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A marca Mc Donald's na sociedade de imagens: midia e cultura no capitalismo

em crise

Paulo Liedtke!

1. Introducao

Considerado um simbolo do imperialismo norte-americano, o McDonald's é muito utilizado
como um exemplo do capitalismo globalizado. Por estar presente em mais de cem paises,
e pelo fato de significar por um longo periodo uma das marcas de maior sucesso no
mundo, a franquia McDonald’s ilustra sobejamente a transnacionalizacdo do capital. E, ao
lado da Coca-Cola, uma das corporagoes estadunidenses de maior projegao internacional,
e constitui uma referéncia historica no processo de mundializacao das grandes

corporacgoes.

Com a queda da URSS no final dos anos 80, o McDonald's foi utilizado como o principal
exemplo da abertura da economia na transicao socialista para o capitalismo. Os meios de
comunicagao mostravam enormes filas em Moscou, onde os russos se submetiam a longas
esperas para freqlientar os seus restaurantes. O Big Mac, principal produto da rede, ja foi
considerado pelo jornalismo econ6mico um parametro para medir o valor monetario em
alguns paises. Comparando o preco do produto em diferentes localidades, a imprensa

media o poder de compra de determinados povos.

O McDonald's é produto de um momento histdrico do capitalismo em que a marca —

conceito cuja definicdo oferecemos mais adiante — comeca a ganhar maior relevancia
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entre os elementos que viabilizam a expansao acelerada no mercado, e garantem a
perenidade de um negécio (Fontanelle, 1999:75). Portanto, ndo faltam razdes para
justificar a escolha do McDonald's para ilustrar a dinamica do capitalismo moderno, na
qual marca, técnica, comunicacdo, cultura, velocidade, padronizacao, fetiche e
desterritorialidade, entre outros fatores, sdo indispensaveis para se refletir sobre os

sintomas do nosso tempo.

Para entendermos o que o grupo McDonald's representa no capitalismo globalizado,
precisamos recorrer a algumas autores que discutem os fundamentos do imperialismo
cultural na sociedade contemporanea, principalmente a partir da ideologia de consumo
associada as principais marcas, geralmente norte-americanas, no cendrio internacional. O
fetiche associado a determinados icones mundiais permite compreender o efeito das
corporacoes econdmicas e dos meios de comunicagao sobre a cultura global, fendmeno
que se intensifica com a formacdo dos grandes conglomerados transnacionais, numa
constante fusdo de empresas para comporem agrupamentos econdmicos com maior forga
de penetracao no mercado internacional. As redes de fast-food, bem como a concentragao
de propriedade sobre os meios de comunicagao, ilustram sobejamente esta estratégica de
expansdo do capital, num continuo processo de formagdo de grupos hegemoOnicos que

controlam os principais aparatos econdmicos e ideoldgicos da humanidade.

Nesta discussdo, além de nos situarmos em torno das teses do imperialismo cultural, da
economia e da comunicacao globalizada, temos de fazer um breve percurso por
determinadas obras que permitem compreender — ainda que superficialmente — os
modernos fendmenos do capitalismo mundial. A nossa principal referéncia nesta discussao
sera O nome da marca: McDonald's, fetichismo e cultura descartivel, de Isleide
FontaneIIe,2 obra que nos fornecera os principais elementos para conduzir o debate
proposto neste ensaio. O livro pde em discussao a forca da marca no mercado, e analisa
as conseqléncias culturais da modalidade de consumo fast-food. Demonstra, ainda, de
gue maneira a evolugdao do capitalismo, e em especial as companhias estadunidenses,

foram incorporando e influenciando as tendéncias comportamentais na sociedade

2 Boitempo Editorial, 2002
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americana. Por fim, a analise de Fontanelle nos permite apreender a forca da imagem no

capitalismo contemporaneo, e as conseqiiéncias desta nos habitos de consumo.

Comegaremos por indicar as principais contribuicdes de Fontanelle, mediadas por outros
autores que também discutem os fendmenos em consideracdo, e em seguida
caracterizaremos algumas crises recentemente enfrentadas pelo McDonald's, para a partir
delas refletir sobre alguns limites estruturais atualmente enfrentados pelo capitalismo.
Neste incipiente debate, trazemos a baila alguns autores que defendem uma transigao de

modelo econémico.

O nosso objetivo neste artigo, portanto, é o de articular um debate sobre o poder da
marca no capitalismo de imagens, comentando o impacto desta dinamica na cultura e na
comunicagao globalizadas, e finalmente questionando os limites deste modelo de
desenvolvimento do capital. A construgdo da marca McDonald's serd aqui a referéncia

utilizada para apreciarmos a referida estratégia capitalista.

2. O Império e o Fetiche das Marcas

A premissa deste trabalho é a de que o estudo da marca McDonald's pode fornecer-nos
elementos para compreendermos melhor a forca da imagem na cultura e na economia
globais. O nosso ponto de partida na comprovacao desta premissa sera a analise daquela
marca de fast-food feita por Isleide Fontanelle, no seu ja referido livro. Ali, a autora (p.
22-23) demonstra que o império das imagens é um sintoma da nossa época, e que o
estudo deste fendmeno pode ajudar na compreensao duma nova forma de representagao
da realidade. E 0 nome da marca que sustenta essas imagens, e s por meio dele
podemos entender o funcionamento do fetichismo. A marca publicitaria se insere no
campo minado da troca capitalista, possibilitando a apreensao muito clara de como se dao
as relagdes atuais entre mercado e cultura. Fontanelle considera que "foi preciso inserir o
império das imagens num questionamento critico sobre a mercantilizacao da cultura e sua

massificagao” (p. 20).

A hipotese da pesquisadora € a de que a implosdao constante de todas as formas resulta
em uma cultura descartavel, na qual a marca aparece como "ilusdo de forma". Em outras

palavras, ao imenso vazio que se abre em funcdo dessa cultura descartavel, pautada,
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predominantemente, pelo "valor de troca", corresponde a produgao incessante de imagens
por meio das quais o capitalismo contempordaneo procura dar conta de tal vazio.
Fontanelle afirma que as imagens contemporaneas sao uma falsificacao da realidade, e
gue as pessoas ja nao acreditam nessas imagens, mas tao-somente na existéncia de um
vazio que elas prometem preencher. Mais adiante, diz que "esse lugar de ‘simbolo’ nao
pode ser ocupado por muito tempo pelo capitalismo, dadas as suas proprias caracteristicas
estruturais". Nao é a imagem, mas o nome da marca que importa, ja que as imagens se
deslocam o tempo todo em torno do nome, que é fixo (p. 25). Eis aqui um ponto central
na discussao que faremos adiante, tanto na caracterizagdo do capitalismo voltado para a
imagem, quanto no relato da crise atualmente enfrentada pelo McDonald's. Tencionamos
descrever alguns danos recentemente causados na sua imagem, e mostrar de que

maneira as marcas também sao vulneraveis a algumas turbuléncias circunstanciais.

Perguntando-se pela determinacdo contemporanea do valor das coisas, e na esteira da
indagacao de Gilson Schwartz no seu O império das marcas, Fontanelle (p. 145) procura
demostrar que as marcas sao um conjunto de valores subjetivos que acrescentam valor
financeiro ao seu detentor. Assim, a marca resulta da aglutinacao de elementos tais como
as caracteristicas originais dos produtos, os beneficios concedidos aos consumidores e as
associacOes percebidas (status, conforto, seguranga, etc.). E a soma positiva destes

valores que vincula os consumidores a determinadas marcas.

A publicidade é o principal instrumento a provocar esses valores simbdlicos, pois trata-se
do maior recurso persuasivo nas disputas mercadoldgicas. Fontanelle diz que a andlise da
marca publicitdria também nos permitiu compreender como se processou a "perda da
aura" nas imagens contemporaneas, e de que maneira, paradoxalmente, a propria marca
emerge como uma "aura de segunda natureza", elevando-se a categoria de fetiche.
"Assim, na sociedade contemporanea, estar na imagem é existir. Aqui, apreende-se,
também, que foi a sociedade que se tornou midiatica" (p. 21). Justamente, a autora usa
0 McDonald's para explicar este fendbmeno. Apdia-se em Walter Benjamin para mostrar
que mudava nao apenas a forma de producdo das imagens, mas também a percepcdo do
mundo a nossa volta Segundo ela, Benjamin nos ajuda a entender que na base dos

fendmenos marcantes da vida, naquela altura, estava o processo econOmico. Adiante
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também veremos como Adorno e Horkheimer, da chamada Escola de Frankfurt, ajudam a

explicar as transformagoes culturais do capitalismo.

E importante compreender o que representa a marca numa economia cada vez mais
voltada para a imagem, ou seja, dependente do poder simbdlico associado aos produtos
consagrados no mercado. Neste sentido, as atengdes novamente recaem sobre a
comunicacao mercadoldgica. Naomi Klein® diz que a marca nado é a publicidade, mas o fim
da publicidade. O processo de investir um simbolo de significado é tdo velho quanto as
tribos humanas. O que mudou com a recente evolucao da marca ndo é tanto o produto
que tem a marca, mas sim o consumidor que tem a marca. "Isto tem a ver com a mesma
razao pela qual se desenvolvem marcas originais: a necessidade de diferenciacao dentro
do contexto de mesmice fabricada, dentro de uma cadeia de produgao global" (p. 174). As
conseqliéncias dos poderes das marcas sao visiveis em varios setores da sociedade, pois,
segundo Klein, o processo de vender idéias em vez de produtos esta transformando a

nossa cultura e as nossas vidas no trabalho (p. 176).

Outras transformagdes no cendrio mundial também s3ao comentadas pela autora,
principalmente na chamada esfera publica. "A busca de novos espacos para expressar o
significado da marca coincidiu exatamente com o abandono da esfera publica por nossos
governos sob seu Mac-modelo de governo tamanho Unico, que tem combatido,
desacreditado e ridicularizado constantemente a esfera publica como ineficiente, como
algo inferior a moderna esfera privada" (p. 177). Assim, os espacos publicos ficaram
disponiveis, por assim dizer, com cenarios para as marcas: escolas, bibliotecas, festivais
de arte que costumavam ser vistos como parte de nossa comunidade, parte de nossa
esfera publica, estdo agora propensos a se tornar uma colcha de retalhos de significados

da marca (ibidem).

A marca passa entao a incorporar varios setores da vida social. No caso particular do
McDonald's, a marca torna-se uma referéncia ndo somente como sinénimo de hamburguer
ou cadeias de fast-food, mas também para analogias com padronizacdo de produto e de

atendimento, bem como para incorporar a sensacao de velocidade que é caracteristica da

3 "Marcas globais e poder corporativo", Naomi Klein, no livio "Por uma Outra Comunicacdo: midia,
mundializacdo cultural e poder", Ed. Record, RJ, 2003, pg 173
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modernidade. A autora utiliza a expressao "Mac-modelo" para ilustrar como as tendéncias

do neoliberalismo passam pela industria cultural.

Para entender a nocao de industria cultural, temos de recorrer a Adorno € a Horkheimer4,
que propagaram o uso do termo. Os autores consideram a cultura contemporanea um
caos cultural, pois ela empresta a tudo um ar de semelhanca. Sob o poder do monopdlio,
toda a cultura de massa é idéntica. Nao precisa se apresentar como arte. "A verdade é
que nao passam de um negdcio, eles a utilizam como uma ideologia destinada a legitimar

o lixo que propositalmente produzem" (p. 114).

A explicacdo tecnoldgica da industria cultural consiste em encarar esta Ultima como a
disseminagcao de bens padronizados para a satisfacao de necessidades iguais. Trata-se de
um ciclo de manipulacdo de desejos retroativos, termo utilizado pelos autores para
demonstrar como a técnica conquista o seu poder sobre a sociedade, o poder vinculado
aos economicamente mais fortes. "A racionalidade técnica é hoje a racionalidade da
prépria dominagdo. Ela é o carater compulsivo da sociedade alienada de si mesma" (ib.). A
técnica da industria cultural levou apenas a padronizagdo e a producdo em série,

sacrificando o que fazia diferenca entre a ldgica da obra e a do sistema social.

Com a expansao da industria cultural, a ideologia passa a ser produzida em escala
industrial, nos mesmos moldes que regem a producao material do capitalismo. "O mundo
inteiro é forcado a passar pelo filtro da industria cultural", acrescenta Adorno (p. 118).
Integrada ao processo de acumulagdo capitalista, a cultura de massa converte-se no
prolongamento das relagdes de trabalho, tornando-se o lazer o mero prolongamento da
rotina do trabalhador. Toda a vida do individuo passa a ser programada. O seu tempo livre
torna-se a extensao do processo produtivo do trabalho o que faz com que até mesmo o
lazer gire em torno da producdo material capitalista. Consequentemente, a industria do
entretenimento se torna um instrumento de manipulacao e dominacao da sociedade,
provocando a alienacdo das massas. Seus agentes alteram a mentalidade dos individuos,
gerando passividade e conformismo social. "Atualmente, a atrofia da imaginacao e da

espontaneidade do consumidor cultural ndao precisa ser reduzida a mecanismos

4 Theodor W. Adorno e Max Horkheimer, Dialética do Esclarecimento, p. 114.
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psicoldgicos. Os proprios produtos (...) paralisam estas capacidades em virtude da sua

propria constituicdo objetiva" (p. 119).

O sistema econdmico, continua Adorno, acaba anulando a possibilidade de resisténcia do
consumidor: “o principio impde que todas as necessidades lhe sejam apresentadas como
podendo ser satisfeitas pela induUstria cultural, mas, por outro lado, que essas
necessidades sejam de antemao organizadas, de sorte que ele se veja nelas como um
eterno consumidor e objeto da industria cultural” (p. 133). Esta condigdo de objeto faz
com que a integracao dos consumidores neste modelo se dé a partir do alto. O
consumidor ndo é o rei, como pretende a indlstria cultural, ele ndo é sujeito desta

indUstria — é apenas o seu objeto.

Por um lado, a industria cultural acaba sendo uma extensdo da rotina de trabalho; por
outro lado, ela proporciona uma fuga ilusdria da realidade. “A fuga do cotidiano que a
indUstria cultural promete a todos os seus ramos (...) volta a oferecer como paraiso o
mesmo cotidiano. (...) A diversao favorece a resignacao, que nela quer se esquecer. Livre
de toda a restricdo, o entretenimento ndo seria sintese da arte, mas o extremo que a
toca” (ib.).

Para compreendermos o carater determinista dos fundamentos da teoria critica dos
autores frankfurtianos, temos de compreender o contexto histérico em que as suas obras
foram produzidas. Trata-se de uma andlise das transformacOes econdmicas e culturais
geradas pelo capitalismo a partir da virada do século (os primeiros textos apareceram na
década de 1930). Apesar disto, a teoria critica contém elementos que auxiliam a
compreender os atuais fendmenos da economia e da cultura globalizada. As recentes
transformacdes tecnoldgicas e informativas que ndo estavam previstas na andlise de
Adorno e Horkheimer ndao refutam totalmente as suas contribuicdes para os estudos
socioldgicos, econdmicos, politicos e culturais. E por isto que Fontanelle parte de Adorno e
Horkheimer para afirmar que seus conceitos "nos remetem a génese dessa sociedade que,

hoje, se tornou ‘das imagens’ (p. 229).

Apds este breve paréntese em torno da industria cultural, vamos resgatar outras nogdes

que nos ddo acesso a compreensao dum mundo moldado pelos ditames das grandes
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corporacdes mundiais. Uma delas é o termo "McMundo", cunhado por Benjamim
Barber:®> "McWorld é uma América que se projeta em um futuro moldado por forcas
econémicas, tecnoldgicas e ecoldgicas que exigem integracao e uniformizacao". Barber

comenta as conseqiiéncias culturais deste fenomeno (p. 41):

A cultura mundial americana — a cultura McWorld — é menos hostil que indiferente
a democracia: o seu objetivo é uma sociedade universal de consumo que ndo seria
composta nem por tribos nem por cidadaos, todos maus clientes potenciais, mas
somente por essa nova raca de homens e mulheres que sdo os consumidores. A
nova cultura globalizante expulsa do jogo ndo apenas aqueles que a criticam do
ponto de vista reacionario, mas igualmente os seus concorrentes democraticos, que
sonham com uma sociedade civil internacional constituida de cidadaos livres

oriundos das mais variadas culturas.

Quanto ao poder das marcas estadunidenses, o autor faz uma peculiar avaliacao das
formas de penetracao social: "no final das contas, Music Televison (MTV), McDonald's e
Disneylandia sdao antes de tudo icones da cultura norte-americana, cavalos de Troia dos
Estados Unidos imiscuindo-se nas culturas das outras nacoes” (id, p. 42). Trata-se dum
processo de "aculturacao", como escreve Dénis Moraes® (p.198), que oculta uma
ambigiidade proposital: por um lado, as firmas globais admitem assimilar caracteristicas
dos gostos regionais; por outro lado, em momento algum renunciam a idéia de se
apropriar dos tracos disponiveis para continuar atraindo o "imaginario da massa" para os

seus produtos.

Ocorre, portanto, um processo de adaptacdo as culturas locais, como forma de garantir os
espacos de aproximacdo e penetracdo mercadoldgica das marcas globais. Esta é uma
estratégia que tem sido utilizada pelo McDonald's para superar as restricoes de que é

objeto em determinados paises, como veremos adiante.

Antes, porém, é interessante perceber de que forma outros autores aplicam a ja citada
nocao de “McWorld”, de Benjamin Barber, para explicar outras formas de articulacao

mundial do capitalismo. Fontanelle (p.34), por exemplo, descreve o poder do McMundo

> Benjamin R. Barber, "Cultura McWorld", p. 42.
® Dénis Moraes , "O capital da midia na égica da globalizag&o", p. 187
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como "um sistema de economia de livre mercado e negdcio globalizado", isto €, o mundo
da cultura corporativa, que é sindbnimo de homogeneizacdo, padronizacao e globalizacdo.

Escreve ela (p. 35):

Partidario da tese do imperialismo cultural, John Vidal recorre a Barber, para
explicitar como estavam se tecendo as relagdes de poder no capitalismo de fim de
século: o globalismo era uma forca que estava se constituindo sobre nés "pelo
avanco de forcas econOmicas e ecoldgicas que demandam integracao e
uniformidade e que mesmerizam o mundo com musica rapida, computadores
rapidos e comida rapida - com MTV, Macintosh e McDonald's - forcando as nagdes
a se inserirem em uma rede global comercialmente homogénea: um McMundo

ligado por tecnologia, ecologia, comunicacdes e comércio.

No livro de Barber (p. 51) encontramos mais uma importante constatacao sobre o poder

das marcas procedentes dos Estados Unidos.

Para criar uma demanda mundial de produtos estadunidenses, as necessidades
devem ser fabricadas na mesma escala. Para as grandes marcas — Coca-Cola,
Marlboro, Nike, Hershey, Levi's, (...) ou McDonald's —, vender produtos americanos
€ vender a América: a sua cultura popular, a sua pretensa prosperidade, o seu
imaginario e mesmo a sua alma. O marketing volta-se tanto para os simbolos
quanto para os bens e nao visa comercializar produtos, mas estilos de vida e de

imagens.

Portanto, a énfase na marca permite perceber de que forma a cultura americana é
propagada através de seus produtos, incorporando estilos de vida associados a
determinados momentos historicos. Esta caracteristica é bastante explorada no texto de
Fontanelle. Ela demonstra como o McDonald's se foi inserindo nos habitos sociais dos
americanos. Trata-se, segundo a autora, dum processo de transmutagao: "num dado
momento, a marca usa elementos da realidade social para construir a sua imagem; num
outro momento, é essa propria realidade social que se refere a marca para definir a si
mesma" (p. 280). Este processo tem a sua génese no fetichismo, que culmina na
sociedade de imagens contemporanea. Fontanelle destaca que a rede McDonald’s surgiu

associada a evolugdo do automdvel, ao incorporar a tendéncia do drive-in. Mais tarde, foi
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a protagonista principal da expansdo do estilo fast-food, habito intimamente associado a
rotina local, pois, sob o signo da velocidade, as pessoas adquirem o habito de comer
sozinhas e com rapidez. Contudo, ndo devemos esquecer o outro aspecto que ja
mencionamos, que € o da padronizacdo de produtos e servicos. A padronizacdao contribui
para uma alteracdo ndo somente nos habitos alimentares das pessoas, mas
principalmente nos processos de socializagdo. Como diz Felipe Fernandez-Armesto,7 "os
efeitos socializantes de comer em grupo ajudam a nos humanizar". Analisando os
modernos habitos alimentares, o escritor conclui que a comida esta sendo dessocializada,
pois o fim das refeigdes regulares implica dias desestruturados e apetites indisciplinados.

Portanto, "a soliddo da pessoa que consome fast-food é incivilizadora".

Mas voltando ao sintoma do nosso tempo, é oportuno refletir sobre a seguinte
constatacao de Isleide Fontanelle (p. 195): "podemos concluir que a imagem da marca é
um 'complexo imaginario', cercada de mitos e fabulas que dizem respeito as
representacdes, as fantasias, aos sonhos de uma época. Trata-se, portanto, de um
esteredtipo”. Aqui, como em outros momentos do texto, percebe-se a influéncia do

pensamento de Adorno e Horkheimer na abordagem da autora.

Estas fantasias geradas pelo mercado encontram eco em outros pesquisadores. E 0 caso
de Frederic Jameson,8 que diz que "os prazeres do consumo S3ao pouco mais que
conseqiiéncias ideoldgicas de uma fantasia disponivel para os consumidores ideoldgicos
gue compram uma teoria de mercado da qual eles mesmo nao sao parte". Jameson usa
uma metafora para ilustrar a opressdo do mercado sobre os individuos: "o mercado é
Leviata com pele de cordeiro: a sua funcdao ndo é perpetuar e encorajar a liberdade (...),
mas sim reprimi-la" (p. 280). Assim, ele procura demonstrar que o mercado continua tao

utdpico como foi considerado o socialismo (p. 284).

Este carater ilusério da mercadoria também é abordado por Guy Debord:® "O consumidor
real torna-se consumidor de ilusdes. A mercadoria é essa ilusdo efetivamente real, e o

espetaculo é a sua manifestacdo geral". Em outras palavras, trata-se do fetiche da

7 Autor do livro Comida: uma histéria, em artigo publicado no caderno Mais do jornal Folha de S&o Paulo,
20/10/2002, p. 5.

8 In Pés-modernismo: a légica cultural no capitalismo tardio, pg 269

° In A sociedade do espetéculo, p. 33.
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mercadoria referido por Marx. Para Isleide Fontanelle (p. 281), o fetichismo n3ao é uma
invencao do capitalismo; a partir da emergéncia histérica da sociedade capitalista, o
conceito ganha, na obra de Marx, outra conotagao: "o autor se apropria da nogao inicial
de fetiche — a idéia do artificio, da aparéncia — mas vai mostrar que, na sociedade voltada
para a producao de bens mercantis, os objetos-fetiche passam a encarnar um valor de
troca puramente econdmico". Mais adiante, retomaremos esta questdo do fetiche e do
espetaculo, quando analisarmos alguns aspectos ligados a sociedade de imagens. Antes, é

oportuno discutir o papel da midia neste cenario.

3. O Poder da Midia Global

A midia (transliteracdao do inglés media, de mass-media ou meios de comunicagao de
massa, em portugués tratado como um singular coletivo) é o principal instrumento nesta
formulacdo imaginaria que discutimos anteriormente, pois 0s seus recursos informativos e
estéticos sao altamente persuasivos, interferindo em varios segmentos da vida em
sociedade, seja na cultura, na politica ou na economia, com conseqiiéncias perceptiveis na
esfera publica. Assim, ndo se pode entender a globalizacao sem levar em consideracdo o

poder da midia. Segundo Dénis Moares,®

0 avango do neoliberalismo no terreno
ideoldgico-cultural estd na capacidade que tém as industrias de informacdo e
entretenimento de operar como maquinas produtivas que estruturam, simbolicamente, o
capitalismo sem fronteiras. "A midia passa a ocupar posicdo de destaque no ambito das
relagdes produtivas e sociais, visto que é no dominio da comunicacdo que se fixa a sintese
politico-ideoldgica da ordem hegemodnica". O resultado concreto da articulacao existente
entre 0 modo de producdao capitalista e as tecnologias de comunicacao e informagao,
continua Moraes, € uma sinergia que alimenta a acumulacdao de capital financeiro numa
economia de interconexdes eletronicas. Isto assegura ao capital uma grande fluidez para
estar em constante deslocamento pelos continentes, atras de rentabilidade (p.189-90). O
autor afirma que as organizagdes de comunicacdes de massa exercem um duplo papel,
projetando-se como agentes discursivos, com uma proposta de coesdo ideoldgica em

torno da globalizacdao, e como agentes econdmicos proeminentes nos mercados mundiais,

10 "9 capital da midia na légica da globalizaggio", p. 188.
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vendendo os proprios produtos e intensificando a visibilidade dos seus anunciantes (p.
191).

Na mesma linha segue o raciocinio de Marcos Dantas,11 em A [dgica do capital-

informacéao.

A terceira revolucdo tecnoldgica das comunicacdes, com o progresso da
microeletronica, a evolucdo dos computadores, o advento dos satélites, fibras
oticas, microondas e outras formas de transmissdao, oferecem ao capital novos
meios para processar e transmitir informacdo. Todas essas inovagdes resultam em
investimentos das grandes corporacdes ou pelo Estado, orientados na busca de
solugdes técnicas que tornem cada vez mais rapido, eficiente e barato o transporte

da informacado que interessa ao capital (p. 139).

Mas é nos grandes meios de comunicacdao que os interesses do capital encontram seu
espaco majoritario. Como referi noutra oportunidade, "a midia funciona como principal
agente discursivo na sociedade. Ela contribui para formar o chamado discurso
hegemoOnico, norteando as discussdes na esfera publica" (Liedtke, 2002, p.76). Portanto,
0S meios de comunicacao sao os principais mediadores na percepcao articulada acerca dos
fatos sociais, influenciando o imaginario coletivo. O papel hegemodnico dos meios de
comunicacao também é defendido por Venicio A. de Lima'? em detrimento dos demais

organismos de participagao politica:

Quando Gramsci, na Itdlia das décadas de 1920-30, aponta os organismos de
participacdo politica na sociedade civil aos quais se adere voluntariamente — escola,
igreja, partidos politicos, sindicatos, organizacdes profissionais, organizacdoes da
cultura (jornais, radio, cinema, folhetins) — como portadores materiais da
hegemonia e com a tarefa de conservar a unidade ideoldgica de todo o bloco
social, ele ndo poderia antecipar a importancia central que os midia [média é o
plural latino de medium, meios] viriam a ter, meio século mais tarde, na
organizacdo material da cultura. O advento dos meios de comunicacdo eletronicos,
sobretudo a televisao, transforma os midia no aparelho privado de hegemonia mais

eficaz na articulagdo hegemonica (e contra-hegemonica), vale dizer, na capacidade

11 Marcos Dantas, A ldgica do capital-informacdo, pg 139
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de definir/construir os limites do hegemonico (da realidade) dentro dos quais a

disputa politica ocorre.

Apesar de Venicio Lima centrar sua andlise na politica e na cultura, os elementos que
foram elucidados anteriormente no decorrer do texto revelam os poderes da midia — ou
dos midia, como escreve o autor — principalmente na area econdmica, pois ela funciona
como um agente ao servico do capital. Portanto, as suas conexdes com o mercado
tornam-se evidentes a partir dos pressupostos da industria cultural. Segundo Jameson (p.
282), a midia e o mercado podem ser comparados na medida em que nenhum dos dois se
assemelha aos seus conceitos, pois a pratica de ambos contraria as finalidades que os
definem como tais. "A midia nos apresenta uma livre selegdo de programas; o
consumidor, entretanto, nao escolhe nem o conteldo dos programas nem o seu
agrupamento, e esta selecdo é rebatizada de livre escolha". Portanto, o autor demonstra
que a propria liberdade propagada utopicamente pelo mercado é também uma falsidade
apresentada pela midia. No limite, os produtos a venda no mercado transformam-se no
préprio conteldo das imagens da midia, de tal forma que, em certo sentido, 0 mesmo

referente parece se manter nos dois dominios (ib.).

A partir dos anos 70, aumentou a importancia da midia como instrumento de criagdo e
manutencao da imagem de marca. Como afirma Fonatenelle (p. 265), as pessoas
passaram a fazer dos meios de comunicagao o veiculo de legitimacdo da realidade. Ou se
preferirmos a versao de Jameson (p. 282), é "a partir da identificacdo gradual da
mercadoria com sua imagem (ou marca, ou logotipo) da-se uma simbiose, mais intima,
entre o mercado e a midia". Assim justificam estes autores a idéia de que a midia & um
instrumento crucial na modelagem do mercado consumidor, principalmente na

sustentacdo das poderosas marcas.

Analisando o conceito de imagem de marca, Fontanelle (p. 270-1) procura demonstrar que
0 sujeito contemporaneo nado € alguém encantado pelas imagens que o cercam; antes, e
paradoxalmente, ele faz uso dessas imagens para construir as imagens sobre si mesmo e

sobre o mundo. Trata-se de uma relacao complexa e que dificulta o estabelecimento de

2 1d., pp. 78-79.
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limites entre realidade e fantasia, uma vez que tem na midia os modelos e as imagens

para o estabelecimento do que seja a realidade.

E através da percepcdo midiatica dessa realidade que a sociedade de consumo rotula as
pessoas. No senso comum, nao sdao mais os valores, as idéias e a filosofia de vida de um
individuo que importam para se fazer um julgamento dele; seus habitos de consumo é
que sao decisivos na sua avaliacao. Os lugares que freqlienta, o bairro e a habitacao em
gue mora, 0 carro e as roupas que usa, enfim, seu comportamento como consumidor é
que vai situa-lo em determinados segmentos sociais. Grande parte desses valores sao
pautados pela midia, principal instrumento para a geracdo de modismos e esteredtipos.
Basta olhar para a realidade brasileira e perceber o quanto a publicidade e as novelas
interferem na cultura nacional. Sem falar, é claro, na forca internacional da industria

cultural americana na difusdo ideoldgica e comportamental.

Citando um artigo sobre marketing publicado na revista Exame, Fontanelle (p. 274) utiliza
algumas palavras do autor Clemente Nébrega, que de certa forma ilustra o que discutimos
no paragrafo anterior. De acordo com esse escritor, em marketing o que faz sucesso é o
que as pessoas compram porque faz sucesso. O poder esta no simbolo e o cliente paga
ndo pela coisa, mas pelo simbolo. "O marketing explora esta nossa fraqueza porque sabe
que, no fundo, o que ha sdao seres humanos inseguros imitando outros". Portanto, até
que ponto somos livres ou condicionados nas nossas escolhas? Mais uma vez ressurge a
questao levantada por Jameson, sobre a liberdade individual falsamente propagada pelo

mercado.

Mesmo evitando se apegar aos conceitos de marketing, inevitavelmente Fontanelle (p.
162) recorre a alguns fundamentos mercadoldgicos para explicar a forca da marca e o
papel da comunicagdo na sua projecao. Neste sentido, utiliza as idéias de Sérgio Zyman,
que diz que a imagem ndo se sustenta por si s6, e que ela s6 tem importancia quando
acrescenta valor, isto é, faz dinheiro. Também deixa claro que a marca ndo é apenas

imagem, mas que sua estratégia € o somatdrio de toda a comunicacao.

Contudo, além das transformagOes culturais e do fetiche gerado pelas grandes marcas

mundiais na sociedade, é preciso compreender como o capitalismo foi se adaptando e

135



LIEDTKE, P. / EmTese, Vol. 2, n° 1 (2), p. 122-152

articulando processos simbdlicos na sua base produtiva. E justamente nessa nocdo de
valor imagético agregado ao produto que o capitalismo intervém na cultura global,
procurando formar cadeias de consumo em torno de produtos que serdao consagrados

internacionalmente. E o tema que veremos a seguir.

4. Capitalismo de Imagens

Com os avangos tecnoldgicos e as politicas de expansao do capitalismo, as estratégias de
intervencao cultural se tornaram um fator preponderante na ampliacao dos mercados de
consumo. Foi através das disputas simbdlicas que o capital conseguiu ampliar os seus
espacos, num processo de evolucdo histdrica associado as transformacdes da economia

mundial.

Trata-se de um processo de adaptacdao do sistema produtivo ao campo simbdlico, espaco
privilegiado na formagdo do imaginario dos consumidores. As consideragdes de Fontanelle

(p.24) ajudam a compreender o fendmeno:

Parto do pressuposto de que a "sociedade das imagens", como ela se apresenta, é
o resultado de um processo que comecga no inicio do século XX, em funcdao da
ideologia do progresso técnico que levou a constituicdo de um tempo marcado pelo
signo da velocidade e da organizacdao burocratizada do emprego desse tempo, sob
um tipo diferente de capitalismo emergente, centrado na produgao e no consumo
em massa, no qual as imagens ganham um novo sentido. E a "aceleracdo da

aceleragao" patrocinada pela juncdo entre ciéncia, tecnologia e capitalismo.

Aquilo que a autora chama de sociedade das imagens, podemos perceber na ética de Guy
Debord!® como sociedade do espetaculo, valendo-se dos mesmos fundamentos calcados
na area econdmica. Ele considera que o espetaculo é o capital em tal grau de acumulagao
que se torna imagem. Portanto, podemos adotar a expressao capitalismo de imagens
como um termo mais genérico para ilustrar o fenémeno, buscando novamente em
Fontanelle seus pressupostos. Ela procura descobrir o fetichismo de imagens na sociedade
contemporanea, tomando a marca como paradigma para compreender o deslocamento da

base produtiva para o campo imagético. "Isto nos leva a assumir que a marca é
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representativa de um capitalismo de imagens, e é preciso apreender as dimensdes desse

fendmeno" (p. 145).

Para a autora, é necessario compreender como o capitalismo contemporaneo se tornou
"imagético"”, analisando o papel que a prépria marca desempenha tanto no aspecto
concorrencial como na formacgdo de valor (idem). Tentando situar o contexto histérico do
fendbmeno da marca, ela afirma que a marca ndo surgiu no pos-fordismo, como
consideram alguns autores, mas ja existia no proprio periodo fordista, principalmente no
setor de servicos. Ela afirma que a base material do capitalismo imagético é o processo de
valorizagdo do capital que passa a ocorrer através do trabalho abstrato em sua forma

virtual, mediante a producao desterritorializada de informacao (p. 163).

Com a passagem para um novo paradigma tecnoldgico a partir dos anos 50-60, os ganhos
de produtividade levaram a explosao de produtos fabricados em série, fazendo com que
as empresas investissem na "imagem de marca" como elemento determinante na
diferenciacdo de produtos (Fontanelle, pp. 146-147). E nesse momento que a producdo de
cultura passa a ser integrada a producao de mercadorias, pois a concorréncia passa a se
estabelecer no plano da producao e veiculagdao de imagens (lembrando Frederic Jameson).
O capitalismo comeca a se preocupar com o desenvolvimento de signos, através de um
forte investimento em publicidade e propaganda. "Na medida em que o determinante
central do paradigma pds-fordista é 'producdo e comunicacdo de informacao', pode-se
vislumbrar a génese desse processo ja a partir do proprio modelo fordista, com o processo

de construgao da 'imagem da marca' (idem, p. 147).

Segundo Marcos Dantas (p. 117-118), o processo de producao deixou de ser apenas
aquilo que se realiza dentro das fabricas. Realiza-se também nos lares, nas ruas, escolas e
espacos publicos de entretenimento, onde o individuo é adestrado para se incorporar a
uma rotina produtiva qualquer, e ao mesmo tempo, dialeticamente, é " construido" para
desejar usar o produto que socialmente ajudou a fabricar. Esta construcdo €, numa
palavra, cultural. "Razao por que, nestes tempos contemporaneos, cultura é economia",

conclui o autor.

13 A sociedade do Espetéculo, p. 25.
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Nessa cultura moldada economicamente, a marca torna-se fundamental nas estratégias
das corporag0es, passando a ser incorporada na filosofia das organizacdes capitalistas. No
mesmo periodo em que emerge a 'imagem da marca', surge nos EUA a grande expansao
das franquias, pois o mercado fortemente segmentado pelas grandes marcas pde novos
desafios na arena do marketing. Citando a Lei de Greenberg, Fontanelle (p. 150) mostra a
importancia que a marca passa a ter, tanto na questao concorrencial (ganhos de fatias de
mercado) como na obtencdo de taxas de franquia e royalties. Neste caso, o McDonald's é
um dos principais exemplos de expansao desta filosofia empresarial. Outros exemplos
seriam os licenciamentos de marca, como o da Disney e da Nike, que cobram taxas de

empresas que queiram comercializar produtos com personagens de suas marcas.

Trata-se de um novo modelo de desenvolvimento que se intensificou no pos-fordismo,
com palavras de ordem voltadas para a flexibilizagdo da producdao, do mercado de
trabalho e do consumo. As fusGes e expansdes corporativas comegam a surgir nos anos
70, intensificando-se a partir dos anos 80 com o processo de globalizacdo, provocando

diversificacao das atividades empresariais.

Fontanelle mostra que em contrapartida ao surgimento dos meganegdcios, nos anos 80
houve uma explosao de pequenas firmas. Montaram-se novos sistemas de producao
flexiveis, permitindo conexdes nas duas pontas: de um lado as grandes corporagoes
contratando servigos, e integrando, de outro lado, pequenos negdcios, através de uma
economia de aglomeracao (p. 151). Sao formacOes hibridas a partir de empresas-rede,
que se apropriam de valores e ganhos produtivos gerados por outras (citando afirmagdes

de Frangois Chesnais).

A autora concentra-se no caso McDonald's para compreender este fendmeno. Embora o
faturamento de 1998 (U$ 36 bilhdes contra U$ 40 bilhdes em 2001, segundo a revista
Time) seja considerado pequeno se comparado aos grandes conglomerados mundiais, o
estudo revela como a marca foi se tornando importante na formagao de uma corporagao
transnacional. E um caso que demonstra as conexdes entre producdo e consumo,
tornando-se dificil separar onde McDonald's é produgdo, comércio ou servico. Suas
relacdbes demonstram os procedimentos de acao das empresas-rede, que se multiplicaram

apés o fordismo.
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Este processo de descentralizacao foi mais visivel no setor de servicos, apesar do
McDonald's ser considerado um paradigma no fordismo de servigos (idem, p. 152). A crise
que a corporacao enfrentou no final da década de 80 (abaixo descreveremos outra crise
que a rede esta enfrentando) estd associada a crise do fordismo, demonstrando o lugar
que a marca passa a ocupar no novo paradigma. A autora demonstra que nesse periodo
de ajuste do capitalismo, no qual as corporagdes se viam diante de uma producao em
massa e um mercado de consumo instavel, e da estabilidade da forca de trabalho
(principalmente no setor automobilistico), tinham de recorrer a uma base nao-fordista de
subcontratacdo. Neste sentido, ela aponta que "o setor de fast-food cresceu a imagem e

semelhanca do setor automobilistico" (p. 154).

O periodo de readaptagdo fez as empresas adotarem tecnologias flexiveis, usando
sistemas de informacao que provocaram alteracOes na base produtiva e organizacional.
Isso permitiu-lhe a aceleracao do tempo de giro e de inovagao de produtos, tornando-se

mais ageis no processo competitivo.

Com o desenvolvimento das tecnologias de informacdo, que foram adaptadas ao processo
produtivo, Dantas (p.117) afirma que, com o tempo, o que as pessoas vém produzindo em
seu trabalho é informagdao social. Posta nas muitas formas pelas quais possa ser
socialmente gerada, registrada e comunicada, a informacao tornou-se objeto imediato de
trabalho da maioria dos individuos. Para articular essa producdo social geral, o capital
tende a investir cada vez mais na industria da informacdo. Este processo, o autor afirma

que ndo foi previsto por Marx:

Enquanto no trabalho de producao material, conforme Marx analisou, os valores de
uso contidos nas formas e nas qualidades de cada produto (mercadoria) podem ser
equalizados, para fins de troca, pelo tempo de trabalho consumido para o pér na
forma adequada ao seu respectivo uso, no trabalho com informacdo — uma forma
de trabalho que Marx nao poderia ter estudado — obtém-se valor de uso que, em
primeiro lugar, ndo estd contido nos suportes materiais: o valor de uso da

informacao é a acao que ela proporciona ao agente receptor (p. 142).

Em suma, o valor da informagdo é poupar tempo de trabalho. Esse valor ndo se realiza
por meio da troca na circulagdo (como mercadoria) mas por meio da interagdao, da
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comunicacgdo. Dai decorre uma desigualdade inerente entre o valor da informacao para
quem "produz" e para quem "consome", 0 que impossibilita equalizar valores de troca. "A
poupancga de tempo se transforma em fetiche. Ganha um valor. Logo, tera um preco
socialmente aceito, em funcao de uma "escassez de informacao" artificialmente
introduzida (Dantas, p. 143).

Na otica de Dénis Moraes (p. 169), a informacdo passa a ser a principal ferramenta
estratégica das empresas. “A informacao é a pedra de toque na constituicdo de dividendos
competitivos, credenciando-se como recurso basico de gestao e insumo estratégico para a

producao de bens materiais e imateriais".

Fontanelle também partilha dessa concepcao, reconhecendo a importancia da informacao
na nova dindmica capitalista, em que a marca desempenha um papel fundamental. "E
possivel compreender como, com a implantagao da tecnologia da informacdo e de toda a
aceleracdo do ritmo dos negdcios que isso provoca, @ marca passa a ter cada vez mais
importancia no processo de ganhar tempo em meio a concorréncia entre capitais”" (p.
163).

Como vimos anteriormente, as tecnologias de informacao incorporadas ao processo
produtivo também servem para padronizar produtos e servigos. Por outro lado, também
podem diversificar a oferta, proporcionando combinagdes na finalizagao dos produtos. Um
exemplo citado por Fontanelle (p. 155) ilustra esta questdo: as mesmas saidas procuradas
por uma empresa no investimento em tecnologias de informacdo também foram
procuradas pela concorréncia. A autora cita o exemplo da Burguer King, concorrente do
McDonald's, que incorporou 1024 combinagdes ao seu famoso sanduiche "Whopper". Isto
acontece através de softwares que permitem controlar todas as atividades desenvolvidas
em cada loja, proporcionando agilidade, menores custos e maior satisfagao do cliente (p.
156). O problema é que o sistema ndo interfere na qualidade da comida, necessitando de
ajustes na base produtiva. No quesito qualidade do alimento é que o McDonald's vem

enfrentando problemas, conforme veremos adiante.
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5. A Crise no Mcdonald’s

Considerado um simbolo da nova ordem econémica mundial, devido a sua expansao
acelerada através do globo, o McDonald's vem enfrentando alguns problemas com os
consumidores que de certa forma também traduzem a crise mundial atualmente
enfrentada pelo capitalismo. Isso justifica o destaque que daremos a crise da rede, pois,
como diz Fontanelle, "quanto mais ganha visibilidade, mais o McDonald's se tornava
emblematico dos grandes problemas mundiais a serem enfrentados" (p. 33). Assim,
descreveremos alguns desgastes recentemente enfrentados pela rede, que tentava
recuperar-se de danos sofridos pela sua imagem. Este tema também foi comentado na
obra da autora, que descreveu o problema como uma batalha objetiva que se travava pela
defesa do McDonald's em favor de sua imagem fortemente constituida ao longo de trinta

anos (idem).

Em 1999, o McDonald's tinha 25.759 filiais em 117 paises, sendo 49% em solo americano
(segundo a Time ja sao 30 mil). Faturou em 1998 US$ 36 bilhdes, empregando
mundialmente um milhdo e meio de pessoas. Segundo Fontanelle (p. 28-29), atende 40

milhdes de pessoas diariamente.

Reportagens recentes publicadas na imprensa relatam que a rede internacional de fast-
food esta enfrentando uma crise sem precedentes. Os problemas, que a tecnologia, como
ja dissemos, ainda ndo consegue resolver, incidem justamente na qualidade da comida. O
McDonald's estadunidense enfrenta uma série de processos judiciais, nos quais usuarios
reivindicam indenizagGes miliondrias contra denlncias de uso inadequado de dleos nas

frituras e reclamagdes por obesidade.

A rede tem gerado lucros decrescentes, segundo aponta reportagem da Revista 77'me,14
mostrando que entre julho e agosto do ano passado a arrecadagao baixou 2,7%,
reduzindo as expectativas de lucro. As turbuléncias nas bolsas de valores de Wall Street
"impuseram as antes confiadissimas acdes do McDonald's a pior cotacdao dos Ultimos sete
anos, o que contribuiu para que o indice Dow Jones registrasse o seu pior desempenho

dos Ultimos quatro anos", destaca a matéria. Além disto, o McDonald's esta num processo

14 "0 McDonlad's pode se recuperar?", titulo da reportagem assinada por Danuiel Eisenberg, Revista 7ime,
acessada em 29/09/02.
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de reestruturacao das suas lojas, prevendo a demolicao de mil filiais nos proximos dois
anos e a restauracdo de outras seis mil, com custos estimados em 800 milhdes de ddlares.
Mas isto ndao vem impedindo a expansao dos servigos, pois a cada oito horas o McDonald's

abre uma loja em algum lugar do mundo, como informa a mesma 7ime.

Outros problemas citados na reportagem apontam para a saturagao do mercado
domeéstico. "Apos ter-se expandido durante grande parte da dltima década, a fatia de
mercado do fast-food controlada pelo McDonald's - que totalizava US$ 46 bilhdes nos
Estados Unidos - caiu recentemente para 43%", assinala o reporter Daniel Eisenberg.
Também a reputacdo conquistada pela limpeza, agilidade e simpatia foi maculada, pois os
clientes que agora valorizam mais o frescor e o sabor dos alimentos, qualidades ndao
associadas aos produtos do McDonald's. Existem outros problemas na cozinha. Com a
aposentadoria do dleo para reduzir os acidos gordurosos que contém altos niveis de
colesterol, investiram pesado na instalagdo de um novo sistema para aposentar as chapas,
mas que vem provocando insatisfatdrios indices na avaliacdo da qualidade da comida. Este
novo sistema ainda tornou mais lento o servico do McDonald's. A meta agora € aprimorar
o seu tempo no melhoramento do servico e nao da comida, diante de queixas registradas

pelos clientes com a demora no atendimento.

A reportagem da Time ouviu especialistas de marketing e de mercado. Uma das
recomendagOes dirigidas ao grupo é para que pare de crescer. "Eles ampliaram
excessivamente o numero de franquias. Ha pelo menos mil cujo papel €, no minimo,
secundario", diz Howard Penney, um dos entrevistados. Alguns proprietarios também
reconhecem isto, recomendando a eliminacdo dos menos eficientes. "Eles estao
arrastando o nome da marca para a lama", protesta Edward Bailey, dono de 44 filiais em
Dallas. A matéria da revista é mais dedicada a situacao interna do McDonald's nos Estados
Unidos, mas destaca que na Europa somente uma loja, na Franca, esta garantindo bons
resultados para o grupo naquele continente. Trata-se de um restaurante com recursos
pouco ortodoxos, construido ao estilo de chalé de montanha. O texto encerra com este
exemplo, para ilustrar que isto pode servir de esperanca para a cadeia de fast-food

simbolo do imperialismo norte-americano, que precisa se reerguer em sua terra natal.
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O sucesso na Franca é questionado por outra reportagem, desta vez publicada pela revista
Carta Capital®, que diz que naquele pais o lucro esta associado a falta de concorréncia. A
matéria diz que a imagem da rede esta arranhada na Franga, em funcdo de problemas
que também afetam o grupo nos Estados Unidos e no Reino Unido. Os franceses comem
oito vezes menos hamburguer que outros tipos de sanduiches. Embora a meta nos anos
80 fosse construir duas mil lojas naquele pais, o fato € que o nimero de restaurantes
estancou em menos de mil. Além da sensibilidade ao paladar francés, a psique nacional é
desconfiada no que tange o imperialismo norte-americano, afirmam os reporteres
Lawrence Donegan e Paul Webster. O McDonald's tem problemas com os ativistas
politicos, principalmente José Bové. Trés lojas ja foram atingidas por protestos. A
exploragao de funciondrios gerou ma fama na rede, provocando o fechamento temporario

de importantes restaurantes. Uma loja em Saint-Denis enfrentou uma greve de 115 dias.

O escritor uruguaio Eduardo Galeano®® denunciou que o McDonald's proibe aos seus
funcionarios filiacao sindical, sob ameaca de demissdo sumaria. Nao € surpresa uma
organizacao com milhares de empregados espalhados pelo mundo inibir a organizacao

coletiva dos seus quadros.

Mas ndo é somente dos problemas franceses que trata a Carta Capital. A matéria amplia
alguns problemas ja relatados anteriormente pela revista 7imes. Com as vendas baixas, as
margens de operacao dos restaurantes ao redor do mundo cairam de 16,9% em 2000
para 14% em 2002. Esta estatistica é interpretada pelo consultor Simon Wilims, que
afirmou que "como uma marca, o McDonald's é uma das maiores histdrias de sucesso.
Mas existem arranhdes na armadura de que somente uma reinvencao da marca pode
salva-los no longo prazo". Aqui vemos a énfase da marca, tema que vimos discutindo com
o chamado capitalismo de imagens, as quais também enfrentam crises na sua
sustentacao, mostrando como as marcas nao sao eternas. Mesmo sendo dificil acreditar
gue uma marca da expressao do McDonald's possa sucumbir, dado o seu poder mundial ja
relatado anteriormente, ao menos percebemos que as marcas ndo sao imunes as crises,

nem sdo, portanto, perpétuas.

15 Reportagem na sec3o "The Observer", com o titulo "McApuros & vista", publicado na revista Carta Capital,
ano IX, no. 213, 30/10/2002, paginas 64-66.
16 Fdrum Social Mundial, Porto Alegre, dia 26/01/03, durante conferéncia "Paz e Valores".
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O McDonald’s também enfrenta crises fora do mercado estadunidense. Carta Capital
também mostrou algumas perspectivas de atuagao da rede no Brasil. O McDonald's passa
por um periodo de reavaliagdo no mundo, e aqui ndo seria diferente. Como a venda de
hamburguer ndo esta em alta, alguns restaurantes estao oferecendo espacos para eventos
empresariais e acrescentando cerveja e chopp aos seus cardapios. Mesmo com o
faturamento aumentando 10% de 2000 para 2001, as franquias brasileiras buscam
alternativas para enfrentar a concorréncia interna, com os grupos Bob's e Habib's. O
aluguel de espaco para "McFestas" tem ocorrido em algumas lojas em Sao Paulo. Mas os
planos de expansao no Brasil estao modestos. No ano 2000 foram abertas 80 unidades.

Em 2002, segundo a revista, a expansao nao passou de 25 inauguracoes.

A seqiiéncia de reportagens negativas sobre o McDonald's esta contribuindo para denegrir
a imagem da marca, consagrada internacionalmente, conforme vimos na primeira parte
desse artigo. Na era da informagao e do capitalismo de imagens, uma série de criticas
podem pdr em xeque a credibilidade da rede. Com o titulo "O povo contra McDonald's",
uma matéria na Revista Isto £/ também exple a crise no grupo. O enfoque é que a
empresa anunciou que a partir de janeiro deste ano mudard a receita e alterara
ingredientes tradicionais da sua linha de produtos. Além dos motivos ja expostos
anteriormente através das outras noticias citadas, a Isto E refere-se a uma indenizagao de
12 milhdes de dodlares paga a povos de origem Hindu, pela utilizagdo de gordura animal
nas frituras. Agora o McDonald's é alvo de uma indenizagao por obesidade, movida em
novembro passado por um advogado de Nova Iorque em favor de dez adolescentes que
responsabilizam o restaurante pelos seus problemas de salde. A soma de varios fatores
fez a rede anunciar no final do ao o primeiro prejuizo da sua histdria, calculado em US$
390 milhdes. O repdrter Osmar Freitas Junior antecipou que as disputas na justica
geraram medidas preventivas na rede. Na Franga, uma filial colocou avisos nas paredes
sobre os perigos de consumo freqlente dos produtos. No Brasil, desde dezembro a rede
fornece tabelas com valores caldricos e o perfil nutricional de seus lanches. O jornalista
ironiza uma situacao futurista mais dramatica na embalagem dos produtos McDonald's: "o

Ministério da Salde adverte: este hamburguer faz mal a saude".

17 Edicdo niimero 1737, dia 15/01/2003, paginas 52 e 53,
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Em matéria anterior & da revista Isto £, o jornal Folha de Séo Paulo'® ja antecipava o
temor das indenizacdes das grandes marcas internacionais. Com o titulo "Industria de
fast-food teme processos"”, a reportagem mostra como "gigantes como McDonald's e
PepsiCo se movimentam para evitar ter de pagar indenizagdes a obesos". Citam que um
nova-iorquino esta processando quatro das maiores redes de fast-food americanas pelos
seus 123 quilos. Juntas, elas movimentam US$ 107 bilhdes por ano. O repdrter Sérgio
Davila ressalta que o Ministério da Salde americano esta preocupado com as proporgoes
endémicas da obesidade no pais, onde ha 51 milhdes de obesos e 69 milhdes de pessoas
acima do peso numa populagao total de 281 milhdes. As medidas tomadas pelo
McDonald's foram as mesmas ja citadas nas matérias anteriores. Mas chama a atencao o
fato da PepsiCo também se estar movimentando para adequar os seus produtos,
principalmente os que estao fora da linha de refrigerantes, tais como os salgadinhos
Doritos e Cheetos, que passarao por um rigoroso controle nutricional. "Num futuro
proximo, pelo menos 50% dos produtos da Pepsi talvez possam ser chamados de

nutritivos", salienta o jornalista.

Um fato de destaque refere-se ao impacto negativo dessas denuncias no ramo de fast-
food. Pais de alunos e professores de escolas publicas norte-americanas estdo
reivindicando a revisao dos contratos firmados entre as instituicdes de ensino e as
empresas desse género no fornecimento da merenda escolar. A Folha diz que elas sao
responsaveis pelo abastecimento de 43% do ensino médio, e todas as de ensino basico

tém maquinas de fast-food, doces e refrigerantes nos refeitdrios.

Outra informacdo aponta que o McDonald's perdeu sua lideranga no numero de
lanchonetes americanas (13099) para o grupo Subway (13101). Mais uma derrota para o

icone do capital globalizado.

Somente no dia 22 de janeiro de 2003 saiu a sentenca da corte americana, inocentando o
McDonald's pela acao de obesidade infantil. Mas a decisdo ndao impede a rede de sofrer

novos processos, advertiu a Folha no dia seguinte.

18 Reportagem “Industria de fast-food teme processos", edigiio de 30/09/2002, pagina A10.
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Se a crise numa das marcas de maior prestigio no mundo estd provocando diversos
estragos, como vimos nas citadas reportagens, imaginemos que a Coca-cola, outra marca
também universalizada, enfrentasse problemas com a formula dos produtos e sofresse
processos judiciais por danos a salde. Na era do capitalismo de imagem, isto seria um
desastre gigantesco, que ja ocorreu a outros nomes poderosos, como a Microsoft,

envolvida em recentes disputas judicias.

A crise do McDonald's também foi destacada no Brasil, através de reportagens na Folha
de S3o Paulo e na Carta Capital, que repercutiram a matéria da 7/me. Destacaram que a
fase de reestruturacdo do grupo também passara pela ampliagdo de produtos, servindo
outras variedades de alimentos, tais como almondegas e filés de frango, além de vender

outras mercadorias nas lojas, desde brinquedos até fitas de video.

Os problemas enfrentados pelo McDonald's podem ser considerados comuns para uma
empresa internacionalizada e com um numero gigantesco de consumidores. Até seria
impossivel imaginar que eles podem ser facilmente superaveis. De certa forma, eles
refletem a realidade social em que esta inserida esta rede de servigos, mostrado os
embates ideoldgicos — com desdobramentos econOmicos, juridicos e culturais — que
permeiam uma marca tao universalizada. Mas o que também pretendemos mostrar com
esse relatos é que as praticas elementares do capitalismo mundial, regido pelo livre
mercado sustentado em suas marcas, podem estar em vias de saturacao. Nao adianta
universalizar produtos, consagrar marcas, expandir mercados, se os consumidores podem
coletivamente criar focos de resisténcia. Pois estdo mais atentos e conscientizados de seus
direitos, atentos a ditadura do mercado. Os movimentos sociais estdo ocupando um papel
importante na luta contra-hegemonica, promovendo focos importantes de oposicao ao
neoliberalismo. Os movimentos antiglobalizacdo, como o Férum Social Mundial, sdo provas
de que boa parte da populacdo mundial ndo estd mais calada diante problemas gerados

pelo capital global.

Na sociedade da informacdao e do capitalismo de imagem, assim como o0s grupos
econOmicos utilizam seu aparato midiatico para defender seus interesses, a sociedade
organizada, ainda que em menor escala, em determinados momentos consegue reunir

forcas para desgastar a hegemonia do capital.
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Destacamos a forca das marcas na sociedade da informacdo. Mas elas também podem
estar expostas num momento de turbuléncia mundial, diante de uma recessao econémica
em ascensdo. E como fica o poder das marcas diante da crise? Segundo Naomi KIein19,
uma economia baseada em marcas € uma economia fragil. A fragilidade das marcas
diante dos eventuais danos imagéticos ilustra um processo mais amplo de fragilidade do
sistema capitalista, onde a hegemonia das marcas talvez ndo seja mais suficiente para

superar algumas limitagOes do sistema capitalista, tema que discutiremos a seguir.

6. A Crise do Capital

A evolucdo do capitalismo mundial foi marcada pela superacao de varias crises historicas.
Alguns fendmenos apontaram a capacidade do capital para driblar adversidades,
contornando limitagdes estruturais e conjunturais que deram sobrevida ao modelo
econémico. Comentaremos algumas dessas passagens no decorrer do texto, para ilustrar
que esta capacidade de superagao pode estar chegando ao seu limite. Varios analistas
apontam uma saturacdo estrutural, configurando uma crise sem precedentes na histdria

do capital.

O socidlogo Luis Fernando Novda Garzon?, é um dos que decreta o fim do capitalismo:

Assim como o capitalismo liberal desmoronou em 1929, o capitalismo neoliberal
implodiu junto com a torres gémeas em 11 de setembro de 2001. Nos séculos 18 e
19 as burguesias protagonizaram revolugGes para que se garantisse o direito a
propriedade. No século 21 a burguesia global patrocina uma nova e terrivel

revolugdo para assegurar o direito ao monopdlio.

O autor afirma que as novas tecnologias cavaram ainda mais o abismo entre as classes e
paises, ressuscitando a temida equacdo superproducdo/consumo. A financeirizagdo
prostituiu a racionalidade econdmica e gerou ainda mais instabilidade. O incremento do
hedonismo consumista (vide exemplo McDonalds) sé fez aumentar o vazio de legitimidade

de uma vida em que tudo esta a venda, ela inclusive.

19 Naomi Klein, Por uma Outra Comunicag&o: midia, mundializagdo cultural e poder, p. 175.
20 g invisivel manto do capitalismo global", Caros Amigos nr. 69, dez. de 2002, p. 41.
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O grande capital procura converter os seus privilégios em direitos inaliendveis.
Neste novo contrato privado-transnacional, a liberdade dos investimentos, a
propriedade intelectual e o acesso a mercados tém status de clausulas pétreas e
irremoviveis. Paulatinamente, livre competicdo, democracia e tolerancia cultural
perdem sua funcdo ideoldgica e passam a funcionar somente como simulacros.
Interdita-se o didlogo politico dentro das nacOes e entre elas. Redefinem-se as
regras em funcdo da forca e do poder econdmico. Decreta-se 'manu militari' a

infalibilidade do mercado.

O professor René Passet’! também acredita que "os atentados de 11 de setembro
serviram para acelerar e revelar as contradigbes que ja existiam no sistema. Eo proprio
sistema que estd em crise". O autor reconhece que a principal caracteristica do capitalismo
€ a sua capacidade de utilizar as crises para se regenerar e revigorar. Mas conclui dizendo
que "a verdadeira solugdo para o capitalismo nao vai cair do céu. Ela pressupde uma agao
deliberada com o objetivo de arrancar o poder das maos das poténcias financeiras e,

dessa forma, transformar a logica do sistema".

O historiador Eric Hobsbawmzz, testemunha ocular do século XX, diz que ja viu muitos
impérios ruirem ao longo de seus longos anos. "Grandes impérios despencam com muita
rapidez", diz ele, lamentando ndo ter idade suficiente para acompanhar a derrocada dos
Estados Unidos, pois Vvé sinais de fraqueza na economia e no poder americano que vive
uma hegemonia temporaria. Este quadro configura a saturacdo do modelo neoliberal, pois
0 "Consenso de Washington, ou aquilo que muitos chamam de fundamentalismo de
mercado, fracassou". Ele diz que a crise do capitalismo vai chegar a algum lugar, pois o
puro e descontrolado mercado livre ndo esta funcionando. O historiador defende uma
economia mista onde o Estado controla os setores estratégicos. Apesar de seu pessimismo
em relagdo ao seu enfraquecimento institucional, citando como exemplo a crise de
seguranca publica, Hobsbawm também teme as amargas conseqiiéncias do aumento
desenfreado das desigualdades sociais e econdmicas. Indagado sobre o retorno em cena

do legado de Marx, ele comenta que tardiamente os capitalistas e neoliberais estdao

2 professor da Universidade de Paris 1, no artigo "A crise vem de t3o longe", publicado na vers3o brasileira do
Le Monde Diplomatique, ano 3, no. 34, acessado pela internet em 27/11/02.
22 Durante entrevista no programa Milénio, exibido pela Globo News em 09/09/2002.
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valorizando as previsdes marxistas. Mas como todo revolucionario, Hobsbawn lembra o

grande desafio: "o mundo ndo vai melhorar se ndao lutarmos por ele".

Esta mobilizacao politica também é defendida por Boaventura de Souza Sant0523, para que
as lutas locais e nacionais sejam articuladas globalmente, "no pressuposto de que nao é
possivel outra Europa mais solidaria, sem que outro mundo, mais solidario, seja
igualmente possivel". No artigo, o socidlogo comenta a exorcizacdo do espectro
comunista, que assombrou a Europa a partir de 1848, a partir trés principais vias: a
social-democracia, o comunismo sovitético e o nazi-fascismo. A partir das duas ultimas
décadas, o autor diz que restou somente a globalizagdo neoliberal, para tentar
transformar a social-democracia num espetro a exorcizar pelo comércio livre. Chama a
atencao para os trabalhadores atingidos pela precarizagao salarial, que vivem uma
situacdo semelhante aquela descrita pelo Manifesto Comunista. Assim, a democracia perde
a sua capacidade de distribuir riqueza social, de modo que estamos caminhando para uma
sociedade politicamente democratica mas socialmente fascista. A globalizagdo neoliberal,
que diz ser a mais insidiosa, "no deserto de alternativas por ela criado, arroga ser a Unica

solugao do problema que ela mesma construiu".

Outro critico do neoliberalismo que também comenta o esgotamento desse modelo
econdmico é Octavio Ianni.?* O socidlogo diz que "para o brasileiro, a globalizagdo ndo
passa de uma nova encarnacao do modelo capitalista que faz parte de um processo
irreversivel". Contudo, acredita que ela culminara no neo-socialismo. A reportagem, citada
anteriormente, enfatiza o livro polonés O mundo ndo estd a venda, onde consta uma
declaracdo de José Saramago, minimizando o impacto da expressao O fim da historia, com
a qual Francis Fukuyama afirma que, com o fim do comunismo, o mundo seria neoliberal.
A resposta do escritor portugués é que "que o comunismo acabou, mas outro socialismo

vira a tona".

2 "0 novo espectro”, Visdo, 02/05/2002, reproduzido pelo boletim eletrdnico do Centro Estudos Sociais,
Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra, www.ces.fe.uc.pt, acessado em 14/03/2003.
24 "Na contram3o da histéria", in Carta Capital, pp. 54-5, 15/01/2003, edicdo no. 223. A matéria trata do livro
"Swiat nie na sprezdaz” (O mundo ndo esta a venda), onde autor polonés Artur Domoslawski cita o socidlogo
brasileiro Octavio Ianni.
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Aumentando o coro dos que sentenciam o fim do império americano estad Maria da
Conceicao Tavares.” Esta economista diz que, quaisquer que sejam os desdobramentos
da crise atual, os dias da "globalizacdo benigna" sob a hegemonia americana parecem
definitivamente encerrados. Diz que estamos presenciando uma degenerescéncia da
"ordem mundial global", de cuja reforma sé o proprio centro imperial podera tomar a
iniciativa. Ou seja, qualquer transformagao nos rumos da sociedade mundial ainda deve
passar pelo crivo dos norte-americanos. Por isto, a recente presencga de Lula em Davos,
propondo um pacto mundial contra a miséria, pode ter importantes resultados na

rearticulacdo dos direitos das minorias no cenario global.

E a partir das reflexdes sobre as conseqiiéncias dessa crise capitalista e as saidas para
contorna-la que prosseguimos nossa abordagem, trazendo para o debate aqueles que
defendem uma outra perspectiva para superar o capitalismo. Mas quais seriam as
alternativas? Uma delas seria retomar o modelo marxista, como afirma o hingaro Istvan
Meszélros,26 que na obra Para além do capital defende uma teoria da transicdo para

atualizar o projeto inacabado de Marx.

Os principios gerais de uma teoria devem ser claramente diferenciados das suas
aplicacdes as condicOes e circunstancias especificas. "E tarefa de uma teoria da transicao
articular questdes especificas ao processo social em andamento" (Meszaros, p. 517). Caso
isso ndo seja feito, as circunstancias histdricas que invalidam alguns principios limitados
da teoria podem significar a sua refutacao total, estratégia dos adversarios do marxismo.
A exposicao publica das contradicdes (na auséncia de uma teoria) gera "desorientagdo,
desilusdao e cinismo. Desse modo, as restricoes da teoria marxista com relacdao aos
problemas da transicao hoje se afirmam como um assunto de grande interesse pratico"

(idem). Portanto, é o desafio que Meszaros enfrenta na sua obra.

Juntando-se ao coro dos que defendem a transicao, Immanuel Wallerstein?’ diz que
estamos vivendo um longo momento de transicdo, no qual as contradicbes do atual

sistema historico tornam impossiveis novos ajustes. E um periodo de verdadeira opcdo

5 "Hegemonia americana", in Carta Capital, pp. 44-6, 08/01/2003.
%6 para além do capital, pg 517
27 "Andlise dos sistemas mundiais”, p. 470.
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histdrica, incompreensivel na base dos pressupostos desse sistema, que triunfou na légica

da historia e da ciéncia social.

7. Consideracoes Finais

Somente esse debate sobre a crise do capitalismo justificaria um tema para outro ensaio,
pois ndo faltam elementos para discorrer nessa abordagem. Mas o que pretendemos,
neste Ultimo tdpico, foi fazer um percurso sucinto sobre algumas limitacdes estruturais do
modelo econdmico, que de certa forma complementam o tema discutido anteriormente
acerca da forca da marca e da cultura no mercado consumidor. Na sociedade de imagens,
no momento em que uma crise enfrentada pelo McDonald's comega a ter visibilidade, o

desgaste da marca torna-se inevitavel.

Nosso objetivo nesse trabalho foi discutir a forca da marca no capitalismo de imagens,
relacionando alguns desdobramentos desse fendmeno no campo da cultura, da
comunicacdo e da economia. A opcdao pelo McDonald's foi ilustrativa desse objeto,
considerando a razoavel literatura voltada para o segmento fast-food como parametro do

capitalismo globalizado.

Uma vez que a marca incorpora e propaga uma realidade econémica e cultural onde esta
inserida, optamos por aborda-la em dois momentos. O principal deles foi descrevé-la a
partir do seu papel estratégico na expansdo do capital, permeando alguns ingredientes
nesse processo, fundamentados teoricamente por alguns autores dedicados ao tema. O
segundo, mais descritivo, relatou algumas reportagens envolvendo uma crise enfrentada
pelo McDonald's, considerada sintomatica para refletir sobre uma crise estrutural do

capitalismo mundial, tema tratado de forma mais periférica.
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