONI In
MURAKAMI, 2012, p. 117)

Murakami radicaliza o flerte do artista americano com o mercado, visando
“escapar o fantasma de Andy Warhol de, supostamente, ndo haver sido capaz de
construir uma ponte entre a alta arte e o comercial” (MURAKAMI In GOLBIN, 2012,
p. 155). O japonés ndo leva icones da cultura de massa para o dominio da arte, mas
ignora desde o principio a barreira que separa 0s dois universos. Suas obras de arte sao,
desde a concepcao, objetos colecionaveis, feitos para ser vendidos; sdao também meios
de divulgacao da “marca Murakami”. Seu objetivo ¢ nada menos que dominar o mundo:
“Warhol utilizava os icones populares que todos conheciam. Eu quero, eu mesmo, criar
o icone. Criando uma figura, pintando-a e repetindo-a, eu me tornarei um icone.” (Ibid.)

E nesta chave que podemos compreender a confeccdo, pela Kaikai Kiki, de
camisetas, bichos de pellcia e versdes em miniatura das esculturas de Murakami, a
venda por precos madicos em lojas de conveniéncia do Japdo — e também, no outro
extremo do espectro, a presenca de uma butique da Louis Vuitton plenamente funcional
como parte integrante da sua grande retrospectiva (intitulada, apropriadamente,
©MURAKAMI) no Museu de Arte Contemporanea de Los Angeles, em 2007 (Cf.
THORNTON, op. cit.)

Consideracoes finais

A arte de Murakami é sintomade um mundo onde a esfera da cultura foi

inteiramente engolida pelo capitalismo, um mundo no qual

®Machine célibataire: termo cunhado pelo artista Marcel Duchamp (1887-1968) para designar os aparatos
complexos e inescrutaveis representados em sua obra A noiva despida pelos seus celibatarios, mesmo ou
O grande vidro (1915-23).
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(...) a cultura corporativa internacional tem o mesmo papel na
sociedade p6s-moderna que a natureza em tempos passados. E o ponto
de referéncia inescapavel para nossos esforcos humanos, o horizonte
limitrofe da nossa compreensdo, o fundo diante do qual e contra o
gual somos obrigados a atuar, seja na ciéncia, cultura, arte, comércio
ou politica. (SHAVIRO, 2004, p. 136)

Neste contexto, ndo ha mais arte ou artista, apenas marcas e mercadorias, aura e
fetiche. A parceria Vuitton-Murakami fortalece ambas as grifes através da associacao
potente do glamour da alta moda com o glamour da alta arte; afinal, “produtos Louis
Vuitton podem ser tdo exclusivos quanto arte”. (SHARP, 2006, p. 280)

Como ja vimos, no capitalismo tardio a aura é um fantasma fabricado de puras
imagens, prescindindo de objetos “reais” aos quais afixar-se. No caso da colaboragéo
Vuitton-Murakami, a aura esta no Monograma, sintese imagética das duas marcas, pura
virtualidade que, aplicada a qualquer superficie (e aqui podemos pensar também em
superficies intangiveis, tais como telas de computador e celular, ou a videoarte Superflat
Monogram (2003), na qual a estampa aparece animada), é capaz de a imbuir de algo do
cardter magico de ambas as grifes. Como os cachimbos de Magritte, as superficies

cobertas pelo Monograma

anulam a semelhanca intrinseca que parecem trazer consigo, e pouco a
pouco se esboca uma rede aberta de similitudes. Aberta, ndo para o
cachimbo [ou Monograma] "real”, ausente de todos esses desenhos e
de todas essas palavras, mas aberta para todos 0s outros elementos
similares [e aqui podemos pensar, inclusive, nas bolsas “falsas”
vendidas por camelds] que, uma vez tomados nessa rede, teriam lugar
e fungdo de simulacro. E cada um dos elementos (...) bem poderia
manter um discurso em aparéncia negativo, pois se trata de negar, com
a semelhanca, a assercdo de realidade que ela comporta, mas que € no
fundo afirmativo: afirmacdo do simulacro, afirmacdo do elemento na
rede do similar. (FOUCAULT, 1988, p. 64-65)

As marcas nos convidama também participar, através do consumo, do jogo dos
simulacros, incorporando as identidades das grifes, identificando-nos com puras
imagens sem profundidade, no desejo de sermos, também, imagens — elementos na rede
do similar.Se ainda existe algo do potencial revolucionario enxergado por Benjamin na
reproducdo dos simulacros, o desafio langado pelo presente ébusca-lo na proliferacdo
mesma do similar, na dissolugdo das identidades em meio a série, na igualdade radical

de signos sempre prontos a afixar-se a qualquer tela em branco.
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