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Repensando o papel das marcas
Daniel Mattos

Quando Marx escreveu O Capital, inaugurou-se uma forma de
interpretagiio da dindmica social que influenciaria diversos campos do pensamento.
O alcance e as implicagdes de interpretacdes as vezes limitadas de sua teoria
contaminam tanto o discurso da esquerda quanto o da direita, e s30 responsaveis
pela histérica construgdo discursiva da dicotomia entre ptiblico e privado. Sobre
o mito da diferenca inconcilidvel entre cultura capitalista e equilibrio social
precipitam-se extrapolagdes que buscam confirmar a diabdlica onipresenga da
mais-valia em qualquer troca social, embora oculta sob diferentes mascaras.

Sem Logo, misto de uma coletinea académica e andlise de casos
com libelo do politicamente correto, estd completamente impregnado por esse
discurso. Um pressuposto permeia todo o livro: o agente privado € perverso em
suas relagdes. Essa premissa tem origem precisa nas leituras ideoldgicas de Marx
eéestendidaa uma variada gama de objetos. Na fabrica ouna cultura, no produto
ou no discurso, na economia ou na comunicagio, em tudo isso o critico do
capitalismo encontra evidéncia de apropriagéo do ptiblico pelo privado, sendo o
publico necessariamente democratico e multiplo, e o privado necessariamente
oligarquico e hegemonico. Esse modo de interpretacdo integrou-se a cultura de tal
forma que reduziu as questdes politicas, econdmicas, sociais, culturais e de
comunicagao a campos de luta contra o individualismo liberal. A resisténcia
estabelecida contra a influéncia perniciosa do liberalismo ganha ares de caca
as bruxas, metdfora mais comumente utilizada para descrever a atitude
reaciondria perante o denuncismo marxista. Em suma: o livro estd sintonizado
com aquela perspectiva politica que julga tudo o que é comercial como
necessariamente ilegitimo e busca, com grande dificuldade, encontrar modelos
de organizagdo alternativos, ndo-comerciais. A dificuldade se origina
justamente no uso desse modelo determinado de interpretagdo da teoria
marxista, que tende a reitera¢do do determinismo do econdmico, a0 mesmo
tempo em que promove sua mercantizagdo, separando-o do mundo,
delimitando fronteiras que transformam o capital em um agente separado e
independente da sociedade e ndo um aspecto dela.

O Livro da jornalista de marketing canadense Naomi Klein esta
completamente imerso nessa dicotomia. Klein, que n@o hesita demonstrar-se
engajada na militancia dos movimentos sociais, trata de aplicar esse sistema
discursivo cacador de mais-valia sobre todos os espagos em que o capital privado
atua, demonstrando o que seria um implacavel colonialismo cultural. Mas se
falta ao estudo transcender a dicotomia em favor de sua superago epistemoldgica,
sobra disposi¢do para estudar casos que desafiem as fronteiras af estabelecidas.
Isto comeca pela escolha da marca como objeto central contra o qual se dirigem
suas suspeitas politicas.
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A mais-valia produzida pela fabrica, bem familiar a teoria marxista,
tem papel coadjuvante em relacdo ao cardter fetichista da mercadoria, um dos
conceitos fundamentais do Capital e que é macicamente projetado sobre as
trocas simbdlicas presentes no mercado. O fetiche da mercadoria € entendido
poressa militncia politica como uma espécie de estelionato cultural, uma distor¢ao
no sistema de valores imposta hegemonicamente pela industria, que fabrica
(explorando o trabalho proletério) produtos cujo valor de uso ¢ irrelevante ou
mesmo duvidoso, a0 mesmo tempo em que impde um falso significado de marca
(aser vendido através do produto) por meio da apropriagao de todos os espagos
de expressao cultural (0s meios de comunicagdo de massa).

A idéia central do livro € justamente que esse estelionato cultural
teria se tornado a mola mestra das estratégias de dominagdo dos agentes privados.
As grandes corporacdes estariam desconstruindo seu compromisso com o trabalho
e a producdo em favor de um processo de mais-valia muito mais interessante: a
mercantilizagdo da cultura. Um processo que consiste na colonizagio do espago
cultural através da ampliacdo do alcance simbdlico da marca. Vale lembrar a
cultura colonizada representa ai um bem publico convertido em privado ou,
antes, algo que ao ser convertido em mercadoria perde sua esséncia comunitdria.

A abordagem essencialista é caracteristica do discurso anticomercial.
Nele estd clara a idéia de que ao adquirir fungfio econdmica, as coisas sao
desvirtuadas em seu significado intransitivo. Tal concepgdo se deixa entrever na
recorréncia de termos como “apropriagdo” e “cooptacdo”. Sendo a légica do
capital eminentemente pragmdtica, a resisténcia converte-se na luta pela
preservacio de umaespécie de “direito a inutilidade econdmica”. Essainutilidade
torna-se critério de avaliagfio para diferenciar aquilo que € puiblico do que é
privado.

Um dos principais temas do livro é a apropriagéo do espago piblico,
seja fisico ou simbdlico, e sua conversdo em espago “‘explorado” comercialmente.
Nesse, os exemplos vao desde a conversao das fachadas dos prédios em imensos
outdoors até os festivais de musica emoldurados pelo patrocinio de uma marca
de cigarros ou de cerveja. Mas adiscussdo esquenta no momento em que se toma
a cultura como bem publico posto em conflito com a nogio de propriedade
intelectual.

A crise da industria fonografica convertida em uma espécie de
policia internacional, processando pessoas que baixam muisicas na Internet ou
pressionando governos de terceiro mundo a coibir a pirataria é exemplar. Embora
o produto motivador dessa industria seja a musica (algo imaterial e cultural), a
forma como a reprodugio do produto remunerava seus proprietrios dependia
de um processo material. O que as pessoas desejam € a musica, mas o que a
inddstria produz (e pelo que pode cobrar) é a copia em disco produzida em uma
fébrica por proletarios e maquinas, tudo muito emblematico do objeto de
dissecacdo do Capital. Dependente da mercantizacdo da musica (através da qual
realizava a mais-valia), a inddstria fonografica precisa se repensar hoje de modo
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a se tornar verdadeiramente cultural, desligando-se do mediador material dessa
troca que € essencialmente simbdlica.

As grandes corporacdes vém orquestrando o movimento de livrar-
se de seus ativos produtivos (fabricas, empregados, meios de produgio) e
concentrando seus esforcos na produgido do bem cultural (simbolos, idéias,
métodos, processos, etc.). Esse movimento leva a duas conclusdes: primeiro,
que a maquina nao é determinante da possibilidade do lucro e, segundo, que o
objeto simbolico independente do veiculo material, desafia o controle privado do
agente que o produziu.

Klein formula esse argumento enfatizando que a marca deseja ser
parte integrante da cultura, mas ndo deseja ser livremente apropriada pelo estilo
de recepcdo, como seria caracteristico na dindmica cultural, andrquica, em que os
signos estio necessariamente a disposicao do uso puiblico.

A concepgao do consumo como uma posi¢ao ativa e criativa vem
ganhando adeptos e desafiando idéia tradicional de uma massa consumidora
capaz apenas de aderir a essa ou aquela decisdo de consumo. Assim, se a
producdo se culturaliza, o consumo também. A prépria distingao entre produtores
e consumidores € posta em xeque pelo impacto das novas tecnologias interativas
e pelaemergéncia (e imbricamento) da dimensao simbdlica da troca mercadorias
com o status de dimensao simbdlica per se das trocas comunicacionais/culturais.
Fica ilustrada uma disputa em torno do poder de conferir significado, entre a
tendéncia publica (liberal socialista) e a privada (liberal capitalista). O que estd
emjogo ¢ se hd legitimidade na nocdo de propriedade intelectual ja que esta parece
ser o meio através do qual o capital pretende produzir valor agregado.

Mas essa questdo ndo produz armadilhas apenas para as
corporagdes. O movimento de resisténcia do valor piblico a privatizagio global
¢ vitima de seus préprios pressupostos dicotomicos. O Adbusters, movimento
que busca desconstruir o branding fazendo antipublicidades, € denunciado pelos
militantes mais radicais como um marketing disfarcado de antimarketing. Ao
fazer muito sucesso e vender camisetas para angariar fundos o movimento teria
traido seus principios. Trata-se do mesmo mal estar que os arautos dos modelos
pds-modernos sentiram ao ver seu discurso e suas praticas serem absorvidos e
adaptados pelas corporagdes que deveriam confirmar-se como conservadoras e
ultrapassadas. Mas o mercado, ao contrdrio dos movimentos que o combatem,
ndo evita a contaminagdo. Muito pelo contrdrio, choca e irrita os militantes
quando oferece a eles espaco patrocinado, como uma firma de seguranca
informdtica que contrata hackers.

O ponto fraco do movimento de resisténcia ao capitalismo selvagem
estd justamente no fato de sua identidade depender do objeto que rejeita. Mas as
corporagdes, por defini¢io, buscam capitalizar todo nicho cultural, absorvendo
inclusive a linguagem dos movimentos anticorporativos. Se uma corporagio
demonstra preocupagdes ecoldgicas poderd no maximo ser acusada de hipocrisia

e, assim mesmo, por desconfianca dogmatica dos seus detratores. Mas se o
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Greenpeace se tornaum exemplo bem sucedido de gestao de marcaisso € sinal de
uma inversdo intolerdvel de valores. Conclusdo: o capital ndo € vitima das
limitages dicotomicas que mantém os movimentos sociais numa posicao
eternamente subalterna.

Por fim, a leitura de Sem Logo deve levar em consideracdo o
momento em que o livro foi produzido. Em 1999, a posteriormente famosa
bolha de “exuberancia irracional” das empresas pontocom ainda ndo havia
estourado, o que justifica o excessivo deslumbramento demonstrado no texto em
relagio a poténcia das marcas sem corpo. Outro ponto € a excessiva importancia
dada pela autora ao enderecamento corporativo das a¢des dos movimentos
sociais. Klein estava apostando que a luta anti-hegemonica estaria rapidamente
se desenhando como uma luta global da ac@o coletiva civil contra as corporacdes
privadas. Algocomoumanovaoposi¢do politica, agora entre o chamado terceiro
setor e a iniciativa privada. A aposta é comoda se considerarmos que partiu de
uma académica da esquerda liberal, formada no caldo politico das universidades
norte-americanas. Esse estilo critico estd bastante claro no cardter politicamente
correto dos movimentos estudados por ela, sempre sintonizados com os valores
cristdos de condescendéncia perante os fracos e oprimidos. Essa postura um
tanto etnocéntrica dos movimentos sociais norte-americanos € europeus permeia
a abordagem do livro e talvez seja mais gritante hoje, quando o lemos a luz dos
acontecimentos geopoliticos desde 11 de setembro de 2001. Os desafio bem-
comportado dos universitdrios de primeiro mundo ao poder das grandes marcas,
soa mera discordancia interna quando comparado a iconoclastia violenta da
destrui¢do de simbolos de poder e hegemonia como as torres gémeas do World
Trade Center ou o Pentdgono. Desde entdo, os acontecimentos que povoam o
imagindrio global desmentem a hipétese central de Serm Logo, de uma crescente
importancia da oposicao entre capital e sociedade. Hoje parece claro que a
revolta contra a hegemonia ataca outros logos. Os homens-bomba revelam-se
iconoclastas muito mais veementes que qualquer adbuster gostaria de ser.

Naomi diz que a reacdo da cidadania contra as marcas é motivada
principalmente pela constatacdo de que entre o discurso publicitdrio e a pratica
ptiblica das corporagdes hda um oceano de traicdes. Se a iconoclastia ¢ uma
expressao darevolta contra a hipocrisia, entdo devemos refletir sobre o significado
do ataque arepresentacdo da ONU no Iraque. Antes de comprarmos a idéia dos
jornais, de que o atentado se tratou de uma declaragio de guerra a paz, podemos
pensar que aquilo foi rejei¢io violenta a propaganda enganosa. Podemos imaginar
que a ONU € pelo menos em alguma medida uma acdo de marketing social do
invasor, que di com uma mao e tiracomaoutra. Pois aresposta do receptor ativo

diante do discurso hegemoénico foi bastante clara: No Logo!
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