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Resumo

Para verificar a reproducgéo do estilo de vida cosmopolita, nas experiéncias que formam o cosmoscape, definimos, no
escopo de uma pesquisa internacional sobre cosmopolitismo cultural cotidiano, o estudo do consumo de marcas
globais em diferentes cidades globais (Paris, Toquio, Nova lorque, Londres e Sdo Paulo). Além de compreender quais
sdo as marcas mais consumidas em cada cidade, sdo analisadas as relacfes entre 0 consumo de marcas globais e seus
brandscapes, na constru¢do de uma visdo do mundo, assim como as representacdes dos simbolos culturais locais e
globais presentes nesses imbricamentos. A pesquisa esta sendo desenvolvida concomitantemente por diferentes
grupos, liderados pelos professores Vincenzo Cicchelli e Sylvie Octobre, com instrumento estruturado aplicado com
jovens de 18 a 24 anos. A discussdo a ser apresentada nesse forum foca em parte dos resultados obtidos na cidade de
Séo Paulo, que dialogam com algumas questdes levantadas pelo projeto internacional, e que também possuem
intersec¢do com a pesquisa de doutorado desenvolvida pela autora sobre marcas globais (RIEGEL, 2013). Confome o
estudo desenvolvido, a formacdo de um estilo cosmopolita, no caso dos jovens de Sdo Paulo, esta concentrada na
I6gica de consumo de simbolos globais, com pouca relevancia destacada aos simbolos locais, apesar de haver
consumo cultural de bens locais. O cosmoscape estd bem proximo dos brandscapes e dos mediascapes globais, mas
distante de ideoscapes locais e regionais.

Palavras-chaves: Marcas globais; Cosmopolitismo; Consumo cultural.

! Pesquisadora e Docente. Doutoranda em Sociologia pela Goldsmiths College. Email : viviane_riegel@terra.com.br



mailto:viviane_riegel@terra.com.br

1- Introducéo

Os fluxos globais no contexto contemporaneo explicam a crescente internacionalizacdo da producéo e do
consumo culturais, especialmente entre jovens, internacionalizagdo que produz efeitos sobre os gostos
estéticos e culturais. Ao analisarmos esse processo, percebemos tensdo e interacdo entre as tendéncias
globais e os contextos locais, 0 que resulta no que Robertson (1992) denomina de "glocalizacdo". Tal
fendmeno manifesta-se por diversas formas culturais, como a mesticagem, a criolizacéo, ou a hibridizacao
(AMSELLE, 2001).

A conexdo do contexto cultural local com o global pode ser baseada nos principios de acao e classificacdo, a
partir do habitus que os individuos possuem na construcdo de seus capitais culturais (BOURDIEU, 1984).
Agueles que possuem acesso a educacdo superior, notadamente cada vez mais internacionalizada, e
producOes artisticas culturais internacionais, adquirem um gosto por bens culturais diferenciados e formam
seu estilo de vida cosmopolita, por meio das praticas cotidianas de consumo cultural (SKRBIS &
WOODWARD, 2013).

Dentro desse contexto contemporaneo, no qual as marcas globais podem ser analisadas como agentes na
reproducdo desse estilo de vida cosmopolita, nossa discussdo baseia-se na cultura de consumo global.
Featherstone (2004) defende que, a partir o capital cultural formado pelo consumo, os individuos adotam um

estilo de vida conscientemente, criativamente consumindo objetos pertencentes a cultura global.

Tal cultura global, que transita entre homogeneizacéo e heterogeneizacdo, possui diversos fluxos, dentre eles
as "mediascapes” e as "ideascapes” (APPADURAI, 1994), cada vez mais presentes no cotidiano das grandes
cidades globais. Este fato pode ser facilmente entendido pela globalizacdo das trocas simbdlicas humanas,

tais como 0s processos de comunicacao, que ganharam um papel de destaque na sociedade contemporanea.

A partir desta perspectiva, nos “mediascapes” contemporineos as pessoas podem ter praticas globais sem
sair de seu pais, desfrutando de ampla exposicdo a marcas globais. Existem desafios para integrar diversas
culturas e identidades, especialmente quando a troca simbdlica, proposta pelas marcas, € essencial para
construir experiéncias de estilos de vida cosmopolitas. Mas essa construcdo ocorre por meio dos espetaculos

das marcas e da influéncia destas marcas nas préaticas de consumo cultural (RIEGEL, 2013).

No contexto global, é possivel verificar como alguns comportamentos em relacdo ao consumo sdo analogos
em distintas cidades globais, e séo eles que permitem o desenvolvimento de estratégias de comunicacao e
persuasdao em escala planetaria. O papel da publicidade e das estratégias de comunicagdo é estimular a

percepcdo dos signos da propria marca em experiéncias ja naturalizadas nos espacos locais (RIEGEL, 2012).

Para verificar a reproducdo do estilo de vida cosmopolita que as marcas globais promovem, por meio do
consumo, definimos, no escopo de uma pesquisa internacional sobre cosmopolitismo cultural cotidiano, o
estudo do consumo de marcas globais em diferentes cidades globais (Paris, Téquio, Nova lorque, Londres e
Séo Paulo). Além de compreender quais sdo as marcas mais consumidas em cada cidade, sdo analisadas as
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relacbes entre o consumo de marcas globais e a construcdo de uma visdo do mundo, assim como a
representacdo dos simbolos culturais locais e globais. A pesquisa esta sendo desenvolvida
concomitantemente por diferentes grupos de pesquisa, liderados pelos professores Vincenzo Cicchelli e
Sylvie Octobre (2013), com questionario estruturado aplicado com jovens de 18 a 24 anos. A discusséo a ser
apresentada nesse férum foca em parte dos resultados obtidos na cidade de Séo Paulo, que dialogam com
algumas questdes levantadas pelo projeto internacional e que também encontram intersec¢do com a pesquisa

de doutorado desenvolvida pela autora sobre marcas globais (RIEGEL, 2013).

2- Cosmoscape: cosmopolitismo como panorama da cultura de consumo global e do consumo cultural

Diante de uma sociedade conectada por meio de redes e por suas mobilidades (URRY, 2000), somos
desafiados a compreender o cosmopolitismo, tanto por seu principio de compromisso moral com uma
humanidade essencial quanto por suas dimensdes transformacionais a partir do encontro multicultural. A
questdo que surge nessa sociedade estd imbricada nas relacdes entre o self, o outro e 0 mundo. Segundo
Delanty (2006), o cosmopolitismo é hoje uma das maneiras mais importantes de se fazer sentido do mundo

contemporaneo.

A perspectiva que utilizamos do desenvolvimento tedrico do conceito de cosmopolitismo é aquela
relacionada com a dinamica da ‘glocalizagdo’ (ROBERTSON, 1992). Como representagdo de sua aplicacéo,
ha a analise apresentada por Jean-Loup Amselle (2001) sobre as imbricacdes dos objetivos universalistas das
culturas e sua localizagdo particularista. Essa perspectiva cosmopolita para estudar a dindmica da
globalizagdo das sociedades contemporéneas se justifica pela mistura de culturas e identidades que estéo
moldando as vidas dos individuos contemporaneos - como as pessoas estdo sendo confrontadas com
diferencas culturais (BECK, 2006). Uma vez que o ‘outro global’ ¢ uma realidade contemporanea (BECK e
GRANDE, 2010, p. 417), ha, consequentemente, a necessidade de uma abordagem cosmopolita que seja
baseada em como individuos, comunidades e institui¢des lidam com a alteridade e a pluralidade.

Nesse contexto, o estudo aqui proposto busca as experiéncias que formam o cosmopolitismo vivenciado
(considerado como um espirito ou um pensamento que as pessoas adquirem através do contato real, virtual,
ou imaginado com a alteridade), e ndo de uma propriedade substantiva que seria denominada de
cosmopolitismo. Conforme reivindicam Zlatko Skrbis e lan Woodward (2013), hd a necessidade de se
continuar a olhar para as manifestagdes e as possibilidades de cosmopolitismo nos encontros comuns na vida
quotidiana das pessoas. Os quatro pilares da socializagdo cosmopolita que podem ser destacados, segundo
Cicchelli (2012) s&o: estético, cultural, politico e ético. Eles s&o concebidos como formas distintas de lidar
com a alteridade e como expressdes distintas do espirito cosmopolita em um mundo onde as fronteiras séo,
paradoxalmente, mais porosas e mais rigidas. Nesse projeto, que analisa as praticas quotidianas dos jovens,

concentramos a discussdo sobre o consumo cultural e a perspectiva estética da cultura global que € permeada



por esse consumo. Exemplos de cosmopolitismo cultural podem ser encontrados nas teorias de mobilidades
e nas formas de consumo, hibridismos, e redes. Cosmopolitismo € um conceito muitas vezes usado em
relacdo a ética, politica e migracdo, mas raramente é empregado em relacdo a situacdes comuns e banais,
como o consumo cultural cotidiano (CICCHELLI e OCTOBRE, 2013). Sendo assim, nosso foco mantem-se
sobre o cosmopolitismo cultural-estético desses jovens, que ndo tém compromisso necessariamente com

uma postura ética ou com um engajamento politico.

Partimos da constatacdo de que h& uma proporcdo cada vez maior de produtos e contetidos estrangeiros no
consumo cultural, bem como de gostos, normas, referéncias e representagdes, especialmente entre os jovens.
Sem eliminar a dindmica das culturas locais, hibridizacdo e de mistura (AMSELLE, 2001), esse
cosmopolitismo esta profundamente entrelacado a globalizacdo das industrias culturais, que pode produzir
nos individuos um sentimento de cosmopolitismo a partir de seus interesses, conexdes e imaginarios, ou de
um sentimento de pertencimento. Os jovens tornar-se-iam cosmopolitas através da globalizacdo dos
produtos culturais que consomem e de seus habitos culturais? Essa perspectiva permite mesmo uma
reformulacdo da questdo da distincdo (DALOZ, 2013), porque questiona a distingdo cultural e a legitimidade
cultural em que se baseia, seja na visdo classica de Bourdieu (1984), ou em versdes modernizadas, como a
do onivorismo (PETERSON e KERN, 1996).

Tomando como base para a analise das praticas de consumo a abordagem de Bourdieu (1984),
compreendemos que as praticas de consumo sdo autbnomas, e precisam ser entendidas em termos de
dindmica interna, principios estruturantes e processos que operam dentro de um campo especifico. Bourdieu
(1984), no entanto, ndo reconheceu um campo autdnomo na esfera do consumo e em seu esquema ndo havia
lugar para a criatividade do consumidor. Sua tendéncia era ver o consumo como um reflexo da hierarquia
econémica, de modo que qualquer experiéncia subjetiva em contradicdo com essa perspectiva é vista como

uma espécie de falsa consciéncia.

Em sua teoria pratica, Bourdieu (1984) destaca, por outro lado, a expansdo dos “novos intermedidrios
culturais™, que representam um alargamento do leque de bens culturais legitimos e a quebra de algumas das
antigas hierarquias simbdlicas. Esses novos formadores do gosto, constantemente a procura de novos bens
culturais e experiéncias, também estdo envolvidos na producdo de pedagogias populares e guias de estilo de
vida. Eles incentivam uma inflacdo de bens culturais, constantemente buscam inspiracdo nas tendéncias
artisticas e intelectuais e ajudam a criar novas condic¢Ges de producéo artistica e intelectual, trabalhando ao
lado deles. Os novos intermediérios culturais podem ser encontrados nas ocupacdes culturais voltadas para o
mercado consumidor - 0s meios de comunicacdo, publicidade, design, moda etc - e em ocupacdes

financiados pelo Estado ou privadas, como aconselhamento profissional, educacéo e terapia.

Os estudos contemporaneos de consumo construiram um caminho para explicar as possibilidades de
expressdo das pessoas, através de suas manifestacdes culturais. A nogdo de uma cultura de consumo refere-

se a normas, valores e significados associados a uma sociedade dominada pelo consumo, e nesta cultura, ha
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possibilidade de localizacbes e de desenvolvimento dos individuos com suas respectivas diferencas
(SLATER, 1997). Com base na teoria de Bourdieu, Featherstone (2004) desenvolveu uma concepgdo mais
complexa sobre o consumo. Primeiro, ele reconhece a autonomia do campo do consumo, e, em segundo
lugar, ele destaca um lugar para a criatividade individual, baseando-se na anélise do papel dos
intermediarios culturais, que fornecem bens e servicos simbolicos. Motivado por um desconforto
incorporado e na falta dos capitais econdmico e cultural, este novo intermediario cultural adota um novo
modo de vida e conscientemente educa o seu proprio gosto e estilo de vida (FEATHERSTONE, 2004).
Assim, o consumidor € capaz de se apropriar de objetos de consumo criativamente, ao invés de ser
controlado por eles. Featherstone também sugere ir além da teoria da préatica de Bourdieu, e postula que o

estilo de vida pode ser uma escolha, e ndo somente algo imposto estruturalmente.

Para se compreender especificamente as praticas de consumo de bens culturais, primeiramente esclarecemos
que consideramos ‘cultura’ ndo somente as atividades do ser humano que se apresentam sob a forma estética
(como a pintura, a masica, a literatura), mas também aquelas que abrem a possibilidade de uma rede de
significacbes ou linguagens, incluindo tanto a cultura popular, quanto a publicidade, a moda e o design.
Assim, o consumo cultural abrange a apropria¢do, uso ou fruicdo de bens artisticos, intelectuais ou
simbdlicos (FEATHERSTONE, 2004).

Segundo Katz-Gerro (2011), o consumo cultural estd intimamente ligado aos processos que produzem
hegemonia, dominacdo, reproducdo social, e a gestdo das redes sociais. Os achados sobre os padrbes de
consumo cultural de uma perspectiva transnacional podem ser sumarizados pelos seguintes aspectos:
primeiro, a hip6tese de mudanca de um gosto esnobe intelectual que caracteriza os individuos de status
superior para um gosto eclético, culturalmente onivoro, que caracteriza grupos privilegiados da sociedade;
segundo, os padrdes de participacdo cultural estdo fortemente associados com caracteristicas
socioecondmicas, sendo que ensino superior, renda, prestigio e status profissional, e posicdo de classe
tendem a ser associados com uma participacdo cultural mais ativa e mais frequente; em terceiro lugar, em
sociedades economicamente avancadas ha maiores propor¢des da populacdo que participam de um vasto

leque de atividades de lazer e de consumo, em comparacdo com sociedades menos abastadas.

A cultura de consumo global tem sua complexidade, pelos seus novos niveis de luxo no topo da estrutura
social com uma boa dose de celebracdo dos estilos de vida e padrdes de consumo dos ricos. Mas, para 0s que
estdo abaixo, que assistem a celebridade e ao consumo de elite na midia, seu consumo € mais o consumo de
sonhos, além das compras ocasionais de produtos de luxo mais baratos. O sistema produtivo global se torna
um motor e é continuado por praticas de consumo, de forma que os individuos produzem e consomem
cultura global. Tendéncias macro de consumo cultural sdo compartilhadas entre sociedades capitalistas e

estdo associadas a processos econémicos, culturais e politicos da globalizac&o.

A globalizagéo da cultura n&o significa, no entanto, sua homogeneidade, uma vez que pode envolver uma

variedade de instrumentos de padronizacdo (armamento, técnicas publicitarias, hegemonias de idiomas e
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estilos de moda), que dialogam com a heterogeneidade dos simbolos locais, incorporando sentidos globais as
praticas locais. Os arranjos institucionais locais que incorporam as diferencas locais podem estar
relacionados com o papel que o sistema educacional local desempenha na promocgdo da heterogeneidade
cultural, com o grau em que as plataformas culturais estdo abertas & promocao da cultura local e, em geral,

na medida em que a sociedade esta aberta a processos de importacao culturais (KATZ-GERRO, 2011).

Considerando a heterogeneidade da cultura global, o imaginario construido ultrapassa as barreiras nacionais,
formando panoramas maiores e muitas vezes dissonantes. Dai a realidade da cultura global resultar tanto do
fetichismo da producdo quanto do consumo, uma vez que a producdo € uma ilusdo criada em um nivel
internacional e o consumo, por outro lado, devido a sua natureza simbdlica, é o ponto final dos fluxos dos
produtos, cheio de representacdes locais e globais. Nesse processo, a disseminacdo da cultura de consumo
global é condicionada por fluxos globais de diferentes panoramas ou paisagens. Com base na sua anélise dos
significados culturais, Appadurai (1994) sugere que a economia global é constituida por um numero de
dimensoes inter-relacionadas e sobrepostas fundadas sobre uma série de scapes (panoramas/ paisagens) em
rede. A economia ndo € algo que pode ser desembaracada de movimentos e fluxos culturais. Nem pode a
economia global ser separada do trabalho de representacdo e imaginagdo que constréi um campo para 0S
atores tornarem suas agdes significativas em um contexto global. Assim, a "economia cultural global" é

permeada por financescapes, technoscapes, ideoscapes e mediascapes.

Devido aos diferentes panoramas que permeiam a economia cultural global, os consumidores de todo o
mundo sdo expostos a um maior nimero de produtos e servigos globais. Isto levou a um novo tipo de
consumidor que deseja participar da cultura de consumo global. A proposta de anélise da cultura global de
Appadurai (1994) vai além das dicotomias como centro versus periferia, cultura versus economia, ou local
versus global. Pelo contrario, ele destaca as interacdes geradoras entre as forcas heterogéneas (scapes), que
ddo origem a formacgbes socioculturais em formas ndo-deterministicas. Sendo assim, no ambito da
globalizacdo, as pessoas, as maquinas, o dinheiro, as imagens e as idéias seguem fluxos de formas e direcdes

cada vez mais diversas.

Os mediascapes globais apresentam e disseminam informacdo, sendo que a importancia destes meios ndo é
apenas na criacdo de formas de consumo de entretenimento ou informacao, mas no fornecimento de material
cultural necessario para a imaginagdo de uma globalidade e uma capacidade para facilitar fluxos, movimento
e troca. A cultura de consumo global depende, portanto, da midia global para criar um sentimento de
identidade global e de memoria sem a qual qualquer identidade cultural estd incompleta. Ainda assim, a
globalizacdo e a padronizagdo da cultura de consumo em todo o mundo também tém estimulado a
localizacdo e a heterogeneidade da demanda, bem como a contestacdo e a resisténcia a empresas e marcas
globais (FEATHERSTONE, 2006).

No Ocidente, as imagens de mobilidade na midia (musica global, esportes e noticias de todo o mundo), a

acessibilidade da Internet e a crescente disponibilidade de alimentos e bens de consumo de todo o mundo
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nos supermercados e nos shopping centers criam uma sensacdo de que hd uma cultura global emergente.
Nesse processo, ha uma tentativa de se equacionar a globalizacao da cultura com a Americanizacao. Existem
diversas evidéncias citadas por fenémenos como a McDonaldiza¢do (RITZER, 2004), uma vez que esta e
outras marcas e icones da cultura de consumo séo visiveis nos mediascapes do consumidor em todo o
mundo. Ha também o aumento no uso da lingua inglesa (de origem norte-americana) e formas de
organizacdo nas préaticas de negocios, educacao, internet, etc. No entanto, ha muitas contra tendéncias, tais
como a emergéncia da China, com 0s seus préprios circuitos de comunicagdo da didspora e globais, como 0s
financeiros, midiaticos e digitais. Assim, a cultura global combina experiéncias de diversos meios de
comunicacdo com diversas formas de experiéncia de consumo - cinema, video, restaurantes, esportes e
turismo, que tém diferentes genealogias. Algumas dessas praticas podem comecar como extremamente
globais (em uma cultura de consumo global) e acabar bastante localizadas, enquanto outras podem ter a

trajetoria inversa.

Nesses multiplos processos, os consumidores buscam diferencas, por meio do consumo de determinados
bens culturais, que se tornam um meio de diferenciacdo social impulsionada pela apropriacao cultural. Esses
significados culturais inevitavelmente se fundem com o processo econdmico de expanséo global para formar
0 que Woodward e Kendall (2008) denominam de cosmoscape — um conjunto de espacos, praticas, objetos e

imagens gque sustentam e constroem redes nas quais compromissos cosmopolitas podem ser possiveis.

Comparando o consumo dos bens culturais, globais ou locais, buscamos compreender no nosso projeto de
pesquisa internacional o cosmopolitismo banal da cultura de consumo, que pode ser base de construcdo do
cosmoscape. Como base de discussao da analise do estilo de vida cosmopolita por meio do consumo cultural
dos jovens, verificamos os brandscapes, os panoramas onde as marcas estabelecem sua influéncia sobre a

cultura global.

3- Brandscape: marcas como panorama para experiéncias de comunicacao e consumo ‘glocais’

Diante do destaque da comunicacdo publicitaria no contexto sociocultural contemporaneo, as marcas sao
objetos de consumo, como signos enunciados dentro da logica da producdo da comunicacdo no mercado.
Como definir, no entanto, uma marca? Jean-Charles Zozzoli desenvolveu em sua pesquisa a defini¢do do

conceito, que € apresentada a seguir:

A marca ¢ a fixacdo aparente e partilhada que se d& a ver na linguagem como signo (em
outros termos: que a marca € 0 signo circunstancialmente efetivado de uma coisa em
potencial, assumindo condi¢cBes de imagem), vé-se, que 0 signo ndo aponta para o objeto
ausente; é apenas efeito de registro. A referéncia remete somente & midiasfera: os eventos de
todo tipo sdo indefinidamente reproduzidos e divulgados pela midia fora de seu contexto, em
suma desterritorializados de sua origem (ZOZZOLlI, 2004, p. 4).



Assim como o produto, a marca também é mercadoria, por seu consumo simbolico. A materializacdo de seu
discurso, ou seja, suas expressdes e narrativas caracterizam e sustentam seu universo simbolico. Esse
processo de estratégia do discurso que remete aos signos da marca desenvolve a midiatiza¢do relacionada a
propria centralidade dos meios de comunicagdo na sociedade contemporanea. Produzindo sentido, a marca
atua como ser, como ente social, pois seus significados remetem a espacos sensiveis que permitem relagédo
do sujeito com as representacfes de um lugar. A marca publicitaria intensifica esse lugar, pois ela produz
representacdes que correspondem ao processo de aceleracdo e descartabilidade permanentes, pela ditadura

do novo, essencial na estrutura da sociedade de consumo.

O espaco de consumo das marcas engloba tanto influéncias comerciais como simbolicas, diante de processos
relacionais formados por essa memoria de experiéncia (ZOZZOLI, 1998, p. 56). Uma vez que as mediacbes
sociais sdo influenciadas cada vez mais pela comunicagdo e por seus signos, a marca adquire papel central

no contexto contemporaneo.

No espaco social, a logica da marca é movida tanto pela economia, quanto pelo consumo e pela
comunicacdo. Dai a relacdo desse objeto como um ator politico, que forma territérios com poder simbolico
que ndo estdo limitados por barreiras relacionadas aos Estados (QUESSADA, 2003, p. 12-13). “Com o
poder das marcas e a desmaterializacdo — ou a desobjetivacdo — que elas operam, passa-se entdo de uma
I6gica de classes sociais ligada aos objetos ou aos bens para uma logica das classes do Ser” (QUESSADA,
2003, p. 135). E na estratégia de producdo dos signos emblematicos das marcas que esta sua funcéo politica,

que define seu territorio, e sua existéncia como ser ativo na sociedade de consumo.

A reproducdo das marcas como personalizacdo dos objetos pode atribuir valor ao consumo de produtos, mas
também possui significado nas préaticas sociais, podendo dialogar e negociar constantemente com diversos
significados, conforme o contexto sociocultural onde esta inserida. A partir de suas entradas em cena, ou as
aparicdes que ocorrem através dos enunciados, a marca oferece formas de visibilidade, criando «pontos de
encontro de consumidores, de produtos, de sistemas de produtos e [...] de fluxos comunicativos» (DI
NALLO, 1999, p. 21).

N&ao somente pela diversidade dos pablicos que a marca atinge, mas também por todos os
atores que com ela interagem, a identidade da marca (...) &, pois, um fendmeno social que
ocorre a cada instante. Sua producao (geragdo) se da a cada dia, pelos feitos do produto e da
empresa (...) que a utilizam, (...) e do publico, sujeito na constante “recodificacdo” de sua
permanente enunciacdo (ZOZZOLlI, 2003, p. 3).

Essa identidade funciona como metonimia para exprimir a grande variedade de significados e de nuances
das manifestacdes da marca (SEMPRINI, 2006, p. 124). Mas como se da a relacdo de producdo e consumo

dessa identidade? Como ocorre a identificagcdo em relagéo aos significados traduzidos da sua comunicagéo?

Uma vez que a identidade da marca € parte do processo de producdo de seus enunciados, 0 consumo dos
significados representa sua imagem. Assim, as estratégias do enunciador publicitario podem refletir ou

refratar a identidade da marca, sendo que sua legitimidade ou a identificagcdo cultural para seu consumo
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podem ser disjuntas, ndo necessariamente respondendo a forca econbmica ou mesmo a presenca
comunicacional que ela possui no mercado (SEMPRINI, 2006, p. 37). A interacdo e a mediacdo da marca,
que é representada pelo humano, concretiza, portanto, seu significado, no processo dialético de negociacao
entre a producéo e a recepcao de sua comunicacdo (SEMPRINI, 2006, p. 125).

As marcas experienciais que impulsionam o mercado, e, em conjunto com 0s seus simbolos e produtos
patrocinados por empresas, oferecem aos consumidores panoramas destinados a facilitar certos tipos de
experiéncias e interacOes estéticas. A marca é considerada, assim, fruto de relagfes, tanto intelectuais,
afetivas, quanto experienciais. Essas relagdes formam memdrias de experiéncia, pois a marca € um
fendmeno discursivo que produz sentido. A experiéncia de marca €, nesse contexto, 0 panorama proposto
por Thompson e Arsel (2004), como o “brandscape”, com as influéncias dos signos globais que compdem a

enunciacao dessa marca, e os significados que os consumidores traduzem da ideia dessa experiéncia.

A experiéncia da marca esta relacionada a producéo de espetaculos para sua interagdo com os consumidores.
Analisando o conceito de espetaculo de Debord, Kellner (2003) o insere na cultura da midia como forma

cotidiana de interacdo social:

Experience and everyday life are thus shaped and mediated by the spectacles of media
culture and the consumer society. (...) Capitalist society separates workers from the
products of their labor, art from life, and consumption from human needs and self-directing
activity, as individuals inertly observe the spectacles of social life from within the privacy of
their homes (KELLNER, 2003, p. 2-3).

Na experiéncia humana, do dia-a-dia, Kellner (2003) mostra como o espetaculo esté relacionado a prépria
mercadoria, como forma de sobrevivéncia das marcas globais ante o competitivo mercado onde estdo
inseridas. Para isso, suas imagens e homes sdo incorporados a midia, criando estratégias de experiéncia para

0 consumo dessas marcas, construindo assim seu espetaculo.

O espetaculo da mercadoria, relacionado com o processo de desenvolvimento da relevancia da experiéncia
com a simulacéo proposta pela publicidade, cada vez mais € explorado por diversas mediacdes propostas por
marcas e suas estratégias discursivas. Os autores que propdem um marketing experiencial, como Schmitt
(1999), defendem a expanséo da visdao tradicional de meios de publicidade para algo mais expandido, como
patrocinios, eventos, relagcdes publicas e promocdo de vendas, pois eles desenham uma proposta de uma
série de incentivos para 0s consumidores, para que estes traduzam suas experiéncias individuais com o seu
consumo. Neste contexto, Pine e Gilmore (1999) teorizam uma hipotética "economia da experiéncia"”, que
relaciona a expansdo das dimensfes do marketing e da publicidade com a concorréncia entre as empresas,

criando uma verdadeira mudanca nas interacbes comerciais, industriais e institucionais.

A base econbémica da marca, expressa através da sua capacidade de provocar a familiaridade, a confianga e o
conforto do consumidor, levando-o0 a repetir a compra, ajuda a criar uma ordem econémica afetiva, ao
mesmo tempo em que "a cultura se torna totalmente industrial” (LASH e LURY, 2007, p. 181). Isto

significa alteragdes no que é representado pela marca. A necessidade da mercadoria como mercadoria €
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questionada, e a gama de produtos com a adi¢do de 'mercadorias experienciais’ (ARVIDSSON, 2006, p. 35)
cresce, uma vez que os produtos da era pos-industrial ja se transformaram, de equipamentos de tecnologia
proficiente, em conceitos mais completos e focados no consumidor. Ou seja, uma marca nao € um produto

ou um bem em si, mas as associa¢des que a marca produz nos consumidores.

Enquanto aparecem em grande variedade de formatos, os brandscapes tém um elemento comum: a geragéo
e a exploracdo do afeto do sujeito consumidor. Prometendo ao consumidor algo completamente consumivel
para aumentar a sua experiéncia com a marca, permitindo-lhes descobrir seus significados mais intrinsecos
e, portanto, para cimentar a sua relagdo com a marca, 0s brandscapes sao espagos cuja experiéncia provoca
emocOes nos consumidores, que irdo ressurgir assim que ele reencontrarem a marca em qualquer outro lugar
em suas vidas (WOOD e BALL, 2013).

Os brandscapes reconstroem o consumidor como um corpo afetivo, que deseja, que busca prazer ao se
mover através dos espacos de consumo. O sucesso do brandscape requer, portanto, mais um compromisso
por parte do sujeito, uma vez que exige a adocdo de um estilo de vida, ndo s6 emocionalmente, mas em
padrdes de comportamento espacial e de construgdo. Os produtos em si sdo apenas veiculos para a marca;
eles sdo ‘objetos culturais’ que resultam do que Lash e Lury (2007) chamam de "coisificacdo das midias".
Em uma sociedade de marcas, 0 sujeito é constituido pela compra de itens que significam e abertamente
representam, para os desejos dos outros, sonhos e aspiragdes. Marcas vém tanto com disciplina quanto com
identidade em suas formacdes. O trabalho de desenvolver e cultivar o self é substituido por ndo somente uma
oportunidade de comprar o self, mas pela exclusdo de outros métodos de construcdo e de manutencao da
individualidade. Os brandscapes sdo fundamentais para envolver o consumidor no trabalho que pode néo ser
imediatamente identificado como tal, tanto na concepcao autonomista marxista do trabalho imaterial, quanto
na perspectiva das praticas de prosumption, como um continuo entre producdo e consumo (RITZER &
JURGENSON, 2008).

No contexto global, é possivel verificar como alguns comportamentos em relacdo ao consumo sdo analogos
tanto em Toquio como em Paris, Sdo Paulo, Londres, e sdo eles que permitem o desenvolvimento de

estratégias de comunicacdo e persuasdo da comunicacdo em escala planetaria (ORTIZ, 1998).

A marca, como simbolo da globalizacdo da cultura de consumo, possui uma identidade que ultrapassa
fronteiras ideoldgicas, territoriais e culturais, encontrando individuos que compreendem e almejam sua
representacdo ao redor do mundo, que seguem a l6gica da marca proposta por Semprini (2006, p. 83), ao

consumirem seu discurso.

Em uma perspectiva critica, Arvidsson (2005) argumenta que as marcas e Seus instrumentos de
gerenciamento permeiam nossa vida global: a publicidade em todas as suas formas, a colocacao de produtos
em filmes, videogames e outros produtos de midia, patrocinio de empresas desde eventos desportivos até

exposigoes e livros escolares infantis, e ndo menos importante, os logos onipresentes que enfeitam nossos
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corpos. “Marcas funcionam como plataformas para acdo, que permitem a producdo de determinados bens

imateriais: uma experiéncia, uma emoc¢ao compartilhada, um senso de comunidade” (ARVIDSSON, 2005,
p. 8).

Marcas globais carregam significados que estdo em contraste simbdlico com as alternativas locais,
significados que existem num contexto de preocupacdes sociais sobre o poder exercido pelas corporagdes
transnacionais. Embora a tese de homogeneizacdo possa ser falha como uma explicacdo antropoldgica dos
efeitos culturais da globalizagéo, pode funcionar como uma teoria que os consumidores utilizam para
interpretar os significados das marcas globais vis-a-vis as alternativas locais. H& também influéncias
hegemaénicas que as marcas globais podem exercer sobre 0os mercados locais, 0s gostos do consumidor e as

praticas de consumo.

Para teorizar os aspectos de glocalizagdo, o conceito de brandscape hegemdnico explica as influéncias
hegemonicas que as marcas experienciais globais exercem sobre seus concorrentes locais e os significados
que os consumidores derivam de suas experiéncias glocais. O brandscape hegemonico ndo apenas estrutura
um mercado de economia da experiéncia (PINE e GILMORE, 1999), mas também molda os estilos de vida
e as identidades dos consumidores, funcionando como um modelo cultural que os consumidores usam para
agir, pensar e sentir. Um brandscape hegemonico fornece uma constelagdo de significados objetivados (ou
seja, discursos e bens materiais) que os consumidores podem incorporar em suas visdes de mundo e usar em

ampla variedade de usos interpretativos e construtivos de identidade.

A partir da anélise da publicidade e das estratégias de comunicacdo de marcas globais em diferentes cidades
globais (RIEGEL, 2012), sdo compreendidas as praticas de consumo que seguem a hegemonia simbdlica,
proposta no panorama das marcas, o brandscape. Essas praticas ocorrem nos cenarios locais, nos espacos de
comunicacdo e consumo das grandes cidades, principalmente a partir dos fluxos dos mediascapes, que
impulsionam as interagdes com as marcas globais (RIEGEL, 2013). Seria possivel formar um estilo
cosmopolita baseado na glocalizacéo (hibridizacdo entre a cultural global e as culturas locais), a partir da
cultura de consumo global das principais marcas globais? Seriam essas relacdes, a partir da cultura de
consumo global, construidas pelos espetaculos das marcas nos brandscapes nas praticas quotidianas de

consumo cultural, que reproduziriam um estilo de vida cosmopolita, formando assim os cosmocapes?

4 — Brandscapes no processo de formacdo dos Cosmoscapes: marcas globais como reprodutoras de

estilo de vida cosmopolita

No projeto de pesquisa internacional sobre cosmopolitismo, que estamos desenvolvendo em parceria com a
Universidade de Paris e com o Ministério da Cultura da Franca, sd@o consideradas especificamente as
socializagOes estética e cultural, a partir do consumo de bens culturais e de vivéncias da cultura global. A

socializacdo cosmopolita estética é entendida como o gosto pelo Outro, e refere-se a vontade de consumir
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produtos estrangeiros, como musica, cinema, series de TV, e assim por diante (CICCHELLI e OCTOBRE,
2013). Uma das questdes que o projeto propde € se a circulacdo global da cultura popular ajuda a cultivar
sentimentos cosmopolitas, ou se ela apenas reproduz o que é considerado mainstream, numa perspectiva
hegemonica. Ja a socializagdo cosmopolita cultural mostra a vontade de se aprender os codigos culturais, no
intuito de se desenvolver uma compreensdo do Outro. Refere-se, portanto, as ligacoes feitas pelo ator social
entre expressdes de sua cultura de origem com expressdes de uma cultura diferente. A comparacéo reflexiva
entre dois (ou mais) cddigos culturais constitui outro alinhamento - juntamente com o consumo - com
misturas decorrentes do mundo cosmopolita. Outra questdo proposta pelo projeto, nesse aspecto, é se, uma
vez que fosse possivel definir o cosmopolitismo como a tentativa de levar a sua propria cultura ao encontro

de outras culturas, os encontros culturais tornariam a distin¢ao entre o Eu e o Outro mais nebulosa.

A partir de uma teoria regional sobre o cosmopolitismo, o grupo do PPGCOM em S&o Paulo também propGe
a discussdo do cosmopolitismo periférico para o projeto. Segundo Angela Prysthon (2002), se o
cosmopolitismo moderno estd ligado ao capitalismo industrial multinacional, o cosmopolitismo pos-
moderno se define pela dispersdo do capital e pela emergéncia dos mercados transnhacionais. O
cosmopolitismo pds-moderno, diferente do moderno, esta mais vinculado ao desenvolvimento tecnoldgico
da midia e de novas formas de comunicacédo, do que com a urbanidade e com o cotidiano metropolitano. Das
caracteristicas do pds-moderno algumas vdo ser mais relevantes para o cosmopolitismo: valoriza¢do do
periférico, do exdtico, do excéntrico (principalmente na esfera cultural, através do multiculturalismo) e
desestabilizacdo da forca centralizadora das metrépoles modernas. Essa fase excéntrica do cosmopolitismo
pode ser vista entdo como consequéncia dos recentes desdobramentos do capitalismo tardio e do que se
convencionou chamar de globalizacdo. Essas passagens, esses momentos cosmopolitas ndo sao reflexos de
um trajeto meramente linear onde se parte de um ponto para chegar a outro. A configuracdo do processo do
cosmopolitismo, nessa perspectiva, se configura a partir das tensées temporais e mais intimamente com as
contradicBes e oposicOes espaciais embutidas nessa relacdo com a metropole, com o Centro. Se o
cosmopolitismo é definido pelo acesso a diversidade metropolitana, por um Centro que fornece e legitima
referéncias, a periferia teria que se definir entdo como o seu avesso. Essa definicdo acarreta o
reconhecimento de certas impossibilidades virtuais, um oximoro que condensa as principais questoes, o que

Prysthon (2002) denomina de cosmopolitismo periférico.

A experiéncia cosmopolita vivida no cotidiano da maioria das regides periféricas € clara, embora isso se
aplique a experiéncia do mundo urbanizado como um todo. Grandes metropoles do Centro como Nova
York, Londres e Paris também tém no seu cotidiano uma experiéncia que inegavelmente se chama
cosmopolitismo periférico. As zonas de contato entre “Primeiro” e “Terceiro” Mundos vao se multiplicando
nas duas regides e, como seria de se esperar, no destrogado “Segundo”. A existéncia de bolsdes de “Terceiro
Mundo” no “Primeiro Mundo” e seu contrario, o “Primeiro Mundo” no “Terceiro Mundo” sdo ndo apenas a

confirmagdo do cosmopolitismo periférico, como também uma condigdo sine qua non do capitalismo
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transnacional e o sinal de que o mundo esta cada vez mais definido por sua diversidade (PRYSTHON,
1999).

A partir da discussdo sobre o cosmopolitismo periférico e heterogéneo, e os brandscapes hegemdonicos,
buscamos compreender os diferentes estudos sobre marcas globais que analisaram atitudes em relacdo a
praticas cosmopolitas. No campo de estudos do consumidor, Alden, Steenkamp e Batra (1999) foram os
primeiros a indicar que as marcas globalmente posicionadas podem ser mais atraentes do que as marcas
locais. Seu estudo documenta como as marcas globais podem ser especialmente bem sucedidas em paises
menos desenvolvidos. A explicacdo desenvolvida pelos autores € a de que: “consumers in these markets may
admire the ‘economic center’ and believe that production technologies in their own countries are less
advanced; ownership of brands from the West increases the owner’s status in many developing countries”
(ALDEN, STEENKAMP, & BATRA 1999, p. 84). A questdo da admiragédo pelo centro, em comparagéo
com os aspectos de desenvolvimento, nos paises analisados, mostra uma das possiveis relacdes de influéncia
que as marcas globais desenvolvem sobre os mercados ao redor do mundo. Esse fator pode ser
compreendido principalmente em relacdo as marcas de tecnologia, que ganham destaque nos rankings
mundiais de valor de marca. Marcas como Apple, Google, IBM, Microsoft, Intel e Samsung estéo entre as
marcas mais valiosas do mundo e dominam o mercado de tecnologia, representando grande influéncia sobre
as praticas quotidianas dos individuos, principalmente com o uso cada vez mais frequente e prioritario de

suportes e sistemas digitais e moveis.

J& o estudo de Schuiling e Kapferer (2004) parte de dados da agéncia de publicidade Young & Rubicam
sobre os consumidores de marcas globais nos mercados europeus. Eles mostram que em mercados maduros,
como o Europeu, as marcas locais (especificamente do mercado de alimentos) sdo muitas vezes classificadas
como superiores em termos de afinidade e de qualidade, em comparacdo com as marcas globais. Na Europa
ainda ha mais marcas locais do que internacionais, apesar da tendéncia de que essa propor¢do diminua. A
superioridade das marcas locais, segundo o estudo, ocorre pelo conhecimento maior que os consumidores
possuem dessas marcas (principalmente pela relacdo préxima com o0s gostos alimentares locais), e uma
imagem mais forte resultante da relacdo de confianca dos consumidores, fatores resultantes de um
relacionamento mais proximo e mais duradouro. Nesse caso ndo se da a falta de interesse pela cultura do

Outro, mas uma valorizacao da cultura local, pelas interacGes e relagdes construidas no dia-a-dia.

J& no caso de estudo desenvolvido na Asia por Oyama (2009), é analisado o brandscape da regido. Assim
como a presen¢a ubiqua de marcas norte-americanas tem sido vista como uma parte do processo de
Americanizacdo, as marcas japonesas tém sido associadas com um processo denominado de "Japonizacdo”
regional. O fenbmeno é explicado pela intensa circulagdo de produtos culturais japoneses, como a masica
pop ou programas de televisdo, em todo o Sudeste e Leste asiatico. Fenbmeno esse que € percebido no Japéo
como um sinal esperado resultante de seu soft power, ou poder cultural, o que poderia significar, segundo o

autor, uma transformacéo do Japao de uma poténcia econdémica em uma forca cultural.
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Analisando os trés estudos apresentados, é possivel verificar que ndo somente pode ocorrer um processo de
centralizacdo da influéncia das marcas globais — do brandscape hegemonico -, como no caso dos paises em
desenvolvimento, ou um processo de localizacéo e valorizagdo das préaticas locais, como no caso dos paises
desenvolvidos (na Europa Central). Pode também ocorrer um processo de regionalizagdo, numa troca de
referéncia central para poténcias locais, que podem representar uma influéncia cultural mais proxima e

quotidiana.

Considerando os estudos anteriormente desenvolvidos e as questfes apontadas sobre as estratégias das
marcas globais e de seus espetaculos nas grandes cidades (RIEGEL, 2012), a autora desenvolve seu projeto
de doutorado sobre as relagdes das marcas globais nas diferentes praticas sociais em diferentes cidades
globais (RIEGEL, 2013). O estudo parte da discussdo dos brandscapes como panoramas relevantes na
sociedade contemporénea e busca compreender as interagcGes das marcas globais com as praticas quotidianas
dos individuos nas principais cidades globais.

As marcas globais sdo avaliadas por diferentes consultorias internacionais. As 7 marcas mais valiosas de

2013, segundo a consultoria norte-americana Interbrand (http://www.interbrand.com/en/best-global-
brands/2013/Best-Global-Brands-2013.aspx) sdo Apple, Google, Coca-Cola, IBM, Microsoft, GE e
McDonald’s. J& as 7 marcas mais valiosas de 2013, segundo a consultoria britdnica Millward Brown

(http://lwww.millwardbrown.com/mb-global/brand-strategy/brand-equity/brandz/top-global-brands) S0

Google, Apple, IBM, Microsoft, McDonald’s, Coca-Cola e Visa. Nesse projeto sdo consideradas as 6
marcas que aparecem nos dois rankings (todas elas de origem norte-americana), sendo Apple, Google, IBM
e Microsoft marcas de tecnologia, e Coca-Cola e McDonald’s marcas de alimentos/bebidas.

A selecdo das cidades foi feita primeiramente pelo tamanho das economias nacionais. Tomando como base o
PIB de 2013, as 7 maiores economias do mundo sdo: Estados Unidos, China, Japdo, Alemanha, Franca,

Reino Unido e Brasil (http://money.cnn.com/news/economy/world economies gdp/). Tomamos como base

de referéncia as pesquisas realizadas pelo Globalization and World Cities Research Network (GawC -

http://www.lboro.ac.uk/gawc/), que consideram as cidades globais como aquelas que recebem fluxos globais

de forma mais consolidada. Dentro destes paises, as cidades globais sdo: Nova lorque, Xangai, Toquio,
Berlim, Paris, Londres e S&o Paulo. Dessas cidades, Nova lorque, Londres, Paris e Berlim sdo consideradas
cidades de midia global alpha, enquanto Xangai, Toquio e So Paulo sdo classificadas como cidades gamma
(KRATKE, 2003). Considerando as caracteristicas similares entre Paris e Berlim (cidades alpha da Europa
Central) e entre Toquio e Xangai (cidades gamma da Asia Central), 0 estudo estd em desenvolvimento

somente em Nova lorque, Londres, Toquio, Paris e Sdo Paulo.

Foram realizadas até 0 momento entrevistas em profundidade com 120 individuos em Nova lorque, Londres
e Toquio (40 em cada cidade) entre 2013 e 2014 — sendo essas as trés cidades consideradas como as

principais cidades globais nas pesquisas do GaWC. Os individuos selecionadas interagem com as marcas
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analisadas fisicamente ou virtualmente, por meio de diferentes praticas, concentradas principalmente no

consumao.

No caso das marcas de tecnologia, as marcas globais possuem uma influéncia grande nas préticas
quotidianas dos individuos nas trés cidades, principalmente em relacdo aos sistemas de utilizacdo
profissional (como no caso de Microsoft, Google e Apple), mas também aos suportes de préaticas
profissionais (IBM) e de interacdo digital (Microsoft, Google e Apple). No caso de Toquio aparecem, no
entanto, relacbes com marcas locais concorrentes e preferéncia pela qualidade da tecnologia local,
principalmente no caso do suporte, com meng¢do da marca Sony, mas também para interacdo digital, tanto
com a marca Sony e com a marca coreana Samsung. A marca Samsung também foi mencionada pelos
entrevistados em Nova lorque, 0 que demonstra uma nova possibilidade de troca nesse mercado, que possui
concentragdo de marcas norte-americanas, e com participacdo de marcas japonesas. O crescimento das
marcas coreanas € um fendmeno que demonstra a velocidade da troca de tecnologia como fator
determinante, além da confianca na qualidade e nos servicos de suporte e atendimento. O valor de status das
marcas surge principalmente relacionado a marca Apple, principalmente mencionado pelos entrevistados em
Londres. Para os individuos em Londres e em Téquio ha valorizacdo de bens culturais locais, sendo que
principalmente no caso do Japdo ha aproximacdo maior com a realidade cultural regional. A relagdo com a
tecnologia é avaliada como interacdo central no dia-a-dia por esses individuos, mas esse fato ndo significa
que eles possam ser considerados como padrdo para interacdes em outras esferas, como de alimentacéo,

moda, educacao, ou esportes.

No caso das marcas de alimentos/bebidas, as marcas globais estdo presentes e possuem influéncia nas
praticas alimentares e simbolicas dos individuos nas trés cidades. Foram mencionadas tanto questdes
relacionadas a espacialidade das cidades, pela presenca das lojas de McDonalds em diversos locais, e pelas
acOes publicitarias de Coca-Cola frequentes e distribuidas em diversos locais. Também foram mencionadas
as interacGes por meio de eventos esportivos, principalmente pelos individuos de Londres (Jogos Olimpicos)
e Nova lorque (jogos de times locais de basquete e futebol americano). As relacdes também sdo presentes
pelos meios virtuais, com jogos, videos e mensagens, principalmente pelas redes sociais digitais. Em
Londres, os entrevistados mencionaram a experiéncia dessas marcas como uma forma de vivenciar a
metropole global, com lojas que fazem parte do cenéario londrino e com agdes que interagem com 0S espagos
mais conhecidos da cidade. Em Téquio, alguns entrevistados mencionaram a relacdo de aproximacao com as
praticas alimentares no caso da marca McDonald’s, com adaptacdes de produtos e das lojas, e com 0s
simbolos culturais japoneses, como com ac¢des da marca Coca-Cola com video-games e entretenimento
locais. Em Nova lorque, a marca McDonald’s possui um valor restrito as interacfes com locais turisticos ou
opcOes econdmicas de alimentacdo, sendo criticada pelas relagdes de trabalho precério. A marca Coca-Cola
é valorizada por suas interacbes nos principais pontos turisticos da cidade e em espacos de grande

visibilidade, mas € relacionada também ao imaginario de obesidade. A relagdo com alimentacdo é
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concentrada em simbolos globais, sendo que os panoramas das marcas estdo imbricados em interacdes

culturais, principalmente com jogos, filmes, e redes sociais.

Para compreender como as interacbes com essas marcas globais nos seus brandscapes podem ter
participacdo na formacdo dos cosmocapes, analisamos as préaticas de consumo cultural que poderiam ser
representacdes de estilos de vida cosmopolitas. Em estudos das atitudes possivelmente cosmopolitas dos
consumidores, ha duas questdes que foram analisadas: 1) o cosmopolitismo como um antecedente
importante para marcas globais de varias categorias de consumo (por exemplo, eletroeletrénicos, itens de
luxo); 2) o cosmopolitismo, a partir da exposicdo de midia de massa e da migracdo em massa,
positivamente relacionado com uma orientacdo ao consumo global (CLEVELAND, LAROCHE e
PAPADOPQULOS, 2009). Este estudo, desenvolvido em oito paises (Canada, México, Chile, Coréia do
Sul, India, Suécia, Hungria, e Grécia), argumenta que os consumidores com estilos cosmopolitas afirmam
ter o desejo de participar de uma comunidade global, mesmo que isso signifique eles tenham essas
interacdes pelas marcas globais, pela midia ou pelos suportes tecnoldgicos — fator que mostra a relevancia
dos panoramas na cultural global, nesse caso com destaque para os brandscapes, 0os mediascapes e 0S
technoscapes. A participacdo nas interacGes globais, logo, ndo pressupde que eles viajem ou vivam em outro

pais, ou tenham interagdo social com o Outro.

No caso especifico da América Latina, conforme é possivel discutir a partir da obra de Canclini (1998), a
cultura da regido possui um estado hibrido. A partir dessa perspectiva, a cultura latino-americana
contemporanea ¢ analisada como fundamentalmente marcada por uma intensa “heterogeneidade
multitemporal”. Ao verificar a relagdo do consumidor brasileiro com atitudes cosmopolitas, Kelley (2010)
analisa que a percepcdo local é de que a participacdo social na comunidade global esta relacionada ao
consumo das marcas globais, numa perspectiva mais normativa e uma atitude positiva diante do consumo
dessas marcas. A partir da perspectiva heterogénea da cultura local, e da analise da experiéncia de
cosmoscape dos individuos no Brasil, em uma realidade periférica, diferente daquela apresentada pelos
individuos de Nova lorque, Londres e Téquio, desenvolvemos o estudo exploratério com jovens na cidade
de S8o Paulo. Esse estudo foi aplicado com 52 jovens universitarios em maio de 2014 com roteiro

estruturado (adaptado do instrumento do projeto internacional).

Seguindo a proposta do projeto internacional sobre cosmopolitismo estético-cultural, primeiramente
analisamos o consumo cultural dos individuos. Em seguida, discutimos especificamente as intera¢cBes com
as marcas globais, comparando-as com as analises realizadas a partir das entrevistas realizadas pela autora
em outros paises. Dessa forma, verificamos se as experiéncias desses individuos com as marcas globais séo
uma forma de construgdo de um estilo de vida cosmopolita, e se elas estariam em concordancia ou em

dissonancia com suas praticas culturais.

Os individuos afirmaram consumir preferencialmente bens culturais de origem internacional, com uma

concentragdo de origem norte-americana, prioritariamente, mas ha também um espaco equilibrado para
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consumo de bens culturais nacionais. Nao ha, pela origem desses bens interesse relevante nos paises da
América Latina, sendo que igualmente ela ndo aparece como uma regido conhecida por esses jovens, em
diferentes aspectos (sociais, culturais, econdmicos, politicos). Em contra-partida, a regido mais conhecida do
mundo pelos jovens de Sdo Paulo é a norte-americana, seguida pelo préprio pais, e depois pela Europa
Central. Os fatores de maior interesse no contato com o Outro e com 0s bens culturais internacionais estéo
mais relacionados a diversidade e a multiplicidade estética, dos gostos, e menos associados ao
desenvolvimento de uma visdo de mundo ou de valorizagdo de simbolos locais/globais. Essa construgdo
remete & quantidade de aspectos culturais diferentes que podem ser conhecidos e consumidos, e nao
necessariamente ao aprofundamento dessas interacdes e no contato com a construcdo das culturas de outros
locais. Essa relacdo confirma a analise de Kelley (2010) de que os brasileiros relacionariam sua participagédo
na comunidade global pela l6gica do consumo, de maneira a ter contatos multiplos e de curta-duracdo, que

néo representam especificamente o envolvimento com a cultura ou experiéncias com o Outro.

Corroborando com essa questdo, quando analisamos especificamente a interacdo com as marcas globais, 0s
jovens afirmam que o aspecto mais relevante é a diversidade de produtos que podem consumir, como
simbolos globais de distingdo. N&o relacionam a experiéncia com as marcas globais como forma de
desenvolverem sua visdo do mundo, ou como meio para interagir com aspectos culturais de um pais

especificamente.

Das marcas globais mais conhecidas, aquela que foi apontada como a de maior valor foi a Apple e a relacao
com os Estados Unidos confirma o consumo cultural desses jovens, que ddo preferéncia para bens com
origem norte-americana. Da mesma maneira, as marcas globais da América Latina foram as apontadas como
as menos relevantes por esses jovens, demonstrando a falta de interacdo e conhecimento da regido
(diferentemente do caso dos entrevistados em Tdquio com sua valorizacdo regional). As marcas de
tecnologia apontadas se concentraram nas marcas norte-americanas, alinhando o consumo dos brasileiros ao
encontrado em Londres, principalmente pela relagdo de status que existe nesse consumo. As marcas de
alimentacdo demonstram a aproximacdo com a Europa Central, alinhado ao conhecimento que possuem
dessa regido, mas também pela influéncia das imigracdes que ocorreram na cidade de Sao Paulo, oriundas de
paises dessa regido. Da mesma forma foram apontadas marcas de moda européias como consumo préximo
as experiéncias desses jovens. As marcas globais brasileiras foram apontadas como conhecidas, mas nao ha
valorizacdo de qualidade ou de aproximagdo ao consumo cultural de produtos locais. De forma semelhante
aos entrevistados em Nova lorque, uma marca global brasileira, a Natura, foi mencionada por seu valor de
interacdo turisitca, por conter simbolos de brasilidade, principalmente de ingredientes originarios da
Amazonia, como forma de construir sua experiéncia. Nao ha, no entanto, uma relagdo especifica de

valorizacdo dessa brasilidade como aspecto destacado no consumo cultural desses jovens.
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5 - Consideragdes finais

A formagdo de um estilo cosmopolita, no caso dos jovens de Sdo Paulo, estd concentrada, com base no
consumo cultural analisado e nas experiéncias com marcas globais, na logica de consumo de simbolos
globais, com pouca relevancia destacada aos simbolos locais, apesar de haver consumo cultural de bens
locais. O cosmoscape estd bem préoximo dos brandscapes e dos mediascapes globais, mas distante de
ideoscapes locais e regionais. A relacdo da cidade global com os fluxos globais tem conexdes com o0s
principais simbolos culturais globais, principalmente os de origem norte-americana, também conectados a
realidade dos technoscapes, de alta relevancia no mercado e nas praticas quotidianas dos individuos.
Adicionalmente, os jovens possuem relacfes culturais e interacdes com simbolos e marcas globais de
origem europeia, fator explicado pela histéria de crescimento da cidade nos Gltimos dois séculos, com

imigracdo de diferentes paises, que é parcialmente responsavel pela formacéo hibrida da populacéo local.

Os espetaculos das marcas vivenciados localmente refletem e refratam os simbolos globais na cidade,
relacionando-se com as praticas quotidianas de consumo cultural, focadas em produtos de origem norte-
americana, seguidos por britanicos, franceses e italianos. A reproducdo do estilo de vida cosmopolita é
promovido pelas marcas globais, por meio do consumo, assim como acontece em diferentes cidades globais.
No caso de S&o Paulo, assim como analisaram Alden, Steenkamp e Batra (1999), h4 maior atracdo pelas
marcas globais do que pelas marcas locais, confirmando a diferenca entre paises menos desenvolvidos e

paises com economias mais desenvolvidas, como no caso europeu ou COmMo no €aso japoneés.

As relagfes entre o consumo de marcas globais e a construgdo de uma visao do mundo ainda sdo distantes, o
que desmonstra que a socialidade cosmopolita mantem-se prioritariamente estética e pds-moderna, pois €é
vinculada principalmente ao desenvolvimento tecnoldgico da midia e de novas formas de comunicagédo. O
foco dessas experiéncias estd concentrado na diversidade e na multiplicidade de simbolos globais, e ndo na
construcdo de uma visdo sobre o Outro, como forma de construcdo de praticas cosmopolitas além do

consumao.

O desafio de nossa pesquisa é avaliar outros aspectos relacionados as experiéncias dos cosmoscapes, seja
pelas viagens, vivéncias pessoais, familiares, profissionais ou académicas, e relaciona-los ao quadro de
consumo cultural global dos jovens de Sdo Paulo. Da mesma forma, para compreender as relacbes com a
cultura brasileira, é necessario ampliar a pesquisa para outras cidades no pais, que permitam comparacgdes
em outros contextos histdricos e sociais, que podem ter impacto sobre o consumo cultural e a visdo de

mundo dos jovens.
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