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AS MARCAS EMPRESARIAIS NAS DINAMICAS
SOCIOESPACIAIS: A INDUSTRIA DA MODA.
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RESUMO

A marca empresarial € um Direito de Propriedade Industrial junto da patente e
transformou-se, a partir dos anos de 1980, no principal instrumento de dominacgéo de
mercados por parte das grandes corporacdes internacionais. Essas corporacdes
passaram a focar, mais do que na producao das préprias mercadorias, na producao
de marcas, através do processo conhecido como branding, invadindo todos os
aspectos da vida cotidiana. Elas passaram a produgdo das mercadorias para
unidades em paises em desenvolvimento, onde a mao de obra, a matéria prima e o
custo ambiental sdo mais baixos. Pelo processo de branding e o investimento
macico na publicidade, as corporacdes conquistam mercados impondo suas marcas,
tornando-as parte da paisagem, até mesmo em espacos publicos, antes livres da
mercantilizacdo, como universidades, eventos esportivos e artisticos e pracas
publicas. Apesar da grande dominacdo das corporacées americanas nos ultimos
anos, alguns setores europeus ainda resistem, pelo peso da tradicdo, como o
mercado da moda, no qual europeus ainda detém a propriedade de muitas marcas
registradas. Lembrando Milton Santos, para quem a conquista de mercado significa
conquista de territdério, este artigo demonstra que a marca empresarial se
transformou em um dos principais instrumentos dessa conquista.

Palavras-chaves: Marca empresarial. Cotidiano. Mercado.Territ6rio.Moda.

ABSTRACT

Trademark, as an intellectual property right like patents, has become since the
1980°s the major instrument used by international companies on the domination of
markets. These companies have, more than producing goods, produced trademarks,
through a process known as branding, making them present in every aspect of
modern life. The production then of goods was transferred to developing countries
where work, raw material and ecological costs are cheaper. By branding, these
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companies invaded public spaces, that before were free advertizing spaces, like
universities, sports and artistic events and public spaces. Although American
companies dominate the market in a general way, in the sector of clothing and
fashion, European tradition is still strong. As Milton Santos affirms, the conquest of
markets is the conquest of territories. This paper aims to show how trademark has
become one of the most important instruments of territorial conquest.

Keywords: Trademark. Daily life.Market. Territory. Fashion.

INTRODUCAO

As empresas transnacionais, principalmente aquelas sediadas nos paises que
constituem o que podemos chamar de centro dindmico da economia mundial, tém
hoje grande influéncia politica e econémicae,em consequéncia, na gestdo dos
territérios, conforme demonstram os muitos trabalhos ja desenvolvidos e debatidos
no ambito de quase todas as ciéncias humanas. Para Milton Santos (2001, p. 28-
30), apds a Segunda Guerra Mundial as grandes empresas globais revolucionaram
as finangas, e a producdo se da em escala mundial por intermédio dessas
empresas. “As empresas, na busca da mais-valia desejada, valorizam
diferentemente as localizagdes. Nao é qualquer lugar que interessa a tal ou qual
firma” (SANTOS, 2001. p.33).

O jurista José Eduardo Faria faz uma distingdo entre a empresa multinacional, que
seria aquela em que existe uma hierarquizacao rigida a partir da sede com uma
cadeia de comando subordinada, e a empresa global, de regras flexiveis, com mais
canais decisérios em interacdo ao mercado local (FARIA, 1999. p. 73).Este ultimo
modelo comegou a sobressair nesses anos de globalizacdo, mas os dois tipos
passaram a ditar normas gerais no ambito de suas atuacgdes internacionais, além de
serem atores ativos, como grupos de pressdao, nos processos legislativos locais,
criando enormes desafios ao Direito, uma vez que a nova realidade quebra
paradigmas juridicos, como o principio da territorialidade da norma.

Milton Santos, no final dos anos 1970, na obra “Por uma Geografia Nova” (Santos,
2004, p. 209), ao analisar a universalizagdo da economia e do espaco, destacando a
reducdo ou supressao das barreiras comerciais entre os paises, mencionou 0
processo de “mundializacdo da economia” e que “Tudo que nos circunda traz a
marca dessa internacionalizacdo devorante (...). Nossas roupas, nossos sapatos e
tanto outros artigos de uso cotidiano ndo sdo produzidos no lugar onde vivemos e
nos vém, frequentemente, de milhares de quildbmetros de distancia”.

O objetivodeste artigo € demonstrarque essas empresas transnacionais, verdadeiras
corporacdes com ramificacbes em varias areas da economia e em varios paises, se
apropriam dos espacos, tornando-se 0s principais protagonistas na gestdo do
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territério, dentre outras formas, pela construgdo e imposicdo de suas marcas
empresariais. E evidente que a marca, por si s6, ndo é o bastante para a dominacao
dos mercados (e do territdrio, por extensdo). A marca esta fundada em um objeto
técnico, cuja qualidade e inovacdo desempenham um papel importante. Portanto, a
marca nao deixa de estar diretamente ligada ao conhecimento — dai sua estreita
ligacao com o direito de patentes, outro direito de propriedade industrial ou, em uma
concepgcao mais ampla, direito de propriedade intelectual. Para Faria (1999, p. 13),
esse processo de “transnacionalizacdo” dos mercados “tornou os investimentos em
ciéncia, tecnologia e informacdo em fatores privilegiados de produtividade e
competitividade”.

A marca, que inicialmente fora um instituto juridico criado com o objetivo de destacar
a mercadoria do produtor e ajudar na distingdo para evitar a confusdo do
consumidor, saiu de sua esfera juridico-econémica para adentrar outros aspectos da
vida social.Ela tornou-se objeto de desejo de consumo, distincdo de pessoas e
grupos sociais, incorporando-se em espacos publicos anteriormente livres da
veiculagdo publicitaria, patrocinando eventos esportivos, culturais e institucionais de
toda ordem. A marca, portanto, passou a ter um papel maior e de inegavel
relevancia no periodo atual.

Esse processo de construcdo da marca recebe o nome de branding. Naomi Klein
(2002, p. 29) faz uma distincdo entre os conceitos de marca, publicidade e branding.
Para a autora, este ultimo conceito € um processo que inclui a publicidade, a gestéo,
o patrocinio e o licenciamento da marca. Klein (2002, p. 29) afirma “Pense na marca
como o sentido essencial da corporacdo moderna, e na publicidade como um
veiculo utilizado para levar esse sentido ao mundo”.

Observamos que esse processo de colocar a marca empresarial no centro da vida
moderna e cotidiana ganhou forca no mesmo periodo que autores da sociologia, da
geografia, do direito, dentre outras areas do conhecimento, situam como o inicio do
processo de globalizacdo e do periodo de gestao do neoliberalismo. Neste, coloca-
se 0 mercado acima de todas as instituicdes e levando a racionalidade de mercado
para todos os demais aspectos da vida cotidiana.

Klein (2002, p. 28) situa no periodo recessivo dos anos 1980 o0 momento em que
empresas como Nike e Microsoft declararam que a producdo de bens era um
“aspecto incidental de suas operagdes” e que gracgas a liberalizacdo do comércio os
produtos podiam ser fabricados por terceiros no exterior, ficando as empresas na
producédo, principalmente, de imagens de suas marcas.

Foucault (2008, p. 297) faz uma distincdo entre o neoliberalismo americano e
europeu para destacar que naquele, fundado em uma teoria do capital humano, se
faz uma incursdo da analise econémica que possibilita reinterpretar, em termos
econbmicos, campos que anteriormente eram considerados nao econémicos. Nesse
neoliberalismo também se encontra uma teoria do homo economicus, ndo como um
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z

parceiro de troca, mas como um empresario, um empresario de si mesmo. E o
apogeu do individualismo e do marketing pessoal.

Nao se coloca em duvida, por outro lado que, nesse periodo histérico, as
corporacdes dos paises ricos, ao levarem a producdo para os paises mais pobres,
aumentaram ainda mais a sua lucratividade. Segundo relatério da Organizacao
Internacional do Trabalho, em 1977 o retorno de capital de suas afiliadas nos paises
em desenvolvimento era de 8,84%, algo parecido com o retorno obtido nas sedes,
de8,82%. Ja entre 1977 e 1999, o retorno de capital aumentou em 4,5% nas sedes,
enquanto o retorno de capital de suas afiliadas teve, nos paises em
desenvolvimento, um aumento de 55,7%. Nao ha duvida, portanto, de que levar a
producéo para os paises mais pobres foi uma medida lucrativa.

No mesmo periodo, ainda, de expansao das marcas e do avanc¢o do neoliberalismo,
observa-se o aumento da protecdo juridica das marcas a partir dos paises centrais
desde os anos 1970, com o advento de uma grande quantidade de legislacéao,
culminando com o Tratado de Madri, em 1989, e a constituicdo de um protocolo no
ambito da Organizacao Mundial da Propriedade Intelectual.Este tratado internacional
assegura a uma empresa que registrar uma marca noprotocolo, a protegdo no
territério de todos os demais paises membros.Em 2016,noventa e oito paises eram
membros do tratado.

Esse movimento de expansdo das marcas das empresas, colocando a propaganda
no centro, antes destinado a producdo da mercadoria, se deu em todas as areas
produtivas da maior parte das mercadorias. A moda, ou a industria de vestimentas,é
a que mais chama a atencao por ter envolvido as pessoas de todos os lugares e de
todas as classes sociais; além da visibilidade na midia, a moda interfere na cultura e
nas formas de ser.

AS MARCAS EMPRESARIAS DA INDUSTRIA DA MODA

Gilles Lipovetsky (2009, p. 132) observa que algumas mudangcas na principal
industria da moda, que considera como sendo a francesa, vinham ocorrendo ha
duas décadas antes do periodo aqui analisado, ou seja, desde os anos de 1950.
Segundo o autor, o contexto histérico permitiu que a alta moda chegasse a
populacao de classe média. Os progressos técnicos do P6s-Guerra que permitiram
produzir mais e mais barato, em série, o “desejo de moda”, o advento do prét-a-
porter (pronto para usar — em contraposicao ao sistema tradicional de alta costura
sob medida) que passou a encarnar “o0 espirito da moda”, a democratizacao da
moda com sua publicidade, provocaram mudancas estética e simbdlica:

“A série industrial sai do anonimato, personaliza-se ganhando uma

imagem de marca, um nome que doravante se vé exibido um pouco

em toda parte nos painéis publicitarios, nas revistas de moda, nas
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vitrinas dos centros comerciais, nas proprias roupas. E o tempo da
promocao e da inflagdo democratica das marcas”. (LIPOVETSKY,
2009, p. 134).

Para Lipovetsky (2009, p. 214), enquanto o volume global de despesas publicitarias
aumenta constantemente, a publicidade vai invadindo todos os espacgos, sem
fronteiras: “televisdes estatais, coldéquios, manifestacdes artisticas e esportivas,
filmes, artigos de todos os géneros, das t-shirts as velas de windsurfe, 0 nome das
marcas é exibido um pouco em toda parte em nosso meio cotidiano”.

Importante destacar, assim, que o desenvolvimento das marcas empresariais se da
em conjunto com as circunstancias historicas que mencionamos. Nos anos de 1970
se acentua um processo de mundializagdo da economia (SANTOS, 2004) que
continua até hoje; a partir dos anos 1980, o neoliberalismo, que ja vinha sendo
observado por muitos autores como uma ideologia reinante (FOUCAULT, 2008),
ganha impulso com os governos de Ronald Reagan (EUA 1981-1989) e Margaret
Thatcher (Inglaterra 1979-1990), dois paises chave da economia financeira do
mundo; nos anos 1990 o neoliberalismo atinge principalmente o Sudeste Asiatico e a
América Latina através da eleicdo de governos que adotam as recomendacdes do
Consenso de Washington, constituidas de processos de privatizacdes de empresas
estatais e liberalizacdo da economia com a diminuicdo de barreiras comerciais e
alfandegarias.

No caso das empresas de vestimentas, alimentadas pela industria da moda, a
politica de fortalecimento da marca foi uma das mais visiveis. Para Crane (2008, p.
162) podemos distinguir dois periodos na histéria da moda. Até o final do século XIX
e inicio do XX existia uma “moda de classe” com objetivo de distin¢édo e identificacao
das classes sociais. A partir de entdo se inicia um processo em que as classes
médias, provindas das revolucdes industriais, comecam a imitar as classes mais
altas, possibilitadas pelo desenvolvimento das manufaturas e queda de precos das
matérias primas. Mas era ainda uma industria altamente centralizada, sobretudo na
Franca. Na segunda metade do século XX ja se comeca a desenvolver uma moda
de luxo em outros paises, como Estados Unidos, ltalia, Japao, Gra Bretanha,
Alemanha e Bélgica. Para Crane (2008, p.168):

No fim da década de 1960, a industria da moda passou por
mudangas importantes. Nesse novo sistema, a moda deixou de ser
ditada inteiramente com base nas consideracdes de classe e se
tornou um meio para expressar nuances da individualidade,
baseando-se em percepgdes de género, idade e raga, bem como
valores sociais e politicos.

Inicia-se, assim, principalmente a partir do final dos anos 1960, o segundo periodo
da moda que a autora denomina de “moda de consumo” (CRANE, 2008, p. 162). E a
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fase em que a expansdo da industria da moda ganha as ruas, as pessoas de todas
as classes sociais. A publicidade voltada para ela ocupa todos os espagos privados
(centros de compras, revistas, televisdo) e publicos (ruas, estradas, 6nibus) e se
mescla a vida cotidiana no sentido de que as pessoas passam a trazer estampada
na prépria roupa a marca que vestem e atraves da qual procuram afirmar sua
identidade.

Ao se verificar os registros de marcas no Protocolo do Tratado de Madrid,
observamos a forca da tradicdo dos paises europeus no mercado da moda.
Tomamos as marcas registradas na classe 25, que é a classe relativa a vestuario,
calcados e chapelaria e seus devidos acessorios, por pais de origem. Escolhemos
0s paises citados por Crane (2008, p. 168), além da China, que é um pais que se
destaca entre as primeiras posicoes em quadros gerais de patentes e marcas, € a
Espanha, sede de algumas marcas em evidéncia nos dias atuais, comoZara e El
Corte Inglés, mas que ainda nao atingiu o nivel dos demais paises europeus.

Importante observar aqui que os numeros de registros de marcas nessas tabelas se
restringem as marcas registradas para efeitos de protecao nos territérios dos demais
paises membros, ndo se incluindo as marcas registradas apenas em seus paises de
origem por empresas que néo pretendem a protecao fora de suas fronteiras, ou no
conjunto dos 98 paises membros. Ou seja, empresas que ndo buscam o mercado
internacional com suas marcas nao aparecem nesses registros. Os registros
revelam, assim, as marcas que buscam a afirmacao no mercado internacional.

Nesse mercado, portanto, € que observamos que a forca da marca que a moda
europeia ainda possui € visivel na comparag¢do com o conjunto de marcas de todas
as classes de mercadorias, ainda que venha perdendo muitas posi¢ées nos ultimos
anos para os americanos. Tomamos a evolugdo de registros das marcas de
vestuario nos ultimos dez anos (Tabela 1) em comparacdo com a evolugdao de
registro de marcas registradas em todas as classes (Tabela 2).

Os Estados Unidos passaram a Franga em numero de marcas de vestuario apenas
em 2011. Em 2015 possuiam 106% a mais de marcas registradas no quadro geral,
enquanto que no mercado de roupas o0 pais americano tem por volta de 66 % a mais
de marcas de vestuario que a Franga.

No caso da ltalia, os americanos passaram a frente apenas em 2015, tendo havido
sempre uma superioridade numérica dos italianos na classe de vestuario. Neste
ultimo ano, enquanto os Estados Unidos possuem mais de 250% a mais de marcas
em geral, no segmento de roupas possuem menos de 35% a mais que a ltalia. No
caso da Alemanha a proporcao de vantagem americana é de 66% para marcas em
geral e de 35% para as marcas de roupas, sendo que os Estados Unidos passaram
a Alemanha em quantidade no registro de marcas de roupas em 2013, enquanto no
registro de marcas em geral em 2012.
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Tabela 1. Marcas registradas no Protocolo de Madri sob a classe 25 (vestuario,
calcados e chapelaria) por ano, nos ultimos 10 anos

Origem | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

EUA 245 | 364 381 | 380 |325 | 406 |486 |481 |568 |484 |682

Franca 448 | 470 481 | 508 |450 |461 |471 |422 |456 |418 |412

ltalia 646 | 844 789 | 706 | 548 |583 |596 |611 |594 |512 | 511

Alemanha | 623 | 626 700 | 626 |586 |476 |528 |567 |454 |426 |509

R.Unido | 159 | 171 187 | 179 | 135 | 137 | 184 |201 |237 |222 | 341

Espanha | 111 102 83 99 50 56 55 63 76 54 56

Japéao 146 | 133 208 | 225 | 187 |262 |277 |25 |271 |202 |307

China 273 | 195 229 |221 | 206 |342 |337 |278 |304 |214 |224

Elaboracdo do autor. Fonte: Organizagdo Mundial da Propriedade Intelectual.

Ou seja, a resisténcia ao avango das marcas registradas americanas no mercado
internacional € muito maior no segmento de vestimentas. A ltalia, por exemplo,
sempre esteve na frente dos Estados Unidos no registro de marcas de roupas (em
2005 tinha quase trés vezes mais), ao contrario do quadro de marcas em geral,
tendo sido superada na classe apenas em 2015, o que demonstra a forga da
tradicdo do pais no setor da moda. Esses dados relativos ao registro da marca
voltada para o mercado internacional encontram, no caso italiano, base real nos
dados relativos ao comércio internacional.

Segundo informagdes obtidas junto a Organizacdo Mundial do Comércio, 0s
calcados e os produtos de couro foram, em valores, a quinta mercadoria no
segmento de mercadorias ndo agricolas mais exportadas pela Itdlia em 2015, atras
de medicamentos, motores de veiculos, petrdleo e partes de motores de veiculos.
Nenhum outro pais dos constantes em nossas tabelas teve a classe de vestuarios e
calcados entre os cinco produtos nao agricolas mais exportados em 2015.0s demais
paises tiveram como produtos mais exportados, os seguintes: maquinas, motores de
automoveis, produtos farmacéuticos e instrumentos de tecnologia de informagéo.

Tabela 2. Marcas registradas em geral, em todas as classes, de 2005 a 2015
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Origem | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

EUA 2849 | 3148 | 3741 | 3684 | 3201 | 4147 | 4791 | 5402 | 6084 | 6654 | 7492

Franca | 3497 | 3705 | 3930 | 4218 | 3523 | 3565 | 3804 | 3735 | 3755 | 3474 | 3638

Italia 2340 | 2958 | 2664 | 2763 | 1877 | 2596 | 2306 | 2354 | 2254 | 2189 | 2087

Alemanha | 5804 | 5663 | 6101 | 6214 | 4793 | 5006 | 5000 | 4408 | 4514 | 4253 | 4466

R. Unido | 1016 | 1055 | 1178 | 1162 | 1008 | 1176 | 1129 | 1559 | 1562 | 1977 | 1807

Espanha | 854 | 994 | 860 | 981 | 687 | 586 | 568 | 767 | 736 | 695 | 656

Japéao 893 | 847 | 985 | 1278 | 1312 | 1577 | 1538 | 2054 | 1845 | 2033 | 2167

China 1334 | 1328 | 1444 | 1584 | 1358 | 1928 | 2149 | 2100 | 2273 | 2140 | 2321

Elaboracao do autor. Fonte: Organizagdo Mundial da Propriedade Intelectual

Essa forga da moda europeia é ainda mais visivel se compararmos com as patentes
(Tabela 3), direito industrial, que € um dos instrumentos de medicado de inovagao
tecnoldgica. Nesse ramo, o Japao e a China sao, respectivamente, apds os Estados
Unidos, o segundo e terceiro maiores detentores de patentes registradas na mesma
Organizacdao Mundial da Propriedade Intelectual. No entanto, ambos os paises
possuem menos marcas de roupas registradas internacionalmente que Franca,
Alemanha, Italia e Reino Unido, superando apenas a Espanha.

Tabela 3. Registros de Patentes na Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual
em todas as areas tecnoldgicas no ano de 2015
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Origem Patentes
EUA 2.644.697
Franca 520.069
Iltalia 63.071 (em 2014)
Alemanha 602.071
Reino Unido 458.422
Espanha 38.891
Japéo 1.954.568
China 1.472.374

Elaboragéo do autor. Fonte: Organizagdo Mundial da Propriedade Intelectual

A resisténcia das marcas europeias de roupas decorre da forca de sua tradicdo e
continua forte, em comparacao ao resto do mundo, porgue 0s paises europeus nao
passaram incélumes pelo fendmeno da moda de consumo e da identidade social
que o vestuario vem desempenhando desde o século XIX.A importancia da moda se
acentua ainda mais nos tempos neoliberais, caracterizados pelo individualismo e as
necessidades sociais de distingao e reconhecimento (Crane, 2008, p. 174).

Sua tradicdo, porém, parece ameacada pela forca das marcas americanas. Da
analise dos registros de marcas é possivelextrair algumas conclusdes, entre as
quais a rapida retomada nesta area apo6s a crise de 2008 pelos Estados Unidos.
Houve uma queda no numero de registros de marcas em geral e para as marcas de
vestuario em 2009, mas tanto nas classes em geral, como na classe de vestuario, a
retomada se deu ja em 2010, tendo sido verificado neste ano a maior quantidade de
registros desde 2005 e dai em diante se verificando crescimento constante.

No caso da Alemanha e da ltalia, a crise foi muito mais sentida, ja que nao
alcangaram, ainda no ano de 2015, os numeros anteriores a 2008 inclusive, tanto
nas marcas em geral como nas marcas de vestuario. Ja a Franga conseguiu manter
uma estabilidade nas classes em geral e na classe de roupas, embora ja estivesse
atras de ltalia e Alemanha em 2005 no seguimento de marcas de vestuario. As
modas americana e europeia ocupam, assim, 0s primeiros lugares entre as marcas
do vestuario internacional, conquistando territérios e o cotidiano das pessoas mundo
afora.

AS MARCAS DA INDUSTRIA DA MODA NO COTIDIANO E NAS
DINAMICAS SOCIOESPACIAIS
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O que é a vida cotidiana sendo a reproducdo das relagdes sociais no espaco
privilegiado onde as ideologias s&o reproduzidas e acabam retratando do modo de
producgéo reinante? Este espaco em que se desenvolve o cotidiano é, ao mesmo
tempo, o espaco receptaculo das forcas produtivas e das forcas resultantes da acao
do capital.

Henri Lefebvre (1977), ao falar da Franca, menciona temas que, aparentemente,
seriam menos importantes, ou “banalidades” como as formas de vestuario, de
alimentacao, mobiliario, alojamento e outros aspectos da vida social. Banais apenas
aparentemente, porque sao fundamentais para observar o processo de
transformacao do capitalismo, que os transformou e se apropriou de seu uso. O
capitalismo ndo apenas teria subordinado setores anteriores e exteriores, como
produziu setores novos e revolveu as organizagcdes e instituicdes. Esse processo
“reveste-se de aparéncias e mascara-se com ideologias”.

Para Lefebvre (1977, p. 247) esse processo devasta obras e estilos anteriores,
transformando-os em objeto de produgdo e de consumo “cultural’. Para ele, a
reproducao das relacdes de produgédo nao se da apenas em toda a sociedade, mas
no espaco, que € ocupado pelo neocapitalismo e se transforma na sede do poder.

Maria Laura Silveira (2016), partindo do conceito de Milton Santos dos circuitos
superiores e inferiores da economia urbana, segundo o qual, nos paises
subdesenvolvidos, 0 espacgo se encontra dividido e marcado por enormes diferencas
econdmicas, mostra, no caso de Buenos Aires, como as grandes empresas podem
difundir suas marcas sem precisar investir em infraestrutura ou custos trabalhistas,
impondo suas normas e induzindo a autopropulsdo, nesse caso, do circuito superior.

Ao mesmo tempo em que ocorre um grande endividamento da populacéo, Silveira
(2016, p. 31) demonstra que, nos anos 2000, ocorreram uma internacionalizagdo e
um aumento do consumo de bens e servicos cuja producédo se da em “situacdo de
oligopdlio, como automdéveis, eletrodomésticos, roupas e calgados de marcas
globais e algumas nacionais, alimentos, bebidas e produtos de higiene e limpeza”,
destacando que a distribuicio €& também concentrada e o consumo se da,
principalmente, em supermercados, shopping centers, redes e franquias de
indumentaria e gastronomia.

No caso da industria de vestimentas, cabe mencionar o destaque da industria
nacional argentina, que vem ganhando destaque no setor. Das 150 empresas
argentinas que em 2012 exportavam franquias e, portanto, marcas, 85 eram de
roupa feminina e infantil. Sejam nacionais ou estrangeiras, essas empresas agem
em conjunto com o Estado e, segundo Silveira (2016, p. 41), promovem a
“valorizacdo do solo urbano, com a restauracao e implantagcdo do mobiliario urbano
em eixos comerciais classicos, como a Florida e em areas comerciais novas como a
Avenida Aguirre”.
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Além da remodelacdo urbana da Avenida Florida, Lavalle e Reconquista, Silveira
(2016, p. 41) aponta a reforma do denominado microcentro de Buenos Aires, para
afastar a circulagdo de carros e melhorar as calgcadas, aumentando a cobica das
grandes marcas de roupas e restaurantes, expulsando o “comércio pouco
capitalizado”. O bairro de Palermo tem se tornado uma area de outlets, de diversas
marcas argentinas e estrangeiras. Nike, Adidas,Timberland, na Avenida Santa Fe,
sdo alguns dos exemplos estrangeiros citados pela autora, o que corrobora o
argumento da forca das marcas americanas e europeias.

Em numero de itens vendidos, o comércio de roupas femininas e acessorios
predomina em Buenos Aires, seguido da gastronomia, do comércio de artigos de
couro, bolsas e calcados e, em seguida, de roupas masculinas.O comércio de
roupas e a industria da moda, em consequéncia, tém tido uma importancia vital na
modelacdo e producao do espaco portenho. Apesar da crescente importancia das
marcas de roupas nacionais, € importante observar que a Argentina ndo é pais
membro do Tratado de Madri, o que dificulta a protecdo de suas marcas fora de
suas fronteiras.

O Brasil também nao é, ainda, pais membro do Tratado de Madri, para protecéo de
suas marcas empresariais, apesar de possuir uma industria téxtil relevante
internacionalmente. Segundo dados da Associacao Brasileira da Industria Téxtil, o
Brasil realizou exportagdes, em 2015, de US$ 2,38 bilhdes. As industrias do setor
sdo o 2° maior empregador da industria de transformacdo (atras de alimentos e
bebidas), com 32 mil empresas, se constituindo no quarto maior parque produtivo do
mundo e no quinto maior produtor téxtil. Inegavel que a industria téxtil € intimamente
ligada a industria de vestimentas, embora ndo se confundam. Pode-se produzir fios,
tecidos e maquinas, sem produzir vestimenta. E pode-se produzir vestimenta sem
produzir marcas.

Mostra-se plausivel, conforme a analise de dados quantitativos, que a marca
empresarial desempenha um importante papel na pauta do comércio internacional.
Observa-se que 0s paises europeus que primeiro investiram no setor da moda
continuam a ter uma posicdo de destaque no comércio internacional, que €
inconteste no caso da ltalia. Paises em desenvolvimento como a Argentina e o
Brasil, embora tenham uma industria téxtil altamente relevante no conjunto da
economia, ainda ndo aderiram ao Tratado Internacional que possibilitaria a suas
empresas do setor o registro de suas marcas no espaco internacional de todos os
paises membros. Sem a adesdo ao tratado, as empresas estdo obrigadas ao
registro de suas marcas em cada pais em que tenha interesse comercial para
exportar ou franquear seus produtos.

A forca da marca e da publicidade em geral, e da industria da moda em particular, se
mostra, assim, visivel ndo apenas na economia, onde 0s numeros demonstram a
importancia do setor, mas também em outros aspectos da vida cotidiana das
pessoas, se constituindo em um instrumento fundamental das grandes corporagdes
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na conquista de mercados que, consequentemente, estdo a operar diretamente nas
dindmicas territoriais.

Mas o movimento das grandes corporacdes colocando suas marcas nos territérios
nao se faz sem alguma oposicéo. Klein (2002) observa que nos anos de 1990, no
auge dos gastos em publicidade e da invasdo das marcas de roupas, comegaram a
surgir movimentos populares de resisténcia as grandes corporacdes diante das
denudncias de trabalhos escravos em fabricas do terceiro mundo contratados pelas
grandes marcas. Foram anos, assim, de acirramento das tensdes sociais. Klein
(2002, p. 358) cita o exemplo da marca Guess, “que construiu sua imagem com
ardentes fotos em preto e branco da supermodelo Claudia Schiffer” e que “estava
em guerra aberta com o Departamento do Trabalho dos Estados Unidos porque
suas fabricas contratadas da Califérnia ndo pagavam o salario minimo”.

Foram anos de graves acusacgdes e constatacdes de emprego da mao de obra
escrava e trabalho infantil por essas marcas. A Disney mantinha trabalhadoras no
Haiti fabricando pijamas Pocahontas sob condicdo tdo precaria que as mesmas
tinham que alimentar os bebés com agua com acucar. Segundo reportagem da rede
americana NBC, Mattel e Disney mantinham criangas na Indonésia e na China em
regime de escravidao para fazer roupas da boneca Barbie. Segundo a revista Life de
junho de 1996, criancas paquistanesas “assustadoramente novas” recebiam 6
centavos de délar para cada bola fabricada para a Nike. Para Naomi Klein, os
exemplos sao infindaveis (KLEIN, 2002, p. 356-363).

A medida que cresciam as denlincias, aumentavam os movimentos de resisténcia as
grandes corporagbes nas ruas das grandes cidades dos Estados Unidos e da
Inglaterra. Para Klein (2002, p. 338) “E uma das ironias de nossa época que agora,
quando a rua se tornou a mercadoria mais quente na cultura da publicidade, a
propria cultura das ruas esteja sitiada”, derivando para uma tensdo entre
mercantilizagcao e criminalizagao da cultura das ruas.

Passados quinze anos desde a publicagdo do emblematico livro contra as marcas
(KLEIN, 2002), o que se sente é que as marcas em geral, e as marcas do vestuario
em especial, continuam a se fazerem cada vez mais onipresentes nos espacos
urbanos. Essa crescente influéncia que nao teve recuo mesmo com as aguerridas
oposi¢cées mencionadas pela prépria autora, talvez decorra das novas logicas que
movem o urbanismo contemporaneo. Um novo urbanismo militar onde, a pretexto de
se fazer a defesa contra os novos inimigos, como o terrorista, o estrangeiro, o
imigrante, se faz a defesa do grande capital.

Stephen Grahan (2016, p. 53), ao falar sobre as mudangas no urbanismo e na
arquitetura das grandes cidades, afirma que a légica de governos e empresas
procura molda-las em fortalezas e adequa-las a uma logistica de guerra, tendo em
vista o carater inesperado de acdées dos novos inimigos, que sao as acdes
terroristas. Afirma, ainda, que essas mudangas decorrem de um mundo polarizado
em que “Todas as areas da sociedade se tornam mercantilizadas e financeirizadas”.
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Ainda para o autor, citando Gene Ray, o “Consenso de Washington” ao lado do
conjunto de medidas econdémicas de privatizacées e ajustes estruturais funciona
como “coercdes coordenadas de prisdo dos devedores globais” para escancarar 0s
mercados para as operacdes dos mercados financeiros e arranca a riqueza das
economias pobres e vulneraveis pelo capital global.

CONSIDERACOES FINAIS.

A ascensao do neoliberalismo, a partir dos anos 1970, que leva a l6gica econbémica
a todos os aspectos da vida social, valorizando o individualismo e a construcao
narcisica de um individuo que prima por uma suposta distincdo, encontrou na
industria da moda seu campo mais promissor. Com a terceirizagao da producao para
paises em desenvolvimento — que barateou os produtos através, principalmente, da
exploracdo da mao de obra de mulheres e criancas da periferia —, as grandes
empresas centraram suas atencdes na construcdo de suas marcas, veiculadas
incessantemente pela publicidade em todo o espaco urbano planetario.

A marca empresarial saiu de sua funcdo de distincdo do produto, para se tornar um
modo de vida e uma maneira de distincdo social das pessoas. Ao transferir sua
producdo para outros locais, as empresas promovem o fechamento de fabricas e a
alteracao do perfil de trabalho das regides. Ao fixar os espacos urbanos para a
instalagcdo de seus pontos de venda, acabam por valorizar ou desvalorizar ruas e
bairros das cidades.

A publicidade dessas empresas permeiam 0s espacos publicostransformando-os,
muitas vezes, em espacos privados. A dinamica territorial dos lugares é agora ditada
de fora, sendo que as grandes corporacdes transnacionais desempenham papel
fundamental, sendo a construgdo das marcas um de seus instrumentos mais
poderosos. Nessa construgdo de marcas, a industria da moda desempenha papel
fundamental. Para tanto, as grandes corpora¢des contam com a pronta ajuda dos
Estados, interessados na construcdo de um novo urbanismo, notadamente militar.
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