INTRODUCAO

Uma febre de tipo diferente, tao irresistivel quanto gene-
ralizada, apoderou-se da nossa época: a febre da autentici-
dade. Reivindicada pelos individuos, exigida pelos cidadaos,
prometida pelos politicos, desejada pelos consumidores,
repetida como um mantra pelos profissionais da comuni-
cacdo e do marketing, a autenticidade tornou-se uma pala-
vra fetiche, um ideal consensual, uma preocupacdo didria.
O século que comega erigiu-a como valor de culto.

Na era do risco e da incerteza, da desconfianca e da sus-
peita, a autenticidade vai de vento em popa, chegando a
tornar-se tendéncia. Enquanto os consumidores aprovam a
alimentagao bio, os produtos locais e artesanais, os circuitos
breves, os certificados de origem, a criagdo de animais respei-
tadora do seu bem-estar, revelam-se cada vez mais exigentes
em matéria de transparéncia da oferta. As marcas de iden-
tificagdo e locais estdo em voga, bem como os mercados ao
ar livre, os contactos diretos com os pequenos produtores,
as trocas conviviais com as «pessoas reais». A moda, neste
momento, € a do do it yourself, das receitas de cosméticos
feitos em casa com ingredientes bio, mas também da roupa
em segunda mao, dos materiais recuperados, dos objetos
«exOticos», da decoragiao vintage, das tascas e restaurantes
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retro que reconstituem espagos antigos «100% auténticos».
O auténtico passou a ser o new cool.

Ao mesmo tempo, o amplo dominio do patriménio, os
museus, os monumentos do passado, as aldeias «tipicas»,
os centros historicos e as tradi¢des locais, igualmente per-
cecionados como emblemas de autenticidade, atraem um
publico crescente de visitantes e de turistas. E estes ultimos,
em grande numero, desejam encontrar as populagoes locais,
viajar «de outra forma», viver experiéncias individualizadas,
longe dos circuitos guiados e formatados. Com a moderni-
dade avancada, a autenticidade exibe todo o seu esplendor,
afirmando-se como um objeto de desejo de massas.

Neste contexto e em resposta a estas novas exigéncias,
muitas marcas procuram valorizar a sua origem, a sua
heranca, de modo a apregoar a fidelidade a si proprias, uma
identidade «verdadeira», uma imagem ndo artificial. Per-
deu-se a conta das marcas que apostam na sinceridade, na
honestidade e na proximidade. Para garantir e «reconquis-
tar» os consumidores céticos, as palavras de ordem sdo agora
transparéncia, rastreabilidade, ético, compromisso. Cada
vez mais, a comunicacdao das empresas procura denunciar a
insignificancia espetacular, jurando, com a mio no peito, nao
fazer greenwashing ou socialwashing. Sai a ganhar aquele
que for mais honesto, mais auténtico: trata-se, em todos os
quadrantes, de promover as «verdadeiras» necessidades e
os «verdadeiros» valores, dar provas de um compromisso
auténtico ao servico do ambiente e do bem coletivo. Depois
do «chique radical», a radical transparency. Hoje em dia,
exige-se autenticidade em tudo: nos pratos, nos locais que se
visitam, em nossa casa, em nos, na educa¢ao, no universo das
marcas comerciais, na lideranga das empresas, na vida poli-
tica e religiosa. E, acima de tudo, mais do que nunca, na vida
pessoal, familiar, sexual, profissional. Em algumas décadas,
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«ser auténtico», levar uma existéncia em consonancia com
a sua propria verdade, transformou-se em ideal existencial
quase evidente para todos, em direito subjetivo fundamental
que goza de um reconhecimento generalizado. Ao contrario
dos momentos anteriores da modernidade, o ideal de auten-
ticidade que prega a adequagdo a si mesmo e a realizagio
subjetiva ja ndo encontra o obstaculo de principio ao esta-
belecimento do seu reinado. A nova fase de modernidade
em que entramos promove a consagracao social da ética da
autenticidade individual.

DESCONSIDERACAO FILOSOFICA,
SUPERIORIDADE SOCIETAL

O novo lugar ocupado pela questio da autenticidade
envolve um paradoxo flagrante. E, de facto, no momento
em que o ideal da autenticidade se torna macicamente con-
sensual e se encontra em todos os labios dos profissionais
do marketing e da comunicagao, do turismo e da gestao que
a problematica da autenticidade perde, entre os pensadores
consagrados, a sua anterior superioridade tedrica, o poder
de seducdo que detinha, em especial no templo glorioso do
existencialismo triunfante. O facto merece ser sublinhado:
quanto mais o ideal da autenticidade ganha peso nas aspira-
¢oes individuais, menos o conceito de autenticidade impera
em majestade no universo tedrico. O sucesso e a generaliza-
¢ao extraordinaria deste conceito no discurso social concre-
tizam-se em paralelo com o eclipse da sua aura filosofica.

E entdo, mesmo que o direito a autenticidade nio deixe
de ser o motor de novos movimentos sociais, este € menos
mobilizado, pouco reivindicado, para ndo dizer afastado
ou ignorado, por correntes diferentes, em especial a vaga



12 | A SAGRACAO DA AUTENTICIDADE

«Woke», nascida nos campus norte-americanos, que esta a
inflamar as redes sociais e a espalhar-se presentemente pela
Europa. Outros conceitos e principios ocupam o primeiro
lugar: identidade, género, raca, orgulho comunitario, direito
a diferenca, reconhecimento das minorias e das especifici-
dades, «interseccionalidade» das discriminag¢oes e das lutas.
Nio sem influenciar a cultura do eu, que, implicando liber-
dade de consciéncia e de expressdo, se encontra esmagada,
claramente recusada pelos ativistas fundamentalistas do mul-
ticulturalismo e da cancel culture. Manifesta-se uma nova
corrente liberticida, que, através de praticas de intimidag¢io
e de intolerancia, face a opinides divergentes, de apelos a
censura e a autocensura, se afirma em oposi¢ao frontal com
o principio liberal da afirmagio subjetiva.

A época assiste ao crescimento de movimentos mais mar-
cados pelo espirito vitimario do que pelo culto da invencdo do
proprio. A nebulosa «descolonial» e «indigenista» perceciona
todos os problemas em termos de identidade coletiva etnorra-
cial. Os comunitarismos funcionam como forcas que se opoem
ao direito a autenticidade do eu; os hinos as vitimas e as comu-
nidades de pertenca tomam a dianteira sobre os apelos a auto-
afirmacao subjetiva; as correntes em luta contra o sexismo ou
o racismo ja ndo arvoram o ideal de se ser incondicionalmente
eu, mas os Nos comunitarios, de género e racializados. Sera
a autenticidade pessoal uma aspiragdo a uma era terminada?

Nada menos verdadeiro. Seria contentar-se com uma
visao muito limitada e muito superficial constatar simples-
mente o eclipse do esplendor filosofico da ideia de autentici-
dade. Uma coisa é a moda dos discursos, outra € o peso real,
o papel efetivo, o trabalho social que este imaginario realiza
profundamente no mundo de hoje. Desenganemo-nos: a sua
importancia societal evolui com o recuo do seu prestigio inte-
lectual. Porque, seja qual for a for¢a da retérica comunitdria
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e vitimaria, é sempre a exigéncia de ser plenamente eu que
alimenta as novas reivindicagoes identitarias, as lutas con-
tra as discriminacdes e as ofensas sofridas. As ameacas que
pesam sobre o espirito de liberdade nio devem ser subesti-
madas, mas a ilusdo é completa quando, a luz destas novas
correntes, diagnostica o «ultrapassar» da cultura da autenti-
cidade. Sob o impulso das novas reivindicagdes comunitarias
e das lutas pelo reconhecimento das identidades de sexo e de
género, mais do que nunca, o ideal individualista de autorrea-
lizacdo encontra-se em curso no nosso mundo, revelando-se
como um foco consideravel de contestagio e de redefini¢io
da ordem subjetiva e coletiva.

A desqualificagdo intelectual do ideal de autenticidade
pelas correntes em voga nio deve intimidar, na medida em
que a realidade social assinala, claramente, o seu aumento
de poder, a sua transformag¢ao em valor-for¢a geradora de
um novo cosmos social e individual. O facto estd a vista:
penetrando dominios cada vez mais amplos da vida social e
individual, o ideal de autenticidade infiltrou-se nos costumes,
bem como na retorica das institui¢bes economicas e mediati-
cas, familiares e escolares, religiosas e politicas: apoderou-se
do espirito da maioria. Transformado em mote dos discur-
sos contemporaneos, simultaneamente exigéncia de massas
e oferta do mercado em expansio permanente, o ideal da
autenticidade mudou de regime e de superficie, alargando as
suas exigéncias muito além das fronteiras de origem. Impde-
-se um novo regime da verdade do eu para o eu, marcado
pela desmultiplicacdo dos seus pontos de aplicacdo. Chegou
assim o tempo da cultura da autenticidade democratizada,
normalizada, imagem e instrumento-chave da antropologia
da hipermodernidade individualista e comercial.

E verdade que, ao mesmo tempo, as nossas sociedades
sdo denunciadas como sistemas que, difundindo o falso a
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uma escala sem precedentes, geram o conformismo crescente
das opinides e dos comportamentos. Nos anos sessenta do
século xx, Debord langa as suas setas contra a «sociedade
do espetaculo», a qual, substituindo o ser pelo parecer, pela
aparéncia de verdade, impede os individuos de serem auten-
ticamente eles proprios. Um pouco mais tarde, Baudrillard
anuncia a irrup¢ao da era da simulacéo total, eliminando em
definitivo os sistemas de referéncias de realidade, de autenti-
cidade, de verdade. Fake news, pos-verdade, infox, fake self,
avatares e identidades falsas na Internet, corpos preenchidos
com silicone, fotografias retocadas e manipuladas, contrafa-
¢oes de marca, parques de atracdes kitsch e artificializados:
€ a «sociedade do fake» que domina, engolindo o cosmos da
autenticidade.

Ao poder do falso e do simulacro acrescenta-se o dos
algoritmos que trabalham no mesmo sentido. Estes desejam
dar aos individuos os meios de expressarem a sua singula-
ridade governando-se a si mesmos, mas na verdade incitam
a agir como aqueles que se parecem connosco, a0 mesmo
tempo que conduzem os internautas a escolher aquilo que ja
conhecem; dirigidos por robds inteligentes, os seres humanos
estao cada vez mais fechados numa bolha de conformismo.
Com o aumento do poder do fake e o governo algoritmico,
a nossa época, digamo-lo, poe fim ao valor da autenticidade.

Enterro da autenticidade e triunfo do falso, do simulacro
e do conformismo? Este diagnéstico ndo esta completamente
correto, tomando a parte pelo todo. Mais do que nunca, a
autenticidade ecoa como uma palavra magica, e a exigéncia
da mesma explode em todos os meios e em todas as esferas
da vida. Mais ninguém aceita viver comandado por instan-
cias exteriores a si, cada um considera que ¢é legitimo seguir
0s seus gostos pessoais, escolher o seu caminho, autodeter-
minar-se tendo em vista o florescimento préprio: a nossa
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época esta macicamente associada a ética da autenticidade,
que apregoa o principio do be yourself. E preciso parar de
pensar que a hipermodernidade individualista coincide com
o eclipse da busca da verdade, do espirito do desinteresse,
das formas de envolvimento sincero: estes comportamen-
tos estdo, na verdade, muito mais generalizados do que no
passado. As interpretacdes tedricas que defendem o mundo
«auténtico» do passado em oposicdo ao fake devastador do
presente sdo visdes mitoldgicas. Nada de panicos, nada de
nostalgias: o Homo authenticus ndo esta enterrado, assume
simplesmente uma aparéncia nova.

UMA CONDICAO SUBJETIVA NOVA

O ideal de autenticidade individual ndo data de hoje:
acompanha a aventura da modernidade democritica e indi-
vidualista desde o inicio. Mas, inaugurada no século xvi,
a ética da autenticidade mudou radicalmente de rosto. Se o
ideal permaneceu inalterado, as formas adotadas pela cultura
da coincidéncia com o eu e pela autorrealiza¢ao individual
mudaram completamente. E um novo espirito de autentici-
dade que irriga a nossa época e um novo Homo authenticus
que nos define. Somos testemunhas do advento de uma nova
forma de ser, que apresenta cada vez menos tragos comuns
com o modelo das origens. E o retrato deste homem, desta
cultura da autenticidade profundamente reconfigurada que
este livro procura esbogar.

Definida como exigéncia de se «ser eu proprio», a ética da
autenticidade foi, durante dois séculos, estruturalmente con-
tida na sua expansio social, por dispositivos diversos. Pelo
numero de adeptos em primeiro lugar, na medida em que
estes pertenciam a pequenas minorias cultivadas em oposi¢ao
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frontal com o sistema de valores. Em seguida, pelo referencial
do género e da ideologia: as mulheres e as minorias sexuais
ndo beneficiavam do direito de se governarem livremente. Por
uma educacio severa e autoritaria, que ndo reconhecia a auto-
nomia dos «jovens». Pelas conveniéncias, pelas exigéncias de
decéncia e de pudor: nem tudo podia ser dito e mostrado.
E, finalmente, pelos dominios de aplicacdo: a vida auténtica era
associada aos dominios «nobres», aos atos, decisdes e compro-
missos importantes da vida (vida moral, luta pela liberdade,
relacio com a morte, criacio artistica), excluindo as esferas
da banalidade quotidiana associadas a fontes de alienacao.

O ciclo secular chegou ao fim. Passou-se de uma cultura
de autenticidade contida a uma cultura de hiperautenticidade
que funciona em regime sobremultiplicado ou hiperbdlico.
Todos os velhos ferrolhos sao abolidos. Ser auténtico trans-
formou-se em direito subjetivo universal do qual ja nido sdo
excluidos as mulheres, os jovens, os adolescentes, os indi-
viduos que integram o universo LGBT. Regime de hiperau-
tenticidade ainda na medida em que se poe fim aos velhos
limites ligados ao pudor: na Internet, tudo se pode dizer
e mostrar, indo-se até ao mais secreto e a0 mais extremo
da vida sexual. Assistimos a uma transformacao absoluta da
arquitetura do regime da verdade de si. A autenticidade era
sinonimo de anticonformismo, normalizou-se e instituciona-
lizou-se. Era um imperativo moral exigente e intransigente e
tornou-se direito subjetivo a uma situacao melhor, a realiza-
¢do existencial dos individuos. Afirmava-se através da angus-
tia e da recusa da tranquilidade «burguesa»: celebra agora
uma existéncia hedonista, feliz e reconciliada. Manifestava-
-se no intimismo dos diarios: revela-se no hiperespetaculo da
telerrealidade. Exaltava o conhecimento aprofundado de si
através de um longo e minucioso trabalho de introspeccdo:
anuncia-se, por fim, através das selfies, das fotografias fun na
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Internet, dos posts sobre tudo um pouco e alguma coisa, do
registo da espontaneidade, do efémero, do divertimento, da
insignificancia. Produziu-se uma revolucdo cultural de pri-
meira agua: passou-se da autenticidade rigorosa a autentici-
dade eudemonica, pés-heroica, pos-sacrificial.

Perturbando radicalmente a natureza da relacao de si
para consigo, a ideologia da autenticidade individual ndo
permaneceu como um ideal formal confinado na esfera da
moralidade abstrata e das representagdes puras. Longe de ser
uma ilusio de liberdade, o direito de ser eu proprio funciona
como uma ideia fundamental, uma ideia revolucionaria que
provoca uma redefini¢ao profunda da relacido dos individuos
consigo mesmos, com 0s outros e com as grandes institui¢oes
sociais. E como que um formidével transformador antropo-
légico, um operador de mudanca das maneiras de pensar e de
existir que impulsiona o ideal de autenticidade. Vetor de uma
perturbacdo antropoldgica consideravel, moldou, ao longo
do tempo, uma nova condicdo subjetiva, uma nova maneira
de ser eu e de viver em sociedade.

Tal como o principio da igualdade criou nao sé uma
nova forma de governar as sociedades, mas também, como
Tocqueville mostrou com toda a clareza, um novo estado
social, um Homo democraticus animado de ideias, sentimen-
tos e paixoes especificas, o ideal de autenticidade fez nascer
um novo tipo de individualidade, novas maneiras de pen-
sar, de agir, de sentir, de viver, de estar em sociedade. Este
processo ha muito iniciado alcan¢ou o seu ponto mais alto.
Trata-se, neste livro, de sublinhar os efeitos multidimensio-
nais deste principio de sentido, de radiografar o seu poder
gerador de um universo social e antropoldgico novo, a sua
capacidade de mudar radicalmente a relacao dos individuos
consigo mesmos, com a sexualidade e com a familia, com o
trabalho e com a arte, com a politica e com a religido.
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Disseminada por toda a sociedade, a exigéncia de auten-
ticidade alcancou inclusive a esfera da vida quotidiana e do
modo de vida material. Trata-se de ser auténtico no consumo
comum, na alimentac¢do, nas viagens, na mobilidade, no ves-
tudrio, na decoragdo da casa, nas formas de comunicar e
de comercializar os produtos vendaveis. Mais nenhum setor
escapa ao fetichismo do auténtico: as exigéncias exponen-
ciais da autenticidade manifestam-se em tudo, inclusive no
plano comercial. O que é exaltado ja ndo é apenas a relagio
de verdade para consigo e com os outros, mas os produtos
«verdadeiros», os circuitos alimentares de proximidade, os
objetos e destinos auténticos, as marcas «honestas», sinceras
e empenhadas. Entramos na fase consumista da autentici-
dade, apogeu da sua dinamica de expansao social.

Ja nao se valoriza apenas a singularidade dos sujeitos, mas
também a dos objetos; ndo se glorifica apenas a fidelidade
ao eu subjetivo, mas a fidelidade das marcas em relacdo a si
proprias; ndo se apreciam apenas 0s comportamentos «natu-
rais» das pessoas, mas os produtos ecoldgicos respeitadores
do ambiente. O ideal de autenticidade, originalmente intra-
pessoal, penetrou no universo das «coisas» e da empresa:
desejamos, por toda a parte, sentido, verdade, transparéncia,
naturalidade, sinceridade, fidelidade ao eu. O universo da
hipermodernidade caracteriza-se pela extensio da ética da
autenticidade a esfera dos produtos vendaveis.

A grande metamorfose em curso caracteriza-se ainda pela
mudanca radical que afeta a maneira de pensar e de valori-
zar a autenticidade no momento em que esta se torna um
setor econdémico, uma industria, uma etiqueta, uma moda,
um objeto de consumo de massas. Era um fim moral incon-
dicional, um valor ético estranho a qualquer inten¢ao mer-
cantil: hoje é posta num pedestal como meio ao servi¢o do
sucesso das empresas, chave para uma lideranca capaz de
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mobilizar as equipas e de criar niveis elevados de envolvi-
mento por parte dos assalariados. Mas também como novo
graal das marcas, ferramenta indispensavel para recuperar a
confianga dos consumidores. No tempo das economias pos-
-fordistas, a autenticidade é mobilizada enquanto argumento
de venda, «recurso» para o desenvolvimento dos mercados,
do turismo e das marcas. Cada vez mais, € instrumentalizada
numa preocupacao de eficicia econémica e administrativa.
A fase performancial e utilitarista da autenticidade substituiu
o seu momento ético-idealista.

DESMAGIFICAR A AUTENTICIDADE

Neste novo momento historico, a autenticidade é orna-
mentada com todas as virtudes e celebrada como o principio
capaz de resgatar, com sucesso, os desafios de um século
ansioso quanto ao seu futuro planetario. A época regista o
advento de uma forma de evocagio magica que apresenta a
autenticidade como uma espécie de formula milagrosa que
consegue por fim aos flagelos que nos atormentam. Os nos-
sos ecossistemas sao ameagados por um produtivismo e por
um consumismo delirantes: aprendamos a viver de forma
simples, natural e frugal. A pandemia de covid-19 apossa-
-se de todos os continentes do planeta; a culpa é dos nossos
modos de produgio e de consumo nao auténticos. Os cida-
daos afastam-se das urnas: precisamos de responsaveis politi-
cos integros e sinceros. As marcas ja nao inspiram confianga:
o marketing da transparéncia é a solugao. Os trabalhado-
res estdo desmotivados: a solugdo encontra-se na lideranca
auténtica.

Merecera a cultura da autenticidade todas estas honras?
Parece-me bem que nio. Seja qual for a sua importancia
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existencial e social, a conversio virtuosa a vida auténtica
estd longe de constituir o «sésamo» capaz de melhorar o
destino da maioria, de resolver as crises do ambiente, da
saude, da cidadania ou da educagio. Os apelos virtuosos a
autenticidade terdo uma eficicia muito reduzida no sentido
de estimular um crescimento verde, de satisfazer as aspira-
¢Oes crescentes a0 bem-estar material, de encontrar solugoes
efetivas para os problemas das desigualdades sociais, de res-
ponder aos desafios da satide, da demografia, as necessidades
crescentes da populagio mundial. Nao devemos ver neles a
panaceia, o instrumento da satde da nossa época.

Embora a autenticidade seja um ideal, convém nio a
magnificar em todas as circunstancias apresentando-a como
uma finalidade suprema. Existem outros principios cujo valor
ético e cuja importancia no sentido de construir uma vida
individual e coletiva desejavel tém muito mais peso do que a
autenticidade. Seja qual for a sua legitimidade no registo do
comportamento da vida privada, temos de reafirmar que esta
ndo é o nosso valor mais elevado. Nem tudo o que é autén-
tico é necessariamente bom, e nem tudo o que ndo é autén-
tico deve ser afastado. Nao sendo nem o ideal supremo nem
o remédio milagroso para os nossos males, temos de relativi-
zar, de desmagificar o valor da autenticidade, afirmando, em
simultaneo, a sua irredutivel legitimidade moral.
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