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RESUMO

Nas ultimas décadas o Brasil se transformou quando analisamos pela 6tica do consumo. O
objetivo deste ensaio é analisar as caracteristicas das sociedades ditas “modernas” e as ditas
“p6s modernas”, cruzando isto com o comportamento dos brasileiros, avidos por marcas
internacionais como Abercrombie & Fitch, Hollister, Fnac, Starbucks, Sephora, dentre
outras, garantindo o sucesso destas marcas no mercado brasileiro. Que caracteristicas tem
estas marcas que atraem a atengdo dos brasileiros? Baseado nas observacOes de Andrea
Semprini sobre caracteristicas de sociedades Modernas e P6s Modernas nos propomos a
analisar se o Brasil atingiu a p6s modernidade expressada através de seus habitos de
consumo ou se ainda nos mantemos em um consumo modernista.
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A evolucdo do consumo: do principio até os dias atuais

N&o é de hoje que o consumo é um tema central na sociedade. O Captalismo tem
um papel fundamental na histéria do Consumo.

Com o fim da ldade Média, a sociedade abandona o foco dado ao coletivo e a
producdo como ponto central no desenvolvimento da comunidade e passa a ter como
centro o individuo e o consumo (LIPOVETISKY; ROUX, 2005). Acontece ai uma
mudanga no processo e as pessoas tem a necessidade de se diferenciar, de se individualizar.
O consumo ¢ a ferramenta encontrada para isso.

A sociedade de produtores foi gradualmente se transformando em sociedade de
consumidores e neste novo contexto o individuo se tornou, alem de promotor das

mercadorias, também a propria mercadoria em si (BAUMAN, 2008).
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Refletindo sobre a centralidade do consumo na cultura atual, o sociélogo polonés
Zygmunt Bauman (2001) constata que “a sociedade pds-moderna envolve seus membros
primariamente em sua condi¢do de consumidores, e ndo de produtores” (BAUMAN, 2001).
Enquanto a producdo é regulada por normas estritas, “a vida organizada em torno do
consumo” (BAUMAN, 2008). Ainda segundo o autor, “¢ orientada pela sedu¢ao, por
desejos sempre crescentes e quereres volateis”.

O tedrico inglés Roger Silverstone (2002) nos lembra que o consumo pode ser
entendido como uma forma de mediacdo entre trabalho e lazer. Ao consumirmos bens
materiais e imateriais, nds nos constituimos como individuos e negociamos nossos proprios
significados no jogo comunicativo entre o coletivo e o individual, o global e o local. Nas
palavras do autor: “O consumo é uma maneira de mediar e moderar os horrores da
padronizacao”.

Sendo assim, temos que as praticas de consumo estdo inseridas nas dinamicas
socioculturais e econémicas que as circundam, sendo inadequado pretender trata-las como
esferas isoladas e auto-suficientes, obedecendo a impulsos de ordem individual e
intersubjetiva, apenas. Em nossos dias, 0 consumo de servigos e signos, nos seus mais
variados regimes semioticos, é tdo ou mais importante do que o consumo de bens materiais
(SEMPRINI, 2010). Isso significa que o consumo simbdlico ganhou uma relevancia até
entdo inimaginada, e um reflexo disso é a importancia que as marcas ganharam no
momento da decisdo de compra.

Na era do consumo hipermoderno, ndo consumimos apenas o produto em si,
consumimos hoje estilos de vida e neste contexto é fundamental para uma marca estar
estruturada e vender valores que falem com seu target (LIPOVETSKY; ROUX, 2005).

Vemos que mais do que vender produtos em si, a propaganda nos dias de hoje
(especialmente quando se fala em moda e acessdrios pessoais) tem desviado seu foco de
comunicagdo do produto e das caracteristicas funcionais para toda uma simbologia voltada
para a exploracéo do corpo, do poder, da seducéo e do bem estar.

Segundo LIPOVETSKY (2005) o mundo do luxo trocou sua imagem de
respeitabilidade pela da provocagdo, antitabu, sensacionalismo. E é isso 0 que temos visto
nas propagandas: as marcas utilizando-se de diversos artificios (sensualidade, provocagéo,
temas polémicos), para se destacarem na multiddo dos concorrentes e promoverem-se

diante dos olhos dos seus potenciais clientes/consumidores. N&o apenas nas propagandas de
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marcas de luxo mas também em marcas populares, salvaguardando suas proporcfes para

ndo se afastar de seu publico alvo.
Modernidade x P6s Modernidade

Falar em modernidade e pds modernidade ndo é um tema novo. Muitos tedricos,
tais como Andrea Semprini, Gilles Lipovetsky, Stuart Hall, Zigmund Bauman, dentre
outros, ja abordaram este tema, algumas vezes com outras terminologias e/ou enfoques
diferentes, diferentes pontos de vista, mas que resumem sempre uma mesma proposta
conceitual: de que a sociedade se transformou, e a forma de se relacionar e os habitos de
consumo sofreram profundas alteracbes. Com isso tornou-se impossivel que a relacdo
sociedade x consumo se mantivesse da mesma maneira como era estruturada a algumas
poucas décadas atras.

Lipovetsky (2006) afirma que:

“Aparentemente nada ou quase nada mudou: continuamos a nos mover na
sociedade do supermercado e da publicidade, do automével e da televisdo. No
entanto, a contar das duas tltimas décadas, surgiu um novo ‘ismo’ que pos fim a
boa e velha sociedade de consumo, transformando tanto a organizacdo da oferta,
quanto as praticas cotidianas e o universo mental do consumismo moderno: a
propria revolugdo do consumo foi revolucionada. Estabeleceu-se uma nova fase
do capitalismo de consumo: ela ndo é mais que a sociedade de Hiperconsumo™.

Mas sera que todas as sociedades mudaram da mesma forma e ao mesmo tempo?

As sociedades tem culturas e tempos diferentes, embora vivamos hoje em um
mundo glocalizado (GARCIA CANCLINI, 2000), que nos permite vivenciar um pouco de
cada cultura, sem necessariamente abrir mao da cultura local a qual estamos mais proximos.

O filésofo Stuart Hall (2011) em seu livro “A Identidade Cultural na Pos-
Modernidade” apresenta a abordagem da mudanga nos conceitos de identidade e sujeito.
Para o autor as identidades modernas estdo sendo "descentradas”, isto é, deslocadas ou
fragmentadas.

O antropdlogo Marc Augé (1994) também investiga a questdo dos “ndo lugares”,
onde os ndo-lugares, produtos da contemporaneidade, opdem-se a nocdo de lugar
antropoldgico, O lugar antropoldgico, mais do que o lugar do encontro do antrop6logo com
0 nativo, é como a segunda natureza deste Ultimo. Nele os nativos vivem, celebram sua

existéncia, residem, trabalham, guardam as suas fronteiras. Em oposicdo, os nédo-lugares
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ndo se definem como identitarios, relacionais ou historicos. Através dos ndo-lugares se
descortina um mundo provisorio e efémero, comprometido com o transitério e com a
soliddo. Os ndo-lugares sdo a medida de uma época que se caracteriza pelo excesso factual,
superabundancia espacial e individualizacdo das referéncias, muito embora os lugares e
ndo-lugares sejam polaridades fugidias®.

O que objetivamos com esta abordagem € mostrar que apesar de um mundo cada
vez mais integrado, onde o0s espacos sdo questionados pela sua efemeridade que os efeitos
da globalizacdo nos trouxe, ainda assim as sociedades e culturas tem seu tempo de
desenvolvimento, e embora sejam inevitavelmente influenciadas umas pelas outras,
mixando elementos de habitos e culturas, muitas vezes este processo é lento e/ou até mesmo
pode-se haver um interesse em manter habitos e culturas locais como forma de marcacdo e
identificacdo local.

E certo que o desenvolvimento econdmico de um pais influencia no
desenvolvimento cultural de uma sociedade. Talvez os habitos de uma sociedade
desenvolvida demorem um pouco para atingir uma na¢do em desenvolvimento mas é certo
gue, mesmo de forma adaptada para a cultura local, estes habitos, mais cedo ou mais tarde,
serao incorporporados.

Esta adaptacdo de uma cultura “glocalizada” gera a sensacdo de “pertencimento”
a um coletivismo, ou seja, de “pertencimento” a um “ndo lugar”. De ser individuo do
mundo e ndo mais de uma cultura local.

Voltando nosso olhar para a sociedade de consumo moderna, LIPOVETSKY
(2006) afirma:

“Este ciclo por sua vez, estd terminando. Desde o fim dos anos 1970, é o
terceiro ato das economias de consumo que representa no palco das sociedades
desenvolvidas. Escreve-se uma nova pagina que inventa um novo futuro para a
aventura individualista e consumista das sociedades liberais.”.

Com base neste trecho de LIPOVETSKY ¢é que proponho as bases do
desenvimento do meu objeto de estudo. Sera que a sociedade brasileira, considerada uma

sociedade em desenvolvimento, um pais de terceiro mundo, pode ser considerada uma

3 Augé afasta-se do termo p6s-modernidade preferindo utilizar a palavra supermodernidade para dar a idéia de
continuidade. Na modernidade atual observamos mais fatores de aceleragdo, como do tempo, do que de
ruptura. Em suas palavras: “quanto ao termo pds-modernidade, muitos o empregam, inclusive alguns
antrop6logos norte-americanos, para dar a idéia de pés como coisa completamente diferente. Mas néo
podemos entender o que acontece hoje sem fazer referéncia ao século XVIII. Ha muitos aspectos davida atual
que poderiam dar a impressdo de uma grande confusdo, uma grande pluralidade e diversidade pos-colonial. A
palavra p6s-moderna me parece mais descritiva que analitica, mas podemos entender o que acontece desde a
supermodernidade, desde o excesso.
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sociedade hipermoderna (nos termos de Lypovetsky) ou ainda somos uma sociedade
moderna com ares de hipermodernidade?

Para CALIMAN* (2010), mudancas estruturais numa sociedade acontecem
normalmente em periodos relativamente longos, e muitas vezes de forma lenta. Exige-se
também um tempo razoavel para serem percebidas. No entanto, parece-nos que fogem um
pouco dessa l6gica algumas mudancas que estdo acontecendo no Brasil, em especial
aquelas ligadas as caracteristicas demograficas, mobilidade social e consumo das familias.
Naturalmente tudo isso provoca mudancas de habitos, de visdo de futuro e de perspectiva de
vida de pessoas e de familias. O mais provavel é que estejamos em pleno processo de
passagem — e de forma rapida — para um novo estagio ou patamar de desenvolvimento.

Com a abertura do mercado brasileiro e com o fortalecimento do poder de
compra, vislumbramos a possibilidade de consumir tudo o que sempre vimos na janela do
mundo mas que até entdo poucas pessoas podiam “importar” devido aos custos elevados.
Roupas de grifes, perfumes e carros importados sempre foram sonhados pelos brasileiros de
classe média mas sempre estiveram também fora do alcance da maioria.

O desenvolvimento da economia brasileira e a crise econémica mundial fez com
que empresas de diversas partes do mundo (inclusive a industria cultual, trazendo seus
artistas para se apresentarem no Brasil com suas mega producdes), voltassem seus olhares
para o Brasil e vissem aqui um potencial de expanséo (ou de manutencao) de seus negécios.
Muitas empresas reviram suas estratégias e expandiram seus negacios, abrindo suas filiais
em terras brasileiras. Fnac, Starbucks, Sephora, dentre outras, sdo empresas relativamente
novas no Brasil mas que desde sua chegada ja fizeram “barulho” dentre os consumidores
brasileiros. Mas o que justifica o sucesso destas empresas no Brasil?

Um dos fatores que ajuda a explicar este fenbmeno é a afirmacédo de status que se
passa a0 mostrar ao outro que o individuo conhece esta marca (que até entdo ndo existia no
Brasil e s era conhecida e/ou frequentada por pessoas que viajaram para o exterior). Para
ADORNO (1947) “estos efectos de halo de experiencias previas pueden ser
psicolégicamente tan importantes como las implicaciones de los proprios fenémenos para lo
que han preparado el escenario”.

Basta uma simples analise para perceber que apenas as marcas tradicionais (e ai

cito marcas mais conhecidas do senso comum como Calvin Klein, Armani, Chanel, Yves

* Orlando Caliman foi Secretario do Planejamento do Governo do estado do Espirito Santo de 1983 a 1987.
Atualmente é Sécio proprietario do Instituto Futura, responsavel pela area técnica, no aporte de contetdo e
metodologias de pesquisa, analises, estudos e elaboracéo de planos setoriais e de desenvolvimento local.
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Saint Laurent, dentre outras) ja ndo satisfazem mais os consumidores. Uma infinidade de
marcas menores mas que possuem o stuatus de marcas jovens, modernas e “importadas”
(ndo no sentido de producdo material, mas sim no seu sentido abstrato) atraem o
consumidor brasileiro. Elas juntas representam um novo estilo de vida: um estilo de vida
jovem, moderno, antenado em tendéncias do mundo, em marcas globais, em moda e
entretenimento mundial.

J& ndo é mais preciso a caracterizacdo Unica de que s este individuo tem aquela
roupa ou frequenta aquele lugar. Ndo € mais necessaria a autenticidade da obra de arte.
Segundo BENJAMIM (1955):

“Fazer as coisas "ficarem mais préximas" € uma preocupacdo tdo apaixonada
das massas modernas como sua tendéncia a superar o carater Unico de todos os
fatos através da sua reprodutibilidade. Cada dia fica mais irresistivel a
necessidade de possuir o objeto, de tdo perto quanto possivel, na imagem, ou
antes, na sua cdpia, na sua reproducéo”.

Ainda segundo Benjamim “O aqui e agora do original constitui o conteudo da sua
autenticidade”.

Sobre isso podemos observar a quantidade de pessoas aqui no Brasil que utilizam
as roupas da marca Abercrombie. Todas no mesmo estilo, estampando a logomarca ou seu
signo (o alce) em suas pecas. Nas escolas esta marca e seu estilo tornou-se quase um
uniforme para os adolescentes®. O mesmo acontece com as marcas Holister, American
Eagle, Aeropostale, dentre outras. E uma febre entre os adolescentes e ja hé criticos
denominando toda uma geracdo como sendo “A geragao Abercrombie™®.

Para ADORNO:
“(...) esta rigida institucionalizacién transforma la moderna cultura de
masas em um medio formidable de control psicologico. El carater reiterativo, de
ser siempre lo mismo, y la ubicuidad de la moderna cultura de masas tiende a
favorecer las reacciones automatizadas y a deliberar las fuerzas de resistencia

individual.”.

Com base no exposto acima, podemos entender que os individuos buscam

diferenciacdo mas por outro lado estas grandes marcas acabam gerando um certo controle

® PEREIRA, M. “A Febre da Abercrombie”. In Revista Isto é Dinheiro, Sd0 Paulo, n. 697, Editora Trés,
Fevereiro de 2011.

® MEGIDO, J. T. “Liderando a geragio Abercrombie & Fitch... vocé sabe?” — Revista Exame Online - Artigo
pulicado em 24 de novembro de 2011.
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INTER%)E)M
psicolégico, onde os individuos ja ndo questionam e perdem suas forgas, passando a
“endeusar” estas marcas e passam a se vestir todos com as mesmas roupas, frequentando as
mesmas lojas e desejando 0s mesmos desejos.

Mas ha uma sutil diferenca entre culturas desenvolvidas e em desenvolvimento,
culturas modernas e p6s modernas ou modernas e hipiermodernas. E claro que isso tem
impacto direto no consumo’.

SEMPRINI, em seu livro “A Marca P6s Moderna” (2010) faz a utilizagdo de um
esquema de FABRIS (2003) para ilustrar a mudanca das caracteristicas do consumo
“moderno” para o consumo “pds moderno”. Segundo 0 autor esta mudancga ocorreu nos

ultimos 15 anos (quando o livro foi escrito) e sera valida para pelo menos os proximos 15

anos.
CONSUMO MODERNO | CONSUMO POS-MODERNO
Signo de status Signo de estilo
Necessidade Desejo
Futuro Presente
Funcionalidade Estética
Fidelidade Nomadismo
A Marca Uma série de marcas
Realidade Atmosfera
Funcional Ladico
Estabilidade Mutacdo
Bulimia Seletividade
Interacdo Redes
Seriedade Ironia
Esséncia Aparéncia
Unidade Pluralidade
Ou/ou E/e
Visado Tato
Certeza Duvida
Clareza Ambiguidade
Individualidade Estar junto

Fonte: FABRIS, 2003 apud SEMPRINI, 2010, p. 67.

Figura 1- Consumo moderno e Consumo p6s-moderno

Logo no primeiro topico desta tabela vemos que o que difere uma sociedade

moderna de uma sociedade pds moderna € que ela deixa de utilizar signos de status e adota

” Vamos trabalhar com os termos “Consumo Moderno” e “Consumo Pds Moderno” pois tomaremos como
base o autor Andrea Semprini, que utiliza estes termos em Seu livro “A Marca P6és Moderna”. Sao Paulo:
Estacdo das letras e cores, 2010.
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signos de estilo. Mas se observarmos o sucesso destas novas marcas internacionais que
adentram o mercado brasileiro, com certeza nos perguntaremos: Serd que ja somos uma
sociedade moderna ou estamos nesta fase de transi¢do, onde queremos os signos de estilo
mas ainda precisamos nos auto afirmar através dos signos de status?

Basta olhar o que acontece com estas marcas quando adentram o mercado
brasileiro: Estampam em letras garrafais suas marcas em roupas e acessorios para que seu
usuario possa mostrar que estd utilizando a marca. Esta € uma das caracteristicas do

consumo moderno.

Figura 2- Exemplos de signos de Status no consumo cotidiano.

Fazendo um comparativo com Benjamim, podemos dizer que a era da
modernidade trabalha muito mais com o valor de exposi¢do do que com o valor de culto
(que seria um valor da pés modernidade). Na era do consumo moderno é mais importante
expor que apreciar.

O brasileiro ja adotou muitas das caracteristicas do consumo pds moderno mas
ainda ndo consegue abrir mdo de outras. Para alguns, ostentar a marca ainda é uma forma
de mostrar sua ascencgéo social.

A revista Carta Capital® recentemente publicou uma matéria com o titulo
“Articulista da Forbes ironiza o status que o brasileiro dda para o automével” onde
apresenta um texto de Kenneth Rapoza que diz que os brasileiros confundem qualidade com
preco alto e se dispdem a pagar 189 mil reais (89.500 ddlares) por um carro desses que, nos
Estados Unidos, é s6 mais um carro comum. Por esse prego, ironiza Rapoza, “seria possivel

comprar trés Grand Cherokees se [esses brasileiros] vivessem em Miami junto de seus

8 “Articulista da Forbes ironiza o status que o brasileiro d4 para o automovel” — Revista Carta Capital Online
- Artigo pulicado em 13 de agosto de 2012.
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amigos.” Ou seja, exibir um carro “de luxo” independentemente do quanto ele custa, parece
ser para o brasileiro mais importante do que sua qualidade.

Outros exemplos que podemos apresentar € o impacto que algumas marcas tem
quando adentram o mercado brasileiro.

A rede de cafeterias Starbucks abriu sua primeira filial em terras brasileiras em
Dezembro de 2006°. O sucesso foi t4o grande que durante a inauguracio da loja, houve
tumulto e confusdo pelo numero de visitantes, avidos em consumir seus produtos.

Mais recentemente (meses atras deste ano de 2012) a rede de perfumarias Sephora
abriu sua primeira loja no Brasil. Escolheu para isso 0 mais novo shopping de luxo de Sé&o
Paulo, o Shopping JK Iguatemi, também inaugurao este ano, com a proposta de se tornar o
mais novo templo do consumo de Luxo do Brasil. Em matéria, o Portal de Noticias R7

(www.R7.com.br) publicou a seguinte matéria. “Multiddo se aglomera para entrar em loja

que vende batom por mais de R$ 100 na zona sul”. A referida matéria afirma que cerca de
200 pessoas ficaram a espera da inauguracdo de uma loja de cosméticos no Shopping JK
Iguatemi, no Itaim Bibi, zona sul de S&o Paulo.

Figura 3- Confuséo e espera para a inauguracgéo da primeira loja Sephora em S&o Paulo

® Dados de inauguracéo da rede no Brasil coletados no site da empresa


http://www.r7.com.br/
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Vemos que estas marcas acima citadas nao sdo mais que redes populares em
outros paises mas que aqui no Brasil tornam-se signos de status e diferenciacdo da grande
massa, que ndo teve oportunidade de viajar para fora do pais e ter frequentado estes locais
ou ter tido conhecimento destas marcas. O que justificaria entdo todo este alvorogo sendo a
questdo do status e diferenciacdo social, icone de uma sociedade moderna, e ndo pos
moderna?

Outras marcas sdo esperadas ansiosamente pelo consumidor brasileiro, que
enquanto ndo tem a possibilidade de comprar no mercado local, aproveita suas viagens
internacionais para adquirir pecas destas marcas ou simplesmente visitar suas lojas. Dentre
estas marcas podemos destacar algumas, tais como: H&M, lkea, Best Buy, Abercrombie &
Fitch, Hollister, Vodafone, Tesco, J.C. Penney, Metro AG, Macy’s dentre tantas outras.

Mas pelo visto elas, pelo menos por enquanto, ndo querem o Basil®

(o que parece
contraditério, uma vez que o Brasil as quer, € um mercado potencial para estas marcas, e

elas s&o as queridinhas dos brasileiros em ascensao)*.

Considerac0es finais.

Com o presente texto tivemos o objetivo de propor bases para refletir até que
ponto a sociedade brasileira ainda ¢ uma sociedade dita “moderna” e até que ponto ja
conseguiu adentrar a era da “pds modernidade”.

O texto ndo tem como objetivo uma critica social mas apenas busca observar e
analisar um fendmeno que ocorre em nosso pais.

A literatura existente generaliza o fendmeno, como se todos 0s paises se
comportassem da mesma maneira, mas entendemos que o desenvolvimento econémico de

um pais influencia no desenvolvimento cultural de uma sociedade e que talvez a ansia

10 “Elas (a0 menos por enquanto) ndo querem o Brasil” — Revista Veja Online - Artigo pulicado em 04 de
setembro de 2011.

1 «f fato que, para cada caso, ha uma razio especifica para nio se estar no Brasil: desde a estratégia de
expansdo focada em outros locais até a escassez de capital para investir em tempos de crise. O problema é que
0 pais, tampouco, facilita este cenario. No caso do varejo de vestuario, a alta carga tributaria, a valorizagao
imobiliaria, o custo para importar pecas da China, ou produzi-las internamente, fazem com que as empresas
tenham de mobilizar um capital muito grande para entrar no mercado nacional. Para conseguirem margens
satisfatorias, acabam praticando precos muito superiores aos vigentes em outras pragas e correm o risco de
errarem na estratégia e fecharem as portas, como ocorreu com marcas como Ralph Lauren e Miss Sixty”. -
“Elas (a0 menos por enquanto) ndo querem o Brasil” — Revista Veja Online - Artigo pulicado em 04 de
setembro de 2011.
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represada pelo consumo do qual fomos privados por tantos anos ainda nos coloque na
posicdo de pais com comportamentos de consumo moderno. Mas isso vem mudando, uma
vez que as mesmas possibilidades de viajar para outros paises nos ddo a oportunidade de
conhecer novas marcas e produtos culturais, também nos dao a oportunidade de conhecer e

adotar novos habitos de consumo.
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