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Por que as marcas causam polémica?
Uma teoria dialética da cultura
do consumo e do branding”

Douglas B. Holt

As velhas batalhas politicas que afligiram a humanidade durante a
maior parte do século XX - negros contra brancos, Esquerda contra
Direita, homem contra mulher - passardo para um segundo plano. A
tinica batalha que vale a pena lutar e vencer é aquela que ird nos
libertar, é O Povo contra A Mdquina Cool das Corporagdes. Vamos
investir na libertagdo da America® organizando uma resisténcia
contra o monopdolio de poder que detém e gerencia a marca. Como o
Malboro e a Nike, a America® distribuiu seu logo em todo lugar. E
agora a resisténcia a esta marca vai comeg¢ar em uma escala nunca
vista. Vamos quebrar o encanto de suas modas e suas celebridades,
seus icones, seus simbolos e seus espetdculos. Vamos esmagar sua
fdbrica de imagens até o dia em que ela vier a parar repentinamente.
Entdo, nas ruinas da velha cultura do consumo, vamos construir uma
nova, com um coragdo e uma alma ndo comercial. (Lasn, 2000, p. xvi)

O apelo indignado de Kalle Lasn as armas simbdlicas exemplifica
um novo e poderoso movimento global. Uma contracultura estd se formando em
torno da idéia de que os esforcos de branding das empresas de bens de consumo
globais geraram uma cultura do consumo que destréi o social. Na América do
Norte, a influéncia crescente da badalada revista Adbusters (http://
www.adbusters.org/), dos livros do historiador Tom Frank (1997, 2000) e do
atrevido jornal cultural Baffler (http://thebaffler.com/), do best-seller de Eric
Scholosser, Fast Food Nation (2001), do Center for a New American Dream
(http://newdream.org/) e do Utne Reader sugere que o movimento contra as
marcas estd rapidamente se tornando um cromossomo dominante no DNA da
contracultura americana. O livro de Naomi Klein, No Logo: Taking aim at the
brand bullies (1999), especificamente, uniu 0 movimento global antibranding
(ver http://www.nologo.org) que vincula os esforcos de branding das firmas as
preocupagdes fundamentais (questdes de meio-ambiente, direitos humanos e
degradacgdo cultural) daqueles contra a globalizagdo descontrolada. Posicionar-
se em oposi¢cdo as marcas ndo é mais simplesmente uma bandeira anti-
establishment para jovens; € um movimento social maduro.
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Por que as marcas causam polémica? Visto de dentro dos confins da
disciplina de marketing, este forte movimento que se inicia € inexplicdvel. Na teoria,
o marketing académico afasta as possibilidades de conflitos entre o marketing e os
consumidores. Estes conflitos s6 ocorrem quando empresas atendem seus interesses
internos, em vez de procurar satisfazer as vontades e as necessidades dos
consumidores. O conceito de marketing declara que, tendo a perspectiva do marketing
como guia, os interesses das empresas e dos clientes se alinham. O aspecto mais
enigmadtico do movimento antibranding, deste ponto de vista, € que ele visa companhias
mais louvadas e de maior sucesso, aquelas que t€m o conceito do marketing como
central e o aplicaram industrialmente. Nike, Coca-Cola, McDonald’s, Microsoft e
Starbucks - histérias de sucesso enaltecidas em cursos de marketing no mundo
inteiro - s30 as mesmas marcas que sdo atacadas implacavelmente por este novo
movimento.

O objetivo deste artigo € desenvolver uma teoria da cultura do consumo
e da criagdo das marcas que explique por que as prdticas atuais de branding
provocaram uma resposta tdo vigorosa. Quero especificar as tensdes que existem
entre como as empresas criam as marcas de seus produtos e como as pessoas
consomem. Come¢o com um exame empirico de uma corrente de pesquisa de
marketing que considera esta questdo. A segunda secao constréi um modelo dialético
alternativo de branding e da cultura do consumo que explica como os principios de
branding contemporaneos se desenvolveram ao longo da histéria. Finalmente, volto
ao movimento antibranding emergente para entender as tensdes entre o atual
paradigma de branding e a cultura do consumo, a fim de especular suas dire¢des
futuras.

O MODELO DA AUTORIDADE CULTURAL

Uma variedade de disciplinas das ciéncias sociais e humanas, fora
das escolas de negdcios, investiga habitualmente as tensdes entre como as
empresas fazem seu marketing e como as pessoas consomem. Estas andlises
criticas do marketing ha muito tempo argumentam que os esforcos de branding
das empresas coletivamente moldam os desejos e as acdes dos consumidores. O
conceito “cultura do consumo” refere-se ao modo de consumo dominante, que é
estruturado pelas agdes coletivas de firmas e por suas atividades de marketing.
Para funcionar corretamente, o capitalismo requer uma relacdo simbidtica entre
as prerrogativas do marketing e a estrutura cultural que orienta o entendimento e
a interagdo com as ofertas do mercado. A estruturagdo cultural do consumo
garante apoio politico ao sistema de mercado, expande os mercados e aumenta o
lucro da inddustria.
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Estes estudos sdo dominados pela narrativa da autoridade cultural.
Agentes do mercado sdo representados como engenheiros culturais organizando como
as pessoas pensam e se sentem por meio do uso de produtos comerciais de marca.
Corporacdes onipotentes usam técnicas de marketing sofisticadas para seduzir
consumidores a participar de um sistema de significados mercadolégicos embutidos
nas marcas. De forma semelhante, a cultura do consumo € organizada em torno do
principio de reveréncia a autoridade cultural dos negociantes do mercado.

O capitulo de Horkheimer e Adorno ([1944] 1996) sobre o que
denominam “industrias culturais” € a referéncia principal para essas idéias. Os autores
afirmam que o sistema de produgdo da cultura de massa, um conjunto de técnicas
para racionalizar a cultura como mercadoria, € o cimento ideolégico que mantém
ampla participagdo consensual na sociedade capitalista avangada. Na época que
escreveram esse capitulo, Horkheimer e Adorno (1996) ja tinham desistido da politica
emancipatéria do marxismo. Em vez disso, partiram para explicar como a cultura do
consumo desarmou a oposicdo politica, ao reestruturd-la como predilecdo ou gosto.
Seu argumento visava especificamente as industrias de cultura de massa que
floresceram apds a Segunda Guerra Mundial: televisdo, bens de consumo, musica,
cinema e propaganda. A era moderna do capitalismo de consumo foi a primeira a
fiar-se nas premissas ideolégicas de que identidades sociais sdo mais bem
concretizadas através de mercadorias. Desafios aos interesses capitalistas, que
regularmente emergiam no inicio do capitalismo industrial na forma de conflitos de
trabalho e desafios politicos radicais, foram atenuados pela nova industria cultural de
massa. Este modo de subjetividade mercadolégico proporcionou uma alianca
extraordindria entre posi¢des potencialmente antagdnicas: facilitou os interesses do
marketing de expandir lucros, ao mesmo tempo em que providenciou identidades
que satisfizeram (ou, pelo menos, desviaram) as demandas das pessoas por maior
participacdo na economia e na politica.

Horkheimer e Adorno (1996) argumentam que essas novas identidades de
consumo eram altamente ténues, produzidas principalmente por meio da escolha entre
uma gama de bens levemente diferenciados. A segmentagdo de mercado € inerentemente
uma tecnologia de dominacdo. Segmentac@o envolve “classificar, organizar e rotular
consumidores” (Horkheimer e Adorno, 1996, p. 123), em oposi¢do a proporcionar
diferengas substanciais entre produtos. Diferencas entre produtos sdo quantitativas,
mecanicas. As tecnologias do marketing - pesquisa de mercado, segmentacio, targeting,
publicidade de massa - levam a uma canaliza¢@o da cultura que apaga idiossincrasias. A
16gica do marketing de massa leva ao minimo denominador comum de bens que produzem
uma conformidade de estilos, marginalizam a possibilidade de correr riscos e acabam
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com a interpretacdo. Hoje, Stuart Ewen (e.g., 1988) e George Ritzer (e.g., 1995) sdo
freqlientemente considerados defensores contemporaneos da narrativa da autoridade
cultural de Horkheimer e Adorno (1996), na qual o marketing € largamente bem-sucedido
na canalizacdo dos desejos dos consumidores por meio das marcas.

Outra tradicdo marxista, influenciada pelo tedrico italiano Antonio
Gramsci, apresenta uma interpretacdo mais otimista da mesma tese. Enquanto muitas
pessoas caem nas técnicas de marketing, algumas conseguem resistir € controlar os
significados e usos das mercadorias. Contra a autoridade cultural coercitiva do
marketing, individuos e grupos lutam defensivamente, investindo em mercadorias
com significados mais particularizados e usando-as de maneiras idiossincraticas. Michel
de Certeau (1984) e John Fiske (e.g., 1989) sdo freqiientemente vistos como
defensores desta variante mais otimista, segundo a qual os consumidores sdo, em
regra, capazes de levar vantagem sobre os profissionais do mercado, reinscrevendo
mercadorias com significados de oposicao, por intermédio de suas praticas de consumo.
Esta tdltima teoria, largamente difundida nos estudos culturais e de comunicacdo de
massa, foiretrabalhada na pesquisa de consumidor. Duas contribuicdes se sobressaem
como os esforcos mais desenvolvidos de conceituar a cultura de consumo e como as
pessoas podem resistir as suas pressdes normativas através do que consomem.

RESISTENCIA REFLEXIVA: REMOVENDO A INFLUENCIA DO
MARKETING

Jeff Murray e Julie Ozanne (1991) desenvolveram um modelo de cultura
do consumo imerso na légica de Horkheimer e Adorno (1996), assim como na de
outros associados a Escola de Frankfurt. De acordo com Jean Baudrillard (1998), a
cultura do consumo é representada pelo codigo de consumo — o sistema de significados
culturais que o mercado inscreve nas mercadorias. O c6digo é um exemplo importante
do que Jiirgen Habermas (1985) chama “comunicacio distorcida”. Habermas descreve
uma situagdo discursiva ideal, uma intera¢@o na qual cada participante tem uma chance
igual de falar, independente de autoridade, e na qual normas de compreensao, sinceridade,
legitimidade e verdade sdo sustentadas como um modelo a partir do qual é possivel
criticar a dominacao ideoldgica. O marketing ¢ uma forma de comunicagao distorcida
na qual os profissionais do mercado controlam as informagdes que sio trocadas.
Profissionais de marketing organizam o c6digo e nés, como consumidores, ndo temos
outra escolha sendo participar.

Como de Certau (1984) e Fiske (1989), Murray e Ozanne (1991)
vislumbram um método para combater esta grade opressiva de significados sociais
impostos e recomendam uma lista de procedimentos especificos. A emancipacdo
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deste sistema requer o que Ozanne e Murray (1995) chamam do “consumidor
reflexivamente desafiador”, um consumidor que é capaz de refletir sobre o
funcionamento do marketing como uma instituicdo e que usa essa reflexividade
critica para desafiar o c6digo em seu consumo. A resisténcia do consumidor é
possivel na medida em que esse desenvolve uma distancia reflexiva do cédigo
(i.e., torna-se consciente do mesmo), reconhecendo seus efeitos estruturantes,
em vez de viver de forma inadvertida dentro deste (Ozanne e Murray 1995, pp.
522-523). Consumidores podem se defender do cédigo imposto pelos agentes do
mercado, se conseguirem separar o artificio dos profissionais do marketing do

valor de uso do produto.

RESISTENCIA CRIATIVA: CONSUMIDORES COMO
PRODUTORES CULTURAIS

Em uma série de ensaios que se estendem por mais de uma década,
Fuat Firat e Alladi Venkatesh (algumas vezes acompanhados por Nikhilesh Dholakia)
desenvolveram uma visdo da cultura do consumo e da resisténcia que culmina na
defesa do pés-modernismo libertador (Firat e Dholakia 1998; Firat e Venkatesh 1995).
Sua concepcio de cultura do consumo é semelhante & de Murray e Ozanne, mas eles
dao uma base histérica ao estudo. Seguindo a idéia de Horkheimer e Adorno (1996),
eles enxergam o marketing como um sistema totalitdrio. Incluindo um impulso totalitario,
ele opera como um pandptico. Grandes corporacdes aplicam procedimentos
racionalizantes para formar consumidores de massa. Pessoas que consomem dentro
desta l6gica sdo passivas, seres praticamente inertes, sobre os quais o marketing age
como se fossem objetos (Firat e Venkatesh 1995, p. 255).

De acordo com Firat e Venkatesh, negociantes do mercado continuam
dominando a vida social contemporanea, mesmo quando todas as outras fontes de
poder da elite se apagam. Sua visdo libertdria € baseada na nocdo de que formas de
consumo crescentemente diversificadas e produtivas ameagam o dominio dos
profissionais do marketing. Os autores sugerem que estamos em uma fase de transicao
em direcdo ao auge da pds-modernidade, na qual a proliferacio de estilos de consumo
ird, em algum momento, liberar as pessoas do dominio do mercado. Consumidores
estdo gradualmente, mas inevitavelmente, desgastando o controle dos profissionais
de mercado por meio de praticas micro-emancipadoras, priticas que descentralizam
as subjetividades determinadas pelo mercado e aceleram a fragmentacdo (Firat e
Venkatesh 1995, p. 255). Se um mercado homogéneo é um mercado totalitdrio, um
mercado diversificado e heterogéneo sinaliza que empresas nao controlam mais os
consumidores através de seus esfor¢os de marketing.
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Esta visdo de resisténcia do consumidor é bem semelhante aquela de
Ozanne e Murray (1995). Porém, Firat e Venkatesh ndo véem necessidade de uma
andlise racional para descobrir como resistir. Eles enxergam a sociedade contemporanea
ja borbulhando com vdrias formas de resisténcia. Seguindo Maffesoli (1996),
argumentam que os consumidores estdo comecando a derrubar a dominancia dos
profissionais de marketing, procurando espacos sociais em que produzam sua propria
cultura, longe daquela que lhes é empurrada pelo mercado. Esses espagcos permitem
que as pessoas retrabalhem suas identidades continuamente, em vez de deixar que o
mercado as dite. No modo pds-moderno de resisténcia do consumidor de Firat e
Venkatesh (1995), as pessoas buscam um estilo de vida fragmentado e
descompromissado em que a producdo do self e da cultura por meio do consumo €
soberana. Estes estilos de vida ndmades tendem a aparecer com maior freqiiéncia em
espacos sociais afastados da influéncia dos mercados.

Em trabalho posterior, Ozanne e Murray (1995) sugerem mais ou menos
o mesmo. Eles propdem que os consumidores podem se emancipar dos cddigos
impostos pelo mercado alterando seu valor simbdlico, para significar oposi¢cdo aos
valores estabelecidos. Ja que estes significados de oposicdo podem ser apropriados
pelos profissionais de marketing, a resisténcia dos consumidores requer um trabalho
agil. Os consumidores devem mudar estes significados alternativos logo que estes
percam seu valor de oposi¢do (Ozanne e Murray 1995, p. 523).

Ambas as teorias sdo baseadas na mesma metafora basica que pensa a
cultura do consumo e a resisténcia. A cultura do consumo é uma forma de autoridade
cultural irresistivel que gera um conjunto limitado de identidades acessadas por meio
de mercadorias. Empresas agem como engenheiros sociais que especificam as
identidades e os prazeres que podem ser atingidos somente através de suas marcas.
Desta forma, as duas teorias adotam uma politica radical em que as pessoas sdo
capazes de emancipar-se da dominac¢do do mercado, na medida em que sdo capazes
de se livrar de sua autoridade cultural. Murray e Ozanne (1991) representam o sistema
de marketing como onipotente, mas expressam esperanca de que, por meio de
reflexividade racional, os consumidores possam ser liberados de seu alcance. Firat e
Venkatesh (1995) representam o marketing como onipotente, mas desaparecendo,
inevitavelmente desgastado pelas praticas de consumo crescentemente fragmentadas
e autoproduzidas dos consumidores pés-modernos.

Vou oferecer uma revisao e uma critica dessas perspectivas que comega
com um estudo de caso individual de praticas de consumo cotidianas que tais teorias
descrevem. Em seguida, irei expandir a andlise, para desenvolver um relato histérico
macroscépico que desafia a narrativa de Firat e Venkatesh (1995). Argumentarei que,
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enquanto a narrativa da autoridade cultural descreve competentemente o branding
moderno dos anos 1950, € antitético ao paradigma pds-moderno dominante e nao
ajuda a explicar o movimento antibranding que estd hoje forcando a evolugdo do
mercado. Ofereco uma estrutura alternativa que procura explicar as tensdes sociais
que encorajam o marketing contemporaneo.

METODO

Para estudar como a cultura do consumo opera, examino o fendmeno
que ela estrutura, as praticas didrias de consumo das pessoas. Em termos
metodoldgicos, usarei dados em micronivel - historias de pessoas sobre seu consumo
- para investigar constru¢des em nivel macroscépico. Para atingir este objetivo, eu
sigo a 16gica do método de caso extendido (Extended Case Method - EMC), do qual
comentarei rapidamente os principios.

O EMC surgiu na Escola de Antropologia Social de Manchester, nos
anos 1950, e hoje se tornou a metodologia preferida para pesquisar questdes
macroscépicas, freqiientemente globais, que tratam de mercados e culturas de uma
perspectiva interpretativa. O socidélogo Michael Burawoy foi o mais influente
representante deste método. Seus trabalhos fundamentais (Burawoy 1998a, 1998b;
Burawoy et al. 1991, 2000), que esclarecem os aspectos que distinguem o EMC de
outras abordagens, informam esta revisio.

O método EMC nao se refere a técnicas de levantamento de dados, mas
auma légica analitica que € aplicada a tipos de dados tipicamente utilizados em pesquisa
interpretativa (observacdo de campo, entrevistas, fontes materiais primadrias, textos
arquivados). O método é baseado no que Burawoy denomina “ciéncia hermenéutica”
(Burawoy 1998a) ou “ciéncia reflexiva” (Burawoy 1998b). Diferente da hermenéutica,
o EMC busca desenvolver estruturas conceituais heuristicas com poder explicativo.
A construgdo tedrica no EMC segue uma l6gica semelhante a da falsificac@o da filosofia
da ciéncia em Karl Popper, na qual a objetividade “ndo se baseia sobre os procedimentos,
mas no crescimento do conhecimento, isto €, a reconstrucio imaginativa e parcimoniosa
da teoria para acomodar anomalias” (Burawoy 1998b). Assim como em Popper, a
meta € usar dados anomalos (dados pelos quais a teoria existente deveria responder,
mas ndo o faz) para desenvolver avangos tedricos.

O EMC alinha-se a variante socioldgica da teoria cumulativa, mas
procura, ainda, criar explicacdes tedricas contextualizadas de fendmenos sociais.
Diferente da abordagem da teoria feita pelas ci€ncias naturais, em que as
construgdes intelectuais s@o tidas como estdveis e universais, o EMC procura
mapear estruturas socioculturais que mudam com o tempo e que freqiientemente
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assumem diferentes caracteristicas qualitativas, ao operar em contextos sociais
diferentes. Em uma abordagem voltada para a descoberta, o objetivo do EMC ¢
construir extensdes vantajosas da teoria, em vez de sujeitar alternativas a testes.
Como um modo “profissional” da ciéncia, o EMC abarca conexao, proximidade
e didlogo, quando comparado com modos positivos da ciéncia, cujas marcas sdo
separacgdo, distancia e afastamento (Burawoy, 1998b, p. 12).

DESENHO DA PESQUISA

Seguindo a linha do EMC, escolho casos que me permitem investigar
teorias da cultura do consumo e da resisténcia do consumidor. Especificamente,
procurei casos que me permitiriam analisar como as teorias da resisténcia do
consumidor - cédigo de reflexividade consciente e a producdo fragmentada - sdo
interpretadas na vida cotidiana.

Para escolher estes casos, selecionei informantes das regides
socioeconomicamente marginais da sociedade americana. A teoria socioldgica
sugere que a resisténcia didria ao marketing surgird mais facilmente na periferia
das instituicdes e do status social dominantes as quais a economia se encontra
ligada. Aqueles que vivem em posi¢des subordinadas com mobilidade bloqueada,
0s que menos participam do mercado, os que estdo mais isolados da rede de
capital social, sdo os que tém a maior probabilidade de desenvolver priticas de
oposicdo (Collins 1976). Meus informantes moram em posi¢des estruturalmente
marginais em relacdo ao mercado. Nao tém trabalho regular. Vivem com renda
abaixo do ou préxima ao nivel de pobreza e em relativo isolamento social. Nao
estdo integrados nas redes sociais correntes (organizacdes, clubes, associacgdes,
amizades), nem participam da vida normativa em familia. Esta estratégia de
amostragem ¢ intencionalmente conservadora para garantir que irei localizar
exemplos fortes de resisténcia do consumidor.

Usei um poster para solicitar informantes em um banco de comida,
numa pequena cidade industrial no centro da Pensilvania que doava comida para
pessoas 125% abaixo da linha de pobreza. Este pdster atraiu 12 informantes, homens
e mulheres de descendéncia européia (exceto uma mulher de descendéncia coreana-
americana), entre 35 e 75 anos, que estavam desempregados ou trabalhando meio
expediente em empregos tempordrios. A maioria dependia de alguma forma de
previdéncia social. Alguns tinham dificuldade em manter um emprego fixo. Alguns
sofriam de doengas mentais. Alguns eram trabalhadores pobres que haviam caido
em trabalhos errdticos marginais. Alguns eram deficientes fisicos. E alguns fizeram
uma escolha estratégica de morar em uma posi¢cdo socialmente marginal.
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COLETA DE DADOS

Conduzi o que Burawoy (1998a) chama de entrevistas narrativas, para
coletar material empirico. Entrevistas narrativas proporcionam um bom encaixe com
minhas metas de pesquisa. As teorias que eu investigo véem a resisténcia como um
projeto determinado e deliberado no qual as pessoas formulam uma estratégia para o
seu consumo e buscam agir de acordo com ela. Desta forma, estes projetos baseados
no consumo devem proporcionar uma quantidade razodvel de material discursivo. E,
com uma variedade de historias de consumo suficiente de cada informante, deve ser
possivel triangular as préticas de consumo centrais que constituem estes projetos. A
observacdo participatdria poderia ter resultado em dados complementares tteis, mas
era impraticavel em funcido de minhas obriga¢cdes académicas.

As entrevistas, conduzidas nas casas dos informantes (todos morando
em apartamentos ou com os pais), duraram de noventa minutos a trés horas. Em
cada entrevista, busquei extrair numerosas histdrias de consumo e discussdes baseadas
em gostos, a partir das quais poderia interpretar padrdes de praticas de consumo. As
conversas foram pouco estruturadas por perguntas que introduziam as mais
importantes categorias de estilos de vida, como casa e decoracdo, moda, televisdo e
filmes, leitura, hobbies, socializacdo, turismo/férias, comida e musica. Segui a mesma
estrutura bésica de entrevista e técnica que usei em outros estudos (Holt 1997, 1998).

ANALISE

Diferente dos estudos fenomenoldgicos ou de etnografias culturais, o
ECM como uma ciéncia hermenéutica requer uma reducdo analitica dos materiais
empiricos. Em vez de representar os casos na sua total complexidade contextual e
biografica, o objetivo é examinar como a teoria em questdo é encenada em um contexto
sociohistérico particular. O ECM analisa o progresso através de dois niveis. Primeiro,
encarrego-me de uma redugdo analitica ao longo do tempo e espago para agregar uma
ampla variedade de atividades especificas de certos contextos as praticas mais
proeminentes que meus informantes usam para interagir com mercadorias
(microrredug@o).

Depois de vdrias tentativas iniciais de interpretacao, trabalhei com cinco
dos doze informantes cujas entrevistas revelaram que estavam engajados em préticas
de resisténcia do consumidor como definido na literatura revisada acima. Mapeei as
préaticas de consumo dominantes levando em conta vdrias teorias de cultura do consumo
e da resisténcia que eu queria desdobrar.

No segundo estagio do EMC, estruturagdo, a andlise cresce de micro
para macro. De maneira consoante com outras teorias sociais integrativas, como
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aquelas conduzidas por Pierre Bourdieu e Anthony Giddens, ““a ciéncia hermenéutica
insiste no estudo do mundo etnografico do ponto de vista de sua estruturagio, isto €,
considerando-o simultaneamente como formado por e formador de um campo externo
de forgas” (Burawoy 1998a). Este movimento interpretativo requer tragar uma ligacio
entre as praticas do consumo e as forcas sociais que moldam a forma como as
pessoas consomem: cultura de consumo e marketing. Finalmente, no dltimo estdgio
do EMC - reconstrucdo - sdo desenvolvidas extensdes da teoria. Na segunda parte da
andlise, construo uma narrativa histérica alternativa aquela oferecida por Firat e
Venkatesh (1995), a partir da qual desenvolvo uma teoria alternativa da cultura do
consumo e do branding p6s-modernos.

Para a facilidade de exposicdo, desenvolverei a andlise usando dois
informantes que melhor exemplificam os dois tipos de resisténcia descritos na literatura.
Os outros trés informantes mostraram resisténcia semelhante, mas em combinagdes
mais variadas.

A “MERCADORIZACAO” DA SOBERANIA PESSOAL

Caso 1: Como a resisténcia reflexiva causa a “mercadorizacdo” da
soberania pessoal.

Vestindo shorts camuflados, camiseta e té€nis de gindstica, encontro Paul
do lado de fora da casa de fazenda de seus pais. Ele aperta minha mao com entusiasmo
e cumprimenta-me com formalidade e respeito. Paul tem 32 anos, é baixo e musculoso,
extremamente intenso e articulado. Ele vive em casa hd cinco anos, depois de voltar
de uma tarefa temporaria nas forcas armadas e de alguns anos de universidade. Sua
renda de $500 a0 més vem de um auxilio por inaptiddo. Ele me guia pela casa até um
pordo sem acabamento que usa como seu apartamento. Sentamos de frente um para
o outro, com uma mesa dobradica multiuso situada em baixo de uma luz de teto
fluorescente entre nds. Paul fuma Malboros inveteradamente, ao longo de nossa extensa
conversa.

Filtrando a Propaganda. Paul enxerga o marketing, a exemplo de outras
midias de massa como televisdo, rddio e cinema, como propaganda. Um estudante
autodidata de cinema e jornalismo, Paul é profundamente interessado nas técnicas
usadas por estas midias para moldar como as pessoas pensam e sentem. Quando
adolescente, comegou a entender como a midia funciona para criar ansiedades e
desejos.

Tabela

Paul (P): Algo sobre Dallas: toda vez que eu assistia ficava ansioso e
queria dinheiro. Eu era bem novo quando isso passava na TV. Mas cada
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VeZ que eu via essas coisas, todas aquelas pessoas bonitas, queria dinheiro
e poder. Acho que eu tinha 13 ou 14 anos, quando comecou a passar. E eu
sempre lembro, como disse, de me sentir ansioso depois de assistir isso.
Quando seria a minha vez de ter essas coisas?

Paul organiza e usa ceticismo e conhecimento como armas contra a
propaganda do marketing. Para afiar essas habilidades, Paul estuda todas as formas
de midia de massa para entender como funciona a propaganda. Ele diz ter assistido,
por exemplo, mais de 70 vezes Os sete samurais de Kurosawa, porque fica fascinado
com a competéncia técnica do diretor para produzir significados e emocdes especificas.
Ele é também um fa dvido de historias e usa suas leituras para se defender das distor¢des
do marketing.

As suspeitas da adolescéncia de Paul evoluiram para um estilo de
confronto em que todas as mercadorias que ele encontra sdo analisadas de modo a
revelar as distor¢des dos negociantes de mercado. (Nao coincidentalmente, sua musica
preferida é do The Who, “Won’t Get Fooled Again”.) Cada um de seus atos de
consumo comeca com um momento de desconstru¢do em que Paul busca retirar, do
seu cdlculo de decisdo, os significados impostos pelos profissionais de marketing.

Negando a Estética para Destilar a Utilidade Funcional. Paul parte do
principio de que os prazeres estéticos sdo criados pelo marketing e, portanto, resiste
a consideracdes estéticas sobre qualquer produto. Para ele, alegacdes estéticas sdao
sempre falsas, sempre um subterftgio. Ele s6 estd interessado naquelas propriedades
dos bens de consumo que servem finalidades funcionais e procura isolar a verdadeira
utilidade destes bens das qualidades ficcionais forjadas pelo marketing. Ele rapidamente
descarta as fotos de roupas femininas que mostro para ele, porque sugerem que as
mulheres cederam desnecessariamente aos falsos valores impostos pelas marcas. De
maneira semelhante, ele recusa o prazer sensorial da comida: “Essencialmente, ainda
tento usar comida como forma de sustento e nao aproveitd-la demais. Nao me importo,
desde que ndo esteja com fome... dor de tanta fome e coisas assim”. Relembrando
suas ultimas refeicdes, sua lista inclui quatro ou cinco sanduiches de pasta de amendoim
com geléia, porque sdo rapidos. “As vezes, lavo uma batata e como batata crua,
esquentando uma lata de milho ou de feijao verde”.

A busca de Paul para extrair utilidade auténtica de todos os produtos o
forca a rejeitar grande parte da vida social. J4 que ele encontra propagandas de
marcas infiltradas em quase tudo que vé, ele adotou uma visdo de mundo solipsista e
vive como um eremita no pordo. Ele sé permite a entrada daqueles poucos materiais
que passaram por seus procedimentos de deten¢do ideoldgica. (Como representante
da academia, simbolo de verdade cética e rigorosa, fui rapidamente glorificado.) Ele

ECO-POS- V.6, n.1, janeiro-julho de 2003, pp.25-71 35



acha “futeis” pessoas que se permitem serem corrompidas pela cultura do consumo.
Paul emite critica dura aqueles - ignorantes - que sucumbem a sedugdo dos desejos
criados pelo mercado. A busca fandtica de seus vizinhos pelo gramado e jardim
perfeitos serve como imagem resumida do estilo de vida “maria-vai-com-as-outras”
daqueles que, destituidos de razao critica, cedem ao ditatorialismo da cultura do
consumo.
P: Nao gosto de jardinagem. Nao gosto de trabalhar no quintal. Na verdade,
minha casa ideal seria uma casa de pedra com um telhado de cobre sem
janelas. Nao haveria manutencdo a ser feita. E, no quintal da frente, eu teria
pinheiros. Vou deixa-los crescer sozinhos, vocé sabe. Nao vou passar minha
vida, especialmente meus tltimos anos, anos de aposentadoria, arrumando
e consertando a droga da casa e limpando o maldito quintal. Farei outras
coisas fora isso. Mas ndo vou passar meus anos de aposentadoria, ou dos
50 até quando eu morrer, trabalhando na minha maldita casa, pintando a
droga da casa e cortando a danada da grama. [Agitado. Levanta a voz]. Eu

realmente ndo vou fazer isso. Eu sd... existe tanto mais a ser feito do que
viver essa coisa da classe média, entende.

Neste momento, Paul defende uma visdo utilitaria para grama e jardim.
Em vez de aceitar a estética cara e de trabalho intensivo valorizado pelo marketing
como parte da vida boa, Paul advoga pela maximizacdo da utilidade e a minimizacao
do trabalho.

Compras como Jogo de Soberania. Ironicamente, a dura busca de Paul
para controlar as influéncias do marketing faz com que ele entre em competicdes de
mercado com grande dedicacdo e cuidado. Paul é um engenheiro de compras, avaliando
bens de consumo por meio do uso de um célculo preciso e abrangente semelhante
aqueles de modelos de decisdo econdmicos. Ele adora comprar e investe uma enorme
quantidade de tempo pesquisando compras de forma a assegurar que sé adquire
produtos de melhor fabricagdo e material.

P: Tenho uma tendéncia a procurar... Tento achar as coisas de qualidade.
Quer dizer eu.. . Penso que tudo que tenho é provavelmente de boa qualidade

porque despendi tempo e s6 compro uma peca por més, entende. Como um
bom par de ténis. Vocé sabe, compro uma coisa legal por més.

A aquisi¢do de Paul de duas lumindrias Stiffel para seu inacabado
apartamento de pordo demonstra sua tenacidade como consumidor, o grande drama
produzido pela competicdo, e o sentimento de realizacdo que decorre de vencer o
mercado usando pesquisas exaustivas.

P: E, eu tenho duas lampadas de latdo. Sélidas. Duas bonitas lumindrias de
latdo. O, aqui estd a caixa de uma. T4 vendo? Gosto de coisas legais. Ok? E
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se s6 tenho $100 e vejo uma lumindria de latdo, algo que nio tenho e quero,
gasto os cem ddlares e compro a lumindria e depois dou um jeito de
sobreviver durante a semana. E assim que eu funciono.

Entrevistador (E): O que é tdo especial na lumindria de latdo?

P: Elas sdo fortes. Sdo faceis de limpar. Esta lumindria de latdo, em especial,
ndo deslustra. Basta limpa-la com um pano.

E: Entdo, me diga: qual o processo para comprar essa lumindria e outras
coisas que vocé comprou? Parece que vocé demorou bastante e aproveitou
esse tempo, ndo ¢ verdade?

P: Bom, primeiro achei as pessoas que se especializam em lumindrias de
mesa. E acho que s6 existem trés no pais. Ou nessa drea. Na drea da Faculdade
Estadual de Bellefonte. E daf fui até uma que possuia a maior variedade. Daf
estudei seu catdlogo. Demorei uma hora para ver o catdlogo e achar o
modelo que eu queria. E vi o preco. Se o preco nio fosse o que eu queria,
procurava um outro modelo. Procurava uma outra altura de lumindria. Eu. ..
eu sabia quanto queria gastar. Fui a esse lugar, essa lumindria... esse lugar
de venda de materiais elétricos, por exemplo. Queria gastar mais ou menos. ..
por exemplo... gastar entre 300 e 450 d6lares. De preferéncia menos de 350
ddlares, entende? Mas se tivesse que chegar aos 400 ddlares, tudo bem.
Tentei achar o modelo que se encaixasse no meu or¢amento € no que eu
queria gastar por aquele produto.

E: Deixe eu lhe perguntar uma coisa. Antes vocé estava me dizendo como
sua renda estd baixa nesse momento.

P: E, em torno de 500 délares por més.
E: E, vocé sabe, vocé disse ser caro gastar 50 centavos para ver um filme.
P: Vai somando, sim.

E: Entdo parece que gastar 300 d6lares em lumindrias ¢ muito. O que faz com
que valha a pena comprar lumindrias de $300, em vez de uma lumindria de
$20 no Lowe’s ou Wal-Mart?

P: Boa pergunta. Eu... bem, elas t¢ém cara de baratas. Eu fui ao Lowe’s. Eu
primeiro fui ao Lowe’s e Wal-Mart e estava... vim... fui embora... voltei
completamente decepcionado. Nao consegui achar uma lumindria sélida de
latdo. .. Nao consegui achar uma lumindria sélida de latdo. Okay? Nenhuma.
Nem mesmo... nem mesmo do pior nivel. Vocé sabe, elas eram todas de
metal fundido ou de estanho com placas de latdo. Nao queria isso porque
pareciam... ndo eram bonitas, entende? Nao tinham uma cara boa. Fui ao
Lowe’s e a algumas daquelas lojas de desconto, mas fui embora
decepcionado.

O custo torna-se irrelevante nestes dramas. Paul descreve o mesmo processo
metddico para comprar uma variedade de itens cotidianos. Fazer compras ¢ um ambito
que requer responsabilidade psicoldgica, porque é mediante as compras que ele pode
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demonstrar melhor a viabilidade do seu modo de filtrar a propaganda ao consumir. Vencendo
pequenas batalhas do mercado, Paul demonstra que nao é um fantoche.
P: Gosto de fazer compras quando ndo preciso. Entende o que quero dizer?
Gosto de trabalhar quando ndo tenho que trabalhar. Sabe? Gosto de tomar

atalhos quando ndo preciso. Porque, nesses casos, vocé estd atacando.
Vocé ndo estd na defensiva.

Paradoxalmente, a defesa altamente focada de Paul contra as tentativas
do mercado de o enganarem também fazem com que ele participe do mercado, criando,
para ele, uma meta-identidade de consumidor soberano. Fabricantes como Stiffel,
posicionados como detentores de qualidade durdvel em vez de estilo transitdrio, atraem
Paul facilmente.

Caso 2: Como a Resisténcia Criativa Produz a Mercadorizacido da
Soberania Pessoal
Don € bonito, alto e magro, tem 47 anos com um sorriso de orelha a
orelha e olhos protuberantes. Ele parece um ator que representa personagens tipicas.
Um homem cordial, Don demonstra muito entusiasmo durante nossa entrevista. Ele
evitou a ética “trabalhar e gastar” durante toda a vida adulta, escolhendo lazer em vez
de renda, desde que se formou na faculdade, hd mais de 25 anos. Don minimiza
conscientemente sua dependéncia do mercado, para poder focar sua energia em suas
atividades preferidas. Ele aluga um trailer duplo caindo aos pedagcos em uma cidade
desinteressante.
Don (D): Um lugar para morar € s6 um lugar para pendurar seu chapéu
e ficar para poder fazer alguma} coisa. Como um hotel barato quando
voce vai a praia ou algo assim. E s6 um lugar para dormir, de onde vocé

pode partir. Nao me esfor¢o muito com a minha casa, porque a maior
parte do meu esforco vai para a dancga, o ciclismo etc. Vai 14 para fora.

Assim como moradia, Don acha que comida e roupa sio itens utilitirios
em que se deve gastar pouco dinheiro (ainda que com um pouco de bravata, se
possivel). Uma vez por semana ele pedala 20 milhas, ida e volta, para comprar
mantimentos, parando em cada uma das trés lojas mais importantes para comprar as
promogdes especiais da semana, estocando itens especialmente baratos para vérias
semanas. Don enche sua despensa com enlatados variados e sobras de restaurantes
locais dadas a ele pelos bancos de comida. Cozinhar é um esforgo criativo no qual
Don segue receitas que proporcionam variedade estética usando ingredientes basicos,
e encontra maneiras gostosas de usar o que ganha de graca. De forma semelhante, ele
compra a maior parte de suas roupas em brechds e a maior parte delas fica pendurada
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em um varal que cruza a sua sala de estar. Don concentra a sua energia em suas
quatro ocupagdes regulares: ciclismo, cinema, danga e frescobol.

Selecionando Recursos Culturais Uteis. Don vé o marketing como um
paizdo erratico, como o provedor benevolente e engenhoso, mas nio particularmente
seletivo, de uma gama variada de brinquedos. Diferente de Paul, Don ndo desenvolveu
uma critica discursiva bem afiada do mercado como transformador de significados
supérfluos. Em vez disso, Don revela um entendimento pratico do mercado em que
produtos de marca servem como recursos vitais, porque sdo acessOrios com 0s
quais ele constrdi sua vida baseado em suas vocacdes. Entretanto, por o mercado
produzir esses acessorios de maneira tdo indiscriminada, eles sdo freqiientemente
invasivos. Para Don, as mercadorias demandam uma figura paterna dura, um editor
mao de ferro que selecione cuidadosamente aquelas que sdo lteis para atuais projetos.
Ele tenazmente elimina bens que caem fora de sua drea de interesse momentanea.
Enquanto Paul rejeita produtos de marca como uma forma ameagadora de falsa
consciéncia, Don patrulha rigorosamente os canais de midia e marketing para controlar
seletivamente suas aquisi¢cdes. Por exemplo, ele gosta de “bons” aniincios e até assiste
continuamente a andncios premiados na televisdo, mas odeia ter que lidar com a
imposi¢do de anincios repetidos. Antes do advento do controle remoto, ele fez uma
ligacdo tempordria da sua televisdo a um interruptor de ligar e desligar que mantinha
ao lado de sua cadeira para poder desligar os antncios.

Autoprodugdo Criativa em Espagos Fora do Mercado. Duas vezes por
semana, no fim da tarde, Don pedala 10 milhas na sua bicicleta para aproveitar os
intervalos de tempo vagos nas quadras de frescobol. Ele ndo marca jogos regularmente;
em vez disso, joga contra qualquer um que queira, até as quadras esvaziarem, o que,
as vezes, sO ocorre as 11 da noite. Ele fica totalmente absorto em todos os elementos
do jogo - estratégia, resisténcia e técnica - e raramente se sacia. Com adversarios
inferiores, Don, as vezes, joga com a esquerda ou aperfei¢coa um lance em particular.

Don € tao passional pela danca quanto é pelo frescobol. Ele danga varias
noites por semana, viajando com freqiiéncia milhares de milhas nos fins de semana
por uma boa danga. Ele danga quatro estilos diferentes e estd sempre aprendendo
novos passos. Como em suas outras ocupacdes, o estilo de consumo de Don € jogar-
se na atividade e empurrar o desenvolvimento de sua criatividade e habilidade ao
limite. Ele estd sempre procurando inovagdes.

D: Ja visitei o Busch Gardens [em Williamsburg, VA] vérias vezes. Da tltima
vez, Nick e eu mostramos tudo para a Beth. Vimos todas as pecas e todo os
shows. De fato, até copiei algumas das suas idéias para a coisa da danga de
quadrilha. Assisti acomo eles faziam e disse “eu sei como eles estdo fazendo
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isso”. Entdo trouxe para casa. Gosto dos shows porque sdo criativos.
Envolvem a minha mente.

De maneira semelhante, Don pondera sobre o cinema e a televisio
educativa com o cuidado de um bom estudante de doutorado conduzindo uma revisao
de literatura. Ele vai sistematicamente de um filme a outro usando o guia dos filmes,
avaliando os filmes que j4 viu e recomendando-os a amigos e parentes que também
sdo fas de cinema.

A quarta vocacdo de Don € o ciclismo. Don pedala com extremo gosto,
buscando as mais dificeis, longas e excitantes pedaladas. Ele faz caretas apreciativas,
lembrando percursos de 100 milhas que deixam suas pernas doloridas.

Assim como advogam Firat e Venkatesh (1995), a vida de Don é marcada
pelas ocupagdes mundanas as quais ele se dedica intensamente. Além dessas paixdes
atuais, Don ja foi fascinado por tocar banjo e baixo, cantar em um quarteto do barbeiro
local e empinar pipas (ele ainda tem uma colecdo de 100 pipas). Quando surge uma
nova oportunidade (ex. sua nova namorada o encorajou a experimentar a danga), ele
muda de marcha e se joga em uma nova atividade até perder interesse. Ele participa
avidamente e € um aprendiz entusiasta, aprendendo o médximo possivel e construindo
criativamente suas habilidades. Essas atividades acontecem fora do mercado em tipos
de espacos que Firat e Venkatesh (1995) admiram, como os saldes emprestados para
as dancas, as instalagdes intramuros da universidade e as estradas internas da
Pensilvania.

Autoproducgdo através das Marcas. A sala de estar de Don é ocupada
por cinco bicicletas, duas prontas e trés em estdgios variados de reconstrugio.
Don €, na terminologia coloquial de americanos aficionados por esportes, um
obcecado por inovacdes técnicas. Tour biking e mountain biking evoluiram
tornando-se industrias especializadas, com muitos pequenos fabricantes
competindo para desenvolver componentes com pequenas vantagens técnicas e
de design. Don estuda obsessivamente estas inovacgdes, procura aquelas que podem
melhorar suas bicicletas e coordena as pecas escolhidas em combinagdes
harmonicas, como um maestro sinfonico. Ele conta estritamente com seus
préoprios julgamentos sobre os componentes, desafiando convencdes
orgulhosamente quando descobre, por tentativa e erro, uma forma melhor de
fazer as coisas. Ele passa vinte minutos me explicando o funcionamento enigmatico
interno e externo dos equipamentos de mountain biking. Ele assina todas as
revistas de ciclismo que consegue encontrar: Mountain Biking, Bike, Mountain
Bike e Mountain Bike Action. Uma pilha dessas revistas aparece por trds do
braco da sua cadeira.
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E: O que vocé tira da leitura destas revistas?

D: O que acontece na industria. O que estd acontecendo. Quais as
novidades. Por exemplo, vi um negécio chamado cubo de roda Sachs 3 x 7.
Eu agora tenho dois desses. Além de um interno de sete velocidades.

E: Isso é bom?
D: Ah, € fantastico. Muitas pessoas t€m o externo de sete velocidades.

E: O que € um Sachs... vamos comecar com o cubo de roda do qual vocé
falou.

D: Okay, um cuboderodaé... é... posso te mostrar um cubo de roda Sachs
3 x 7. Veja, tem trés velocidades internas e sete velocidades externas. Trés
vezes sete. Quanto € trés vezes sete?

E: Vinte e um.

D: Entdo eu tenho uma traseira de 21 marchas com esse cubo de roda.
Tenho trés anéis na frente. Quanto & trés vezes vinte e um?

E: Vocé tem bastante.

D: Sessenta e trés [Don grita]. Posso colocar esse negdcio na marcha
que eu quiser. Mas eu ndo faria isso com a minha mountain bike. S6
com a minha road bike. Veja, tenho uma outra 14 que possui 42 marchas,
porque s6 tem dois anéis na frente. E isso ndo era o suficiente. Eu
precisava do terceiro anel para tirar aquela diferenca extra nas
montanhas. Eu tinha muito em cima e ndo o suficiente embaixo. Eu
gostaria de duas marchas a mais na parte de baixo dessa bicicleta. Para
ajudar quando vocé chega a parte realmente desagradavel. E... dé uma
olhada nisso, estd vendo? Isso € um Girvin Flex. Suspensdo da frente.
D& uma olhada embaixo disso. V€& as molas? Tem molas af embaixo. Tem
gel aqui. Estou falando de conforto. Nao gosto de dor.

E: Vocé estd falando em cem milhas de choque depois disso. ..

D: Exatamente. Agora tenho um Soft Ride nessa af que € ainda mais. .. esse
€ s6 um pouco. Mas vocé nio precisa muito disso numa road bike. Vocé
precisa muito mais em uma mountain bike. Mas esse € um cubo de roda
Sachs 3 x 7. E eles custam uns $200. Mas valem a pena. Valem a pena porque
fazem o que eu preciso, além de quando eu trocar essa bicicleta ou dé-la de
presente para alguém, vou ficar com essa roda e coloci-la na minha préxima
bicicleta.

E: Quanto vale essa bicicleta?

D: Provavelmente uns mil délares. Ai [risadas]. E a mesma quantia aquela
1a. Eu tenho cinco bicicletas... Mas eu nao saberia disso, se nido lesse
essas revistas.

Mais tarde, na entrevista, Don ofereceu um outro exemplo de suas
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preferéncias perspicazes e iconoclastas por marchas que desenvolveu por intermédio

de sua afeicdo entusidstica pelo ciclismo.

42

D: Tem um cara chamado Breezer. Vocé ja ouviu falar de uma Breezer Beamer?
E: Nao. Breezer Beamer?

D: Isso ai. Posso te mostrar uma a cerca dois segundo daqui. Ele fez o
design de uma bicicleta com amortecedor... vocé sabe, a mais famosa das
Rockshox. E elas sdo. .. bem, € mais facil te mostrar a bicicleta. Uma Breezer
Beamer € assim.

E: Ah, nunca vi um assento como esse. O que € isso?

D: Esse € o Soft Ride. Sistema Soft Ride. Olha como é a Breezer Beamer. S6
a Beamer mesmo, o quadro vem até aqui embaixo. Ndo tem uma haste para
o assento. Entdo eu tirei a haste do assento daqui e quando eu desistir
dessa bicicleta vou ficar com isso. Soft Ride. Soft Ride - olha isso. Essa tem
um pouco de... veja, eu ndo tenho... entdo € como ter uma bicicleta normal
mas vocé ainda tem a suspensdo. E por isso quero dizer uma suspensdo
completa.

E: Entdo vocé tem tanto controle e tudo quanto...

D: Muito mais. Muito mais. A primeira vez que desci a montanha foi com
essa bicicleta. V€ aquela ali fora? Essa também tem o Soft Ride. Eu desci a
montanha gritando... onde foi isso? Perto do Ski Mount. L4 em Boalsburg.
Estava voltando de Whipple Dam. Estava descendo a Fire Road. Nao vi o
maldito buraco. Estava procurando pelo Ron e pelo Jay 14 atrds. Estava
olhando para trds, quando virei, boom. A roda da frente bateu no buraco e
[faz o barulho], voce sabe, e saiu. Sim. Se eu ndo tivesse isso aqui [assovia]
estaria perdido. Eu estaria perdido. Muito. Escorregado para o lado ou
sabe-se 14 o qué.

E: Entdo vocé acha isso € melhor do que qualquer sistema amortecedor?
Ou muito mais barato?

D: Bom, eu gosto porque € o melhor dos dois mundos. Minha bicicleta
ainda anda como as que ndo t€m suspensio traseira, entende. Mas vocé
ainda tem o [faz barulho] sem as distracdes. Como quando vocé pega
amortecedores telescopicos, muitas vezes voce precisa colocar um refor¢o
porque eles tendem a tentar dobrar-se para um lado ou para o outro. Um
desce antes do outro... isso ndo acontece nesse caso. Com esse sistema.
E mais leve do que qualquer coisa que podem colocar. Na minha opinido,
tem todas as vantagens e nenhuma das desvantagens.

E: Por que vocé acha que as pessoas ainda compram coisas telescopicas?
E por causa dos precos altos?

D: Porque ainda ndo conhecem. Porque nio leram nada. Ndo estdo
informados [risadas].
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Don demonstra uma ligacdo com o ciclismo baseada no mercado. Ele é
um expert de producdo que trabalha as ofertas de mercado de modo que essas se
ajustem ao seu gosto altamente diferenciado. Ele percorre as publicagdes de troca
para encontrar os tltimos dispositivos que permitam uma maior experimentagao com
o conforto e a performance de suas bicicletas. Apesar de seu orcamento limitado e
independente do custo, ele estd sempre disposto a mudar seus pertences, se isso for
resultar em uma melhoria de sua prética ciclistica.

Don, como Paul, € um caso paradoxal para o entendimento da resisténcia
do consumidor. Don € um faz-tudo que trabalha para sua conveniéncia, nunca aceitando
o que o mercado dita, sempre usando as marcas para autocriacio, em vez de permitir
que elas o definam. Mas é também um consumidor exemplar. Ele afirma sua identidade
orgulhosamente mediante suas escolhas minuciosas de marca. Ele estd totalmente
imerso na busca pelo novo e melhor, pelo exdtico, pela préxima novidade. Para Don,
ndo hd o choque da etiqueta, o que interessa é encontrar o melhor negécio dentro dos
parametros do jogo do mercado.

E: Deixe eu lhe fazer uma pergunta. Para alguém com uma renda modesta,
vocé precisa cuidar dos centavos, ndo? Essas bicicletas valem muito

dinheiro. O que em especial faz com que valha a pena gastar tanto dinheiro
com elas?

D: Bom, eu adoro ciclismo e ndo ha outra forma de fazer isso. Isso € o mais
barato que eu consigo.

E: Como assim?

D: Essa mesma bicicleta pela Breezer seria mais ou menos $3.500. Sim. E eu
gastei menos de mil. Entdo, tenho basicamente a mesma pedalada, mas por um
terco do preco. E daf faco outras coisas. Como os pneus naquela ali, sdo
pneus de vinte e quatro délares. Esperei até entrarem em liquidacao. Comprei
os dois por vinte e quatro délares. Entdo, voc€ ve, existem vdrias formas de
contornar isso. Voc€ s6 precisa saber o que quer e descobrir uma forma de
conseguir. Eu gosto de fazer isso. Esses sdo meus interesses. E vejo isso
dessa forma. Funciona.

Quando entrei no trailer de Don, fiquei surpreso em ver uma parede
inteira coberta por equipamentos audiovisuais. Ele tem nove aparelhos de video, e
sua namorada mais sete, todos podendo ser rapidamente programados. Don joga
habilmente com os esfor¢os de marketing de canais pagos como HBO, Showtime e
Cinemax, e grava uma quantidade enorme de filmes nos periodos de promocao. Seja
bicicletas, aparelhos de video ou ténis para esportes, Don aproveita comprando
quantidades quando percebe um bom negdcio de uma das marcas que estudou e
escolheu cuidadosamente.
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Don tem dificuldade em resistir a mercadorias que possam melhorar
sua busca pela experiéncia ideal. Por exemplo, ele tem mais de cem camisas “western”
para dancar. Don ndo sente necessidade de justificar suas compras. Ele acredita que
suas aquisi¢des s@o essenciais, porque permitem que ele aproveite, a0 maximo, as
atividades escolhidas. Ele acredita que os prazeres mais intensos sé sdo alcangcados
com os melhores equipamentos - € muitos desses. Ele se sente mais realizado quando
aborda suas ocupacdes com seu etos de estilo de gerenciamento de qualidade total:
“E assim, quando comego uma coisa, continuo seguindo. V& como fica dificil”. Don
freqiientemente usa “absorvendo tudo” (“‘sucking it up”’) como metéafora para descrever
como toma posse das mercadorias. Isso é revelador. Don é um farejador, sempre na
busca dos bens certos. Quando acha o que quer, pega tanto quanto pode usar e mais
um pouco.

De acordo com Ozanne e Murray (1995) e Firat e Venkatesh (1995),
a resisténcia do consumidor requer a habilidade critica de filtrar os significados
impostos pelo mercado e a habilidade criativa de produzir o self. Ambas as visdes
enxergam profissionais do mercado como aqueles que ditam os significados e as
experiéncias daqueles sob seu controle. A grande maioria dos consumidores aceita
sem refletir esse modo de organizacdo cultural, produzindo prazeres e identidades
ao consumir da forma que o mercado dita. Consumidores livres sdo individualistas
culturais rigorosos que produzem agilmente camadas e camadas de significados
locais. Eles mobilizam praticas sociais ocultas que escapam dos planos do
marketing.

Interpretados por meio destas teorias, os estilos de consumo de Paul e
Don sdo paradoxais. Ambos sdo capazes de isolar os esfor¢os de persuasdo dos
profissionais de marketing e articular, a sua maneira, as ofertas de mercado com
seus projetos identitdrios. Por outro lado, o trabalho identitdrio de ambos estd localizado
dentro do mercado, em vez de em outras esferas da vida social como familia, religido,
comunidade e trabalho. Paul exemplifica a resisténcia reflexiva, entrando de cabeca
em conflito com o mercado de massa, através de um raciocinio critico distanciado.
Porém, ele ¢ um superconsumidor (iiber-consumer). Sua busca indiscriminada por
uma praxis critica leva Paul a designar o mercado como arena simbdlica central em
que ele constrdi a si mesmo.

De maneira semelhante, o trabalho artistico mercadolégico de Don
exemplifica a resisténcia pés-moderna. Ele passa a maior parte de suas horas
nos recantos e nas fendas da sociedade, nos tipos de espaco que Firat e Venkatesh
(1995) imaginam proporcionar um descanso da cultura do consumo. Ele é um
consumidor extraordinariamente produtivo e criativo que trabalha para ganhar
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conhecimentos locais, em vez de sucumbir a informagdo do marketing. Ele trabalha
criativamente em toda mercadoria que adquire para torni-la particularmente sua.
Porém, ao fazé-lo, ele é fortemente seduzido pelas ofertas sempre novas do
mercado que prometem permitir que ele continue a individuag@o de seus projetos
de consumo. O mercado é um coconspirador valorizado nestas expressdes do
mundo da vida. O estilo artistico e brincalhido de consumo de Don produz infinitas
buscas por mercadorias perfeitamente adequadas a intensificacdo de suas
ocupagoes.

Tanto Don como Paul resistem a autoridade cultural do mercado, mas
nenhum dos dois é emancipado do mercado. O oposto é verdadeiro. Porque ambos
comprometeram-se com projetos identitdrios que se concentram em um certo tipo
de acdo de consumo (no caso de Paul, um que vé através da propaganda do marketing
e, no caso de Don, um que cria a partir das riquezas abundantes do mercado) ndo
tém escolha sendo buscar esses atos de agenciamento primariamente como atos de
mercado. O mercado continua a formar uma arena carregada simbolicamente
com a qual eles moldam suas identidades. A medida que cada um empurra os
ideais oposicionistas de reflexividade e autoproducdo ao extremo, a producdo de
identidade por intermédio de interagdes de mercado se torna mais, € nd0 menos,
importante. Resistir a autoridade cultural do marketing de forma a representar
significados e identidades locais produz uma nova cultura do consumo na qual
os projetos de identidade estdo alinhados com os atos de soberania de consumo.

Essa andlise sugere que a cultura do consumo acomoda, agora, a busca
pela soberania pessoal. Na proxima secdo, examino o registro histérico para especificar
quando e como a soberania pessoal foi mercantilizada e tornou-se central para a
cultura do consumo.

CULTURA DO CONSUMO E BRANDING: UMA HISTORIA
DIALETICA

Nesta se¢do, misturo inferéncias dos estudos de caso de Paul e Don
com uma variedade de fontes académicas secunddrias e exemplos primdrios da
industria, com intuito de desenvolver uma visao alternativa da cultura do consumo e
do branding. Construo um argumento histérico que traga o emaranhado dialético
entre os esfor¢os empresariais de branding e a cultura do consumo. Uso essa estrutura
para projetar como o branding e a cultura do consumo vio evoluir no futuro. A
medida que fui desenvolvendo essa andlise, um modelo alternativo de branding e
cultura do consumo emergiu. Apresento esse modelo no comeco da andlise, em vez
de no final, para servir como mapa ao leitor.
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MODELO DIALETICO DE CULTURA DO CONSUMO E DO
BRANDING

Em qualquer era, um conjunto de suposi¢des e principios axiomaticos
regem como as empresas procuram construir suas marcas. Através de um processo
que DiMaggio e Powell (1983) chamaram “isomorfismo institucional” - os efeitos
miméticos e normativos causados por intera¢des entre pares, 0 movimento de gerentes
entre empresas e fluxos de comunicacdo mediados por educadores e consultores -
grandes corporacdes tendem a ter um mesmo conjunto consolidado de convengdes
que proporcionam a fundacdo a partir da qual técnicas especificas de branding sdo
geradas. Esses paradigmas de negdcios ndo sdo estaveis. Ou melhor, assim como o
paradigma dominante de estratégia corporativa sofreu transformacdes draméticas ao
longo do século XX (Fligstein 1990), é esperado que o paradigma dominante de
branding tenha passado por mudancas significativas também. Nesta andlise historica
de cultura do consumo e do branding, encontrei um modelo institucional dialético -
melhor explicado por meio dados - semelhante em estilo a andlise de Fligstein de
estratégia coorporativa. Os elementos bdsicos do modelo sdo os seguintes.

A cultura do consumo € a infraestrutura ideoldgica que rege o qué e como
as pessoas consomem e fixa as regras bdsicas para as atividades de branding dos
profissionais do mercado. O paradigma de branding € um conjunto de principios que
estrutura como as empresas buscam construir suas marcas. Esses principios trabalham
dentro das suposi¢des axiomdticas da cultura do consumo existente. A medida que as
empresas competem e experimentam dentro do universo de possibilidades definido por
tais principios, elas criam uma variedade de técnicas de branding. Como parte do consenso
t&nue mantido pelas acdes coletivas de consumidores e por profissionais do marketing, a
cultura de consumo conota enganosamente um equilibrio para aquilo que é, na verdade,
uma relacdo dialética dindmica. Contradi¢des entre a cultura do consumo e o paradigma
do branding causam deslocamentos institucionais em ambos.

1. As firmas competem para agregar valor as suas marcas, guiadas

pelos principios do paradigma de branding existente. Firmas agressivas

forcam continuamente os limites, inovando com técnicas que levam os
principios ao seu extremo 16gico. Essas técnicas criam contradi¢des na
cultura do consumo.

2. A medida que os consumidores buscam status e desejos que sdo

valorizados dentro da cultura de consumo existente, eles se tornam

coletivamente mais conhecedores e habilidosos na representacdo da
cultura, produzindo um aumento no que ¢ valorizado. Esse aumento,
junto com o crescente entendimento do funcionamento do branding,
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produz uma reflexividade que desafia o status aceito das acdes do
profissional de mercado.

Quando firmas empurram agressivamente as amarras do paradigma de
branding e os consumidores se tornam mais cientes e reflexivos em relagdo aos
mecanismos de branding previamente aceitos, as técnicas convencionais de branding
desenvolvidas dentro da cultura perdem aos poucos sua eficdcia. A cultura do consumo
torna-se algo a se comentar e ndo um lugar onde se viver. A experimentacao cultural
¢ um resultado disso, na medida em que consumidores buscam resolver essas
contradicdes e profissionais do marketing procuram novas técnicas de construgdo de
marcas que sejam mais eficazes. Movimentos contraculturais querem resolucdes feitas
por consumidores; os empresdrios de branding, por sua vez, criam solu¢des inovadoras
de branding para superar os adversdrios presos no antigo paradigma. Produtores
culturais - artistas, jornalistas, académicos, cineastas, musicos - fazem dessas tensdes
campo fértil para expressdo criativa. Seus produtos culturais acentuam essas tensoes,
ao interpreta-las e tornd-las mais intuitivas para a audi€éncia. Empresas e consumidores,
a partir destas experiéncias na busca de seus interesses diferenciados, comprometem-
se em um processo de selec@o coletivo por meio do qual uma nova cultura do consumo
e um novo paradigma de branding se tornam institucionalizados. As resolucdes terdo
ressondncia na maior parte do piblico, na medida em que vao ajudar a resolver as
contradi¢des com o antigo paradigma. Firmas adotardo resolugdes especificas na
medida em que essas proporcionam a oportunidade de expandir mercados e lucros.

O PARADIGMA MODERNO DE BRANDING: ENGENHARIA
CULTURAL

Durante as primeiras décadas do século passado, antes de a inddstria da
propaganda estar completamente organizada como institui¢ao, o lera guiado por dois
principios bem diferentes. Um principio, condizente com as idéias econdmicas de
branding, era estabelecer um nome para representar um negécio em andamento;
transmitir legitimidade, prestigio e estabilidade do fabricante; educar o consumidor
sobre as propostas bdsicas de valor do produto; e instrui-lo sobre o uso de novos
produtos. O segundo principio, mais influenciado pela visdo publicitaria de P. T. Barnum
do que por idéias econdmicas sérias, era tratar consumidores como pessoas ingénuas
que poderiam ser influenciadas, se as afirmagdes sobre o produto fossem
suficientemente infladas (Marcahdn 1985). Dos anos 1920 em diante, quando o negdcio
da propaganda tornou-se organizado com auto-regulagao, textos, cursos, conferéncias
e gurus reconhecidos, especialistas aos poucos substituiram essas estratégias iniciais
com o que seria conhecido como o paradigma moderno de branding.
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O paradigma moderno de branding é construido em dois pilares:
abstracdo e engenharia cultural (fig. 1). Um dos primeiros gurus de branding, Earnest
Elmo Calkins, desenvolveu a idéia de que fabricantes deveriam esforcar-se para
posicionar suas marcas como expressdes concretas de ideais sociais e morais
valorizados (Lears 1995). As formas prévias de propaganda tendiam a dar atencdo
aos beneficios do produto — resultados funcionais ligados intimamente aos atributos
do produto — ou a fazer alegacdes miraculosas. Calkins liderou um novo estilo de
propaganda que propunha agregar materialmente produtos aos ideais das pessoas
(ex. suas aspiracdes em relacdo a familia, seu lugar na sociedade, sua masculinidade
e feminilidade), que eram antes somente ligados de forma ténue aos beneficios
funcionais. Por meio de simbolos, metdforas e alegorias, as marcas agora eram
magicamente transformadas pela propaganda para encarnar propriedades psicoldgicas
e sociais (Heller 2000). A partir da lideranca inicial de Calkins, lendas da propaganda,
como David Ogilvy e Leo Burnett, continuaram com essa idéia e aprimoraram os
principios direcionadores da imagem da marca. Em vez de usar mensagens carregadas
de beneficios dos produtos, os profissionais de mercado comecaram a ligar
metodicamente atributos de produtos a pacotes de caracteristicas pessoais desejadas
que juntos declaravam constituir a boa vida moderna.

Profissionais do marketing ndo tentavam enganar o consumidor sobre
suas intengdes nesses esforcos de branding. Eles apontavam ao consumidor como
ele deveria viver e porque sua marca deveria ser uma parte central desse tipo de vida.
As propagandas tinham uma voz paterna especifica dessa era. Pelos padrdes
contemporaneos, esses anincios pareciam ter uma abordagem ingénua e didética.
Esse paternalismo revela que, nessa época, a cultura do consumo permitia que as
empresas agissem como autoridades culturais. Seus conselhos eram ndo s6 aceitos
como perseguidos como a coisa certa a ser feita.

Teorias académicas correntes de branding fizeram sua parte no apoio a
esse novo paradigma. Nos anos 1920, principios de gerenciamento cientifico tayloristas,
usados na época para organizar trabalhadores, foram adaptados pelas empresas que
queriam orquestrar a preferéncia de seus consumidores (ver Fligstein 1990, p. 125).
De forma semelhante, o comportamentalismo comecou a influenciar publicitdrios a
pensar na sua profissdo como ciéncia metddica. Stan Resor, ex-executivo da Procter
& Gamble assumiu a J. Walter Thompson nos anos 1920 e comegou a aplicar o
gerenciamento cientifico ao marketing, tendo como base as “leis do comportamento
humano que podem ser descobertas por meio de ‘investigacao’ cientifica e a redefinicao
da propaganda como uma ferramenta de marketing” (Kreshel 1990). Nos anos 1930,
Resor contratou o famoso psicélogo behaviorista B. Watson (que trabalhou com a
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agéncia até os anos 1960) para vender a seus clientes a idéia de que estimulos carregados
e emogdo podiam ser usados para gerenciar acdes dos consumidores (Olsen 2000).
No periodo que vai do fim da Segunda Guerra Mundial até a revolugdo criativa de
1960, a propaganda era dominada por quatro homens: Resor, Rosser Reeves, Leo
Burnett e David Ogilvy. Resor e Reeves eram os defensores da venda dura (hard sell),
pregando a construgdo dos desejos dos consumidores através de propagandas cautelosas
repetidas guiadas por principios cientificos. Burnett e Ogilvy representavam a oposicao
leal, resolutos defensores da venda gentil (soft sell) que produzia andncios que refletiam
ainfluéncia do outro grande paradigma académico da época - a pesquisa de motivacao.
Ernst Dichter, Pierre Martineau e outros convenceram numerosas grandes corporagdes
da possibilidade de usar psicologia clinica para entrar no inconsciente profundo dos
consumidores para atrai-los magneticamente para suas marcas com imagens
arquétipas (Horowitz 1998).

Nao coincidentalmente, o marketing dessa era passou de uma fung¢do
low-profile preocupada, em sua maior parte, com a distribui¢do para uma ferramenta
estratégica significativa de gerenciamento sénior; de uma troca quase profissional
para uma ciéncia legitimada institucionalmente, apoiada pela pesquisa académica,
educacdo, programas de doutorado e organizacdes de licenciamento. Esses impetuosos
dias do branding moderno foram marcados por uma crenca de auto-servico que
acreditava que teorias e métodos académicos sofisticados forneceriam aos profissionais
do marketing as ferramentas para sistematicamente dirigir os consumidores para o

valor de suas marcas.

DESAFIOS A CULTURA DO CONSUMO MODERNA: A VIDA
DO PATROCINADOR REVELADA

Trés caracteristicas do periodo imediatamente apds a Segunda Guerra
Mundial permitiram aos profissionais do marketing semear uma nova cultura do
consumo baseada no consentimento da autoridade cultural dos profissionais de
mercado. O maior aumento de PIB per capita na histéria do pais criou pela primeira
vez uma grande classe ndo pertencente a elite que tinha uma renda disponivel
significativa. Uma vasta quantidade de americanos tinha dinheiro sem restri¢des mas
pouca socializacdo para instrui-los sobre o que fazer com ele. Os publicitarios ficaram
felizes em preencher esse papel.

Durante os primeiros anos da década de 1950, a nova invengdo viciante
da televisdo explodiu em popularidade. A nova tecnologia criou uma nova forma de
comunicacdo persuasiva. Publicitdrios ndo tinham mais que usar artificios para
conquistar a atencdo dos espectadores, como tinha que ser feito na propaganda de
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rddio ou impresso. Eles podiam pular direto para vender mensagens, fossem elas
duras ou gentis (Fox 1984).

O ultimo deslocamento que fechou o negdcio do modelo cultural de
autoridade foi a suburbanizacdo. Os americanos migraram de grupos étnicos urbanos
fortemente fechados para subudrbios em que seus vizinhos eram estranhos,
freqiientemente de origens étnicas diferentes. Entdo buscaram um estilo de vida comum
de modo a pertencer a essa comunidade (Baritz 1989). Marcas nacionais, que
proporcionavam instrugdes sobre como representar a boa vida coletiva, agiram como
a cola social que ajudou a unir as vizinhangas de estranhos. (Também construiram
imagens sedutoras da boa vida moderna que agiam como incentivo para a aceleracio
da suburbanizagao.)

Com seu sucesso inicial, branders cientificos e freudianos buscaram
técnicas de engenharia cultural cada vez mais agressivas e tentaram controlar ainda
mais a demanda com idéias como obsoléncia planejada e pesquisa de motivagao.
Criticos e consumidores comecaram a se interessar. Os tons orwellianos do dia do
juizo final de Vance Packard e a andlise rigorosa desapaixonada de John Kenneth
Galbraith rapidamente capturaram a imaginacdo do publico com idéias que
argumentavam que essas técnicas de branding eram uma tentativa de ludibriar
astuciosamente as pessoas a comprar desejos supérfluos, a buscar um bem-estar
material muito além do necessdrio para a felicidade humana. Os livros The Organization
of Men (1956), de William H. White, White Collar (1953), de Wright Mill, One Dimensional
Man ([1964 1991), de Herbert Marcuse, e The Lonely Crowd ([1950] 1969), de David
Riesman, tiveram influéncia nesse periodo. A idéia de que as corporagdes tinham como
meta programar a mente dos consumidores ressoava amplamente, unindo-se a um
ataque de grande escala a conformidade mortal da cultura homogénea ofertada pelos
profissionais do marketing. Juntos, esses livros estimularam um debate nacional
sobre como as corporagdes influenciavam os consumidores.

Quando o paradigma moderno de branding se tornou de conhecimento
publico, um sentimento de engenharia anticultural surgiu como resultado, projetando
efetivamente essas técnicas como uma ameaca aos ideais americanos. O primeiro
principio da cultura capitalista, especificamente da vertente americana, € a primazia
do individuo. Discursos contra a engenharia cultural ressoaram amplamente, ao
demonstrar que as estratégias modernas de branding contradiziam profundamente
esse principio. Enquanto o capitalismo afirma que estamos livres para escolher o que
queremos consumir, as grandes empresas de marketing parecem reivindicar o poder
de criar nossos padrdes de consumo através de seu branding. Essa contradi¢do criou
um espacgo no qual foram semeadas alternativas a engenharia cultural.
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Coletivamente, os profissionais do mercado perceberam, através dessa
larga resisténcia, que o paradigma de engenharia cultural tinha ficado sem saida. Os
esfor¢os dos profissionais do marketing para acentuar o valor da marca tinham de
alguma forma que se unir a idéia de que as pessoas constroem livremente as idéias
que querem expressar através do consumo. O branding ndo podia mais receitar gostos
de uma forma percebida como dominadora. As pessoas precisavam experimentar o
consumo como um terreno voluntdrio de desenvolvimento pessoal, ndo podiam tolerar

aidéia de que teriam que viver de acordo com um modelo gerado por grandes empresas.

A CULTURA DO CONSUMO POS-MODERNA: SOBERANIA
PESSOAL POR MEIO DAS MARCAS

A cultura do consumo pdés-moderna nasceu, paradoxalmente, na
contracultura dos anos 1960, que se opunha ao corporativismo nacional de todas as
estirpes. A entdo chamada revolugdo cultural dos anos 1960 é agora freqlientemente
associada a um estilo de vida de drogas, rock e experimentag¢do sexual na esquina de
Haight e Ashbury em Sao Francisco. Mas esses deslocamentos culturais atingiram uma
extensd@o muito maior do pais. Incitado por Herbert Marcuse, Norman Mailer, Paul
Goodman, Alan Ginsberg, Timothy Leary, Andy Warhol, Frank Zappa e muitos outros,
a cultura jovem dos anos sessenta pressionou contra a organizacdo cultural em grupos,
imposta pela América coorporativa - que podia ser facilmente percebida — de forma a
experimentar com qualquer e todas as tradi¢des e costumes da sociedade, incluindo
teatro, cinema, arte, pornografia, preferéncia sexual, habitacdo, ocupacgdo, vestudrio
e higiene. A revolugdo era para ser pessoal e acabou tratando o eu como um trabalho
em construcdo cuja autenticidade estava baseada nas escolhas pensadas e soberanas
em vez das que obedecem ao que o mercado dita (Dickenstein [1977] 1997).

Dos anos 1960 em diante, cada vez mais as pessoas enxergavam o
consumo como um espaco autdnomo no qual poderiam buscar identidades
independentes de tradi¢do, circunstancias sociais e institui¢des societdrias. Neste novo
ambiente, as marcas que pareciam encarnar as receitas construidas pelos profissionais
do marketing que indicavam como as pessoas deveriam viver suas vidas eram menos
atraentes. Mas, curiosamente, os consumidores ndo rejeitaram completamente os
produtos de marca. Em vez disso, s as marcas vistas como muito coercivas perderam
espaco. De fato, a medida que os homens de mercado aprendiam como lidar com a
nova cultura do consumo, as marcas tornaram-se mais, € nio menos, centrais na
vida dos consumidores. Os consumidores ndo estavam mais dispostos a aceitar que
o valor das marcas podia ser criado pela ordem do marketing. Mas, a0 mesmo tempo,
a cultura do consumo pds-moderna enfatizava que, para ser valorizado socialmente,
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o conteudo cultural precisava passar por produtos de marca. Enquanto a cultura do
consumo moderna legitimava os significados que os consumidores valorizavam, a
cultura do consumo pds-moderna sé insistia que os significados - qualquer um, a sua
escolha - tinham que ser mediados pelas marcas para ter valor.

N3ao é coincidéncia que a pesquisa interpretativa de consumo tornou-se
um empreendimento vidvel numa época em que a cultura do consumo pds-moderna
tornava-se dominante. Essa pesquisa documentou ativamente a tendéncia central da
cultura do consumo pés-moderna: o uso de bens de consumo para procurar projetos
de identidade individual (ver Belk, Wallendorf e Sherry 1989; Mick e Buhl 1992; e
Thompson, Pollio e Locander 1994). Como interacionistas simbdlicos nos dizem, até
as identidades soberanas requerem o apoio interpretativo de outros para se estabilizar.
Desta forma, consumidores agora formam comunidades em torno de marcas, um
meio de sociabilidade distintamente pés-moderno no qual os consumidores reivindicam
fazer o que querem enquanto o fazem junto de outros milhares que pensam da mesma
forma (Muniz e O’Guinn 2001; Schouten e McAlexander 1995). Com esse
deslocamento, as formas por intermédio das quais as pessoas expressam seu status
por meio do consumo também mudaram. Na cultura do consumo moderna, consumir
marcas consagradas pelo mercado expressava distin¢ao; na formacdo pés-moderna,
essa distin¢do tende a resultar da forma pela qual os consumidores tornam as ofertas
do mercado individuais e evitam a influéncia desse (Holt 1998). O mercado agora
glorifica os atos mais bem-sucedidos de soberania de consumo, que vao muito além
da personalizacdo das marcas, chegando mesmo a reconstrugcdo qualitativa
indiscriminada do que o mercado proporciona.

Craig Thompson e seus colegas (Thompson e Haytko 11997; Thompson
etal. 1994) ddo uma virada produtiva nessa linha de pensamento. Na era pés-moderna,
consumidores ainda se apegam a idéia de que as empresas agem como engenheiros
culturais tentando instalar preferéncias coercitivamente. Os informantes de Thompson
se véem como mais espertos do que a massa ingénua e sdo, portanto, capazes de
negociar um estilo pessoal em um mar de significados “eu-também”. As pessoas
agora usam técnicas de marketing autoritdrias como uma metdfora para se
representarem como consumidores preparados capazes de vencer os gerenciadores
de marcas. Thompson e colegas argumentam convincentemente que o paradigma de
engenharia social € hoje uma fic¢do ttil que pessoas usam para se construir como
consumidores soberanos.

Na cultura do consumo moderna, os consumidores buscavam orientagao
cultural nas empresas. Na cultura de consumo pds-moderna, os consumidores
esforcam-se para desviar do paternalismo evidente das empresas. E curioso que, &
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medida que as pessoas lutam contra a coer¢do cooperativa, o valor das marcas
estabelecidas aumenta, em vez de diminuir. As marcas tornam-se o local preeminente
por meio do qual as pessoas experimentam e se expressam no mundo social, mesmo
quando os mundos que permeiam as marcas sdo menos orquestrados pelos
gerenciadores do que antes. Para entender como as marcas conseguiram ganhar
poder em um mundo aparentemente hostil, precisamos examinar como o paradigma
de branding se deslocou para acomodar a cultura do consumo pds-moderna.

O PARADIGMA POS-MODERNO DE BRANDING: RECURSOS
CULTURAIS RELEVANTES E AUTENTICOS

O paradigma p6s-moderno de branding surgiu em um pas de deux com
a nova cultura do consumo pés-moderna. Negociantes do mercado experimentaram
novas técnicas de branding que funcionariam em um mundo em que os profissionais
de marketing ndo tinham mais autoridade para moldar a cultura do dia a dia. A
contracultura dos anos 1960 normalmente ndo é associada ao marketing. Mas, como
aponta Thomas Frank (1997), os ideais da revolug@o cultural abrigavam uma fonte de
riqueza comercial para aqueles publicitdrios suficientemente inteligentes, de modo a
permitir que esses fizessem ajustes radicais em sua estratégia. Buscando
experimentacdo cultural e liberdade existencial, a contracultura enxerga as corporagdes
e seus esfor¢os de marketing como o inimigo. O apadrinhamento coorporativo desses
projetos de soberania pessoal era uma contradicdo. Essa contradi¢do montou uma
barreira que o branding pés-moderno trabalhou obstinadamente para superar.

Para participar da cultura do consumo pds-moderna, as marcas
precisavam se insinuar como a forma mais efetiva de expressao soberana. Publicitérios
da década de 1960, liderados pela agéncia Doyle Dane Bernbach (DDB) de Bill Bernbach
experimentaram intensamente novas técnicas de branding que se entrelagavam com a
cultura do consumo emergente. Jornalistas e académicos caracterizam com freqii€éncia
o resultado da DDB e outras agéncias renegadas como uma revolucdo criativa,
sugerindo que a vocagao artistica superou a estratégia. Mas era exatamente o oposto.
Esses tratamentos criativos aparentemente espantosos eram, na verdade, uma lufada
de experimentos estratégicos para localizar um novo modelo de branding que
funcionasse na cultura do consumo em transformagdo. Bernbach e seus colegas (ex.
George Lois, Jerry Della Famina, Howard Gossage e Mary Wells) criaram um novo
prototipo que seria aperfeigcoado por sua prole nas décadas seguintes.

O paradigma de branding pés-moderno era baseado na idéia de que as
marcas terdo mais valor se foram oferecidas ndo como planos culturais mas como
recursos culturais, ingredientes uteis para a produ¢do do eu de acordo com a vontade
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de cada um. De modo a servir como ingrediente valioso na produc¢do do eu, recursos
culturais de marca precisam ser vistos como auténticos. A cultura de consumo pos-
moderna adotou uma nog¢ao particular de autenticidade que provou ser particularmente
desafiadora para os profissionais de mercado. Para serem auténticas, as marcas
precisam ser desinteressadas; devem ser vistas como inventadas e disseminadas por
grupos sem uma agenda econdmica instrumental, por pessoas motivadas
intrinsecamente por seu valor inerente. Os consumidores pds-modernos enxergam
os esforcos de branding modernos como inauténticos porque refletem a intencao
comercial de seus patrocinadores.

Depois de mais ou menos uma década de experimentagao, vdrias técnicas
bem-sucedidas comecaram a aparecer. A década recessiva de 1970 testemunhou um
retrocesso no uso destas técnicas. Mas, desde meados da década de 1980, elas
retornaram com forca total, com muitos aperfeicoamentos e extensdes adicionadas
nos ultimos 15 anos. Um novo grupo de inovadores de branding liderados por agéncias
de antdncios como Chiat Day de Los Angeles e Wieden+Kennedy de Portland
continuaram da onde os inovadores da década de 1960 pararam. No fim dos anos
1990, cinco novas técnicas que buscavam apresentar marcas como recursos culturais
auténticos e relevantes haviam surgido. Cada técnica cria a percep¢do de que as
marcas proporcionam recursos culturais originais aos consumidores, livres de
motivagdes instrumentais das empresas patrocinadoras.

Personalidade de Marca Irdonica e Reflexiva. Uma das campanhas
mais famosas de todos os tempos, o trabalho de DDB para o Fusca da Vokswagen
antecipou brilhantemente vérias técnicas-chave pds-modernas. O sinal de inovagdo
da campanha € a personalidade de marca irdnica e reflexiva. Em oposicao direta
a voz paternalista do antiincio moderno, antincios impressos cldssicos da DDB
como “Lemon” e “Think small” tiveram uma abordagem humilde em que
consideravam a imperfeicdo, gozando de seu produto, usando uma voz que parecia
representar um amigo altamente cuidadoso e ndo uma figura paterna. A campanha
freqiientemente usava ironia e o conhecimento reflexivo de que a finalidade do
anuncio era vender, de modo a marcar a distancia entre a marca e o comercialismo
de venda dura (hard sell) de seus adversdrios. A voz antiautoritdria do Volkswagen
confiava a escolha certa aos seus clientes. Nos anos 1980, o jeans “Blues 501”
da Levi’s, o “Just do it” da Nike e o “Energizer Bunny” reanimaram o uso de
ironia e reflexividade para distanciar a marca dos conceitos excessivamente
publicitdrios e homogeneizantes da propaganda convencional. Andncios que
buscavam distanciar a marca de tentativas de persuasdo excessiva se tornaram
lugar comum nos anos 1990 (Goldman e Papson 1996).
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Agarrando-se a Epicentros Culturais. Uma terceira técnica pds-moderna
¢ a de entrelacar a marca aos epicentros culturais, as nascentes da nova cultura
expressiva. Esses epicentros incluem comunidades artisticas e de moda (ex. Absolut
e Diesel), subculturas étnicas (ex. o gueto afro-americano para Tommy Hilfiger, Nike,
Sprite e Fubu), comunidades profissionais (ex. esportes profissionais para a Nike,
artes comerciais para a Apple) e comunidades de consumo (ex. surfistas para PacSun,
praticantes de snowboard para Burton, praticantes de mountain biking para a
Cannondale). Uma marca que produz um relacionamento continuo de credibilidade
dentro de uma dessas comunidades cria uma impressao, para o publico de massa, de
que a marca é um membro empossado da comunidade e que seu prestigio dentro
daquela comunidade é merecido. Quando as marcas ligam seu comprometimento ao
epicentro para preceder a comercializa¢do de massa, como o patrocinio do Mountain
Dew para esportes radicais no inicio dos anos 1990, passam a ser vistas como
produtoras culturais. Fazem parte do movimento, em vez de serem meros parasitas
culturais que se apropriam da valorizada cultura popular.

O epicentro mais importante atualmente nos Estados Unidos é
eufemisticamente chamado de cultura urbana, a cultura (mdsica, moda, giria, linguagem
corporal etc.) dos afro-americanos e porto-riquenhos pobres dos guetos urbanos. Ao
reconhecer o valor desses epicentros culturais, os profissionais de marketing buscaram
opinides técnicas especificas. Dessa forma, agéncias de propaganda comegaram a
abrir lojas dentro de lojas que se especializam em epicentros. Por exemplo, Leo Burnett
(Vigilante), DDB (Spike/DDB, liderado pelo cineasta Spike Lee) e agora BBDO (S/R
Communications Alliance) investiram recursos considerdveis para entregar recursos
culturais do gueto para seus clientes de modo mais eficaz do que seus adversarios.

Empresas agora trabalham para costurar suas marcas aos epicentros
culturais. Firmas ganham poder de mercado ao controlar efetivamente o movimento
da cultura que flui através desses epicentros. Para empresas investirem nesse modelo,
o monopolio desses canais de criag@o cultural tornou-se estrategicamente de importancia
central (Holt 1999). Assim, percebemos que grandes empresas de bens de consumo
e agéncias de propaganda deslocaram-se agressivamente para desenvolver sua habilidade
de gerenciar o mercado para propriedades culturais.

Posicionamento na Mundo da Vida. Na visao de mundo pés-moderna,
a cultura auténtica é um produto ndo de especialistas da cultura, mas da rua. Uma
terceira técnica, posicionamento no mundo da vida, trabalha muito para fazer com
que o valor da marca emane de situagdes didrias desinteressadas, distanciadas do
patrocinio comercial. A campanha do Levi’s 501, nos anos 1980, popularizou o uso
de técnicas de cinéma vérité para criar a percep¢do de que o patrocinador estava
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oferecendo uma lente transparente para a vida cotidiana. A Levi’s seguiu rapidamente
com uma campanha de vérité extremamente bem-sucedida para lancar sua marca
Dockers. Cameras de mao capturavam pedacos de conversas aparentemente ao vivo
de uns 30 homens contando seus segredos em bares e restaurantes, todos filmados
da cintura para baixo, de Dockers a Dockers. Dizias de pequenos comerciais amadores
e aparentemente francos seguiram essa campanha, como os das marcas Snapple,
New York Life e Miller Genuine Draft. Em 2001, a Nike, a Levi’s, a Diet Coke ¢ a
Sprite produziram todas comerciais no estilo “pegadinha” em que ciclistas de BMX
amadores, dubladores e rappers pareciam ser filmados sem artificios por uma camera
escondida. A PepsiCo recentemente lancou uma extensdo a linha Mountain Dew
chamada Code Red, com um antincio em que as estrelas do basquete Tracy McGrady
e Chris Webber participam de um jogo real nas ruas de Nova lorque. O anincio,
filmado com vdrias cameras escondidas, enfatiza a excitag@o vertiginosa dos jogadores
amadores e espectadores que rapidamente se aglomeram, todos emocionados em ser
parte desse evento improvisado e ndo ensaiado. O slogan: “Code Red. As real as the
streets.” (Code Red. Tao real quanto as ruas).

Os consumidores agora entendem que os negociantes do mercado
costuram indiscriminadamente histérias e imagens para suas marcas que nao
necessariamente t€m algo a ver com a historia real da marca e de seu consumo. Logo,
procuram evidéncias que sugerem que a marca tenha ganhado sua for¢a de algum
distanciamento das engrenagens da propaganda do marketing ou nas eras histéricas
que precederam a corrida para inventar identidades de marca.

Uma nova geracdo de marcas que “olham para trds” cria mitos de origem
que provam que o valor da marca vem de sua popularidade entre pessoas que t€m
uma sensibilidade aguda ao desempenho do produto. A influéncia do marketing nio
pode ser um fator, porque essas pessoas t€ém opinides muito fortes e inteligentes
para enganar-se por essas coisas. Empresas de vestudrio parecem ser as que ganham
mais vantagem com o uso dessa técnica. Levi’s e Lee competem com suas herancas:
costurando para homens trabalhadores, mineradores e cowboys que castigam seu
jeans. A Lee recentemente reintroduziu Buddy Lee, uma boneca promocional usada
nos anos 1920 que defende a resisténcia do produto com humor. De maneira
semelhante, L.L. Bean, Eddie Bauer e Abercrombie & Fitch parecem sugerir que
suas marcas ganharam seu lugar ao vestir antigos marinheiros que pescavam peixe-
espada e pilotos da Segunda Guerra Mundial que voavam para a batalha contra os
nazistas.

As subculturas de consumo proporcionam outro recurso para as marcas
construirem um mito de origem que reivindica autenticidade. Marcas como Airwalk
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e Patagonia confiam nas suas credenciais de rua/uso entre os mais distintos skatistas
e alpinistas. Qualquer produto que tem uma histéria digna de confianca ou subcultural
para contar parece estar usando isso.

A Harley-Davidson é campea de posicionamento no mundo da vida,
trabalhando tanto o dngulo da histéria como o da subcultura, para aumentar a idéia de
que os valores Harley derivam de fontes auténticas. Os gerentes da Harley usaram
design de produtos, eventos encenados e patrocinios para criar para seus
consumidores a idéia de que Harley é uma empresa anacrdnica, cujo coragdo continua
nos anos 1950. A empresa orquestra cuidadosamente ligagdes com motoqueiros fora-
da-lei para convencer os consumidores correntes de que a Harley orgulhosamente
mantém o c6digo moral do mundo fora-da-lei Hobbesiano. Essa constru¢do imaginativa
damarca Harley permite que seus consumidores experimentem a visdo de masculinidade
da Harley como a coisa verdadeira, pulsando com a aura que a empresa chama de
“the Harley mystique”. Esse trabalho de autenticidade permite que a empresa camufle
intengdes comerciais agressivas evidenciadas nos licenciamentos frenéticos de sua
marca registrada e nos cafés e showrooms de moda que agora se espalham pelo pais.

Acoes Secretas de Branding. Ultimamente, os profissionais de marketing
migraram para uma quarta técnica, acdo secreta de branding, como a nova panacéia
que os permitird finalmente escapar das acusagdes de coercdo cultural feitas pelo
consumidor. Em vez de direcionar esforcos de branding, empresas buscam a fidelidade
de ditadores de moda que usardo sua influéncia para difundir a idéia de que a marca da
empresa tem valor cultural (i.e. € legal). A promessa da acdo secreta de branding
estimulou uma agita¢do de publicag¢do e consultoria, promovendo conceitos como
raizes populares, viral, tribal e burburinho (ex. Bond Kirshenbaum 1998; Gladwell
2000; Rosen 2000; Rushkoff [1994] 1996).

Essa idéia vem do que era chamado de relagdes publicas, em que os
profissionais do marketing colocavam seus produtos em programas de televisdo ou
filmes populares ou ainda contratavam celebridades para usar sua marca como DeBeers
e Lucky Strike. Hoje, o posicionamento do produto expandiu muito além dos textos e
das estrelas 6bvias da industria cultural para virtualmente qualquer um que se julgue
ter influéncia social, incluindo freqiientadores assiduos de bares da moda, membros
de gangues ou mesmo pessoas sociais com muitos amigos. Ao evitar comunicacgdes
diretas de marca, a firma desvia de acusacdes de influéncia cultural. Como no caso da
cultura urbana, agéncias de propaganda comegaram a se organizar para entregar
branding secretos com nomes como Tribal DDB e Brand Buzz. Firmas especializadas
como Sputnik e Dream Team organizaram exércitos de operadores para executar
essas tarefas secretas.
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Em suma, os negociantes de mercado trabalham com uma gama de
técnicas derivadas do principio fundador do paradigma pds-moderno de branding:
consumidores irdo enxergar as marcas como recursos valiosos para a construcdo de
identidade quando os significados das marcas forem percebidos como auténticos -
originais e desinteressados.

O FUTURO DO BRANDING E DA CULTURA DO CONSUMO

O paradigma pdés-moderno estd agora encontrando contradi¢des
intrinsecas que ameacam sua eficicia. As empresas competem para construir suas
marcas com técnicas de branding pés-modernas, buscam aberturas mais agressivas
e arriscadas para criar a percep¢ao de autenticidade. Cumulativamente, essa competicao
acirrada esté elevando as expectativas sobre o que é considerado auténtico. A medida
que essas técnicas se tornam mais difundidas e agressivas, os consumidores cada
vez mais as véem como técnicas comerciais grosseiras.

Da mesma forma que os criticos, nos anos 1950, rechacaram as técnicas
de engenharia cultural, os criticos anitbranding estdo discutindo as reivindica¢des de
autenticidade. Consumidores céticos t&€m um apetite saudavel por exposés impactantes
que descrevem como a persuasdo oculta e patrocinada funciona. Uma razio certa da
popularidade do No Logo (1999), de Naomi Klein, € que ela revela a um publico
contracultural muitas das técnicas pds-modernas que os profissionais do mercado
usam agora. O fato de que as técnicas s@o baseadas em um engano basico, uma
nega¢do de que o que a marca defende é motivado pelo lucro, parece enfurecer
especialmente o seu publico.

Além disso, o movimento também ataca empresas por construir
significados felizes nas suas marcas para os consumidores, enquanto tratam os nao-
consumidores com muito menos consideragdo. A revista Adbusters de Kalle Lasn tem
encorajado hd anos seus leitores a alterar culturalmente antncios, mudando os textos
e as imagens para corromper a mensagem pretendida. Originalmente, a maior parte
das atividades de obstru¢@o cultural eram concentradas nas preocupagdes com o
branding moderno - a manipulacio de desejos através das propagandas. Hoje, a
modificacdo cultural é usada com maior freqiiéncia para atacar a distancia entre as
promessas da marca e as agdes coorporativas.

Em 2000, por exemplo, um assistente da Lasn alterou culturalmente
uma pégina da internet de um ténis da Nike feito sob encomenda. Ao encomendar um
par de ténis personalizado (a Nike grava no sapato algumas palavras que o consumidor
escolhe), em vez de individualizar seu sapato com seu nome ou sua banda preferida,
o ativista encomendou um slogan que dizia que a Nike explorava seus funciondrios
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fazendo com que trabalhassem horas excessivas por baixos saldrios e em mas
condicdes. Em uma discussdo acalorada, o cliente brigou durante algum tempo com
o atendimento ao consumidor da Nike, levando-os a cometer erros l6gicos que
revelavam contradicdes entre a filosofia “Just do it” da Nike e sua decisdo de censurar
a mensagem de seu ténis. Essa discussao foi largamente publicada e circulou na rede
como fogo dificil de apagar. (Eu recebi trés copias, uma semana depois que o
acontecimento tornou-se publico.) Mais formalmente, podemos isolar cinco
contradicdes que hoje ameacam a cultura do consumo pds-moderna.

CONTRADICOES POS-MODERNAS

Contradicao 1: Distancia Ironica Comprimida. Durante certo tempo,
modos de comunicagdo ir6nicos eram meios vidveis de desviar a percepcio de que a
comunicacdo de marca pretendia moldar o gosto dos consumidores (Goldman e Papson
1996; Sandikci 1999). Quando a Levi’s, a Nike, a Everready e a Little Ceaser’s contaram
com estilos baseados na ironia, eles funcionaram. Mas sucesso cria imitacdo. Essas
técnicas foram difundidas e a competicdo por distdncia irdnica tornou-se acirrada.
Virias marcas podiam alcancar a gléria por cagoar de convengdes publicitarias. Mas,
quando duzias de marcas copiaram essa técnica, ficou claro, para os consumidores
atentos, que o distanciamento ir6nico do comércio era, no fim das contas, comércio.
Em 1996, a Miller Brewing Company recolocou a Miller Light com uma campanha
fortemente ironica construida em cima de um revisor de antncios ficticio de uma
agéncia de propaganda. As falas irOnicas sairam pela culatra, a campanha foi
abandonada e a agéncia demitida. A Sprite atualmente trocou sua crescentemente
irbnica campanha “Obey Your Thirst” (Obedeca a sua sede) quando o adversério 7-
Up comecou a combater ironia com ironia. Distanciamento ir6nico passou de uma
sugestdo de credibilidade comercial a uma convengao cliché do mundo da propaganda,
no espaco de menos de uma década.

Contradicao 2: A Sociedade Patrocinada. Os esforcos secretos de
branding dos profissionais de mercado ddo a volta na percepg¢ao de coergdo por parte
dos consumidores, ao evitar inteiramente o contato direto. Para que esta técnica
funcione, os alvos da acdo secreta devem ser convencidos por seus pares, cujas
opinides sdo valorizadas, que estes estdo oferecendo conselhos livres de influéncia
coorporativa. Mas a competi¢do do marketing estd criando um aumento na quantidade
e na agressividade de tentativas de acdo secreta. Esse incremento levou a uma maior
atencdo e critica ndo s6 da imprensa de negécios mas também de jornais, livros e
revistas. Agora que Malcolm Gladwell (2000) revelou aos gerentes, em prosa elegante,
a férmula vencedora para conseguir os influenciadores mais poderosos, negociantes

ECO-POS- V.6, n.1, janeiro-julho de 2003, pp.25-71 59



de mercado e agéncias de propaganda estdo correndo para encontri-los.
Crescentemente, os agentes de marca que sao enviados a bares, clubes e escolas para
difundir um virus de marca serdo expostos e desdenhados com a mesma malevoléncia
dedicada aos operadores de telemarketing.

Contradicao 3: Extin¢do da Autenticidade. Na busca de formas para
transmitir o desinteresse de suas marcas, publicitdrios estdo usando cada vez mais
textos culturais produzidos e consumidos longe de Hollywood e Madison Avenue. A
medida que o mercado de marketing torna-se acirrado, textos percebidos como
auténticos estio tornando-se raros. Por exemplo, considere as musicas que publicitarios
usam em suas propagandas. No nascimento da cultura pés-moderna, antiincios eram
vistos como produtos comerciais grosseiros, enquanto outros textos da industria
cultural eram entendidos como motivados tanto pela visdo artistica como pela
comercial. Entdo, os profissionais de marketing tentaram evitar percepgdes de
comércio maculadas, ao trocar os velhos jingles de Madison Avenue pelos “40 mais”
do hit parade ou os rocks cldssicos mais conhecidos. Mas, ao entrar na economia do
entretenimento, liderado por maquinas turbinadas de cobranding como a Disney, os
consumidores agora reconhecem que hé pouca diferenca entre os conceitos comerciais
de um anuncio e aqueles de um filme, CD, time de esporte ou videogame. Para
penetrar na cultura que conserva a percepcdo de autenticidade, os negociantes do
mercado tornaram-se cada vez mais agressivos na busca de textos culturais que
ainda tém sua aura intacta, ndo manchada pelo financiamento coorporativo.

Agora que as agéncias de propaganda minaram as musicas mais
acessiveis, eles sdo forcados a buscar trilhas mais secretas ainda imaculadas. As
agéncias criativas de lideranga usam, hoje, musicas de um passado distante, de géneros
obscuros, e de bandas independentes conhecidas somente por alguns milhares de
fas. Filmes independentes de or¢amento baixo tornaram-se o lugar preferido de marcas
como a cerveja Miller, Starbucks e BMW. A Starbucks rotineiramente organiza
shows de musicos locais de folk pouco conhecidos. O branding pdés-moderno
estd procurando escavar minuciosamente os ultimos vestigios de cultura
expressiva ndo-patrocinanda, em armdrios empoeirados da industria cultural e
caminhos sem saida da contracultura. Autenticidade estd tornando-se uma espécie
em exting¢ao.

Contradicao 4: Descascando o Verniz da Marca. Os profissionais de
marketing estdo empenhados em uma luta ideolégica de unhas e dentes com o
movimento antibranding sobre o significado da autenticidade. Marcas sdo, agora,
oferecidas como recursos culturais auténticos. Empresas criam autenticidade ao
posicionar as marcas em mundos (subculturas de consumo, vida cotidiana, subculturas
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profissionais, o passado remoto) muito distantes das corpora¢des. O movimento contra
as marcas quer, em vez disso, reposicionar a autenticidade como uma qualidade do
patrocinador. O movimento exige que, para serem auténticas, as corporagcdes nao
possam simplesmente agir como ventriloquos, mas precisem expor seu corpo
coorporativo, seus defeitos inclusive, para exame publico minucioso.

Os consumidores, em suas criticas, salientam cada vez mais as
contradicdes entre os ideais apoiados pelas marcas e as atividades das corporagdes
que lucram com eles no mundo real. A internet tornou-se um veiculo poderoso para
adisseminagdo viral das atividades de bastidores das corpora¢des. Uma coalizio variada
de atentos autodesignados cdes-de-guarda monitora como as empresas agem em
relacdo a seus empregados, ao ambiente, aos consumidores e aos governos. Este tipo
de monitoramento crescerd, a medida que uma porcentagem maior da populagdo
torna-se socializada nessa nova forma de poder consumidor agregado.

Estas campanhas agem confundindo os limites entre as decisdes
organizacionais internas e as decisdes externas de branding. Consumidores soberanos
ndo estdo mais dispostos a assistir a qualquer coisa que as empresas resolvem colocar
no palco. Ou melhor, eles agora sentem que lhes foi dada autoridade para ir aos
bastidores e ver o que o magico estd fazendo atrds do forro e garantir que seu cardter
¢ consistente com o que estd sendo apresentado no palco.

Marcas como Benetton, Ben & Jerry’s e Body Shop se depararam com
andlises minuciosas desde cedo, simplesmente porque seu branding explicitamente
politizado implorava por isso. Mas, agora, as marcas cuja politica é menos evidente
estdo comegando a sofrer o mesmo tipo de exame. A Nike € um 6timo exemplo.
Desde o inicio dos anos 90, grupos de direitos humanos protestavam contra as
condigdes de trabalho e os saldrios pagos pelas lojas subempreitadas da Nike na Asia.
A Nike ndo se mexeu, a marca nao foi afetada e as vendas continuaram a crescer até
meados dos anos 90. Mas, a medida que o movimento contra as marcas foi ganhando
massa critica, a maré mudou. O povo comegou a organizar-se contra a Nike e recebeu
uma cobertura tremenda da midia. Essa mensagem ressoou entre um ndimero de
pessoas suficiente para que a Nike entendesse, afinal, que sua marca estava em risco,
dando uma reviravolta em sua estratégia. A empresa aprovou inspe¢des independente
das de rotina em seus subempreiteiros e abriu até suas operagdes para as criticas mais
duras (ver o projeto de pesquisa liderado pelo critico académico David Boje em http:/
/cbae.nmsu.edu/~dboje/nike.html). Para manter a confianga dos clientes em sua marca,
a Nike viu ser necessdrio tentar tornar-se uma empresa transparente.

Contradicao 5: Inflacdo de Soberania. Coletivamente, o branding pds-
moderno alaga a vida social com chamadas evangélicas para a busca de soberania
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pessoal por meio das marcas. Para sentir-se soberano, os consumidores pds-modernos
devem adotar um projeto infinito de criar uma identidade individuada por intermédio
do consumo. Este projeto requer a absor¢do de um estoque de moda, textos culturais,
experiéncias turisticas, culindrias, icones culturais de massa e outras coisas em continua
expansdo. Como resultado, estamos no meio de uma vasta inflacao do trabalho simbdlico
requerido para alcangar o que € tido como a real soberania. Para ter acesso as marcas
de forma soberana, é preciso fazer muitas escolhas aprendidas e depois executar de
maneira inteligente um trabalho simbdlico improvisado. Mas o atual mercado de trabalho
ndo d4 as pessoas o tempo de lazer necessdrio para adquirir conhecimento ou a
possibilidade de investir o tempo que é preciso para realmente atingir a soberania que
a competicio de marketing define como de sucesso. E simplesmente muito trabalhoso
juntar constantemente o conhecimento e as habilidades necessdrias para retrabalhar
realmente o significado das mercadorias, quando essas se proliferam tdo rapidamente.
Um bardmetro para medir essa moda é a dependéncia atual em “infomedidrios” culturais
(ex. Martha Stewart, Entertainement Tonight, a revista Spin, guias de restaurantes
Zagat) e outras ferramentas de filtro (ex. Amazon.com, Hollywood Video, TiVo), como
formas de gerenciar a inflagdo da soberania. Os consumidores querem ser autores de

suas vidas, mas estdo cada vez mais procurando ghostwriters para ajuda-los.

A CONDICAO POS-POS-MODERNA: AS MARCAS COMO
CIDADAOS-ARTISTAS

Extrapolando as contradi¢des pds-modernas, podemos fazer alguns
progndsticos. As marcas nao conseguirdo mais esconder suas motivacdes comerciais.
Quando todas as marcas passam a ser entendidas como entidades comerciais, 0s
consumidores estardo menos dispostos a julgar a autenticidade da marca através de
sua distancia do motivo do lucro. Em vez de um padrao de desinteresse, a questao da
autenticidade se deslocard para enfocar a contribuicao da marca como recurso cultural.
Os consumidores buscardo marcas que contribuam diretamente para seu projeto
identitario, que proporcionem materiais culturais originais e relevantes com os quais
trabalhar. Entéo as marcas tornar-se-ao uma outra forma de cultura expressiva, iguais,
em principio, a filmes, programas de televisdo, bandas de rock (que, por sua vez, sdo
cada vez mais percebidos e tratados como marcas). Marcas que criam mundos que
tocam a imaginacdo dos consumidores, que inspiram, provocam e estimulam, que os
ajudam a interpretar o mundo que os cerca, ganhardo crédito e lucro.

Marcas pés-modernas t€m pouco valor nessa nova cultura de consumo.
Por elas dependerem tanto do trabalho cultural de desinteressados e trabalharem tanto
para negar que a marca em si significa qualquer coisa sozinha (por medo de serem
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consideradas fruto de engenharia cultural), falta as marcas pds-modernas um ponto
de vista original que possam reivindicar como seu. Em vez de aproveitarem-se de pop
stars e filmes independentes, as marcas serdo valorizadas na medida em que trouxerem
algo de criativo, de maneira semelhante a outros produtos culturais.?

Os consumidores diferem na forma em que usam a cultura expressiva
da marca. Em um extremo da curva de distribuicdo, encontraremos consumidores
camaledes devoradores, como Don, que florescem na superabundancia de materiais
culturais produzidos e querem empregar esse material como um artista o faria, como
matéria-prima com a qual é possivel criar. As marcas que atendem a esse segmento
vdo apresentar opg¢des progressivamente mais centradas no consumidor e mais
especificas para um publico-alvo determinado para que os consumidores possam
buscar o cultivo de DIY (“Do it yourself”, “Faca vocé mesmo”).

Do outro lado da curva, estdo aquelas pessoas que apresentam tontura
semidtica de tanta fragmentacdo e dinamismo cultural. Alguns optam sair do projeto
identitario das marcas e procurar outras bases de formacao identitéria (religido, cultura
local, trabalho, arte, enclaves étnicos etc.). Outros podem achar menos importante
essa saida e escolher, em vez disso, construir comunidades de consumo de portas
estreitas para trancar tudo de fora, exceto um subconjunto mindsculo do mundo
patrocinado. A proliferacdo dessas comunidades de consumo estreitamente focadas,
independentemente de seu contetido especifico, pode ser entendida como uma postura
defensiva em relag@o a cultura do consumo. Na medida em que alpinistas, motociclistas
que cultuam a Harley e fas da Apple fabricam comunidades encapsuladas através de
um consumo comum, eliminam o turbilhdo cadtico de cultura que hoje se move
através do comércio.

No vasto meio da curva de distribuicdo, as pessoas continuarao a tratar
as marcas como recursos culturais, como um de muitos materiais de fonte original
que podem ser tuteis em projetos de autoconstrucdo. Esses consumidores ndo terdo
tempo ou energia para seguir a ordem pds-moderna para ser consumidores-artistas.
Em vez disso, confiardo em especialistas culturais para fazer o levantamento pesado
na criagcdo de novos materiais culturais.

Dentre as marcas que conseguirem fazer a transi¢do para proporcionar
material cultural original, os consumidores irdo cuidadosamente descartar aquelas em
que ndo confiam. As marcas agora criam polémicas ndo porque ditam gostos, mas
porque permitem que as empresas driblem obrigacdes civicas. O branding pés-
moderno € visto como enganador porque os ideais costurados as marcas parecem tao
desconexos, e freqiientemente contrarios, as agdes materiais das empresas que
representam.
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Quando as empresas e os seus consumidores existem na mesma
comunidade geografica local, os dois estdo necessariamente ligados. As primeiras
empresas e varejistas de produtos de consumo descobriram que ser um bom cidadio
coorporativo é produtivo para suas marcas. Hoje, as marcas freqlientemente se
estendem por vdrias nacdes e a esvaziada corporagdo pés-moderna nao tem mais um
centro geografico. Dessa forma, ligacdes entre atividades de branding coorporativo e
o que as empresas fazem quando ndo estio falando ao consumidor sdo necessariamente
ocultadas. Muitas empresas se aproveitaram dessa situa¢ao, ocupando-se com praticas
nocivas como a reengenharia e pirataria de fundos de pensido e evitando
responsabilidades ambientais, impressionando Wall Street sem precisar se preocupar
com a rejei¢do do consumidor.

Os gurus do branding incentivam, hoje, as empresas a construir
identidades de marca que abarquem tudo (Aaker e Joachimsthaler 2000), para que os
consumidores sintam a magica da marca em cada encontro com a corporagdo. O que
esses arquitetos de marca ndo conseguem entender € que o ceticismo do consumidor
em relacdo a essa l6gica puramente promocional ird rapidamente criar buracos nessas
identidades aparentemente encapsuladas. O movimento contra as marcas estd forcando,
agora, as empresas a construir linhas de obrigacao que ligam a marca a empresa. Na
medida em que os consumidores descamam o verniz da marca, estdo procurando
empresas que agem como mercadores locais, cidadaos leais da comunidade. O que
os consumidores vao querer tocar, em breve, € a forma como as empresas tratam as
pessoas quando elas ndo sdo clientes. Serd confiado que as marcas servem como
materiais de fonte cultural, quando seus patrocinadores tiverem demonstrado que
eles sustentam tanta responsabilidade civica quanto um pilar da comunidade.

CONSUMIDORES E REVOLUCOES

Hoje, os argumentos de Horkheimer e Adorno (1996) sobre a autoridade
cultural dos profissionais de marketing sdo dispensados abruptamente por cientistas
sociais ortodoxos e observadas solenemente como principios axiomdticos pelos
criticos radicais. Mas é teoricamente improdutivo ajoelhar-se diante de sua formulagao
ou rejeitd-la dogmaticamente. Horkheimer e Adorno (1996) capturaram corretamente
como os gerentes entendiam a si mesmo e ao mercado entre 1945-58.2 Os gurus do
marketing aconselharam os lideres coorporativos sobre como garantir a obediéncia
do consumidor por intermédio de vdrias técnicas cientificas, tentando instituir algo
parecido com a acusagdo desses criticos.

Os relatdrios criticos académicos sobre a cultura do consumo hoje
congelam a histéria no dpice do branding moderno, quando as empresas partiam do
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principio de que tinham carta branca para empurrar as marcas para os consumidores
e moldar seus desejos, e quando os consumidores freqiientemente aceitavam esse
papel. Ozanne e Murray (1995) aceitam os relatérios da Escola de Frankfurt sobre
uma forma autoritdria de marketing, apesar de os cédigos impostos pelo marketing
terem se tornado insatisfatorios 30 anos antes de sua andlise. Firat e Venkatesh parecem
oferecer um relato histérico, mas também se baseiam na visdo antiga do marketing
que ignora a transformacdo do paradigma de criacdo e administracdo de marcas
durante os ultimos 40 anos. No seu ponto de vista, o mercado teimosamente permanece
uma instituic@o autoritdria. Sua descri¢c@o da “légica totalizante” do mercado, na qual
as empresas ditam como os consumidores participam de sua “produ¢do socialmente
organizada” (Firat e Venkatesh 1995, pp.255-256) é semelhante a de Horkheimer e
Adorno (1996), formulada em torno de 1944. Sua chamada para a revolucao cultural
- pés-modernismo libertdrio - ja havia sido absorvida pelas estruturas da cultura do
consumo no final dos anos 1960.

Esses pesquisadores criticos sustentam uma politica de consumo na
qual os consumidores como vanguarda revoluciondria tornam-se livres na medida
em que produzem sua prépria cultura, em vez de ceder esta atividade ao mercado.
Mas justamente o oposto € verdade. A cultura do consumo pds-moderna produz o
consumidor como livre (Frank 1997). A politica de consumo que eles defendem ja
existe como um desdobramento ndo tao revoluciondrio assim da demanda do mercado
pos-moderno. Hoje, o mercado é organizado para produzir a liberdade experimental
e simbdlica que Murray e Ozanne (1991) e Firat e Venkatesh (1995) véem como
sendo somente possivel através da emancipagdo do capitalismo. Os dois estudos de
caso demonstram que esses atos de resisténcia sdo muito pouco revoluciondrios. O
mercado hoje prospera com consumidores como Paul e Don, bricoleurs desregulados
que se ocupam de praticas de consumo niao acomodadas produtivamente. J4 que o
mercado se alimenta da producdo constante de diferenca, as préticas de consumo
mais criativas, ndo-ortodoxas e singulares sd@o as mais produtivas para o sistema.
Elas servem de graos para o moinho de branding que estd eternamente na busca de
novos materiais culturais. No mercado pds-moderno, o estilo de consumo de
passividade espantosa teorizado por Horkheimer e Adorno (1996) é um fracasso do
sistema.

Nos anos 1950, consumidores deste género ameacariam realmente o
consenso moderno. Mas, em vez de uma vanguarda revoluciondria, esses
consumidores sdo mais precisamente teorizados como participantes em um
movimento contracultural que, trabalhando conjuntamente com empresas inovadoras,
busca solucdes baseadas em marketing para as contradi¢des da cultura de consumo
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moderna. Os consumidores sdo revoluciondrios na medida em que ajudam empresas
de empreendimentos a destruir o paradigma antigo de branding e criar novas
oportunidades para empresas que entendem os novos principios emergentes.
Consumidores revoluciondrios ajudaram a criar o mercado para a Volkswagen e a
Nike e aceleraram a morte da Sears e do Oldsmobile. Eles nunca ameacaram o mercado
em si. O que é chamado de “resisténcia ao consumo” €, na verdade, uma forma de
experimentagdo cultural aprovada pelo mercado, por meio da qual o mercado

rejuvenesce.

DOUGLAS B. HOLT é professor da Harvard Business School em Soldiers Field, Boston.
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NOTAS

* Este artigo foi originalmente publicado por Journal of Consumer
Research 29:1 (2002) pp 70-90.

1. Essa transformac@o compara, de forma bruta, as duas formas de poder
descritas por Michel Foucault. A cultura do consumo moderna foi uma tentativa mal
realizada de estabelecer o marketing como um discurso técnico no qual a retérica cientifico-
terapeutica era usada para reivindicar a autoridade cultural para que alguns atores
institucionais (profissionais de marketing e académicos) gerenciassem a produgao simbdlica
damercadoria. O “c6digo” resultante, vangloriado nos primeiros trabalhos de Jean Baudrillard,
estd agora desaparecendo em sua poténcia semidtica. No seu lugar, estd surgindo um sistema
pés-moderno que segue uma légica semelhante aos escritos tardios de Foucault sobre a
sexualidade (Foucault 1978). Em vez de um discurso técnico controlado por um sistema
institucionalizado, a cultura do consumo é uma tecnologia de autocontrole (‘“‘biopoder”
nas palavras de Foucault) popular, largamente dispersa e rizomdtica na qual o poder do
marketing produz a “liberdade” de construir-se de acordo com qualquer design imagindvel
por meio das mercadorias. Ver Slater (1997) para um argumento nessa linha.

2. E claro que o fato de uma marca servir de expressdo artistica nio
significa que ela ndo usard mais outros pedacos e partes da cultura expressiva, como
musicas, celebridades, filmes e até outros antincios. A arte freqiientemente se preocupa
em reorientar nossa percep¢do em relacio a textos culturais convencionais. Essa é
uma preocupagao especifica da arte pds-moderna. Essa é uma diferenca-chave entre
a confianga pés-moderna na referéncia parasitaria (que simplesmente encaixa a marca
em um outro texto cultural valorizado) e o uso artistico desses mesmos recursos
(que transfere a posi¢do desses textos de uma forma interessante e prazerosa). Esse
€ um 6timo topico para estudos futuros.

3. Esses autores sdo normalmente lidos para argumentar que a cultura do
consumo € centrada na producio coercitiva de conformidade e passividade pelo marketing
de massa. O aspecto mais duradouro de sua andlise que antecipa a cultura do consumo
pés-moderna é freqiientemente perdido. Eles antecipam as idéias de que a cultura do
consumo naturaliza a experiéncia da subjetividade mediante a escolha do consumidor,
que escolhas sabias sao um terreno privilegiado para negociar status, que valores inerentes aos
bens de consumo sao produzidos pelo mercado, e que esses valores sdo acessados através do
consumo soberano (ver Slater 1997, parauma exposi¢ao excelente). Mas Horkheimer e Adorno
(1996) nao previram que a organizacao, as tecnologias e os métodos de praticas de negdcio
poderiam evoluir de tal maneira que a expansao do mercado poderia prosseguir sem um
mecanismo altamente orquestrado para moldar as preferéncias do consumidor.
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