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Resumo

O fenémeno da globalizagio teve origem no mercantilismo durante a Idade
Média. Todavia, a palavra “globaliza¢io” espalhou-se na economia mundial nas
ultimas décadas do século XX. Com o mercado globalizado e tecnolégico,
certos produtos tiveram sua estética alterada para agradar a economia mundial.
Palavras-chave: Globalizagio — Estética — Publicidade — Tecnoldgico.

Abstract

The phaenomenon of globalization had its origin in the Mercantilism during
the Middle Age. Nevertheless, the word “globalization” spread in the world
economy in the last decades of the 20th century. With the globalized and
technological market, certain products had their esthetic altered to please the
wortld economy.

Keywords: Globalization — Esthetics — Advertising — Technological.

Resumen

El fenémeno de la globalizacién tuvo su origen en el Mercantilismo durante la
Edad Media. La palabra “globalizacién” se esparci6 en la economia mundial en
las dltimas décadas del siglo XX. Con el mercado globalizado y tecnolégico,
algunos productos tuvieron su estética alterada para agradar la economia
mundial y se tornaron “kitsch”.

Palabras claves: Globalizacién — Estética — Publicidad — Tecnolégico.
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través de uma pretensio democratica a favor da liberdade

economica, a globalizagio veio se expandindo nos mer-

cados internacionais, direcionando a produgao politico-
economica e tecnologica rumo a solugdes certas para o final do
século XX e para o decorrer do século XXI.

Globalizagdo: mundialismo ou mundializagio?

A pesar de a expressido “globalizacdo” ter surgido nas ul-
timas décadas do século XX, a origem do processo da globa-
lizagdo remete a expansio do comércio mercantilista na Idade
Média. Todavia, foi durante os séculos XVII ¢ XIX que a
globalizac¢io veio alcancando mais consisténcia em certos setores
da economia mundial, avalia Thompson (1998). A palavra
“globalizacao” vem adquirindo outros sin6nimos, acrescenta esse
autor, como “internacionalizacao” e “transnacionalizacio”. A
globalizagao se realiza toda vez que certas atividades ocorrem
globalmente, de forma plancjada e organizada, e quando tais
atividades estabelecem um grau de reciprocidade e interde-
pendéncia entre diferentes partes do mundo.

Seguindo a ampla nomenclatura ligada com esse vocabulo
aparece o termo “mundialismo” em contraposi¢do ao termo
“mundializacdo”. Segundo Passet (2003), ha uma distingao entre
esses dois conceitos. O autor recorre aos dicionarios franceses
Larousse e Robert para diferencia-los. Define “mundializa¢io”
como aquilo que ¢ analisado pela observagao dos fatos politicos
e socioecondémicos que ocorrem no mundo. Ja o “mundialismo”
¢ uma “op¢ao ideoldgica”, uma visio de mundo fundamentada
em valores socioculturais. Por outro lado, Pierre Warnier (2003,
p. 91) descreve a globalizagdo por meio da “mundializagdo da
cultura”, que alias ¢ titulo de sua obra sobre esse assunto, e faz
uma critica a diversidade das situagbes e as desigualdades mun-
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diais no que se refere a cultura industrial, massificando-se cada
vez mais a estética ¢ os produtos produzidos pela globalizacio da
industria cultural.

Essa massifica¢do cultural e estética estd presente na soci-
edade globalizada atingindo certos setores econémicos. Pode-se,
entio, notar a presenca do Aitsch' como estética de massa resul-
tante do processo da economia globalizada. Dessa forma, o &itsch
também pode ser analisado fora do dmbito da arte. Ele ¢ iden-
tificado através de algumas caracteristicas como: #witacdo ou perda
da autenticidade, deslocamento do espago-tempo, exagero e perda da fungao
original. A moda e a culinaria, entre outros setores, sao exemplos
tipicos dos efeitos de uma economia globalizada. Apenas os
paises industrializados da América do Norte, Europa e Asia sio
os malis privilegiados quanto a producido e recep¢io de bens
culturais, sendo que as camadas sociais mais elevadas sio as
unicas que usufruem dessa troca economica e cultural. Nesse
intercambio étnico-cultural vé-se que sdo feitas muitas “adequa-
¢6es” aquilo que vem de fora da cultura local. Quando ocorre
alguma interferéncia nessa cultura pode haver uma manifestagio
do kitsch no momento dessa adequacio.

Sabe-se que foi na metade do século XX que aconteceram
as grandes transformacdes econémicas mundiais, constatou
Warnier. A partir de 1950 as empresas multinacionais se desen-
volveram e os paises industrializados comegaram a diminuir as
barreiras alfandegarias e expandiram as trocas mundiais pelos
acordos multilaterais. Na década de 1980, com a dissolucao do
Bloco de Leste e com a abertura da China, iniciaram-se as trocas
entre os mercados econdmicos em carater planetario. “A globa-
lizacdo se efetua por uma globalizacdo dos mercados inclusive no
ambito de bens culturais”, enfatiza Warnier (2003, p. 65).

O kitsch na cultura globalizada
A industria cultural, por sua vez, apropria-se da globalizacdo
e elabora uma cultura de massa vinda dos paises ricos, distribuida

! Kitsch: pseudo-arte; de gosto inferior. Cf. diciondrio alemio Langenscheidts

Taschen-Worterbeh, 1968. Também do verbo alemao verkitschen = falsificar,

“vender gato por lebre” (expressdo popular).
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em escala planetaria por meio de uma mundializagio cultural
baseada na troca de mercadorias e produtos culturais como ci-
nema, cd’s, telenovelas, moda, culiniria etc. H4, dessa forma, um
“deslocamento do espaco geografico e cultural”, proprio da
globalizacdo, sinalizando a presenca do kitsch.

Warnier (2003, p. 33-55) considera que o labirinto histérico
da globalizagdo é constituido por quatro linhas de percurso: a) a
fragmentacdo cultural da humanidade; b) as trocas mercantis; ¢) os
transportes ¢ a comunica¢io; d) a industrializagdo. A partir da
década de 1990 a globalizagio aliou-se a uma outra parceira que
considerarfamos a quinta linha do percurso: as novas tecnologias
da comunicacio e da informagio — a informatica. E o kitseh pegou
carona com essa companheira fantastica, rapida e eficiente.

Referindo-se a critica das praticas mediatizadas pelas novas
tecnologias de informagao e comunicagao, Ciro Marcondes (2002, p.
220-6) propde que fosse debatida a “teoria do valor cultural” dos bens
culturais mediaticos a fim de que esses bens nao fiquem apenas sub-
metidos aos critérios de mercado, apesar de os receptores desses bens
ja terem “um julgamento do nivel estético, informativo ou mesmo
técnico dos produtos”, visto que os produtos e servicos oferecidos
pela internet também fazem parte da chamada industria cultural.

Até mesmo o termo “midia” pode ser considerado &izsch.
Ciro Marcondes critica categoricamente a escrita aportuguesada
dessa palavra que vem do inglés “mass media” (cuja pronuncia
¢ midia), que, por sua vez, se origina do latim “medium” — plural:
“media”. Assim, deveriamos escrever as palavras derivadas de
“media” com ‘e’ e ndo com 1’ e, portanto, “mediatico” e “me-
diatizar”. Justifica Ciro Marcondes que “nada mais natural, como
lingua neolatina, seguirmos nossa tradi¢ao linglistica, como fi-
zeram inteligentemente os portugueses”.

A estética globalizada vem alcancando grandes espagos cultu-
rais e economicos. Ao falar sobre globalizagdo e musica “tecno”,
Lévy (1999, p. 143) esclarece que a musica fecno é criada por efeitos
de digitalizacdo do som e “sua universalidade resulta da compatibi-
lidade técnica e da facilidade de circulagio dos sons no ciberespago™.
A g¢lobalizacao musical é apoiada pela industria cultural e pelos
meios de comunica¢ao de massa. Acrescenta Lévy que
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todos os tipos de musica étnicas, religiosas, classicas ou outras sao
sampleadas, arrancadas do seu contexto original, mixadas, transfor-
madas (...) e que o género transglobal (...) integra musicas tribais ou
litargicas a sons eletronicos, ou mesmo “industriais” sobre ritmos

flutuantes ou frenéticos visando provocar efeitos de transe.

A economia mundial, assegurando-se em blocos, faz com
que cada comunidade econoémica produza e distribua produtos
para atingirem interesses especificos. A medida que aumentam a
oferta e a procura, intensifica-se a produ¢do cada vez mais
formatada para um destino certo. Com a globalizagao ha uma
perda da identidade nacional dos produtos a serem exportados,
resultado de um consenso comum de cada bloco econémico. Os
paises que os importam acabam também perdendo suas caracte-
risticas particulares para adotar wm produto pronto, feito para todos.
O carater democratico ¢ enfatizado pelo pensamento de que
“todos tém direito a tudo”, cuja ideologia do interesse proprio
¢ diluida nos ideais de democratizar a economia, a politica, a
cultura, enfim, o bem-estar de todos.

Dominique Quessada (2003, p. 39) menciona o pensamento
do professor norte-americano Theodor Levitt, de Harvard, como
criador do termo “globalizacao”, compreendendo que

algumas herancas morrem gradualmente, outras prosperam e se
estendem porque constituem as preferéncias do maior numero.
Os mercadores étnicos sao um bom exemplo disso: a pigza e o
Jagz estdo em toda parte. Sao segmentos de mercado que existem
sobre bases mundiais. Eles nao contradizem a homogeneiza¢io

global, mas sim a confirmam.

Produtos globalizados no mundo inteiro, como os das
marcas Coca-Cola e Nike usam, na maioria das vezes, 0 mesmo
slogan’ para diferentes culturas e etnias, passando sempre a mes-
ma ideologia do “prazer e do sucesso”. Dessa forma, os paises
que sofreram os efeitos da globaliza¢do acreditam que

2 Slogan: frase curta e de grande efeito e que, a forca de ser repetida, consagra

um produto ou servico. Cf. Erbolato (1986).
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a globalizacdo (...) é um dos principais motores do crescimento
(...). Permitindo maior divisao do trabalho e uma reparticio mais
eficiente da poupanga, a globaliza¢do traduz-se por um aumento
da produtividade e do nivel de vida (...). A competigao interna-

cional eleva a qualidade da producio ¢ aumenta sua eficicia.’

Considerando-se os produtos de bens de consumos dura-
veis, especificamente os produtos eletronicos (embora nio sejam
tao duraveis como antes, justamente para atender aos seus fabri-
cantes), muitos ja vém com dupla ou tripla fun¢io — modelos 3
em 1 — para facilitar a vida de quem compra, tanto no aspecto
pratico e, supostamente, funcional, como no aspecto econémico,
barateando o preco dessa mercadoria, caso fosse adquirida sepa-
radamente por fung¢des a desempenhar.

Mas o lado funcional fica a desejar, visto que, quando uma
fungio especifica do aparelho deixa de ser exercida, ela acaba
afetando boa parte do funcionamento restante do produto.
Exemplo tipico é o radio-despertador. Se algo interno se
desajusta vocé fica sem radio, sem reldgio e sem despertador.

E bom lembrar que essa idéia do 3 em 1 teve seu apogeu
na década de 1960 nos EUA. Simultaneamente o Brasil, embala-
do no american way of life, comecou a fazer uso desse tipo de
produtos. A televisdo conquistou os lares brasileiros, divulgando,
através da publicidade, um novo estilo de vida. Os objetivos da
globalizacdo ja tinham sido, de certa forma, esbogados por
Marshall Mcluhan (1977) ao definir os “mutantes da nova era
oral e tribal em dimensdes planetarias”, prevendo a “aldeia glo-
bal” resultante dos meios de comunicacao de massa.

Aos poucos a palavra globalizacio veio assumindo a
conotac¢ao de massificacio. Tende -se a globalizar a cultura e seu
cédigo cultural. O préprio idioma inglés ja foi globalizado ha
muito tempo. Globalizam-se a moda, as tendéncias de consumo,
a arte e a estética. Vé-se hoje o ténis Nike fabricado na Indo-
nésia e vendido tanto nos EUA como em outros pafses. Perden-
do a caracteristica de autenticidade e de origem, muitos produtos
da globaliza¢do tornam-se &itsch.

> Cf. Boletim do FMI, de 19/05/1996.
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Muitos produtos nio oficialmente globalizados, mas que ja
estdo prestes a se assumirem como tais, encontram-se nas feiras
dos importados. No entanto, a globalizagdo ¢ capaz de popula-
rizar um produto ou elitiza-lo, dependendo de como este vai
atender aos interesses da oferta e da procura.

Na sociedade capitalista e globalizada o consumo ¢ impul-
sionado pela importancia que ¢ dada a aparéncia na vida do con-
sumidor burgués. Desde que a burguesia surgiu no mundo, os
individuos dessa classe viram-se impelidos a imitar a aristocracia
e depois, nos séculos XX e XXI, a classe média se vé a imitar a
classe alta, compulsivamente, como tentativa de solucionar suas
frustragdes sociopsicoldgicas. Esse fato s6 faz aumentar o kitsch
na sociedade de massa. O maior estudioso desse assunto foi
Abraham Moles (1975).

Em Critica da estética da mercadoria Haug (1997, p. 34) comenta
que, nesse desespero de “ser o que ndo ¢”, muitas mercadorias
camuflam suas verdades, criando uma aparéncia para atenderem ao
mercado consumidor. Ele cita o caso do conhaque que nao foi
envelhecido em barril de carvalho e, para manter a aparéncia
marrom, propria de um bom conhaque, atendendo a exigéncia dos
compradores, recebe o colorido marrom com o acréscimo de
acucar caramelado. Camuflar a verdade ao imitar a cor de um
produto nobre ¢ uma caracteristica &itsch pela imitacao do original.

A globaliza¢io estimula a concorréncia entre os produtos
que procuram ser conhecidos no mercado externo. Por um lado,
isso é extremamente saudavel, pois todos tém direito a um lugar
ao sol, e para tanto precisam investir cada vez mais na qualidade
dos produtos e servicos para atender as exigéncias do consumi-
dor. Por outro, isso faz com que venham a usar estratégias de
venda que causam ilusdes 6pticas nos consumidores. Um caso
tipico disso é o exemplo citado por Haug sobre o fundo falso
nas embalagens, colocado estrategicamente para disputar a con-
corréncia direta com um outro produto similar.

O truste Henkel de Khasana, com a marca Creme 21, co-
mecou a concorrer com a marca Nivea, de Beirsdorf. Foi assim:
por um preco de 2,90 marcos ofereceram latas com 150cm’, que
pareciam consideravelmente maiores que as latas de 150 cm’ da
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Nivea, ao preco de 2,60 marcos. O efeito foi alcangado por meio
de um espaco vazio de aproximadamente 6mm a 13mm de altura
na parte interna da lata, invisivel por fora (Haug, 1997, p. 47).

A atual sociedade de consumo é cada vez mais a ‘sociedade
da aparéncia no ter e no ser’. Os mitos greco-romanos da beleza
e da seducdo sempre sdo ressuscitados pela cultura de massa, que
se alia a globalizagdo da cultura e da economia de produtos reche-
ados de ideologias e cobertos por retéricas cada vez mais persu-
asivas, suscitando o desejo por necessidades supérfluas como se
fossem imprescindiveis a sobrevivéncia humana. Isto faz com que
lembremos o mito de Tantalo na sociedade de consumo, citado
por Haug (1997, p. 47) ao referir-se a obra de Mattenklott (1970).
Conta a historia que, na mitologia romana, Tantalo roubou os
manjares dos deuses para da-los aos homens. Como castigo rece-
beu o desespero da sede, ndo alcancando a agua, que sempre se
afastava dele. Da mesma forma que Tantalo vivia sedento, os in-
dividuos na sociedade de consumo vivem sedentos de coisas que
acreditam serem basicas, realmente necessarias.

O kitsch na publicidade

A publicidade fica ao lado da globalizagao, incentivando e
divulgando a estética de consumo da massa. Como prova disso,
os andncios inseridos a seguir mostram a estética do gosto da
maioria consumidora.

O primeiro andncio — Shampoo Seda — coloca em destaque
o “exagero” como uma das caracteristicas da estética de massa,
proprio do kitseh, cujo exagero pode ser encontrado nas formas,
no espaco, na linguagem verbal e visual. Esse “exagero” vem se
alinhando aos objetivos da globalizacao, fato que desperta a aten-
¢do, a curiosidade e a persuasao do consumidor na sociedade de
massa ¢ de consumo. Podemos observar isso no andncio do
Shampoo Seda, do fabricante Hair Innstitute Paris, onde o “exa-
gero” ¢é fortemente observado na linguagem visual (um cadeado
com correntes amarrando e segurando os cabelos de uma mu-
lher) de forma a sustentar a linguagem verbal na chamada do
andncio — “nao deixe escapar a cor de seu cabelo” — e no inte-
rior do corpo do texto — “(...) prenda a cor de seu cabelo”. A
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figura de linguagem utilizada na expressao “ndo deixe escapar a
cor do seu cabelo” foi a prosopopéia — animizacio/personifica-
¢do, pois ‘escapar’ ¢ um comportamento animal e humano.

Os produtos anunciados do mesmo fabricante sao shampoos,
condicionadores e cremes para tratamento de cabelos tingidos.
No interior do corpo do texto encontra-se a frase “prenda a cor
de seu cabelo”, expressdo apoiada na linguagem visual, ja comen-
tada aqui. O produto anunciado ¢ vendido no Mercosul e nos
EUA e sua mensagem é compreendida em continentes diferen-
tes, pois trata-se de um produto globalizado para uma economia
e cultura globalizadas.

Nao deixe escapar
a cor do seu cabelo.

Novo Color Vital

Shampoo e condicionador Seda Vital. Original em vermelho.
Publicado nas revistas Marie Claire, Criativa, Contigo, Tititi -
01/04/2004.
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O segundo anuncio que traz uma ideologia da estética
globalizada é a do macarrido Nissin Lamen, versdo /ght. A foto
mostra a silhueta de uma mulher jovem, remetendo a silhueta de
uma deusa grega ou romana, que ainda hoje é considerada um
produto de beleza, em pleno século XXI, permanecendo o con-
ceito de “mito da sedugao” ao fazer a referéncia ao mito grego
de Afrodite ou ao romano de Vénus. Na estética da globalizacdo
contemporanea vé-se na foto uma alusdo ao passado longinquo
das deusas do Olimpo, em pose de estitua grega ¢ corpo nu.

O produto anunciado, um macarrio instantaneo versao /ght,
oferece poucas calorias, proporcionando uma bela forma fisica aos
seus usudrios, em particular as mulheres, induzindo seu publico-
alvo a compra-lo, ja que o produto é capaz de manter a elegancia
e as formas femininas. Na foto, um fio de macarriao é colocado na
cintura de modelo venusiana ou afrodisfaca, sugerindo que tal
produto contém 33% menos de calorias e 85% menos de gordura,
favorecendo a usudria desse produto na manutencdo da silhueta
desejada por qualquer mortal. O “deslocamento” do espago deter-
mina, no andincio em questdo, uma outra caracteristica &ztsch da
estética de massa. O macarrao Nissin Lamen foi deslocado dos lu-
gares mais comuns de ser encontrado como na cozinha, na mesa
ou até mesmo em direcdo a boca da modelo. Ao lado do “deslo-
camento” ocorreu simultaneamente uma outra caracteristica &ésch,
“a perda da funcio original”, pois o macarrdao perdeu sua primeira
funcio, de alimento, e adquiriu uma segunda fungio, a de adorno,
portanto, um cinto. Assim, um fio de macarrao é colocado na
cintura da modelo, em forma de cinto, sinalizando uma cintura
fina, elegante e sedutora, concluindo que quem usar tal produto
ndo perderd ou tera uma forma elegante e atraente.

Seguindo os passos da globalizac¢io, as sandalias Havaianas
vém alcangando uma trajetéria de sucesso, ao longo desses quase
trinta anos de publicidade da marca, por meio da elitizacdo desse
produto. Vale lembrar aqui que, para atender as exigéncias da
globalizacdo e da sociedade de massa, determinados produtos
podem elitizar-se ou entdo popularizar-se, ¢ isso vai depender dos
objetivos de marketing e de comunicac¢do das empresas. O produto
comecou sendo anunciado pelo humorista brasileiro Chico Anysio,
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Macarrao Nissin Lamen Miojo
Publicado na revista Quenr — 05/01/2004

tanto pela midia eletronica quanto pela impressa. Esse humorista,
que conquistava massivamente os telespectadores, através de seus
programas televisivos de grande audiéncia, sempre foi tido como
um homem reconhecidamente inteligente por seu publico e pela
midia. Foi o primeiro passo de elitizagdo das Havaianas. Ficando
um bom tempo com esse “garoto-propaganda’”, essa marca sé
tomou novo impulso quando se voltou ao publico jovem, com
novas op¢oes de cores, combinando com as tendéncias da moda,
usando em seus anuncios {dolos jovens de novelas, como Malu
Mader acompanhada de um fa-clube masculino.

A grande fase de elitizacdo foi com a musa da politica na-
cional Tereza Collor, que, com sua elegancia, sua simplicidade e
seu carisma, conquistou mais adeptos da média burguesia. Final-
mente, uma outra musa televisa da novela das oito, Carolina
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Ferraz, de beleza aristocratica e sobrenome tradicional, conseguiu
manter o sfatus do produto, que, apesar de ter nascido para a
massa, nela se sofisticou adquirindo requinte pela leveza de sua
linha e de sua opgao de cores, além de ser um produto conside-
rado barato. Em 2004, as Havaianas foram para as passarelas da
moda na Europa. Seu preco 1a fora chegou a quarenta euros na
sua fase de lancamento.

Outros produtos sofreram influéncias das novas tecnologias
e foram aceitos no mercado globalizado produzindo uma estética
de massa.
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