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Youth media consumption within cosmopolitan
experiences: between global entertainment and
local practices
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Resumo Este artigo apresenta como proposta a discussdo sobre a conexdo
entre consumo mididtico juvenil e experiéncias cosmopolitas. ‘Irata-se de parte
constituinte do projeto de pesquisa Cosmopolitismos juvenis. Projeto Brasil. Eta-
pa 1: Concepgdes e prdticas cosmopolitas em jovens universitdrios brasileiros,
sediado pela ESPM-SP, vinculado ao projeto internacional Cosmopolitismo Cul-
tural dos Jovens. O recorte enfatizado estd ancorado em uma base reflexiva sobre
(1) o consumo mididtico e a realidade do entretenimento global; e (2) as possibi-
lidades de experiéncias cosmopolitas por meio das prdticas locais. Analisando as
narrativas de jovens universitdrios de Sao Paulo, verificamos a formagao de expe-
riéncias cosmopolitas prioritariamente estéticas, que poderiam ser denominadas
de amadoras, como caminho para um processo reflexivo de alteridade.
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Abstract This article presents as a proposal a discussion about the connection
between youth media consumption and cosmopolitan experiences. This is a part
of the research project “Youth cosmopolitanisms. Brazilian project. Step 1: Con-
ceptions and cosmopolitan practices in Brazilian university students”, hosted by
ESPM-SP, linked to the international project “Youth cultural cosmopolitanism”.
The focus emphasized is anchored on a reflexive base on (1) media consumption
and the reality of global entertainment; and (2) the possibilities of cosmopolitan
experiences through local practices. Analyzing Sdo Paulo’s young people’s narra-
tives, we see the formation of primarily aesthetic cosmopolitan experiences, which
could be called amateur, as a path to a reflexive process of alterity.

Keywords: Media consumption; Cosmopolitanism; Entertainment; Global;
Local
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Introducao

Esse artigo tem como proposta apresentar a conexdo entre consumo
mididtico juvenil e experiéncias cosmopolitas. Trata-se de parte consti-
tuinte do projeto de pesquisa Cosmopolitismos juvenis. Projeto Brasil.
Etapa 1: Concepgdes e préticas cosmopolitas em jovens universitdrios
brasileiros, sediado pela ESPM-SP, com apoio financeiro do CAEPM
(Centro de Altos Estudos da ESPM).

Nossa proposta de discussio faz parte de um projeto internacional
de pesquisa denominado Cosmopolitismo Cultural dos Jovens, que tem
como objetivo desenvolver um estudo comparativo entre Franga, Ca-
nadd, Australia e Brasil. E liderado pelo Departamento de Pesquisa de
Previsdo e Estatistica do Ministério da Cultura e Comunicacido da Fran-
ca e pelo Groupe d’Etude des Méthodes de I’Analyse Sociologique de la
Sorbonne (GEMASS)/CNRS, Universidade de Paris 4.

O projeto inicial partiu da observagido de dois fendmenos interdepen-
dentes: 1) a crescente internacionalizagdo da produc¢io e do consumo
cultural, especialmente entre os jovens; e 2) a efervescéncia de produgdes
e recepgdes artisticas locais, fendmeno que alguns sociélogos da cultura
tém chamado de “indigenizac¢do” das praticas culturais (APPADURAL,
1994). A tensdo entre esses dois movimentos resulta na discussdo sobre a
cultura global e seus diversos processos de localizagdo.

A partir dessa perspectiva cultural da globalizagdo, propomos a dis-
cussdo sobre o consumo mididtico dos jovens. A discussdo surge por
questdes que se desenvolvem tanto a partir do entretenimento global,
nos blockbusters e nos hits musicais presentes em diferentes partes do
mundo, quanto da participacdo local, de individuos exercendo cida-
dania e se engajando em movimentos sociais, dentro do contexto do
consumo mididtico e da experiéncia cosmopolita. Um dos exemplos
que poderiamos utilizar para ilustrar essa questdo é a série de filmes
estadunidense Hunger Games, langada em 2012, sucesso de bilheteria
ao redor do mundo. Da mesma forma que a série de livros e os produtos
licenciados com os personagens da trama passaram a ser consumidos em

larga escala mundial em diferentes formatos e meios, um dos simbolos
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da histéria, um gesto utilizado pela heroina protagonista como sinal de
protesto contra o poder da capital, também foi utilizado por jovens em
manifesta¢des nas ruas da capital tailandesa contra o governo local no
ano de 2014. Seria a utilizacdo desse simbolo de entretenimento glo-
bal como forma de participacio local uma possibilidade de experiéncia
cosmopolita?

Para responder tal questio, partimos da problematizagio do mercado
do entretenimento e de suas dindmicas, que sdo centrais na realidade
contemporanea das culturas do consumo. Analisamos como o consumo
mididtico, inserido na légica do entretenimento, forma mediacoes im-
portantes na configura¢io de hdbitos culturais que se movem entre as
experiéncias globalizantes, unificadoras e hegemonicas, e seus proces-
sos de reapropriagdo em experiéncias locais. Nesse sentido, analisamos
também como, a partir do consumo, é igualmente possivel que ocorra
participacdo local, em processos de construgdo de espagos puiblicos e
exercicios de cidadania. Tal pritica pode se relacionar aos fluxos globais,
possibilitando aos individuos experiéncias do que se consideraria uma
cidadania global. Assim, nossa discussdo levanta a questdo de como o
consumo cultural deixa brechas para que os jovens construam represen-
tacoes de si e do outro inseridas em contextos “glocais” — de formagio
tanto global quanto local, sem determina¢io hierdrquica entre os fluxos
(ROBERTSON, 1992).

Nossa discussdo estd inserida no contexto contemporineo, onde hd
aumento indiscriminado de tecnologias e modos de consumo mididtico
que pressupdem diferentes maneiras de ver, ouvir e falar com o mun-
do, entre plataformas e formatos com novos arranjos, que constituem
as experiéncias cotidianas dos jovens sujeitos de nossa investigagdo. A
quantidade de suportes tecnolégicos, aliada a um sujeito histérico re-
conhecedor dos c6digos mididticos, deixa marcas de outras formas de
disputas por significa¢do que retroalimentam a centralidade da espeta-
cularizacdo da vida cotidiana, na acepcdo de Debord (1997). Analisando
o conceito de espeticulo, Kellner (2003) o insere na cultura da midia
como forma cotidiana de interac¢do social:
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Experience and everyday life are thus shaped and mediated by the spec-
tacles of media culture and the consumer society. (...) Capitalist society
separates workers from the products of their labor, art from life, and con-
sumption 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).

Uma vez que as experiéncias cotidianas sdo moldadas e mediadas
pelos espetdculos da midia para estimular o consumo de experiéncias do
mercado global contemporineo, compreendemos que as linguagens de
entretenimento sdo utilizadas, conforme a légica da mass media enter-
tainment industry (CASTRO, 2013).

Neste contexto, pretendemos discutir como os jovens constroem re-
presentagdes de si mesmos e de suas relagdes com o mundo através do
consumo de bens culturais, sejam globalizados ou localizados. Procura-
mos evidéncias de que eles desenvolvem uma postura estética que pode
ser considerada como processo de construgdo de um olhar para o outro.
Em outras palavras, pretendemos entender o cosmopolitismo estético
analisando o consumo cultural (musica, TV, filmes, séries, jornais/
revistas, quadrinhos, livros, videogames, blogs/sites, redes sociais) e as ex-
periéncias com a cultura global através dos quais os jovens constroem
seus critérios de julgamento, conhecimento e imagindrio do outro.

Para isso, desenvolvemos primeiramente uma discussdo sobre o
consumo mididtico e a realidade do entretenimento global, seguida
das reflexdes sobre as possibilidades de experiéncias cosmopolitas em
relacio a dimensdo estética. Analisamos, entdo, narrativas de jovens uni-
versitdrios de Sdo Paulo como forma de compreender suas experiéncias
cotidianas por seu consumo mididtico, que remetem tanto a elementos
de entretenimento quanto ao interesse por outras culturas e por contato

com o Outro.

Consumo midiatico e entretenimento

Autores como Lipovetsky e Serroy (2009) e Jacks e Escosteguy (2005)

tém analisado as transformacdes do consumo mididtico, correlacionando
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trés perspectivas de novos agenciamentos comportamentais: o avan-
¢o das tecnologias de produgio e o crescimento de novas plataformas
mididticas; o saber reflexivo do sujeito histérico; e o modo multiplo e
descentralizado de propagagio de contetidos.

Guardadas as devidas diferencas entre os pontos de vista dos res-
pectivos autores, hd uma confluéncia de pesquisas voltadas para o que
Lipovetsky e Serroy (2009) nomearam como a era do “excesso de telas”,
problematizando aquilo que Jameson (1996) apontava como uma “vira-
da cultural” a partir de 1960. Em outras palavras, o surgimento de novas
configuragdes do capital vinculadas aos processos de estetizagio da vida
cotidiana como “dominante cultural”.

A discussdo sobre o consumo mididtico estd relacionada aos estudos
culturais, que transcendem a pesquisa dos meios, partindo para um
contexto do circuito de produgio, circulagio e consumo da cultura mi-
didtica, sendo que a influéncia que os meios podem ter sobre as pessoas
ou as culturas permanece relativa (JACKS; ESCOSTEGUY, 2005). A
partir do desenvolvimento tecnoldgico, principalmente dos dispositivos
digitais, os estudos sobre consumo mididtico buscam a compreensio das
relagdes dos sujeitos com os diferentes meios tecnoldgicos, utilizados
simultaneamente por um processo de convergéncia mididtica. Pelos
meios digitais, os jovens contemporineos produzem e consomem cultu-
ra e entretenimento como resultado tanto da familiaridade que possuem
com as diferentes tecnologias quanto do acesso a diferentes dispositivos.
Nesse caminho, a pesquisa Jovem e Consumo Cultural em Tempos de
Convergéncia (JACKS, 2014) busca relacionar os elementos constitu-
tivos das identidades juvenis em constru¢do nos processos e praticas
culturais através do consumo mididtico.

A crescente disponibilidade tanto de modos de produg¢io quanto de
dispositivos mididticos para consumo pressupde diferentes apropriagoes
de plataformas e formatos narrativos (géneros), criando novos arranjos
constitutivos das experiéncias cotidianas e juvenis no cendrio contem-
pordneo. Junto a essa multiplicidade técnica estd um sujeito histérico
reconhecedor dos c6digos, modos de producio, géneros e narrativas. Ele
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deixa indicios de outras formas de disputas por significagdo que ocorrem
principalmente pelo acesso a participagdo em redes imateriais que dis-
ponibilizam informacio e entretenimento, num processo que Canclini
(2009) denomina de desmaterializagdo da cultura pelas redes digitais.

A experiéncia desse sujeito pode igualmente remeter, por meio do
hibridismo mididtico, ao hibridismo presente no consumo cultural. No
caso dos jovens, conforme aponta Canclini (2008), eles adquirem, por
meio das telas, conhecimento e entretenimento combinados, sendo
que, nesse processo de conectividade, hd estimulo prioritdrio ao lazer e
ao entretenimento.

Diante da centralidade do entretenimento através do consumo midia-
tico, o processo publicitdrio interativo (COVALESKI, 2010) estabelece
um foco na relacdo com o consumo cultural juvenil. Assim, é através
do destaque alcangado no mercado global que se verificam as estraté-
gias publicitdrias de persuasio e entretenimento, inseridas nos produtos
culturais em evidéncia. Interatividade, compartilhamento e acesso re-
sultam em fluxos culturais globais que sdo consumidos e multiplicados
em velocidade crescente. Fluxos que sdo apropriados tecnicamente pela
inddstria do entretenimento com a finalidade de atrair consumidores
que buscam expandir as experiéncias de lazer para diversos meios. O
entretenimento possibilita tanto a fruicdo estética como a distragio inte-
lectual, gerando eventualmente a formacio de repertério cultural para
esses jovens, assim como uma consequente e crescente demanda por
opgdes de lazer. Exemplo desse fendmeno é a linha de produtos criada a
partir dos livros de Harry Potter, que abrange desde os filmes, de grande
impacto global, até os parques temadticos, as ruas e lojas de experiéncia
dos cendrios, os jogos virtuais, a interagdo com interfaces das historias e
muitos outros.

O entretenimento global e seus produtos mididticos tornaram-se, des-
sa maneira, uma forma de cultura mundialmente popular (MIRRLEES,
2013) que resulta das forgas transnacionais de consumo mididtico, mas
também de producio, distribuicio, financiamento, codificacio, decodi-
ficagdo e uso cultural que a rodeiam. Tais forgas se concentram no que

é denominado de mainstream.
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Martel (2012) mostra como a indtstria do entretenimento norte-
-americana, voltada para o grande publico, dominante e popular, forma
a cultura mainstream. Em seu estudo, demonstra que sio mudltiplas as
razdes para esse dominio norte-americano, que estariam fundadas no
fato de que o “sistema americano de produgio de contetido é um mo-
delo complexo, produto de uma histéria, de um territério imenso e de
uma imigragdo de todos os paises, todas as linguas e todas as culturas”
(MARTEL, 2012, p. 448). Tal cultura pode ter conotacio positiva, no
sentido de uma cultura que pode ser compartilhada por todos, ou nega-
tiva, no sentido de uma cultura hegeménica e dominante.

A aceitagdo das proposicdes feitas pela industria de entretenimento
global por diferentes realidades locais pode tanto sugerir que os produtos,
mesmo parecendo exéticos, atraem o interesse dos ptblicos locais quan-
to mostrar um processo de consumo dos c6digos culturais hegemonicos,
com pouca adaptagdo ou resisténcia. Ao consumir produtos mididticos
de outras culturas, os individuos poderiam aumentar sua abertura a elas
e cada vez aceitariam mais produtos estrangeiros. Alternativamente,
os individuos também poderiam resistir a produtos culturais de outras
culturas simplesmente por ndo poderem se relacionar com eles ou por
preferirem valorizar seus codigos locais.

Nessa perspectiva, questionamos: seria essa a maneira de se estabe-
lecer uma relagio de consumo cultural de massa na légica do mercado
global, resultando em consumo cultural global padronizado? A interagio
ou a apropriagdo dos consumidores nesse processo, pela incorporagio de
seus comentdrios, contetdos e significados, resultaria numa participagio
local e/ou individual nos fluxos globais do mercado de entretenimento?
Tais questdes nos remetem a experiéncia estética cotidiana dos sujeitos

dentro de uma concepc¢io cosmopolita da sociedade global.

Concepcao de cosmopolitismo vinculada a experiéncia
esteética

O percurso dos estudos sobre cosmopolitismo na sociologia segue um
intervalo que vai de Simmel (1971) a Beck (2006). Uma primeira
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hipétese sugere que esse percurso pode ser concebido pela passagem
de uma sociologia do cosmopolitismo para um cosmopolitismo socio-
légico. Por sua vez, hd outra hipétese que indica que, em virtude da
pluralidade de ancoragens teéricas que marcam os estudos sobre o tema,
o cosmopolitismo na sociologia remete a diversos percursos. A estratégia
definida para mediagoes entre os estudos a ser considerada orienta-se
pela andlise imanente, tendo por elemento sistemdtico os aspectos inter-
nos de cada formulacio.

Apresentamos aqui um conceito de cosmopolitismo vinculado ao de
experiéncia estética para que possamos iniciar a discussdo do consumo
mididtico em contextos culturais contemporineos. Esse vinculo tem
como base os trabalhos de Skrbis e Woodward (2013), que defendem
a necessidade de se continuar a olhar para as manifestagdes e as possi-
bilidades de cosmopolitismo nos encontros comuns na vida cotidiana
das pessoas, ¢ de Cicchelli e Octobre (2013), que afirmam que hd ne-
cessidade de se empregar o conceito de cosmopolitismo em relacio a
situacdes comuns, como o consumo cultural cotidiano.

A natureza da relagdo entre cosmopolitismo e estética nio estaria
fundada em um conhecimento organizado, mas, inicialmente, em um
actimulo de momentos resultantes de encontros e experiéncias comuns,
as vezes tanto efémeras quanto parciais e organizadas como representa-
coes. A ligacdo com a alteridade seria, em primeira instincia, estética
(CICCHELLI; OCTOBRE, 2015): como no Facebook, a pessoa “curte”
(ou ndo), comenta (ou ndo), compartilha (ou ndo) desde o tltimo video
musical lan¢ado por uma celebridade, como Beyoncé, até o impacto
dos assassinatos ocorridos no Bataclan, em Paris, em novembro de 2015,
marcando ambos os eventos nas linhas do tempo mididtica e pessoal.

Fssa relagido do cosmopolitismo é muitas vezes reduzida as indus-
trias culturais/de entretenimento globais e a suas sugestdes consumistas.
Como no caso do turismo e lazer, onde a familiaridade com as cultu-
ras do mundo ¢é vista como “superficial ou cosmética” (SASSATELLI,
2012, p. 235). A dimensio estética e cultural do cosmopolitismo seria

acusada inclusive de manter o Outro como uma relacio exética, de
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reduzir a conexdo com a alteridade ao consumo de bens e produtos em
cendrios urbanos padronizados (em situag¢des de ansiedade de consu-
mo pela efemeridade). Nio se trata de buscar uma hierarquia entre as
dimensoes do cosmopolitismo, como se houvesse uma superior e outra
inferior, ou uma mais auténtica e outra mais superficial. Hd possibilida-
de de intersecdo de experiéncias e encontros nas diferentes dimensdes
do cosmopolitismo.

Viver em um mundo globalizado ndo implica necessariamente a ado-
¢do de uma perspectiva cosmopolita para o mundo ou de uma defesa da
realizagdo de suas aspiragdes (ética, politica, cultural etc.). No entanto,
a maioria das pessoas ¢ capaz de desenvolver um cosmopolitismo esté-
tico, negando a ideia de uma tnica defini¢do para o cosmopolitismo.
Na literatura académica, o cosmopolita é delineado como um sujeito
altamente maével, curioso, aberto e reflexivo, que se deleita com e deseja
consumir a diferenga, especialmente por ocasido de mobilidades inter-
nacionais, experiéncias em outros paises ou outras formas de relacoes
sociais transnacionais (HANNERZ, 1990; URRY, 1995). Né6s emprega-
mos o conceito de cosmopolitismo estético para analisar a inser¢do do
sujeito no fendmeno da globalizagido, como um processo cultural trans-
nacional que ndo apaga as culturas locais e que transmuta o sentimento
de singularidade cultural nacional. Nessa perspectiva, o sujeito possui
um sentimento estético que, gracas a hibridizacdo cultural de elementos
de diversos horizontes, foi emancipado de um quadro anterior orientado
localmente e de forma rigida.

A globalizagdo mecénica do consumo cultural, ligada a crescente cir-
culagio de contetidos culturais provenientes de diferentes continentes,
deu origem a um cosmopolitismo estético definido, por um lado, por
uma forte atracio e curiosidade em relacdo a praticas culturais e produ-
tos exdticos de diversos lugares, com referéncias localizadas, auténticas
ou reinventadas, e, por outro lado, pela sua hibridagdo com formas cul-
turais nacionais ou com apropriagdes individuais localizadas.

Isso conduz a necessidade de se analisar a morfologia individual e
social deste esteticismo cosmopolita: individual em sua mobilizagao, ele
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¢ construido nas dobras singulares do social por experiéncias, emogdes
compartilhadas e imagindrios, e pode ser definido como “uma disposi¢io
cultural envolvendo uma postura estética e intelectual de abertura para
povos, lugares e experiéncias de diferentes culturas, especialmente aque-
les de diferentes nagdes, ou, de um gosto para as margens mais amplas
da experiéncia cultural” (CICCHELLI; OCTOBRE; RIEGEL, 2016,
p. 57). Em um nivel tedrico, implica se concentrar em sentimentos,
bem como conexdes, como elemento central do imagindrio pluralista
e multicultural dentro e entre os grupos ou comunidades, uma vez que
eles podem tanto tentar preservar suas culturas, costumes e identidades,
quanto estar englobados em um mosaico de culturas hibridizadas. Im-
plica, também, fazer a distin¢do entre o conhecimento objetivo de um
individuo em relagdo a outros, com base em uma abertura de estruturas
de recepgio, representacoes e afetos.

Assim, a estética contemporinea torna-se cosmopolita: a) pelo reco-
nhecimento, pelo individuo, da diferenca entre os seus cédigos estéticos
vernaculares e aqueles dos produtos culturais estrangeiros consumidos;
b) pela comparagio dos codigos sem uma hierarquiza¢do necessria em
uma escala de valor; ¢) pelo desenvolvimento de competéncias na ma-
nipulacio desses diferentes codigos estéticos através de um processo de
familiarizacdo; e d) pelo desenvolvimento de uma intencionalidade no
que diz respeito a descoberta da cultura da qual o produto emergiu.

Para o estudo de possibilidades de encontros cosmopolitas estéti-
cos dos jovens, por meio de experiéncias, emog¢des e/ou imagindrios
vivenciados em seu cotidiano, desenvolvemos a andlise do consumo cul-
tural de jovens universitirios em Sdo Paulo, focando em seus aspectos

mididticos.

Consumo midiatico de jovens universitarios em
Sao Paulo

No percurso metodolégico definido para o projeto Cosmopolitismos
juvenis. Projeto Brasil. Etapa 1: Concepgdes e préticas cosmopolitas

em jovens universitdrios brasileiros, foram desenvolvidas duas etapas,
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a primeira qualitativa, realizada por meio de entrevistas individuais, e
uma quantitativa, por meio de questiondrios. Para essa etapa, detalha-
remos as narrativas a partir das entrevistas. O roteiro definido para a
entrevista semiestruturada explorou questdes sobre consumo cultural e
cultura global.

Os jovens selecionados para a etapa inicial do projeto de pesquisa
sdo universitdrios, pelas possibilidades de formacio e aproximagdo com
questdes globais desse ptiblico e pelo percurso delineado também para
o inicio da pesquisa na Franca, fator que possibilita andlises comparati-
vas entre os dois contextos. O recorte feito nos dois paises foi de jovens
entre 18 e 24 anos. Em Sdo Paulo, foram selecionados estudantes de
institui¢des de ensino superior de trés diferentes naturezas: publica, pri-
vada sem fins lucrativos e privada com fins lucrativos. Ao total, foram
realizadas 40 entrevistas durante os meses de fevereiro e marco de 2015.

Ao analisarmos as questdes sobre consumo cultural, destacam-se
principalmente o consumo de mdsica, redes sociais, e sites/blogs. A re-
lagdo do tempo, no entanto, denota alta prioridade para o uso de redes
sociais, que sdo utilizadas praticamente em tempo continuo e se sobres-
saem em relacdo a outros meios para consumo cultural em geral. Esta
concentragdo mostra a prioridade de consumo de midias digitais, bem
como as relacoes de socializacdo dos jovens através das redes sociais.
Notamos nos didlogos com os jovens que o intervalo de tempo entre
acordar e conectar-se as redes sociais é curto e representa a primeira e
primordial forma de contato com informagdes e entretenimento para
eles. Da mesma forma que o consumo cultural concentra-se em produ-
tos digitais, verificamos que os hardwares mais utilizados para produtos
culturais distintos (musica, literatura, filmes etc.) pelos jovens estudan-
tes de Sdo Paulo sdo computadores pessoais e smartphones. Hi também
o consumo de televisdo, mas, principalmente, a partir de conexdes pri-
vadas, incluindo acesso a internet.

O consumo de diferentes produtos culturais é principalmente de
origem nacional, mas também ocorre o consumo de origem estrangei-

ra, principalmente de produtos dos Estados Unidos. Essa relagdo com
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a cultura norte-americana pode ser explicada tanto pelo dominio da
cultura global por produtos desse pais — na perspectiva mainstream da
industria cultural — quanto pelo conhecimento desses jovens do idioma
inglés. A partir do consumo de midia, principalmente norte-americana,
buscamos a possibilidade de reflexividade dos jovens com outras cultu-
ras, o que poderia desenvolver neles uma postura cosmopolita.

Para estudar essa postura cosmopolita, analisamos as narrativas des-
ses jovens de Sdo Paulo em relacdo a dimensdo estética do consumo
mididtico. Sobre o debate a respeito da aplicacdo do cosmopolitismo es-
tético, destacamos que ndo hd garantia de que a expansio dos horizontes
culturais, o desenvolvimento de competéncias e habilidades culturais e
habilidades hermenéuticas se traduzam necessariamente no surgimen-
to de um senso de responsabilidade para com o mundo. No entanto, a
introducdo da dimensio estética marca uma grande mudanga na forma
como se pode considerar o cosmopolitismo, como um estilo de vida
relacionado ao consumo. A questdo da cidadania global ndo gira apenas
em torno da participagio politica e engajamento civico, mas também
em torno dos gostos cosmopolitas, estilos e padroes de consumo (GER-
MANN MOLZ, 2011). Assim como afirma Papastergiadis (2012), o
cosmopolitismo estético-cultural é fundamental, pois se baseia na capa-
cidade individual e coletiva de construgdo de uma imagem do mundo,
com a arte sendo menos uma forma de representar a verdade do mundo
e mais uma ferramenta para imaginar sua realidade.

As configuragdes personificadas pelos jovens em suas experiéncias
cotidianas mostram graus variados de reflexividade. O cosmopolitismo a
partir do consumo pode ser desconectado da reflexividade e da abertura
a alteridade consciente. E:m outros casos, esta reflexividade é muito mais
presente e comprometida com uma introspec¢do critica para si e para
a cultura sob a forma de comparagio explicita, que pode alimentar a
producio de esteredtipos e de ferramentas de comparacio.

Podemos ilustrar a produgio de esteretipos na narrativa de Angé-
lica, 20 anos, que afirma que seu consumo de filmes e informagdoes é

globalizado, prioritariamente em inglés e de origem norte-americana.
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Para a estudante, ser conectada ao mundo é ter conexio com os princi-
pais meios de comunicacio globais e da cultura mainstream. De forma
semelhante, Oliver, de 21 anos, afirma que somente consome produtos
culturais norte-americanos, que fazem parte da cultura mainstream, e
afirma que o faz por diversdo e por se sentir parte do mundo ao com-
partilhar os mesmos gostos e praticas que milhdes de pessoas também
experienciam ao redor do mundo.

Jé a producdo de ferramentas de comparagio pode ser encontrada na
narrativa de Fabio, 21 anos, para quem o consumo de musica e televisio
se resume a conteddo de outros paises, principalmente Fstados Unidos
e Inglaterra. Ele entende que deveria se sentir mais conectado a outras
culturas e o faz principalmente pelo consumo mididtico, buscando nes-
sa interagdo possibilidades de aprendizado e de diversio.

Em contraponto ao consumo mainstream e na busca por produzir
comparagdes, temos o exemplo na narrativa de Bibiana, 22 anos, que
demonstra uma perspectiva critica aos produtos culturais mainstream
ao declarar que ndo consome a variedade norte-americana de grandes
sucessos cinematograficos, embora frequente as salas de cinema regu-
larmente, em média trés vezes por semana. Para ela, cinema representa
mundo, e mundo abraga culturas, povos e idiomas distantes e estranhos
a cultura brasileira. Cita o cinema europeu contemporaneo, o cinema
indiano, asidtico e oriental como exemplos que a atraem.

Nessas formas de comparacido dos produtos culturais com emogdes,
sentimentos identificados e conhecimento que permanece é que o con-
sumo misturado de produtos nacionais e estrangeiros resulta na figura
do cosmopolita amador (CICCHELLI; OCTOBRE; RIEGEL, 2016).
Essa figura é diferente de outros amadorismos porque trata de compro-
missos transitérios e reversiveis nos repertérios culturais que nio sio
estritamente definidos pela educacido, como sugerido pelo modelo de
Bourdieu (2007). Além disso, este amador estd intimamente ligado a
crescente importincia da socializa¢do geracional horizontal entre pares
no contexto digital, de forma que este amadorismo serve também como

um recurso para a autoconstrugio desses jovens.
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Percebemos a figura do cosmopolita amador na narrativa de Rafael,
22 anos, ao situar que cinema e televisdo estdo completamente fora de
seu arco de consumo cultural, focando seu gosto e preferéncia em musi-
ca e videogames como canais préprios de cultura e entretenimento, onde
ele tem a possibilidade de trocar informagdes, conhecer referéncias de
outros locais e encontrar pares de outros paises e culturas. Rafael situa
o consumo ocasional, ndo sistemdtico, de séries a partir de amostras exi-
bidas na internet e que o agradam. Revela-se um dvido consumidor de
produtos culturais para seu entretenimento que tenham a possibilidade
de troca e construgio, daf a predile¢do pelo consumo digital, que lhe dd
liberdade de interacio.

Assim, neste amadorismo, a questio nio ¢ de medi¢do do grau de
conhecimento atual sobre as culturas de outros, mas o grau percebido
de proximidade — ou distincia — com a alteridade em um contexto de
fluxo massivo de bens culturais. Como no caso de Bibiana, que consi-
dera que o cinema americano nio ¢ interessante, ao passo que obras de
outros paises, justamente por apresentarem uma perspectiva cultural di-
ferente, por mais ficcional que seja a obra, potencializam sobremaneira
seu interesse e consumo. No caso de Rafael, ele demonstra profundo
conhecimento do que ocorre tanto no cendrio da musica contempo-
rinea americana quanto no do videogame e considera ambas as formas
importantes para consumo de entretenimento e contato com a cultura
americana.

Por fim, no caso de Issaka, 24 anos, que nasceu no Niger e vive no
Brasil hd oito anos, a curiosidade é um fator determinante. Passou por
diferentes paises e fala diversos idiomas. Sua mobilidade e suas experién-
cias lhe permitem a construc¢do de mapas, pelo cuidado com os lugares
que pretende visitar e compartilhar da vida local, temporariamente.
Como ele mesmo se define, é um viajante, mas quer se inscrever nos
locais para vivé-los: “eu gosto de conhecer um pouco da histéria [desses
lugares], de planejar um pouco, conhecer [para] ndo estranhar”. Nas
afinidades com outros jovens que vivem nos lugares visitados e vividos,

ele constréi uma relagio de emogdes compartilhadas.
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Surge, entdo, nossa reflexdo a partir da narrativa desses jovens: a
disposicdo para troca com o outro além da presenca, com intensa utili-
zacdo dos meios digitais. O quadro que se apresenta é de jovens, sujeitos
em conexdo, que fazem da rede um ambiente de possibilidades sobre
o que querem experimentar. Como cartégrafos, usam suas redes sociais
e outros ambientes para construir outro tipo de mapa, o das afinidades
que permitem o reconhecimento dos outros. Suas descobertas parecem
buscar confirmacio do que investigaram pela rede; in loco, navegadores
que sdo, procuram contato fisico/local para a construgio de suas nar-
rativas investigatérias. O que procuram? Talvez mais sobre si mesmos,
talvez mais sobre o mundo que os envolve, usando o outro como mais

um espelho diante de um mundo de diversas aparéncias e reflexos.

Consideracoes finais

As relagdes de consumo cultural mididtico estudadas seguem a ldgica
do mercado global, principalmente nos meios digitais, centrados nas
instituicdes e marcas norte-americanas. O consumo nestes meios nao
é, no entanto, padronizado, uma vez que hd possibilidades de incorpo-
racdo de comentdrios, contetido e significado a partir dos signos locais,
o que nos leva a observar que hé tanto padrdes massivos para o con-
sumo quanto alternativos e tinicos, como pudemos observar nos perfis
aqui relatados a partir das entrevistas realizadas. De forma que, enquan-
to alguns jovens pesquisados consomem o padrdo norte-americano de
produtos culturais hegemonicos, hd também outros que se recusam a
consumir este modelo.

Esta recusa clara ao produto cultural norte-americano néo foi per-
cebida com a mesma intensidade em relagdo a producido de qualquer
outro pais. A produ¢io nacional de paises menos expressivos em volume
de produtos culturais ndo é tdo conhecida a ponto de estabelecer um
padrio de recusa. Assim, essa relagdo se concentra em aspectos da cul-
tura norte-americana e seus produtos mididticos mainstream. A recusa a
produgdo norte-americana em dado género de produg¢io cultural, como

o cinema, por exemplo, ndo significa, no entanto, distincia das relagoes
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com produtos origindrios desse pais, principalmente se avaliamos o con-
sumo cultural digital e suas principais midias.

Cinema, musica, revistas em quadrinhos, livros, programas de tele-
visdo e outros produtos culturais sdo formas de contato com a cultura
global a partir de suas realidades locais de producio. Padroes, especial-
mente no que diz respeito a consumo cultural e, mais especificamente,
o consumo que ocorre a partir de suportes mididticos, sdo especifica-
mente direcionadores, pois é na padronizacdo de audiéncia e contetidos
que a inddstria cultural concentra sua producido de bens de consumo
cultural. Diante do padrio global, hd, no entanto, formas diferentes de
consumo local, o que pode desenvolver diferentes posturas reflexivas e
formas de participacio.

A discussdo proposta do consumo mididtico pelos jovens universita-
rios da cidade de Sdo Paulo (uma cidade global, qui¢d cosmopolita)
a partir de uma perspectiva cultural nos revela que hé tanto presenca
quanto uso dos produtos globais de entretenimento, mas que ndo ne-
cessariamente essa experiéncia estética se transforma em reflexividade
local. Assim, consideramos que esses jovens seriam o que denominamos
de cosmopolitas amadores. E importante destacar que esses jovens pos-
suem um perfil especifico em relagdo ao quadro geral da populagio da
cidade de Sdo Paulo e do Brasil, pois representam ainda uma minoria
socioecondmica que realiza formagdo universitdria. Sendo assim, o pro-
jeto de pesquisa busca ampliar, em suas outras etapas, a investigagdo
para outros perfis de jovens, assim como a comparac¢do com outras ci-
dades do pais.

O consumo mididtico de produtos culturais, notadamente os globais,
mainstream, poderia ser uma maneira de desenvolvimento de reflexivi-
dades multiplas nos jovens. Além disso, interesses e afinidades por outras
culturas, por suas diferencas e desafios marcam também uma inten¢io
de olhar para o Outro. Pela reflexividade, seria possivel construir uma
postura cosmopolita, uma perspectiva com interpretagdes estrangeiras,
um passo em relacdo a alteridade. Essas sdo as questdes que seguem
em nossa investigacdo das experiéncias de consumo cultural dos jovens

brasileiros.
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