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RESUMO

Na escola de Frankfurt, sabe-se que a critica acerca do problema da imposi¢cédo cultural elitista
exdgena, € uma unidade basilar para o pensamento social e cultural da sociedade massificada. Neste
viés, 0 estudo descreve a relagdo entre industria cultural em didlogo direto com as nocgdes de
entendimento de cultura advindo de uma linha sociolégica seguindo preceitos de andlise cultural mais
amplos, estendendo-se ndo apenas a Frankfurt. Neste entrelace tedrico, percebe-se a movimentacao
de uma imersado densa em uma cultura para assim entendé-la, tracando uma linha cultural estruturada
entre mercado e critica de um lado, e mercado e apropriacao e uso de aspectos culturais de identidade
do outro. No seu fulcro, o estudo relaciona a cultura da marca, da nacdo que a marca adentra e as
modificacdes, ou habitos nela gerados, e a partir do entendimento da sociedade de consumo, e o que
€ imposto pela marca para o elo desejado pela mercadologia, o ato de compra.
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ABSTRACT

In Frankfurt School, it is known that the criticism over the problem of cultural exogenous elitist classes
imposition, is a basic unit for social and cultural thought of mass society. In this gore, the study describes
the relationship between cultural industry in direct dialogue with the culture of understanding arising
from notions of a sociological line following precepts of broader cultural analysis, extending not only to
Frankfurt. In this theoretical intertwine, we see the movement of a dense immersion in a culture so as
to understand it, illustration a cultural line betwixt market and criticism on the one hand, and market and
ownership and use of cultural aspects of identity of the other. At its core, the study relates to brand
culture, the nation that enters brand and modifications, or habits generated it, and from the
understanding of the consumer society, and which is imposed by the brand to the desired link by
marketing the act of acquisition.
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INTRODUCAO
O conceito de cultura tem sido estudado por diversas correntes tedricas no
decurso do desenvolvimento das proprias culturas, com subsidios externos ao
ambiente vivenciado. A priori, neste estudo exploratério sobre uma cultura que sofre
uma interceptacao de outro fator cultural, de outras na¢cdes, com um cruzamento em
seu curso com a mercadologia, o marketing em si.
De uma forma geral e simplista pode-se afirmar, de acordo com Kotler (2000),
que marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas



obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criacdo, oferta e troca de
produtos e servicgos.

Na problematizagcédo da hipotese formulada para andlise cultural traz-se, para
as discussdes autores oriundos da escola de Frankfurt, que ilustra o viés critico da
cultura massificada, entregada sem muito espaco para reflexdo em quem a recebe.
Noutra vertente explora-se 0 pensamento da marca, e de sua insercio em um
ambiente que habitua-se aos seus preceitos, como no caso da marca estudada.

Nas sociedades capitalistas avancadas, a populacédo € mobilizada a se engajar
nas tarefas necessarias a manutencdo do sistema econdmico e social através do
consumo massificado, ponto da critica colocada pela industria cultural. Theodor
Adorno, Max Horkheimer, Erich Fromm, Herbert Marcuse, Walter Benjamim, s&o os
principais e mais estudados autores desta escola de pensamento promovendo uma

investigacao critica da sociedade capitalista moderna.

De um lado, portanto, estdo os que acreditam, como Adorno e Horkheimer
(os primeiros, na década de 1940, a utilizar a expressao “industria cultural” tal
como hoje a entendemos), que essa indlstria desempenha as mesmas
funcdes de um Estado fascista e que ela estd, assim, na base do totalitarismo
moderno ao promover a alienagdo do homem, entendida como um processo
no qual o individuo é levado a ndo meditar sobre si mesmo e sobre a
totalidade do meio social circundante, transformando-se com isso em mero
joguete e, afinal, em simples alimentador do sistema que o envolve
(COELHO, 1980 p. 28).

Neste cruzamento, entre mercado e cultura, traz GEERTZ (2008), salientando
que: para se conhecer os habitos e 0 modo de vivéncia de um povo ou nacéao, €
preciso promover uma imersao densa neste ambiente, e ndo em um tom as luzes da
critica. E sim, da compreensado, sempre tendo em vistas o entendimento e a nao
interferéncia e a critica, uma viséo inclinada a antropologia so6 poderia tratar de
qguestdes culturais sendo o objeto de estudo, ou seja, inserindo-se de forma a
entendé-la.

O conceito de cultura que eu defendo, e cuja utilidade os ensaios abaixo
tentam demonstrar, é essencialmente semidtico. Acreditando, como Max
Weber, que o homem € um animal amarrado a teias de significados que ele
mesmo teceu, assumo a cultura como sendo essas teias e a sua andlise;

portanto, ndo como uma ciéncia experimental em busca de leis, mas como
uma ciéncia interpretativa, a procura do significado (GEERTZ, 2008, p. 4).



Uma ciéncia interpretativa, em busca do significado que distinguem um grupo
social e busca tragos culturais para pleno entendimento. Nesta linha segue a marca
McDonald’s, que ao entender uma cultura de forma tenaz, aplica, assim como Geertz

(2008), uma imerséo densa para compreender tal cultura.

Todavia, estamos ja no campo das relagcbes com o mercado, que busca o
significado da condicio humana na sociedade para comunicar-se com
intencionalidade de vendas. E neste aspecto fica claro que para ocorrer um processo
de troca entre moeda e mercadoria, faz -se necessaria conexdo, papel entre

marketing e publicidade.

Na comunicacdo comercial se evidencia o papel e a natureza da area: “Do
ponto de vista pratico, o papel da Publicidade é simples e direto, transmitir mensagens
cuja intencdo é persuadir os consumidores a comprar determinados produtos ou
servicos” (ADLER; FIRESTONE. 2002, p. 20).

E ai, que entra a sagacidade da marca que na verdade ndo muda uma cultura
de forma imediata, primeiro, antes disso, a entende, promove uma imersao densa que
€ capaz de inserir sua abordagem propria (advinda de outra cultura), interferindo no

momento em que muda essa relacao.

Destacados devem ser os pontos que confluem nesta analise de um lado a
marca e a mercadologia valendo-se de uma atividade antropolégica para
entendimento de mercado, do outro a massificacdo dos bens vendaveis e de
costumes interferentes na cultura de uma elite para uma nagao subalterna, seria

tratado pela linha frankfurtiana.

Essa mudanca se da no aspecto de ndo provocar a crencga social onde a marca
penetrou, mas de modificar os habitos alimentares de uma nagdo ou povo que
anteriormente a isto, se alimentava de outra forma com a tipicidade de sua regido e
seus costumes conforme a alimentacgdo convencional que se observa em cada nagéo.

Vide as comidas tipicas da Italia, do México, da india, dentre outras mais.

A cultura, € a totalidade acumulada de padrbes e de transferéncias, nao é
apenas um ornamento da existéncia humana, mas uma condicdo essencial para a

principal base de sua especificidade, nenhum ser em plena consciéncia aceita que



sua cultura se modifique, todavia, ndo percebe a adequacéo sutil que as marcas

imp&em em seu cotidiano por meio da prépria nocdo de cultura.

O desenvolvimento do capitalismo e de supremacia americana chega no
comeco do século XX, fazendo com que assim, a influéncia que antes era europeia,
passasse a ser estadunidense e com ela a ideia de “American way of live”, ou “estilo
de vida americano” traduzido para o portugués, sendo a ideia de mundo perfeito,

seguindo os moldes americanos de vivéncia social.

Morar nos Estados Unidos da América pais mais influente e rico da atualidade
ou simplesmente construir um ideal para o seu pais, e torna-lo parecido com o
referencial virou o “sonho das nag¢fes”, ndo explicitamente, mas sim agarrado ao
intelecto e colocado em prética esta “americanizacédo da cultura de massa”, trazendo
tracos daquele povo para este, como se percebe na marca estudada, que adentra
uma cultura e traz o conceito de alimentacéao rapida. Comidas enlatadas, refrigerantes,
dentre outros, enfim, a producgdo alimenticia dos norte-americanos e as cadeias de

fast-foods fazem parte do cotidiano dos cidadaos americanos.

E o caso do McDonald’'s, maior rede de alimentos industrializados que se
instalou em 1979 no Brasil, sdo exemplos claros que se observa no dia-a-dia do
brasileiro e delineia como a nacao brasileira € permeada por esforcos de comunicagao
constantes da acdo do estado norte-americano por meio da marca e sem duvidas, a
empresa exerce grande influéncia e impacto na sociedade nédo sé brasileira, mas

mundial.

Como exemplo dessa influéncia, até mesmo a China, pais com um sistema de
governo socialista, a marca € conhecida, dando assim a ideia de naturalidade e pouca
reflexdo, o que prediz que uma nag¢do com outro regime ou sistema politico diferente
ao capitalismo, berco da marca estudada, esteja imune aos esforgcos comunicacionais

e trocas mercadologicas entre as diversas partes do mundo.



Fonte: https://www.google.com.br/ - accesso em 20/08/2016.

E dificil enxergar com clareza as coisas que estdo muito proximas de nés,
sobretudo quando elas ja se encontravam ali desde que nascemos, fazendo parte da
nossa rotina e compondo o cenario do nosso cotidiano. Pelo fato de conviver com elas
o tempo todo, sdo encaradas como processos naturais, raramente questionada € sua
origem, razéo de ser, funcdes reais, a quem estao beneficiando e como poderia ser

nossa vida sem elas, este entrelace é necessita dos Frankfurtianos com a critica da



sociedade em massa e a interferéncia na cultura advinda de uma elite para uma
cultura e nacéo subjacentes.

Para Geertz, para que possamos entender uma cultura, € preciso vivé-la,
tornando-se um nativo em termos proximos a natureza de um outro, conviver como
tal fazem os integrantes do povo estudado e entender o modo de vida destes, pois s6
assim, poder-se-ia realizar uma andlise digna. Entdo a partir de estudos etnograficos,
que € o estudo descritivo de uma etnia e suas caracteristicas ele passou a conviver
como os habitantes de Bali para compreender seus costumes e da enfoque ao que
as rinha de galo balinesas provocam na sociedade daquele local.

O mesmo aconteceu com o McDonald’s, a empresa criou raizes no Brasil,
analisando e interpretando a situacdo em que este pais vivia e vive, fazendo uma
imerséo ou descricdo densa, para que assim pudesse se tornar umas das grandes
influenciadoras do mundo atual, através de sua modalidade de alimentacéo.

A partir de estudos etnograficos, a marca se aprofundou sobre as
caracteristicas psicoldgicas e bioldgicas da sociedade, adentando realmente a esta
cultura, aprendendo com o0s nativos, pois sé estes dariam informacdes reais, de
primeira méao, de acordo com GEERTZ (2008).

O que se descobriu foi que, por conta da agitacdo da vida moderna nas
grandes metropoles como S&o Paulo, muitos precisavam de uma alimentacao rapida
e ao mesmo tempo saborosa, desta maneira a marca conseguiu se consolidar no
ramo alimenticio nas grandes cidades, vide o sucesso dos restaurantes da marca em
Nova lorque.

Certamente o McDonald’s e a Coca-Cola, sdo empresas que mais refletem a cultura
norte-americana de fast-foods e como ela é homogeneizada em outros lugares fora
de seu berco natal. Sdo a¢cGes que tomadas com conhecimento e competéncia, levam
as marcas além da sua natureza financeira e de relacionamento, passando a fazer
parte da cultura e influenciando a vida das pessoas em qualgquer mercado

independente do ramo em que atua e mantém contato.

MATERIAL E METODOS
No decurso do desenvolvimento deste trabalho foram consultados arquivos de
jornais e revistas cientificas, encontrados nas bibliotecas da FEMA-Fundacao
Educacional do Municipio de Assis, da Biblioteca da UNESP de Assis, dos arquivos

do CEDAP-Centro de Documentacao e Apoio a Pesquisa, da UNESP de Assis. Das



bibliotecas central, e setorial de ciéncias humanas, ambas localizadas na
Universidade Estadual de Londrina, UEL.

Apb6s a coleta, os dados foram fichados e catalogados, analisados e
interpretados as luzes das teorias pertinentes, precisamente sob o pilar de uma area
ampla como as ciéncias humanas, colocada no contexto das ciéncias sociais
aplicadas para o confronto dos dados e os subsidios tedricos necessarios para
compreensdo neste periodo inicial de investigacdo cientifica do trabalho e suas
relagBes entre industria cultural, marca, consumo, e sociedade em massa cruzados
com interpretacdes de cultura mais coligadas a aspectos antropologicos.

Optou-se também, por pesquisar a partir de fontes eletrénicas disponiveis na
Internet, como forma de complementar os materiais coletados, permitindo o confronto
entre dados tradicionais e eletronicos, cedendo maior recursividade ao trabalho e a
proposta, que vai de um exame de teorias e autores que fecundam esta inteleccao,
bem como esclarecer emaranhando no texto, a relacdo e os conceitos de cultura

estabelecidos neste recorte.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A Escola de Frankfurt faz mencao a uma escola de teoria social interdisciplinar
neo-marxista, particularmente associada com o Instituto para Pesquisa Social da
Universidade de Frankfurt na Alemanha. A escola inicialmente consistia de cientistas
sociais marxistas dissidentes que acreditavam que alguns dos seguidores de Karl
Marx tinham se tornado "papagaios” de uma limitada selecdo de ideias de Marx,
usualmetne em defesa dos ortodoxos partidos comunistas.

Entretanto, muitos desses tedricos experimentaram que a Tradicional teoria
marxista nao poderia explicar adequadamente o turbulento e inesperado
desenvolvimento de sociedades capitalistas no século vinte. Criticos tanto do
capitalismo e do socialismo da Unido Soviética, as suas escritas apontaram para a
possibilidade de um caminho alternativo para o desenvolvimento social.

Como se sabe, mediante a globalizacéo, por se tratar de um fenémeno global,
em relacdo a comunicacdo e as marcas, tal conjunto de informacdes difundiu-se em
uma velocidade jamais vivenciada anteriormente noutros tempos. E onde marcas
trocam bens vendaveis entre as partes do mundo. Nesse caminho, marcas

encontraram vias reciprocas de lucratividade e difusédo de cultura imposta.



Segundo Santos (2000, p. 19), o espaco deve ser pensado como producéo do
homem na relacdo com a totalidade da natureza e a intermediacao da técnica. Ja a
técnica, corresponde a um tempo determinado pela producdo dos homens. Para
Ribeiro (1995, p. 18-21), “a globalizacdo é fragmentacdo ao expressar no lugar os
particularismos étnicos, nacionais, religiosos e o0s excluidos dos processos
econdmicos com objetivo de acumulacéo de riqueza ou de fomentar o conflito. ”

O efeito causado pela cadeia de fast-foods na sociedade s&o tanto quanto
questionaveis. Na medida em que cresce o numero de restaurantes da marca,
antecipadamente e de modo notoério percebe-se fatores tais como: obesidade,
mudanca de habitos alimentares, e abandono de alimentos saudaveis para o corpo e
a mente, como as frutas e os leguminosos, bem como a agua em relacdo ao
refrigerante de cola.

Estes efeitos estdo diretamente ligados a ideia de uma miscelanea cultural e
aos aspectos de globalizacéo, onde a cultura de massa de diversos paises e culturas
se juntam e moldam os povos e seus habitos, o que é aceitavel, cruzado com GEERTZ
(2008), quando o autor afirma n&o existir de fato homens n&o-modificados pelos
costumes de lugares particulares onde possuem vinculo e nele habitam e vivem
entendendo-o.

Entretanto, estes fatos ndo podem ser levados apenas pelo lado positivo, onde
a cultura passou a nao ser restrita somente para um povo, dando acesso para todos,
mas também como ela faz parte de um conjunto de mecanismos de controle planos,
receitas, regras, instrucdes, fazendo parte de uma Industria Cultural.

A industria cultural juntamente com a importacéo de artefatos e tragos culturais
opera no sentido de alterar a identidade do pais dominado e modifique no mesmo
passo também leva a superreproducédo da arte do pais emitente da inferéncia cultural,
promovendo desta forma, a perda de aspectos criticos da reprodutibilidade técnica.

Como o momento de aura de uma obra cultural ou artefato de tradicdo que
acabe sendo diluida pelo sistema de reproducdo massificada, como ja enfatizado pelo
sociélogo Benjamin, que o resgate de um momento Unico seria um ponto de
guestionamento sobre o que de fato se transferiu culturalmente.

Para unir a linguagem visual para contextualizagcao da marca e sua ambiéncia,
percebe-se incidéncia global de identidade, todavia a marca entende as culturas nas
quais penetra, e as modificacbes estdo aparentemente nos produtos, seguindo

costumes regionais, como o fator da carne bovina ndo constar nos cardapios da marca



na India, pelo fato de & marca cometer uma gafe comunicacional em uma peca
televisiva, utilizando um animal sagrado para aquela cultura.

No caso uma vaca, que foi erroneamente colocada em uma peca da marca
McDonald’s e teve uma repercussao negativa. Nos dias atuais, a marca desenvolve
muito bem aspectos culturais, obviamente um ser considerado sagrado em uma
cultura ndo deve ser motivo de apresentacdo de um produto de uma outra cultura que
aparenta “brincar”, aspectos de zombaria podem surgir e incomodar uma quantia
imensuravel de integrantes de tal cultura atingida.

Portanto, adentra-se em uma cultura e entende-a de antem&o para assim
operar acfes de contato publicitario, reiterando as palavras de KOTLER (2000), que
ndo se modifica a cultura das pessoas, ou de um povo ou nacgdo, e sim adequa-se a
ela.

CONCLUSAO

Autores criaram tal conceito da escola de frankfurt, para definir a converséo da
cultura em mercadoria. No entanto, o conceito ndo se refere aos veiculos televisao,
jornais, radio, mas ao uso dessas tecnologias por parte da classe dominante, para
disseminacéo de suas ideias conformistas e controle da populacdo. Neste sentido, a
producado cultural e intelectual passa a ser guiada pela possibilidade de consumo
mercadoldgico com a mais abrangente face capitalista.

Entender uma cultura é fator essencial para nela se aplicar taticas de mercado,
como no caso estudado onde foi colocada a sagacidade da marca em entender aquém
de uma interpretacdo apenas comercial, mas de valores e de respeito.

Artefatos descritos acima sao mercadolégicos e vao de encontro a um elemento
de entendimento cultural advindo da antropologia e da sociologia como é o caso da
inteleccdo de GEERTZ (2008), no texto onde o autor reforca a ideia de entender e nao
impor, dialoga diretamente a marketing de KOTLER (2000), este ultimo autor,
voltadoaos aspectos de conexdao com publicos consumidores, em suma 0s entende,
como é a pretensdo numa das outras obras alicerce do trabalho a imerséo densa de
Geertz.

Industria Cultural € um conceito desenvolvido pelos filésofos e sociélogos
alemées Theodor Adorno e Max Horkheimer, membros da Escola de Frankfurt.
Autores que estiveram no pensamento desta escrita mesmo nao elencados para as
referéncias, optou-se por sintetizar no texto o pensamento de cada um no entrecruze

das teorias trazidas.
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Noutra via, quando uma manobra destas € vista sob o viés da indUstria cultural,
a critica é extensiva ao proposito da investigacao de cunho de inicia¢do cientifica,
mesmo assim sendo, os tedricos desta escola fornecem subsidios seguros para
promover a inteleccdo de que uma apropriacdo de bens culturais € deslocada em
funcao do lucro e da manutencao dos mecanismos de producao, tipico pensamento
ilustrado por estes autores conseguintes a Karl Marx.

Em linhas gerais, buscou-se observar como marcas penetram em culturas
diferentes mediante a globalizac&o e a difusdo a aceitacdo de parte do que vem de
fora. Neste desfeche, o trabalho de exploracdo e analise, tomou a natureza de um
esboco para avancar na ideia do desenvolvimento desta probleméatica em periodos de
estudos na graduacao, e desdobrar o trabalho para temas correlatos, bem como
alinhar a proposta com aprofundamento maior da Escola de Frankfurt.

Buscou entender a cultura de cada ser e dos grupos sociais, colocados neste
processo que envolve: sociedade, cultura, comunicacdo e comportamento de massa,
bem como inferéncias que apontam para uma reflexdo cultural do que vale ou nao
adotar neste tempo de rapidas trocas culturais e 0 massivo esforco e presenca das
diversificadas midias em sua qualidade de exposicdo incessante de bens culturais e

produtos/servigos por meio de trocas comerciais e confluéncias a cultura em geral.
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