[PEA EXOES SOBRE A
MUNDIALIZACAO DA CULTURA

Rosary CoNrRADO LOULA

Doutoranda em Planejamento Territorial e Desenvol-
vimento Regional. Universidade de Barcelona. Diretora
Geral da FABAC — Faculdade Baiana de Ciéncias
e-mail: rosalycl@uol.com.br

“Na verdade, por que desejamos, quase todos nés, aumentar nossa renda? A primeira
vista, pode parecer que desejamos bens materiais. Mas, na verdade, os desejamos,
principalmente para impressionar o proximo.” (Russel, Bertrand. Ensaios céticos.) "

INTRODUCAO

o fim deste séc. XX, a ordem
geografica pés-moderna, e a ordem
econdmica neoliberal fizeram crescer
no mundo, e nos paises ocidentais em
particular, uma nova forma de identi-
dade. A identidade global.

Os paises percebem a transnacio-
nalizacdo e a globalizagéo de seus ci-
daddos. Estuda-se e fala-se outras lin-
guas, em especial o inglés, como nun-
ca; diversos tipos de programas de
intercambio fazem com que estudan-
tes de todo o mundo possam estudar
em outros paises, experimentando vi-
ver em sociedades com culturae lin-
gua distintas da sua, e promovendo a
transposicao de parte desta nova cul-
tura paraasua. Via internet e via sa-
télite 0 espaco mundo se comprime.
logurte Danone. Sabdo em po Ariel.
Laminas de barbear Gillette Todos
estes fazem parte de um universo de
produtos transnacionalizados que
invadiram até os mais remotos dos
supermercados, oferecendo ao mun-
do o que seus habitantes consideram
o0 melhor que se pode ter. A globali-
zacao ndo parou com o Big Mac. A
globalizacdo est4 em nossos refrige-
radores e na nossa dispensa. Titanic
néo é so a grandiosidade de um na-

vio de cruzeiro, mas Titanic também
provou ser grandioso no cinema,
guando espectadores ao redor do
mundo, em expectativa, esperavam o
tragico climax.

Mesmo com tudo isto, nos recu-
samos a pensar que somos todos
iguais. Por uma série de caracteristi-
cas, os brasileiros séo ainda brasilei-
ros. Os japoneses sdo japoneses. Cada
um de nos se recusa a aceitar a idéia
de que passamos a ser cidadaos do
mundo, sem identidade cultural defi-
nida. Mas a globalizacao esta avan-
cando. Isto ndo pode ser negado. E
com a globalizagdo, a cultura nacio-
nal sofre uma influéncia sem prece-

¢¢ ... A globalizagéo
esta em Nossos
refrigeradores e na
nossa dispensa...9 9

dentes. O mundo esté interconectado.
Assim como o fluxo de informagdes, 0
homem tem poucas fronteiras que
detenham sua liberdade de circula-
¢do. O choque, seguido da quase im-
posicéo da cultura do estrangeiro so-
bre as culturas locais durante os peri-
odos de colonizagéo, esta acontecen-
do agora numa escala mais ampla,
rapida e eficiente. Ndo atinge s6 um
grupo de pessoas, mas alcanca 0s
habitos mais particulares de toda so-
ciedade.

Este artigo, fruto de reflexdes
surgidas a partir, principalmente, da
leitura do livro Mundializagéo e Cultu-
ra, de Renato Ortiz2(1994) e da leitura
de Consumidores e Cidaddos: conflitos
multiculturais da globaliza¢do, de Néstor
Garcia Canclini® (1996), objetiva mos-
trar brevemente como o fenbmeno da
globalizagdo vem interferindo nacul-
tura das nagdes. Na sociedade pos-
moderna, a cultura como elemento de
identidade de uma sociedade ja ndo
estd mais tdo claramente definida. As

1 Russell, Bertrand. Ensaios céticos. S. Paulo: Nacional, 1957 (apud Platdo & Fiorin, Para

entender o texto: leitura e redagéo.)

2 Renato Ortiz formou-se em Sociologia pela Universidade de Paris VIl e doutorou-se em
Sociologia e Antropologia pela Ecole des Hautes Etudes en Sciences Sociales (Paris). E

professor da UNICAMP.

3 Néstor Garcia Canclini dirige o Programa de Estudos sobre Cultura Urbana no Departa-
mento de Antropologia da Universidade Auténoma Metropolitana do México.
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fronteiras dos paises estdo abertas nao
sO para 0 comércio, mas para a im-
portacdo de habitos e costumes dos
padrdes culturais mais dominantes.

Na primeira se¢do, estaremos re-
fletindo sobre o que significa diferen-
¢as culturais a partir da abordagem
positivista, que resultaem um conjun-
to de determinantes culturais. Nas
se¢des seguintes, vamos historiar bre-
vemente 0s movimentos que contri-
buiram para o fenébmeno econdémico
da globalizacao e os mais importan-
tes fatores de impacto que levaram a
uma transformacao cultural: a mu-
danca da ordem econdmica, a globali-
zacao do consumo, a cultura propa-
gada pela midia, e, finalmente, o cres-
cimento da internet que emerge como
uma nova forma de promocao instan-
ténea de circulagdo da informacéo ao
redor do mundo. Concluiremos com
Canclini (id.) quando nos leva a ama-
durecer a necessidade de se discutir e
repensar o papel do cidaddao comoum
cidadao politico e ndo apenas como o
cidad&o consumidor.

1 DETERMINANTES DA

CULTURA E DA IDENTIDADE

A palavra “cultura”, do latim
“cultura”, significa, segundo Aurélio,
1986, “3. O complexo dos padrdes de
comportamento, das crencas, das ins-
tituicdes e doutros valores espirituais
e materiais transmitidos culturalmen-
te coletivamente e caracteristicos de
uma sociedade; civilizacdo... 4. O de-
senvolvimento de um grupo social,
uma nacao, etc., que é fruto do esforco
coletivo pelo aprimoramento desses
valores; civilizagdo, progresso...”
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Muito tem se refletido sobre o signifi-
cado desta palavra. Nos primordios
do debate filosofico sobre o que era
“cultura”, este termo geralmente era
usado em oposic¢do a “natureza”. En-
quanto “cultura” estava relacionada
atudo que era construido voluntaria-
mente pelo homem, “natureza” era
tudo que existia sem a interferéncia
do homem.

Desde o século XVIII, no entanto,
a palavra “cultura” passou a ser liga-
da mais ao sentido de “produtos que
tém valor”, em alguns autores foi usa-
da para descrever “elite”, principal-
mente na Europa continental. e tudo
que estava relacionado com conceitos
culturais respeitados na época. Na
metade do século XIX, o conceito de
cultura de massa e o conceito de cul-
tura popular surgiram em oposi¢éo a
“cultura” como ligada a classe domi-
nante, considerada superior aos ou-
tros grupos e classes sociais.

Uma outra visdo de cultura esta
centrada em um conjunto de valores e
atributos de um determinado grupo
(ou sub-grupo) e a relagéo do indivi-
duo com uma cultura, isto é, aos va-
lores e atributos, dindmicos e em cons-
tante transformacao, que determinam
esta cultura: valores compartilhados,
crengas, pressuposicdes basicas e
qualquer padrédo de comportamento
que deles surgem. Um grupo pode ter
varias formas de construgdo social e
oindividuo e aculturaem que vive é
um conjunto complexo de relagdes: de
um lado ele determinasua cultura, do
outro ele é um ser moldado pela cul-
tura do grupo em que vive.

A cultura de um grupo, de uma
sociedade, de uma nacdo pode ser
percebida sob varios aspectos: cara-
ter nacional/ personalidade do indi-
viduo; percepcdo do mundo; conceito
de tempo; conceito de espaco; organi-
zacao do pensamento; lingua; comu-
nicacao ndo-verbal; valores morais e
religiosos; habitos, normas e regras
de comportamento; grupos sociais e
modos de se estabelecer os relaciona-
mentos. Uma outra forma de se des-
crever uma cultura é através do estu-
do de suas trés camadas: a camada
mais externa, isto é, artefatos, produ-

tos, lingua, habitos alimentares, arqui-
tetura, estilo, etc.; na camada do meio
ficam as normas (a percepcao do gru-
po do que certo e do que é errado) e 0s
valores (a definicdo do que é bom e do
que é errado). Na camada mais inter-
na, estdo os pressupostos basicos so-
bre o significado da vida e as formas
de se lidar com os problemas da vida.

1.2 A AQUISICAO, MUDANCA
CULTURAL E ACULTURAGAO
Como mostrado nas sessfes an-

teriores, 0 homem vive no meio de um

sisterna complexo com o qual interage,
aculturado grupo do qual faz parte.

Quando a crianca nasce, sua rede de

influéncia é sua familia e as normas,

comportamentos e valores que eles
acreditam ser os adequados para se
educar uma crian¢a. Por outro lado,
estes valores representam a cultura de
seu pais em transformacao e a adap-
tacdo a dindmica do processo de mu-
dancas do grupo em que se inserem.

Enquanto cresce, o individuo intensi-

fica seu relacionamento fora do meio

familiar, principalmente na escola e

no trabalho. Também comeca a ser

influenciado pela midia, e mais tar-
de, pela politica e pelas relagbes soci-
ais A emergéncia de uma cultura na-
cional € um processo em que certas
normas e valores sdo compartilhados
por individuos que vivem em um mes-
mo Estado ou territério nacional, ou
ainda por individuos que se associ-
amaum certo “grupo nacional”. Este
conceito de “cultura nacional”, no
entanto, tem perdido sua forga mais
recentemente pelo esfacelamento da
sociedade em varios grupos e sub-
gupos pela mobilidade social, pela
atomizacgdo dos grupos étnicos, reli-
giosos e raciais. Cada um destes gru-
pos possui valores culturais que séo
complementares aos valores da cul-

tura nacional, ou, ainda, que dela di-

ferem.

Qualquer mudanga numa socie-
dade, seja ela econ6mica, social ou
politica, ira se refletir nos padroes
culturais dos individuos que nela vi-
vem, e, dependendo do numero de
individuos envolvidos nesta mudan-
¢ca, ela afetara o grupo como um todo.
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O mundo em que vivemos esta em
mudancas rapidas e continuas e a
adaptacgéo cultural, a aculturacéo,
tem se tornado, para muitos, parte do
dia-a-dia.

1.3 TRANSMISSAO VERSUS DIFUSAO

CULTURAL

As culturas sempre foram defini-
das como se realizando no espaco de
um territdrio e em torno de um foco
significativo. No entanto, como as re-
lagBes sociais sdo dindmicas, elemen-
tos carregados de significados cultu-
rais de uma sociedade podem ser ex-
portados e outros, externos, importa-
dos. Existem dois mecanismos basi-
cos para a transmisséo cultural: a)
transmissao cultural por tradi¢do, que
se refere a transmisséo de conteddos
culturais de uma geragdo para outra,
operando essencialmente no tempo;
b) transmissdo cultural por difuséo
em que os elementos culturais migram
de uma populacgéo para outra, e acon-
tece, portanto, no espaco.

No estudo da transmissdo da cul-
tura, o conceito de memoria coletiva
torna-se fundamental. A lembranca
existe enquanto o grupo esta coeso; o
esquecimento pode acontecer quando
0 grupo se divide e subgrupos par-
tem. Para reconstruir suas crencas,
estes subgrupos tém de recorrer a me-
moria coletiva para recuperar as lem-
brancas do fosso do esquecimento e
redesenhar no seu destino um novo
territorio para preservar a identidade
anterior. No Brasil, o sincretismo en-
tre santos catolicos e orixas africanos
cobre com a mascara crista a persis-
téncia da “essencialidade” africana.

2 CIDADAOS DO MUNDO

Neste final de século, uma tendén-
cia mundial parece ser irreversivel.
Os sinais de seu avanco sdo inega-
veis. Assistimos sua presenca todos
os dias na midia, na economia, na
politica. Sdo processos globais que
transcendem as fronteiras das na¢oes,
dos grupos, das classes sociais e que
atingem o individuo. Percebemos que
0s homens, ainda que ndo-conscien-
temente e independente de sua von-
tade, estdo interligados numa rede de

¢¢ No Brasil, o
sincretismo entre
santos catolicos e

orixas africanos cobre

com a mascara crista
a persisténcia da
“essencialidade”
africana. 94

habitos e costumes muito mais am-
plos que a propria maior rede de co-
municacéo, a internet. Quando come-
mos um hamburger no MacDonald,
guando nos vestimos com roupas
compradas numa boutique da Benet-
ton, quando dirigimos um Fiesta,
estamos fazendo uso de nossa cida-
dania mundial sem que tenhamos vi-
sitado uma Unica vez os paises onde
originariamente estes produtos foram
fabricados. Quando usamos a pala-
vra workshop para descrever um tipo
de atividade académica, ou néo, so-
mos cidadaos do mundo. O mundo
penetrou nosso cotidiano, e afetou
nossa cultura que se tornou, assim,
mundializada. Mas sera que neste
processo global ja ndo podemos iden-
tificar o particular? Se para Ortiz (id.),
“A mundializac¢do da cultura se reve-
la através do cotidiano”, sera que ja
somos, pelo consumo nos seus diver-
sos aspectos, cidadaos do mundo?

3 A ALpElA GLOBAL

Entre as varias metaforas que tém
sido usadas pelos diversos autores
para caracterizar o fenémeno da
globalizag¢do, um processo ainda em
construcdo, a de “aldeia global” vem
sendo tomada emprestada de seus
autores, McLuhan e Powers, (apud
Ortiz, id.) para sublinhar o fato de que
neste momento a tecnologia moderna
é importante na organiza¢do da vida
do homem.

O préprio conceito de “sociedade
global”, cunhado por Gurvitch em
1950 (apud Ortiz, id.), procurava dar
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conta dos fatos sociais que engloba-
vam e ultrapassavam 0s grupos, as
classes sociais e até mesmo o Estado.
Para Gurvithch, porém, o planeta se-
ria composto por um conjunto de so-
ciedades globais que, apesar de se to-
carem, no fundo se excluiam: as na-
¢oes, os impérios (Roma, China, etc.)
e as civilizagdes (Isldo) sdo exemplos
de sociedades globais sob esta pers-
pectiva.

As propostas de uma visdo do
mundo como um unico sistema, no
entanto, aparecem realmente somen-
te nos anos 70. Nestes estudos, Imma-
nuel Wallerstein tem um papel deci-
sivo. Sua critica ao Estado-nagéo
como unidade de andlise para os es-
tudos econbmicos, é a base para se
comecar a discutir o capitalismo sob
a perspectiva da estrutura mundo.
World-system passa a ser considerada
a categoria analitica que favorece a
totalidade econdmica envolvente.

3.1 ACULTURAE O SISTEMA-

MUNDO

Como vimos na Introdugao, o con-
ceito de cultura esteve sempre associ-
ado aumasociedade. Os enfoques de
estudos sempre ressaltaram os aspec-
tos especificos de cada cultura. Cul-
tura sempre foi plural. O nimero de
culturas equivaleria ao nUmero de
sociedades existentes no mundo. O
conceito de cultura mundializada
requer mudangas de ordem estrutu-
ral. A histéria do sistema mundial foi
sempre baseada, como vimos acima,
na andlise economicista e se confun-
de com a prépria historia do capita-
lismo. A infra-estrutura da sociedade
eraecondmica. Todos fendmenos po-
liticos e culturais, a superestrutura
ideoldgica, eram percebidos como re-
flexos.

¢6...seraque ja
somos, pelo consumo
nos seus diversos
aspectos, cidadaos do
mundo? 4
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Mesmo quando trata da cultura
de forma clara, Wallerstein, por exem-
plo, subjuga-a ao sistema econémico,
como se uma cultura mundializada,
implicasse no aniquilamento das
manifestac¢des culturais, como se no
interior do sistema-mundo todos os
elementos se encontrassem funcio-
nalmente determinados pelo todo:
“Cultura é o sistema-idéia desta eco-
nomia capitalista mundial, a conse-
gléncia de nossas tentativas, coleti-
vas e historicas, em nos relacionar-
mos com as contradicdes, as ambigui-
dades, e a complexidade da realida-
de sdcio-politica desse sistema parti-
cular” (apud Ortiz).

Esta visdo ilustra uma certa per-
cepcdo comum, que identifica a
globaliza¢do com a unicidade de pa-
drdes culturais no mundo. Tomemos
o inglés como exemplo. Varios foram
os fatores que fizeram com que o in-
glés se tornasse uma lingua hegemoé-
nica do mundo atual: a Inglaterra
como poténcia colonizadora e berco
da Revolucéo Industrial, o papel eco-
ndmico dos Estados Unidos no sécu-
lo XX, a presenca de multinacionais
nos diversos paises, a maioria delas
corporagdes americanas, as transfor-
macdes tecnoldgicas, o computador e
alinguagem da informatica, o adven-
to da rede mundial de comunicacéo,
a Internet, os Estados Unidos, e o peso
de uma inddustria cultural de massa
de origem norte-americana. Mas, em-
bora o inglés, como lingua mundial,
preserve os outros idiomas, seu uso
como lingua franca revela a globali-
zacdo da vida moderna. Os empreésti-
mos lingulisticos que o portugués faz
do inglés, fazem parte do processo
normal de linguas que entram em con-
tato. O portugués, também, ja fez em-
préstimos de outras linguas, tais como

¢C...0usodo
inglés como lingua
franca revela a
globalizacéo da vida
moderna... 94
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o francés, o arabe, o iorub4, o grego,
etc. Ao se incorporarem, estes voca-
bulos se adaptam ao sistema e a es-
trutura da lingua receptora, mas con-
servam sua marca.

4 MUNDIALIZAGCAO VERSUS

GLOBALIZACAO

Ortiz (id.) faz uma distin¢do en-
tre os usos dos termos “global” e
“mundial”. Para o autor, “global’ esta
ligado a “processos econémicos e
tecnologicos”, a “mundial”, ao “do-
minio especifico da cultura”. A cate-
goria “mundo” esta vinculada, entéo,
a duas outras dimens@es: a0 movi-
mento de globaliza¢do e a um conjun-
to de simbolos que exprimem o uni-
verso especifico da civilizagdo atual.

A mundializacéo da cultura deve
ser compreendida como um proces-
so, porque, como em toda sociedade,
se reproduz e se desfaz incessante-
mente; como totalidade é um fenéme-
no social que transcende e permeia o
conjunto de manifestacgdes culturais.
A cultura vista sob este enfoque, em-
boratenha suaterritorialidade globali-
zada, ndo pode ser traduzida como
homogeneidade.

5 A ANTIGUIDADE DA NOCAO

DE “MUNDO”

A histéria mostra que a nogéo de
mundo como espacgo que transcendia
as fronteiras geograficas dos povos é
bastante antiga. O movimento de
mundializacdo comecou com a ex-
panséo das chamadas religifes uni-
versais que se encarregavam de rom-
per os limites dos paises em que seus
seguidores originalmente habitavam
para outros espagos congregando gru-
pos distintos entre si. Os cristdos da
Idade Média néo estavam contidos na
sociedade que criaram a religido cris-
td. Tampouco o islamismo e o budis-
mo ficaram restritos aos seus locais
de origem. Contudo, esses mundos
eram contidos em si mesmos.

No comércio, o Ocidente encon-
trava o Oriente quando estabeleciam
relagdes paraa exportagdo/importa-
¢do de especiarias e na rota da seda.
Estas economias eram, no entanto,

¢¢ O movimento
de mundializacao
COMegou com a
expansao das
chamadas religides
UNIVersais... 99

independentes entre si. Somente en-
tre os séculos XV e XVIII, quando o
capitalismo comega a sua expanséo,
dinamizado pelas descobertas mari-
timas, é que 0o mundo torna-se geogra-
ficamente unificado. Apesar de ndo
se poder falar, ainda, em globalizacéo,
até o final do século XVIII, surgem as
primeiras economias-mundo ja orga-
nizadas na China, no Japao e no Islao.
O poderio bélico do Ocidente, porém,
fez com que estes Estados optassem
por uma politica de auto-exclusdo
como meio de protecédo de seus valo-
res. O mundo anterior a Revolugédo
Industrial conserva a pluralidade e a
autonomia das civiliza¢®es por con-
servarem valores culturais, éticos e
religiosos distintos entre si: as socie-
dades ocidentais sdo mais racionais,
as orientais detém principios funda-
mentalmente religiosos.

5.1 O SURGIMENTO DA NAGAO

E na passagem de uma sociedade
agraria para uma sociedade industri-
al que comeca a se delinear os concei-
tos modernos de Estado e nacdo. A
sociedade agraria reforca mais a dife-
renciacdo do que a homogeneidade
cultural. A Revolucdo Industrial re-
verte este quadro pois requer de seus
membros a pluralidade de papéis e
uma maior mobilidade. Enquanto ao
Estado cabia a responsabilidade da
maquina politica-administrativa, a
nacéo se definia como um espaco li-
derado por um poder central, mas
gue congregava e integrava cultural-
mente os habitantes deste espaco.
Neste momento, para reforgar os
ideais das revolucdes politicas, sur-
gem os simbolos nacionais que objeti-
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¢¢O trem era
um veiculo totalmente
novo, e as estradas
de ferro uma forma
de colocar
em contato espacos
distantes... 29

vavam reforcar a identificacio destes
povos com o destino nacional e com o
principio de cidadania: “14 de Julho”,
naFranca, “Os Pais Fundadores”, nos
Estados Unidos, etc. Nos paises pluri-
linguisticos, uma lingua oficial é
estabelecida ndo so6 paraimpor a legi-
timidade de poder do grupo dominan-
te, mas também como valor simbdlico
da unicidade linguistica da nagéo.

5.2 A PAPEL DOS MEIOS DE

COMUNICAGAO

O sistema moderno de comunica-
¢cdo que ja se comegava a delinear,
como aimprensa e 0s meios de trans-
porte, além da escola, reforcavam em
todos a formacéo da nacionalidade.
Se antes, na sociedade agraria, o es-
paco se encontrava circunscrito aos
feudos, agora a rede comunicativa
rompe com o isolamento local, e a na-
cdo deixa de definir seu habitante
como camponeés, citadino, para identi-
fica-lo pela nacionalidade: francés,
inglés ou alemao.

E importante destacar aqui o pa-
pel da rede ferroviaria nesta integra-
¢do. O trem eraum veiculo totalmente
novo, e as estradas de ferro uma forma
de colocar em contato espagos distan-
tes que antes se encontravam isolados.
Houve a necessidade entdo de se re-
presentar o territorio nacional como
uma rede complexa que tinha a capi-
tal como seu centro. A sensacdo de en-
colhimento do espaco é generalizada;
otransporte a cavalo ou em carruagens
permitia que o homem percebesse o
continuum espacial, o trem destréi a
percepcdo do espaco intermediario. A
distancia percorrida parece tornar-se
curta no tempo e no espaco.

5.3 O TEMPO COMO UNIDADE

MUNDIAL

Embora os relégios tenham sido
inventados em épocas mais remotas,
0s homens ndo os tinham como refe-
réncia para controlar o tempo. Servi-
am mais como adornos, e o ritmo das
sociedades acompanhava o ritmo da
natureza até porque eram predomi-
nantemente agrarias. Cada lugar ti-
nhasua hora especifica determinada
pelo nascer e cair do sol.

Na passagem do século XVIII
para o XIX, apenas em algumas capi-
tais européias € adotado um “tempo
médio” e o dia passa a ter um concei-
to mais abstrato. O progresso da hora-
padréo, no comego interna a cada pais,
ahoranacional, se imp®&e paratodo o
planeta. O tempo mundial, determi-
nado pelo meridiano de Greenwich,
tinha de se adequar as exigéncias de
uma civiliza¢do urbana-industrial em
gue os homens circulavam. Esse tem-
po abstrato e racional ao integrar as
diversas sociedades na era pés-Revo-
lucdo Industrial, além disso, vai pos-
sibilitar a categorizacao das diferen-
cas entre elas, mensuradas em rela-
¢do a uma mesma unidade temporal:
“primeiro”, “segundo”, “terceiro” e
“quarto” mundo. Sob esta perspecti-
va, 0s paises passaram a nao ser mais
definidos por suas idiossincrasias,
mas por serem “desenvolvidos” ou
“subdesenvolvidos” em um determi-
nado momento do continuum da his-
toria econdmica mundial, e em com-
paragédo com outros que se encontra-
vam em distintos niveis de desenvol-
vimento. Tinha-se como referéncia para
determinacao deste parametro, princi-
palmente, a Revolucdo Industrial.

5.4 O secuLo XX

E A MUNDIALIZACAO

Apo6s a Segunda Guerra mundi-
al, o processo de mundializacao co-
meca a se realizar plenamente. Pro-
gressos na industria cultural contri-
buem para isto impulsionando seus
produtos para o circuito mundial. Os
filmes, favorecendo a formacéo da
cultura da imagem, transcende o es-
pac¢o de origem nacional, e seus ato-
res passam a ser idolos mundiais que

96 | Anolll @ N°4 e Julhode 2001 e Salvador, BA |

influenciam amoda e o comportamen-
to dos homens. Outro exemplo de in-
dustria que emprega uma politica de
atuacdo mundial é a industria fono-
grafica. Em 1910, havia poucos pai-
ses em gue ndo existiam agéncias sub-
sidiarias das grandes companhias de
producao de discos.

A industria automobilistica, em
estreita cooperagdo com a industria
de publicidade, também define uma
politica transnacional. Os Estados
Unidos lideravam a produ¢do mun-
dial de automadveis e precisavam ven-
der seus carros no mercado externo.
Comeca a ser construida uma rede de
trocas culturais com dimensfes mun-
diais que ira se fortalecer com o radio
e a televisdo, saindo dos paises do
Primeiro Mundo para localidades
mais distantes do Terceiro Mundo.

Na década de 40, surgem os pri-
meiros computadores que logo sdo
interligados em redes, e as informa-
¢des sdo transmitidas ndo s6 pelos
homens como pelas maquinas que se
comunicam entre si em uma lingua-
gem abstrata. Esta formada, assim, a
malha necessaria para a mobilidade
dos padrdes culturais que transcen-
dem suas territorialidades e é respon-
savel por uma civilizagdo que se
mundializa. Um evento remoto, tor-
na-se proximo, enquanto o que nos
rodeia pode estar afastado.

5.5 A MUNDIALIZAGAO DOS HABITOS

ALIMENTARES

A preservacao dos modos de co-
zinhar revela a estabilidade e a per-
manéncia da tradi¢do de transmissdo
cultural do grupo. No entanto a
modernidade e a circula¢do que se
realizam nas reformas urbanas, nos
meios de transportes, na moda, tam-

eo Comega a ser
construida uma rede
de trocas culturais
com dimensoes
mundiais ... 99
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bém vai afetar nossos habitos alimen-
tares que passam a necessidade de se
adaptarem a rapidez do mundo. As
técnicas de conservacgdo, o baratea-
mento dos transportes, a emergéncia
de grandes empresas processadoras
de comida e a invencdo da comida
industrial, padronizada, transforma
estes comportamentos alimentares,
desterritorizando-os e tornando-os
internacionais pois passam a ser dis-
tribuidos em escala mundial. Coca-
Cola, Guiness e Heinenken séo al-
guns exemplos no mercado de bebi-
das; os produtos da Nestlé, da Nabis-
co e da Parmalat sdo encontrados néo
s6 nas prateleiras de supermercados,
mas em hotéis e restaurantes em todo
mundo. Rompe-se a relagéo entre lu-
gar e alimento.

Além disso, com a “americaniza-
¢d0” do mundo, um outro fendmeno
no campo da alimentagdo acontece,
aparecem as primeiras cadeias de fast-
food, lideradas pela rede McDonald’s
e seus drive-ins que integram a refei-
¢do ao movimento dos automoveis.
Séo aplicados a industria de alimen-
tacdo os principios do modelo de
taylorizagdo das fabricas. A restricdo e
simplificacdo do menu, e a sincronia
entre produc¢do e consumo fazem o
sucesso desta férmula. Mais uma vez,
se comprime o tempo e se mudaacul-
tura. Se antes a refeicdo era um mo-
mento de comunh&o dos membros de
uma comunidade, familiar ou néo,
este habito passa a ser considerado
como “perder tempo”, em descom-
passo com 0s que vivem na moderni-

¢6...coma

“americanizacao” do
mundo, um outro
fendbmeno no campo
da alimentacao

acontece, aparecem as
primeiras cadeias de

fast-food...,,

RDE - REVISTA DE DESENVOLVIMENTO ECONOMICO

dade. A refeicéo, estrutura tradicio-
nal que se faziaem horarios fixos tor-
na-se fragmentada, e hd uma dessin-
cronizagdo entre o tempo e o lugarem
gue as refei¢des sdo ingeridas. O ali-
mento perde substancia e ganha cir-
cunstancia e, para Barthes (apud Ortiz)
torna-se polissémico: o cafezinho no
local de trabalho remete mais a um
intervalo, do que a necessidade de se
tomar café.

Por outro lado, o desenvolvimen-
to da industria agroalimentar, que
dissocia os alimentos dos ritmos da
natureza, favorecem o aparecimento
de grandes centros distribuidores, que
de novo favorecem a padronizagao
dos habitos alimentares. Os super e
os hiper mercados passam a se cons-
tituir na principal fonte para o abas-
tecimento das populagdes.

6 A DESTERRITORIALIZACAO

DOS LUGARES

Todas as vezes que nos referimos
aum lugar, temos em nossa memoria
um espac¢o com identidade prépriae
plena de significados. Se nos hospe-
damos em um hotel, este espaco “ho-
tel” passaa pertencer a nossa memo-
ria por caracteristicas especiais que o
diferencia de qualquer outro em que
estivemos: pequeno, mobiliario anti-
go, jardins com flores, etc. Se vamos a
um restaurante ou mesmo a um café
em Paris, estes lugares podem estar
cheios de significados porque certas
particularidades os diferenciam de
todos os outros: pode ser tradicional
ou moderno, pode oferecer alguns ser-
Vigos que séo totalmente distintos de
todos os outros.

Contrariamente aos “lugares”,
que carregam significados e identida-
des préprias, 0 espaco sem territorio
de origem definido, é um espaco
desterritorializado, € vazio de conteu-
dos particulares porque sdo construi-

¢¢ Ossuper
e 0s hiper mercados
passam a se constituir
na principal fonte
para o abastecimento
das populagoes. 44

dos e operados a imagem e semelhan-
¢a de todos os outros que pertencem a
mesma categoria. S&o os “nado-luga-
res”. Os hotéis internacionais da rede
Ibis, 0s aeroportos internacionais, 0s
restaurantes McDonald’s e os shop-
ping centers* sdo exemplos de locais
padronizados e serializados, espacos
impessoais. Sua finalidade é fazer
COM que Seus usuarios se “sintamem
casa” , independente do pais onde se
encontrem. Mais uma vez a velocida-
de da tecnologia leva a uma unifica-
¢cdo do espaco e os lugares se mun-
dializam.®

7 CULTURA
INTERNACIONAL-POPULAR
Para entender-se a mundializa-

¢do e a desterritorializagdo da cultu-

ra, basta enfocar-se o movimento de
deslocalizacdo da producdo. Parase
tornarem competitivas no mercado
internacional, as empresas séo obri-
gadas a diminuirem o custo de seus
produtos. A flexibilidade das tecnolo-
gias permite que desloquem a produ-
cdo e acelerem a produtividade bai-
xando os custos. Isto vale para quase
todos os produtos, tais como carros,
computadores, televisores, etc. Ja ndo
podemos definir a origem dos objetos,
pois se transformaram em unidades
resultantes da combinacéo de partes
fabricadas em fabricas dispersas alea-
toriamente pelo planeta. Este € um

4 O Sonae, grupo portugués lider mundial na fabricagcdo de aglomerados, e que possui
uma rede de vinte shopping centers esta construindo um destes centros comerciais em
Campinas, S. Paulo, o Parque Dom Pedro Shopping, que, seguindo uma tendéncia da
rede, traz em sua arquitetura, ambientacdo e decoracdo diferenciais que lhe conferem
uma certa identidade: trilha sonora com o som do vento e o canto de passaros; trepadei-
ras e arvores plantadas no piso, nao em vasos. Sao shopping centers tematicos.

[¢)]

Para uma discussdo da dinamica do tempo-espaco, ver Harvey (2000), na Parte lll,

principalmente, em “A compressao do tempo-espago e a condicdo pds-moderna”.

Anolll @ N°4 e Julhode 2001 e Salvador, BA | 97




¢¢ A sociedade
necessita criar
NOVOS Meios
de integracdo das
PESS0aS. 44

movimento que esta na base da for-
macao de uma cultura internacional-
popular cujo elemento é o mercado
consumidor.

Quando transcende as fronteiras
nacionais, este tipo de cultura torna-
se caracteristica de uma sociedade
global de consumo. Na propaganda
da Malboro, com um homem forte tipo
cowboy, paisagem rude, cavalos € o ci-
garro, a publicidade capitaliza sig-
nos e referéncias culturais reconheci-
das mundialmente pelos valores
mundiais intrinsecos, como a virili-
dade, mas capitaliza também os valo-
res, paisagens, etc. do imaginario dos
filmes de western, que também ja estéo
desenraizados e possuem uma iden-
tidade propria.

8 A CULTURA NACIONALE O

MUNDO DO CONSUMO

No mundo tradicional da socie-
dade industrial que se forma até o fi-
nal do século X1X, um produto é com-
prado e percebido apenas pela sua
funcionalidade, pela sua utilidade.
Na sociedade atual, os bens devem ser
adquiridos independentes de seu va-
lor de uso. Esta ética do consumo, no
entanto, ndo nasce e é alimentada
apenas pelas necessidades econdmi-
cas de produzir e vender, mas é tam-
bém de natureza cultural. O anonima-
to do homem na sociedade urbano-
industrial, fragmenta as rela¢Ges so-
ciais e deixa o individuo solto. A socie-
dade necessita criar novos meios de
integracdo das pessoas. Um desses
meios é a publicidade, que passa ser
o0 modelo de referéncia. Através da
publicidade o consumo passa a ser
cultural.

Nos Estados Unidos, a constru-
cdo e aidentidade nacional se deram
através do consumo. A producdo em
massa de automaéveis Ford arremata
aidéia de democracia sendo igual ao
consumo, e faz com que o universo do
CONSUMO surja como o espago privile-
giado da democracia. A pop art ame-
ricana também legitimou esta cidada-
nia no seu mundo de signos e objetos.

A transnacionalidade, principal-
mente, dos padrdes americanos, tem
acelerado o processo de globalizagao
das sociedades e a desterritoria-
lizacdo da cultura vem transforman-
do a memoria nacional. A familiari-
dade com que observamos objetos de
marcas mundializadas, nos dé a sen-
sacdo de que estamos “em casa”. O
reconhecimento destes objetos em
ambientes que consideramos estra-
nhos, transforma os “nao-lugares”
em “lugares” recheados de significa-
dos porque nos remete ao conhecido.®

8.1 HoOMOGENEIZACAO OU
HETEROGENEIDADE CULTURAL?

Esta sensacdo de familiaridade
levou alguns tedricos da administra-
¢do a defenderem a total homogenei-
zacao dos desejos e necessidades hu-
manas. O que percebemos, no entan-
to, € que apesar de toda for¢a da pu-
blicidade e das empresas transna-
cionais em imporem seus produtos,
existem especificidades em todos o0s
lugares, tracos das culturas locais que
se contrap8em aos produtos mundiais
e fazem com que eles sejam a elas
adaptados. O grande desafio, entéo,
das campanhas publicitarias para os
bens de consumo “universais” é iden-
tificar os segmentos mundializados
gue tém as mesmas caracteristicas.
Nao produzir para “todos”, mas pro-
mover estes bens globalmente entre
grupos especificos. Por outro lado,
mesmo a producao industrial de cul-
tura nao é suficiente para que ela se
mundialize, porque pode incorporar
novas tecnologias mas o mercado in-

ternacional possui disponibilidades
estéticas nas quais 0s gostos se encon-
tram predeterminados. Isto nos mos-
tra que, apesar da globalizacéo eco-
ndémica, ndo podemos imaginar que
vivemos em um mundo sem frontei-
ras. A velocidade do tempo comprime
0s espacos e rompe os limites da geo-
grafia tradicional, mas cria novos es-
pacos, e as diferencas entre 0os mun-
dos organico e periférico sdo diluidas
para alguns segmentos, mas outros
sdo criados no seu interior, agrupan-
do ou excluindo outros grupos, ou-
tras pessoas.

9 A INTERNET

A internet merece um destaque es-
pecial nestas reflexdes. Primeiro, por-
gue € um meio de comunicacéo total-
mente diferente do rédio e da televi-
sdo. Enquantoa TV e o radio, mesmo
com a enorme quantidade de canais
acessiveis agora, se constituem em
uma forma passiva de comunicagdo
do ponto de vista do telespectador ou
do ouvinte, ainternet faz da comuni-
cacdo uma atividade interativa. O
internauta decide ndo s6 o que ele quer
ver, mas com quem ele quer interagir,
€OMO Nos jogos interativos e nas sa-
las de bate-papo.

Segundo, porque, além de ofere-
cer a oportunidade de saltar frontei-
ras e culturas com um simples click
do mouse, estar conectado nainternet
significa ter um recurso ilimitado de
busca e acesso a informacdes de qual-
quer tipo e para qualquer sabor. So-
bretudo, a internet j& rompeu as bar-
reiras entre os meios de comunicagao
e entretenimento mais tradicionais
(imprensa escrita, radio e televisao),
como provedores de contetido, as em-
presas de software, como provedores
de software de acesso e o setor de tele-
fonia, como provedores de links. A
internet faz uso dos trés recursos em
um Unico pacote para dar suporte a
sua propria existéncia. A midia tradi-
cional se rendeu ao apelo da rede

6 Mas de alguma forma, imprimimos nossa marca nestes nao-lugares. Como pergunta
Canclini: “Mas n&o se transformarao, contudo, estes lugares neutros, como os shoppings,
em Jugares pelo modo com que as novas geragdes os marcam ao utiliza-los como
significativos e os incorporam a sua historia?” (Canclini, id.)
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mundial e ja disponibiliza seu con-
teddo em sites que trazem noticias
mais frescas do que, muitas vezes, sua
prépria organiza¢cdo-méae, como as
noticias do plantéo de jornais e revis-
tason line.

9.1 O SURGIMENTO DA INTERNET

A internet surgiu em 1960 um pro-
jeto do Departamento de Defesa dos
Estados Unidos. Interconectando ins-
titui¢bes académicas durante os anos
8°, ela se ampliou globalmente no co-
meco dos anos 90, e sua distribui¢do
se estendeu a empresas e ao uso fami-
liar. O crescimento espetacular darede
pode ser visto no Quadro 1 a seguir:

Quadro1
Numero de provedores entre 1993 e 1998
Data Provedores em

todo mundo
Janeiro 1998 9,670,000
Janeiro 1997 16,146,000
Janeiro 1996 9,472,000
Janeiro 1995 4,852,000
Janeiro 1994 2,217,000
Janeiro 1993 1,313,000

(Fonte: Network Wizards, www.nw.com, e
RIPE www.ripe.net.)

9.2 O UsO E 0S USUARIOS

DA INTERNET

O ndmero total de usuarios da
internet é ainda desconhecido, mas se
estima que em 1996, o numero fosse
algo em torno de cinquenta milhdes,
cem milhGes em 1997, e ja quatrocen-
tos milhdes agora, no ano 2000.

9.2.1 A COMERCIALIZAGAO DO
ESPACO CIBERNETICO

Se, no comeco, a internet era uma
rede essencialmente académica, cujos
usuarios baniam qualquer tipo de uso
comercial, o crescimento e o poder
potencial para a expansdo das fron-
teiras comerciais resultaram em uma
verdadeira comercializagdo e comodi-
ficacdo do espaco cibernético.

A verdadeira guerra comercial
entre a Microsoft e a Netscape pelo
dominio do mercado do software es-
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pecifico para acesso a rede, o browser,
e abatalha, a principio, perdida pela
Microsoft na justica americana, sdo
aspectos econémicos que exemplifi-
cam a importancia da rede no cenario
atual. Um curioso exemplo desta im-
portancia, nos leva a uma pequena
cidade localizada em uma montanha,
fora de Cuzco, Peru. Nesta cidadezi-
nha, uma cooperativa de agriculto-
res nativos descobriu um meio de ven-
der sua safra de batatas por mais de
dez vezes o preco local para uma ca-
deia de alimentos orgénicos em Nova
York que eles encontraram na internet.
As lojas, supermercados e livrarias
agora também sdo virtuais. E as car-
tas ja ndo sdo responsaveis pela gran-
de ocupacédo dos funcionarios dos
Correios. A grande circulagédo é de
mercadorias compradas via internet.
O consumo é estimulado pela prépria
facilidade de se chegar a bens antes
inatingiveis no mercado local, e de
forma instantanea.

9.3 A INFLUENCIA DA INTERNET NA

CULTURA

Em outra dimenséo, observamos
gue a internet vem mudando héabitos e
costumes que até ha pouco pareciam
imutaveis: o jornal da manha pode ser
lido eletronicamente, ja ndo se preci-
sairaojornaleiro; o livro é eletronico;
a colec¢do de livros que compunham
uma enciclopédia foi substituida pela
consultaon line do verbete que se quer
pesquisar, acomprade livros e discos
se faz, de casa, a qualquer hora do dia
ou da noite, mundialmente, via
internet; na educacao a rede esta pa-
trocinando uma revolugdo com o en-
sino a distancia. Os amigos que faze-
mos podem estar em qualquer parte
do mundo e nunca o vimos, sao Vvir-
tuais. Os enderecos sdo eletronicos. Ja

nao escrevemos cartas que podiam
levar até quinze dias para chegar ao
destinatario. Por e-mail, em segundos,
temos acesso ao outro. Os cartdes de
aniversario e de Natal também séo
enviados eletronicamente. Estas séo
apenas algumas das mudancas de
habitos e costumes deflagrados pela
internet.

E-commerce, e-business, on line séo
palavras, como muitas outras, que
entram para nosso vocabulario. Algu-
mas sofrem adaptacdes, sdo incorpo-
radas ao sistema da lingua e passam
afazer parte do dicionério, ao inven-
tario do Iéxico da lingua: deletar,
plugar, formatar, etc. Outras mudam ou
ampliam seu significado para absor-
ver uma nova dimensdo semantica,
como salvar, no sentido de armazenar.
Outras, ainda, sofrem adaptacdes fo-
néticas, sofiter (software).

10 A CIDADANIA DO CONSUMO

POSTA EM QUESTAO

No seu livro, Consumidores e Cida-
daos: conflitos multicuturais da globali-
zacgdo (1996), Nestor Garcia Canclini
discute a questdo da cidadania na
economia globalizada e na cultura
mundializada. Como vimos nas se-
¢Oes anteriores, o consumo de bens,
tangiveis ou ndo, é responsavel pelas
mudancas que ocorrem no conceito e
percepgdo da cultura de um povo. O
conceito de “ser cidadao” sempre es-
teve associado a capacidade de apro-
priacdo de bens e ao direito de deci-
sdo de como usa-los de todo indivi-
duo, mas também ao direito de votar,
ao de pertencer a um partido politico,
ao de ser representado por um sindi-
cato. Quando estas institui¢des per-
dem o estatuto de elementos de agre-
gacdo e identificacdo dos individuos
como pertencentes a uma sociedade,
conservando, no entanto, sua indivi-
dualidade, eles vao buscar esta iden-
tidade no consumo privado de bens e
passam a ser seguidores e liderados
pelos meios de comunicagéo de mas-
sa. Perde-se a participacao coletiva
nos espagos publicos, onde o cida-
dédo descobria o lugar a que perten-
cia, os direitos que tinha e quem re-
presentava seus interesses. O cidadao,
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neste cenario, deixa de ser o represen-
tante de uma opinido publica, para
ser um cidadéo que quer ser respeita-
do. Para isso seleciona e se apropria
de bens que considera publicamente
valiosos para se integrar e se distin-
guir nasociedade em que vive. O “es-
paco publico” de Habermas foi apro-
priado pela midia eletrénica, que se
converteu no principal formador de
opinido. Conhecemos os candidatos
aos diversos cargos politicos através
de fotografias e debates, dos quais ndo
participamos. Apenas 0s assistimos,
passivamente, pela televisdo. As as-
sembléias e comicios, espagos em que
podiamos exercer nosso direito de ci-
dadania assumindo uma posicéao pro-
ativa, discutindo e questionando pla-
taformas de trabalho, debatendo pro-
postas dos partidos, etc. estdo desa-
parecendo gradativamente. Somos
meros espectadores de politicos ato-
res. As campanhas politicas ja ndo
mobilizam a sociedade e o direito
maior do exercicio da cidadania, vo-
tar, € apenas um cumprimento de uma
obrigacéo da qual tentamos nos livrar
0 mais rapido possivel.

ConNcLusAo

Neste conflito entre cidadéos po-
liticos e cidad&os consumidores, pre-
cisamos recompor o papel do Estado
e da sociedade civil, repensar a poli-
tica e a forma de participacéo da soci-
edade na construc¢do de sua identida-
de e na preservacéo de sua cultura.
Precisamos discutir os conceitos de
“cidaddo” e “consumidor”. E verda-
de que o desejo de progresso material

é universal. Mas precisamos estar
atentos para 0s movimentos das
macroempresas transnacionais que,
ao reordenarem o mercado a partir de
principios e politicas de administra-
¢éo global, criaram uma espécie de
“sociedade civil mundial”. Com sua
capacidade e rapidez de decisdo mui-
to maiores do que as dos partidos po-
liticos, sindicatos e movimentos soci-
ais que tém seu perimetro de atuacéo
geograficamente delimitados ao terri-
tério nacional, estas empresas tentam
subordinar a ordem social a seus in-
teresses privados, e o fazem de tal for-
ma sublimar, que deles ndo nos aper-
cebemos. Ndo podemos esquecer que,
apesar de uma cultura de consumo
global, identidades e valores morais e
religiosos ainda estdo bastante enrai-
zados nas diversas sociedades. N&o
se pode homogenizar globalmente
uma raca. Nos paises de religido
fundamentalista, as diferencas e des-
confiancgas entre estas culturas e as
ocidentais estdo maiores que ha qua-
renta anos. No Afeganistao do Tali-
ban, mais ainda do que em seu vizi-
nho Ird, qualquer manifestacao cul-
tural que tenha um minimo de influ-
éncia ocidental pode ser reprimida e
castigada até com a morte.

Mas, nem toda ingeréncia de mo-
vimentos globais é maligna para as
sociedades particulares. Os grupos
ambientalistas transnacionais, organi-
zagdes de direitos humanos e as em-
presas internacionais do Terceiro Se-
tor tém tido um papel importante e
decisivo na solucao de conflitos inter-
nos aos mais diversos paises. Isto
aconteceu, por exemplo, durante o con-
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flito entre os indios Chiapas e o gover-
no no México. O governo mexicano,
durante o impasse, iaagir da mesma
forma que sempre, enviando tropas
para a area. Organizac6es de direitos
humanos, no entanto, mobilizaram
rapidamente uma rede de apoio aos
Chiapas usando fax, e-mails e outras
tecnologias de comunicacdo. Os Chia-
pas puderam assegurar, entdo, o di-
reito de ir a televisdo e contar ao mun-
do sua histéria, forcando o governo
mexicano a abrir negociacdes.

Como Canclini (id.), concluimos
afirmando que “nossa primeira res-
ponsabilidade é resgatar estas tarefas
propriamente culturais de sua disso-
lucdo no mercado ou na politica: re-
pensar o real e o possivel, distinguir
entre a globalizacédo e a moderniza-
¢éo seletiva, reconstruir, a partir da
sociedade civil e do Estado, um
multiculturalismo democratico”.
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