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Tirania
das marcas

oucas areas receberam tanta atencéo e desenvolveram-se tan-

to nos ultimos anos quanto a gestdo de marcas. Hoje, as

marcas estdo entre os ativos mais valiosos das empresas e
constituem verdadeiro objeto de culto para os profissionais de marke-
ting. Unanimidade? Nem tanto. Contra os missionarios das marcas
arma-se outro numeroso exército, que denuncia a tirania das marcas e
sua capacidade de manipular, corromper, iludir e homogeneizar. Nas
paginas seguintes, os leitores poderdo comparar duas perspectivas di-
ferentes sobre este importante tema.

Compilado por Pedro Fernando Bendassolli USP

A canadense Naomi Klein consagrou-se, com o lanca-
mento de seu livro Sem logo (Record, 2002), como uma
das principais expoentes do movimento antiglobaliza-
¢do. Sua tese é a de que as grandes transnacionais colo-
nizaram o espaco publico por meio da disseminacédo de
suas marcas e do patrocinio simbdlico. Sem logo é um

dossié contra a tirania do lucro fécil e das grandes cor-
poracdes. Para a autora, elas adotam uma postura pre-
datéria em relagdo aos paises e as comunidades em que
estdo inseridas.

O alvo de sua obra é a obsessdo das empresas pela
formacéo de uma identidade de marca. Tal postura, na
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visdo de Klein, vem se tornando mais do que uma agdo
puramente mercadoldgica, restrita a propaganda, para se
transformar em um verdadeiro ethos, relacionado a ima-
gem e a persuasao pela estética. Instituicdes, governo, uni-
versidades e pessoas: todos teriam entrado na ciranda
movida pelo fetiche da marca. O perigo, aponta Klein, é
quando a aparéncia se destaca da substancia. De forma
significativa, o paradoxo mais mencionado no livro rela-
ciona-se a desproporgao entre 0 que as empresas gastam

Marcado mundo novo

por Naomi Klein

O crescimento astrondmico da riqueza e da influéncia cultural
das corporagdes multinacionais nos tltimos 15 anos pode, sem
sombra de duvida, ter sua origem situada em uma Unica e apa-
rentemente indcua idéia desenvolvida por tedricos da adminis-
tracdo em meados da década de 1980: as corporacdes de su-
cesso devem produzir principalmente marcas, € ndo produtos.

Até aquela época, embora 0 mundo corporativo compreendes-
se que favorecer a marca era importante, a principal preocupa-
¢do de todo fabricante sélido era a producdo de bens. Esta
idéia era 0 evangelho da era da maquina. Um editorial que
apareceu na revista Fortune em 1938, por exemplo, afirmava
que o motivo pelo qual a economia americana ainda tinha de
se recuperar da Depressdo era que a América havia perdido de
vista a importancia de produzir coisas:

“Aidéia de que a fungdo basica e irreversivel de uma economia
industrial é a producdo de coisas; que, quanto mais se produz,
maior sera a renda, seja em dolar ou em bens de raiz; e assim
a chave para aquele poder de recuperagéo perdido esta (...) na
fabrica, onde estdo os tornos e as perfuradoras, a forja e 0 mar-
telo. E na fabrica, na terra e no subsolo que o poder de compra
tem origem [grifos deles].”

E por um tempo mais longo, a producdo de bens permaneceu,
pelo menos em principio, no cerne de todas as economias in-
dustrializadas. Nos anos 1980, afetados pela recessao da dé-
cada, alguns dos mais poderosos fabricantes do mundo come-
caram a vacilar. Surgiu o consenso de que as corporagdes esta-
vam inchadas, superdimensionadas; elas possuiam demais, em-
pregavam gente demais e curvavam-se sob 0 peso de coisas
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com o desenvolvimento e a divulgacdo de suas marcas e 0
que investem em desenvolvimento e producédo do que efe-
tivamente vendem.

Neste artigo, reproduzimos um trecho do livro Sem
logo, no qual Naomi Klein expde suas idéias sobre a inva-
sdo das marcas e sobre o papel da publicidade e do marke-
ting. Em seguida, a professora Zilla Patricia Bendit, da FGV-
EAESP, faz um contraponto as idéias de Klein. Para essa
especialista, Sem logo apresenta lacunas e idéias simplistas.

demais. O proprio processo de producdo — administrado pelas
fabricas, responsaveis por dezenas de milhares de empregados
efetivos de tempo integral — comegou a parecer menos um ca-
minho para o sucesso do que uma pesada responsabilidade.

Mais ou menos na mesma época, um novo tipo de corporagéo
comegou a disputar mercado com os fabricantes americanos
tradicionais; eram as Nikes e Microsofts, e mais recentemente,
asTommy Hilfigers e as Intels. Esses pioneiros declararam au-
daciosamente que produzir bens era apenas um aspecto
incidental de suas operacdes e que, gragas as recentes vitorias
na liberalizagdo do comércio e na reforma das leis trabalhistas,
seus produtos podiam ser feitos para eles por terceiros, muitos
no exterior. O que essas empresas produziam principalmente
ndo eram coisas, diziam eles, mas imagens de suas marcas.
Seu verdadeiro trabalho nédo estava na fabricagdo, mas no
marketing. Essa formula, desnecessario dizer, mostrou se imen-
samente lucrativa, e seu sucesso levou as empresas a uma cor-
rida pela auséncia de peso: quem possuisse menos, tivesse 0
menor ndmero de empregados na folha de pagamentos e pro-
duzisse as mais poderosas imagens, em vez de produtos, ga-
nharia a corrida.

Desse modo, a onda de fusdes no mundo corporativo dos Ultimos
anos é um fendmeno ilusério: elas apenas parecem gigantes, ao
unir suas forcas, tomando-se cada vez maiores. A verdadeira chave
para compreender essas mudangas esta em perceber que de varias
formas cruciais — mas ndo em relagéo a seus lucros, é claro — essas
empresas pos fusdo na verdade estao encolhendo. Sua grandeza
aparente é simplesmente o caminho mais eficaz para alcangar sua
verdadeira meta: livrar se do mundo das coisas.



Uma vez que muitos dos mais conhecidos fabricantes de hoje
ndo mais fazem os produtos e os distribuem, mas em vez disso
compram produtos e Ihes d&o sua marca, essas empresas estao
continuamente procurando por novas formas criativas de cons-
truir e fortalecer a imagem das marcas. Fabricar produtos pode
exigir perfuratrizes, fornalhas, martelos e similares, mas criar
uma marca pede um conjunto completamente diferente de fer-
ramentas e materiais. Requer um desfile infindavel de exten-
sbes de marca, imagens continuamente renovadas para o
marketing e, acima de tudo, novos espacos para disseminar o
conceito da marca. Discutirei como, de formas tanto dissimula-
das como ostensivas, essa obsessdo corporativa com a identi-
dade de marca esta travando uma guerra por espaco publico e
individual, em instituicdes publicas, como faculdades, na iden-
tidade dos jovens, no conceito de nacionalidade e nas possibi-
lidades de um espaco sem marcas.

A morte da marca (rumores do que foi muito exagerado).
A evolugdo da marca teve um episddio alarmante, quando pa-
receu encarar a propria extingdo. Para compreender esse ras-
pao com a morte, primeiramente temos de entender a lei espe-
cial da gravidade na publicidade, que sustenta que, se vocé
ndo esta subindo como um foguete, logo se espatifara no chéo.
O mundo do marketing sempre esta alcancando um novo zéni-
te, quebrando o recorde mundial do ltimo ano e planejando
repetir a facanha no ano seguinte com ndmeros cada vez
maiores de pecas publicitérias e novas e agressivas formulas
para atingir os consumidores. A astrondmica taxa de cresci-
mento da indUstria da propaganda reflete se nitidamente nos
valores anuais dos gastos totais com publicidade nos EUA, que
vém crescendo de forma tdo estavel que em 1998 chegou a
US$ 196,5 hilhdes, enquanto os gastos globais com publicida-
de sdo estimados em US$ 435 bilhdes. De acordo com o Rela-
tdrio de Desenvolvimento Humano das Nagdes Unidas de 1998,
0 crescimento nos gastos globais com publicidade “supera hoje
0 crescimento da economia mundial em um terco”.

Esse padrdo é um subproduto da arraigada crenca de que as
marcas precisam de propaganda continua e sempre crescente
para que permane¢am no mesmo lugar. De acordo com essa lei
dos retornos decrescentes, quanto mais publicidade dos concor-
rentes houver (e sempre ha mais, por causa dessa lei), mais agres-
sivamente as marcas devem ser divulgadas para que consigam
se destacar. E, claro, ninguém é mais profundamente consciente
da onipresenca da propaganda do que os proprios publicitarios,
que véem a inundagao comercial como um claro e convincente
convite por mais propaganda — e propaganda mais invasiva. Com
tanta concorréncia, afirmam as agéncias, os clientes devem gas-
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tar mais do que nunca para terem a certeza de que estao gritan-
do t8o alto que possam ser ouvidos por todos os outros. David
Lubars, executivo sénior de publicidade no Omnicom Group, ex-
plica o principio norteador do setor com mais franqueza do que a
maioria. Os consumidores, diz ele, “séo como baratas; vocé 0s
enche de inseticidas e eles ficam imunes apds algum tempo”.

Assim, se os consumidores s&0 como baratas, entéo os profissio-
nais de marketing devem estar sempre imaginando novas for-
mulas para um Raid de poténcia industrial. E os homens de
marketing dos anos 1990, como um nivel mais avangado da
espiral do patrocinio, tém zelosamente apresentado novas técni-
cas de venda, mais inteligentes e invasivas, para fazer justamen-
te isso. Os recentes destaques incluem as seguintes inovagdes:
Gim Gordon experimentou perfumar salas de cinema britanicas
com aroma de baga de junipero; tiras do perfume CK Be da
Calvin Klein foram colocadas no verso de envelopes de ingressos
de concertos; e em alguns paises escandinavos vocé pode fazer
interurbanos “gratuitos” com andncios interrompendo sua con-
versa ao telefone. E ha muito mais, estendendo-se por superfi-
cies mais extensas e preenchendo a menor das fissuras: adesi-
vos publicitérios em frutas promovendo seriados comicos da
rede ABC, propaganda da Levi’s em banheiros publicos,
logomarcas corporativas em caixas de biscoitos Girl Guide, pro-
paganda de discos pop em embalagens de comida para via-
gem e propaganda de filmes do Batman projetadas em calga-
das ou no céu noturno. J& podemos encontrar publicidade nos
bancos de parques nacionais, bem como em cartdes de usuario
de bibliotecas publicas, e em dezembro de 1998 a Nasa anun-
ciou planos de colocar antincios em suas estagfes espaciais. A
ameaca continua da Pepsi de projetar sua logomarca na super-
ficie da Lua ainda ndo foi materializada, mas a Mattel pintou
uma rua inteira em Salford, na Inglaterra, com um rosa“cor de
chiclete berrante” — casas, porticos, arvores, rua, calgada, caes
e carros, todos foram acessérios nas comemoragdes
televisionadas do Més Cor de Rosa da Barbie. A Barbie é ape-
nas uma pequena parte da crescente inddstria de US$ 30 bi-
Ihdes da “comunicacéo experimental”, a expressao agora usa-
da para abarcar a encenacdo desses happenings e performances
corporativas de grife.

E agora um truismo dizer que vivemos uma vida patroci-
nada, e é bastante seguro apostar que, a medida que 0s
gastos em publicidade continuarem a crescer, nés, as bha-
ratas, estaremos cada vez mais expostos a esses truques
publicitarios engenhosos, tornando-se cada vez mais difi-
cil e aparentemente mais despropositado reunir sequer um
grama de ultraje.

©RAE executivo « 35



TIRANIA DAS MARCAS

Simplismo e exagero
por Zilla Patricia Bendit FGV-EAESP

A jornalista canadense Naomi Klein, conhecida expoen-
te do movimento antiglobalizacdo e mentora da organizacio
denominada “No logo”, parece defender que existe uma ani-
ca causa para o crescimento da riqueza e da influéncia cultu-
ral e econémica das multinacionais: as marcas. A tese de Klein
é de que a histdria das grandes corporagdes mostra um con-
tinuo distanciamento da producdo de bens fisicos para a ob-
sessdo pela marca e pela imagem.

Esse distanciamento da producédo em direcéo a promo-
¢do de conteidos simbélicos representados pela marca é
acompanhado, na viséo de Klein, de um ocultamento das
reais condi¢Bes em que ocorre 0 processo produtivo; por
exemplo, a exploracdo do Terceiro Mundo pelas grandes
multinacionais, expressa em salarios baixos e transferéncia
de divisas nacionais para os grandes quartéis-generais dessas
empresas nos centros de Primeiro Mundo.

Ao defender esse argumento, Klein ignora algumas ca-
racteristicas importantes da realidade corporativa. Em pri-
meiro, a0 mesmo tempo em gue as empresas podem frag-
mentar a cadeia produtiva em busca de eficiéncia operacio-
nal e administrativa, espalhando-a em diversos paises, elas
tém de centralizar o controle sobre a manutencdo de sua
imagem, que precisa estar alinhada globalmente.

E, em segundo, Klein pode estar exagerando quando
afirma estarem as multinacionais apenas interessadas na
exploragdo do Terceiro Mundo. Vendo-as como essencial-

Sem logo é capaz de causar choque nos
que devotam suas carreiras a pratica
do marketing porque contradiz os

pilares que sustentam a disciplina.

mente “mas”, Klein ndo parece acreditar na possibilidade
de elas colaborarem com o desenvolvimento local. Um
exemplo brasileiro pode apontar em outra direcdo. Trata-
se do Programa Poema da DaimlerChrysler, que nasceu
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com a meta de promover o desenvolvimento ecosustentado
da regido amaz6nica. A empresa montou uma infra-estru-
tura tecnoldgica e educacional que ajudou a transformar a
fibra de coco em um insumo para a fabricacdo de pegas de
veiculos, no lugar da espuma de poliuretano. A comuni-
dade foi treinada para operar a nova tecnologia. O resul-
tado foi a elevagdo na renda mensal familiar, a melhoria
no saneamento basico, o sentido de organizagdo social e 0
respeito ao meio ambiente.

Uma outra linha de ataque de Klein ma-
nifesta-se contra a indUstria da publicidade e
da propaganda. Para ela, a discrepancia en-
tre 0 que as corporagdes gastam em propa-
ganda e o que investem no setor produtivo é
um absurdo. O leitor pode ficar com a im-
pressdo de que, para a autora, a propaganda,
em vez de possibilitar o conhecimento glo-
bal das marcas, € a culpada pelo desperdicio
monetario e consequiente aumento de custo
dos produtos. Nao precisamos refletir muito para ver nisso
um raciocinio simplista e exagerado.

Em primeiro, porque ignora o conhecimento em marke-
ting. De acordo com este, a propaganda ndao é um meio
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para se enganar e ludibriar o consumidor,
mas para se criarem opgdes. Sem a propa-
ganda, que é apenas um dos pilares do com-
posto de marketing — o erro de Klein é con-
siderar a propaganda como tudo o que ha
no marketing —, um produto desaparece do
leque de preferéncias do consumidor, cor-
rendo o risco de cair no esquecimento.

E, em segundo, porque Klein parece néo
entender a publicidade como uma forma de
comunicagdo, mas apenas como uma atividade de mani-
pulagdo. Um exemplo pode mostrar que o composto de
comunicagdo ndo é somente propaganda, ou seja, veicu-
lacdo paga, mas sim todo e qualquer esforgo que a empre-
sa faca para que seu produto se destaque. Trata-se da em-
presa mexicana de sucos Del Valle, instalada no Brasil em
1997. Usando a velha estratégia do boca-a-boca, que faz
parte do composto de comunicagao, a empresa conseguiu
conquistar 40% das vendas, fazendo uma Unica “propa-
ganda” em cinco anos!

Sem logo é capaz de causar choque nos que devotam
suas carreiras a pratica do marketing porque contradiz os
pilares que sustentam a disciplina. Mesmo assim, recomen-
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Naomi Klein advoga que a propaganda
€ um meio para se enganar e ludibriar
o consumidor, mas que deve também

ser vista como uma forma de criar

opcoes claras ao consumidor.

do sua leitura, pois com ela o profissional de marketing
podera constatar de que forma os dados podem ser usados
de acordo com o interesse do autor, mas ndo configurando,
por isso, uma verdade inquestionavel.
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