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2.Consumo e a Perspectiva da Cultura

2.1.A Antropologia no Estudo do Consumo

Através da etnografia e do estudo dos significados culturais, a Antropologia
contribuiu com um novo olhar a discusséo do consumo. O conceito de “homem
econdmico” e o uso e consumo utilitario dos bens é questionado por varios
autores como Marcel Mauss (1974), Thorstein Veblen (1965), Mary Douglas e
Baron Isherwood (2002), Marshall Sahlins (1979), Everardo Rocha (1995) e Colin
Campbell (2001), entre outros. A interpretacdo do consumo apenas como reflexo
da producdo industrial ndo ¢ suficiente para explicar o fendmeno. Nesta visdo, o
individuo distribuiria seus gastos a fim de obter 0 maior retorno possivel de seus
recursos. E preciso, segundo os estudiosos do tema, deslocar a analise do plano
individual para a esfera social e coletiva, analisando assim, a cultura e todo o seu
sistema de significados e simbolismos.

As primeiras analises do consumo se deram através da teoria utilitarista,
assumindo o individuo como um ser meramente racional, com escolhas
consistentes e recorrentes por determinado periodo. Como parte integrante do
contexto industrial, o consumo dos produtos é ligado a producdo do bens como
resultado ou objetivo do trabalho do individuo. Seguindo esta linha economicista,
a demanda estaria diretamente ligada ao preco dos produtos, aumentando e
diminuindo de acordo com seu valor de mercado. Desta maneira, define-se o
comportamento de consumo de um individuo como reflexo da producédo dos bens,
sendo totalmente independente do comportamento dos outros e baseado na
procura do ganho maximo. Os economistas analisaram o desejo por bens como
uma necessidade individual e psicoldgica e ndo como parte de um contexto social
complexo, repleto de regras e significados culturais. Duesenberry (apud
DOUGLAS; ISHERWOOD, 2002) foi o primeiro economista a elaborar uma
teoria para analisar o fendmeno sob o ponto de vista socioldgico em detrimento do
psicolégico. Sua teoria considera principios simples que levam em conta a cultura

e a esfera social. Para entender o consumo, o0 autor sugere uma andlise prévia de
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fatores como a pressao cultural para consumir, as regras e normas culturais de
uma populagdo, o principio universal de emulagdo social da populagéo em questdo
e a poupanca como um ato vidvel de ndo consumir depois que as pressdes
culturais tenham sido satisfeitas.

A partir de obras de diferentes autores que estudaram o consumo pelo seu
viés e relevancia cultural, o fenbmeno passou a ser compreendido como parte
integrante do mesmo sistema social que engloba o trabalho e a producdo. O
consumo em si faz parte da necessidade social de se relacionar com outras pessoas
e ter materiais para mediacao desta relacdo social. Partindo do pressuposto de que
0s bens sdo usados como meios de comunicagdo, a analise do consumo ¢é feita
através de sua dimensédo simbdlica e social e o foco central passa a ser a forma
como este ritual permite aos individuos a criar e manter experiéncias sociais
através de trocas entre si. O consumo nao é visto como um comportamento que €
adicionado depois que as regras sociais foram estabelecidas, e sim como
componente de um estilo de vida. Para entender como determinado produto é
consumido por um grupo ou sociedade, hierarquizando e classificando seus
membros, é preciso estudar, antes de tudo, as regras sociais que 0 organizam ao
estilo de um sistema totémico, como defende Rocha (1995). Segundo Douglas e
Isherwood (2002), um objeto apto para consumo é aquele que sirva como um
marcador para conjuntos especificos de identidades sociais.

A Teoria da Classe Ociosa de Veblen (1965), publicado em 1899, foi o
primeiro trabalho que analisou o consumo inteiramente sob o ponto de vista
social, relatando-o como marcante caracteristica cultural da sociedade ocidental
moderna. A ideia central defendida no livro é de que o individuo é, por sua
prépria condicdo, um ser social cuja identidade e necessidades sdo construidas
coletivamente. O consumo surge a partir da interagdo com 0 outro, como um
mecanismo de aproximacdo ou diferenciacdo dos individuos de uma mesma
sociedade, de acordo com seu nivel e papel social e também como expressdo de
status.

O momento crucial desta transformacdo sociocultural, segundo Veblen,
ocorre quando a producgdo industrial é usada como forma de ostentar niveis
sociais e marcar diferengas culturais atraves do acUimulo de bens. A posse
material torna-se base para a estima social e € vista como prova de sucesso e

realizacdo pessoal. O autor define o termo “emula¢do pecuniaria” como a
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necessidade do individuo ndo apenas da posse de poder e bens materiais, mas
também da necessidade de evidencid-los aos outros e assim adquirir prestigio e
reconhecimento (VEBLEN, 1965). Esta seria a base de consumo conspicuo, onde
o0 sistema de valores da sociedade é gerado por uma eterna insatisfacdo e uma
busca incessante por mais bens que possam conferir ao detentor um espaco de
destaque social. O consumo das classes superiores esta essencialmente ligado a
ostentacdo e ao desejo de despertar a estima e inveja nos outros. Esta viséo
defendida por Veblen sobre o consumo conspicuo parece ainda ser a estruturagdo
simbolica e cultural das sociedades ocidentais modernas, sendo confirmada por
pensadores mais recentes que estudam o consumo. No livio O Império do
Efémero (2004), o socidlogo Lipovetsky afirma que “o mdvel que esta na raiz do
consumo € a rivalidade dos homens, o amor préprio que os leva a querer
comparar-se aos outros ¢ prevalecer sobre eles” (p.55).

Através desta andlise, a motivacdo da classe superior para 0 consumo
conspicuo ndo estd na procura do ganho méximo e também ndo pode ser
explicada simplesmente como reflexo da producdo, como defendiam o0s
pensadores utilitaristas da época. Para entender a dinamica do consumo é
necessario entender os codigos culturais da sociedade e a relacdes entre poder,
status e riqueza para a partir dai analisar as verdadeiras razGes e indicadores do
consumo.

Um dos aspectos mais relevantes da obra de Veblen é sua contribuicao
para se pensar e analisar 0 consumo como um mecanismo simbolico, factivel de
diversas interpretacdes. Ainda mais importante, é olhar o fenémeno como parte
de um sistema social, imbuido de simbolismos, que aproxima e diferencia
individuos ou grupos classificando-os através dos bens materiais. Através de uma
complexa estrutura cultural, individuos e produtos se comunicam simbolicamente,
estabelecendo regras e hierarquizando grupos e pessoas. O consumo &, também,
uma importante e imprescindivel forma de comunicacdo da sociedade ocidental.

Publicado em 1923, o livro Ensaio sobre a dadiva de Marcel Mauss €
outra importante obra que abre espago para posteriores discussdes e reflexdes
sobre o consumo. Apesar de abrir caminho para novas formas de pensar sobre o
fendmeno, Mauss ndo estuda o consumo, e sim a dindmica de trocas em
sociedades primitivas. O autor questiona o viés utilitarista ao ligar o sistema de

trocas a fendmenos coletivos relacionados ndo apenas a necessidades econémicas
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mas também, e em maior grau, a necessidades culturais. O estudo € conduzido em
diversas sociedades primitivas e analisa a légica do direito contratual e do regime
de trocas nas culturas analisadas. O objetivo de tal trabalho é mostrar como a
dadiva € inerente a toda relacdo social e comunicacdo humana e, apesar de
aparecer em forma de presentes e trocas supostamente “voluntarias”, € uma
atividade obrigatéria e que responde as regras sociais de cada sociedade. As
trocas, como fenémenos sociais, correspondem a necessidades culturais do grupo
e a circulacdo de riquezas é apenas um dos fatores envolvidos nesta complexa
estrutura simbolica.

Para explicar o mecanismo das trocas sociais, Mauss apresenta o conceito
de “fato social total”, onde a dadiva produz diversos tipos de aliangas entre os

membros daquela sociedade:

Tudo nele se mistura. [...] Nestes fendbmenos sociais totais, como nos propomos a
chamé-los, exprimem-se, a0 mesmo tempo e de uma s6 vez, toda espécie de
instituicGes: religiosas, juridicas e morais — estas politicas e familiais a0 mesmo
tempo; econémicas — supondo formas particulares de produgéo e de consumo, ou
antes, de prestacéo e de distribui¢do, sem contar os fendmenos estéticos nos quais
desembocam tais fatos e os fendmenos morfoldgicos que manifestam essas
institui¢des. (1974, p.41)

Todo o tipo de troca e alianga contratual, dessa forma, possui aspectos
religiosos, juridicos, morais, estéticos e econdbmicos que constituem um complexo
sistema social e obedecem a regras culturais. Por esse aglomerado de significados
imbuidos em uma simples relagao de troca, Mauss a considera um “fato social
total”. As trocas podem ser voluntérias ou obrigat6rias, com ou sem interesse,
mas em todas as situacdes possuem carater simbdlico e coletivo que traduzem a
estrutura e organizacao de suas sociedades.

Um dos pontos essenciais ao discurso do consumo moderno e que abre
discussdo para o embate com a visdo utilitarista dos economistas € de que em
sociedades “primitivas” e “arcaicas”, o aspecto econOmico nao se encontra em
evidéncia como na sociedade ocidental. Mesmo isolando este aspecto de uma
troca, ainda estara evidente a presenga dos demais aspectos, em maior ou menor
grau, dependendo da situacdo em que a dadiva e realizada. O viés econdmico e a

circulacdo da riqueza é apenas um dos muitos fatores presente no contexto

contratual dos individuos daquela sociedade.
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Na conclusdo da obra, Mauss enfatiza que apesar de apresentarem grandes
excedentes e desperdicios, as sociedades estudadas ndo possuiam o Viés
econdmico como é conhecido sob o ponto de vista ocidental. O autor critica a
nocdo econdmica utilitarista como base para se estudar e entender todas as
culturas e civilizagBes. Conceitos como lucro, racionalismo e individualismo séo
caracteristicos das sociedades ocidentais modernas, surgidos a partir da ascensdo
do mercantilismo, quando o homem passa a ser tratado como “animal
econémico”. (MAUSS, 1974, p.176). As questdes levantadas pela obra permitem
uma nova abordagem da questdo do consumo na sociedade ocidental e a
possibilidade de uma andlise mais aprofundada de seus pilares, considerando
todas as “institui¢des sociais” que dela fazem parte. A partir do estudo da esfera
cultural e seus simbolismos, é possivel compreender as rela¢fes sociais entre 0s
individuos.

Os primeiros autores a aproximar a Antropologia do estudo do consumo
foram a antrop6loga Mary Douglas e o economista Baron Isherwood que, em
1979, lancaram o livro O Mundo dos Bens. Na obra, os autores destacam a
necessidade de se estudar as relacdes sociais, 0s elementos e 0s sistemas
simbdlicos da cultura para compreender o fendmeno do consumo na sociedade
moderna. Assim como Veblen e Mauss, Douglas e Isherwood também descartam
a teoria utilitarista que postula o consumo como escolhas racionais e sempre em

busca da maximizacdo de ganhos.

Comportar-se como agente econémico significa fazer escolhas racionais. Os bens
reunidos em uma propriedade fazem afirmacdes fisicas e visiveis sobre a
hierarquia de valores de quem os escolheu. Os bens podem ser almejados ou
julgados pouco adequados, descartados e substituidos. A menos que
consideremos como séo utilizados para constituir um universo inteligivel, nunca
saberemos como resolver as contradigdes de nossa vida econdmica. No protelado
didlogo sobre o valor que estd embutido no consumo, 0s bens em sua reunido
apresentam um conjunto de significados mais ou menos coerentes, mais ou
menos intencionais. Esses sdo lidos por aqueles que conhecem o c6digo e 0s
esquadrinham a cata de informagéo. (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004, p.28)

A pergunta que norteia todo o livro é o porqué de as pessoas comprarem
bens. Para respondé-la, € preciso analisar o consumo como uma forma de
comunicacédo capaz de estabelecer e definir categorias culturais e valores sociais.
A ideia central é de que os bens séo codificados para a comunicacao e que, apesar

de terem outros usos praticos, 0 mais relevante e importante para se investigar é
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como eles permitem que um consumidor se envolva com os demais membros de
sua sociedade em uma série de trocas através dos produtos. Os bens sdo objetos
neutros que, ao serem dotados de mensagens e simbolismos, tornam os seus usos
atos sociais.

Sob a visdo cultural do consumo dos autores, € necessario compreender por
que culturas distintas desenvolvem mecanismos diferentes para atender a suas
necessidades. Através de rituais de consumo, cada sociedade estabelece suas
relacBes sociais. Os rituais de consumo servem como marcadores através dos
quais a integracdo social acontece (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004). Os bens,
nesta perspectiva, sdo os “adjuntos rituais” que auxiliam os rituais de consumo,
dando sentido ao fluxo de eventos. Ir além do uso prético dos bens seria, para
Douglas e Isherwood, perceber as escolhas como formas de classificacdo, e o
consumo como um ato ritual.

As escolhas individuais fazem parte de um sistema coletivo culturalmente
aceito e que possui significados sociais de extrema importancia para a relacéo
entre individuos e grupos. O ato de consumir produz e mantém as relacdes sociais.
E, assim, um processo ciclico que precisa ser realimentado. As categorias sociais
sdo constantemente definidas, afirmadas ou redefinidas. Da mesma forma, a
escolha dos produtos cria continuamente padrdes de discriminacgao, sobrepondo-0s
ou refor¢cando-0s. “Os bens sdo, portanto, a parte visivel da cultura. S&o
arranjados em perspectivas e hierarquias que podem dar espaco para a variedade
total de discriminagdes de que a mente humana ¢é capaz” (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2004, p.114). Para compreender as escolhas de consumo seria
necessario, portanto, analisar os processos sociais como um todo, ndo apenas o ato
de consumir isoladamente. Da mesma forma, os autores afirmam que todos o0s
bens carregam um significado, mas nenhum deles o faz por si s6. O verdadeiro
sentido se d& quando os bens estdo reunidos em um contexto que 0s permita
dialogar entre si e com a sociedade e os individuos que os definem, formando um
conjunto de significados construidos e modificados na vida social. Os bens séo
providos de valor de acordo com a perspectiva e 0s conceitos de valor dos outros
consumidores. Nesta visdo, “cada individuo estd no esquema de classificagdo
cujas descriminagOes estd ajudando a estabelecer” (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2004, p.51). Cada pessoa seria uma fonte de decisdes e julgamentos e também um

objetos desses processos discriminatorios.
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Outro ponto importante da obra é o estudo do consumo pelo que os autores
definem como uma “abordagem da informagdo”. De acordo com esta visdo, 0 Ser
humano racional € responsével por estar constantemente recriando um universo na
qual a escolha pode ter lugar. Compreender o mundo ao seu redor significa
interpreta-lo da maneira correta. Uma vez que esta analise foi feita, ndo existiria
razdo para uma constante classificacdo e redefinicdo de significados. Assim, 0s
autores assumem que a questdo do “porqué” as pessoas consumirem bens deve ser
analisada a partir de uma abordagem que foque na informacéo intrinseca do ato de
consumir. Os bens sdo parte primordial do sistema cultural da sociedade moderna
contemporanea e sua troca reforga ou reestabelece estruturas e relagfes sociais.
Comparadas a um sistema de informacéo, as mercadorias seriam tanto o hardware
como o software, criando e fornecendo significados a um sistema cultural maior
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004).

A contribuicdo da obra de Douglas e Isherwood é imensa para 0 campo da
Antropologia do Consumo, ao defender a andlise do fenbmeno como uma
manifestacdo inteiramente cultural e importante elemento das relagdes sociais. A
partir da publicacdo do livro, o campo das Ciéncias Sociais comeca a se dedicar
mais ao estudo do consumo, compreendendo-o como fendmeno chave para a
analise da cultura e seus sistemas simbolicos.

Tendo como objeto de estudo o sistema cultural ocidental e sua relacdo
entre consumo e producdo, Sahlins (1979) afirma que o principio de maximizagao
material defendido pela visdo economicista traduziria apenas o aspecto utilitarista
da producdo e consumo dos bens. A questdo da racionalidade, segundo o autor, é
0 ponto chave para entender a forma como esta sociedade se organiza e classifica
seus bens de acordo com sua utilidade. A especificidade da cultura ocidental recai
sobre 0 modo com que ela elege o viés econdmico como privilegiado elemento de
sua estruturacdo e producdo simbdlica.

O autor considera os bens produzidos como objetos “pragmaticos” e
“utilitarios”, imbuidos de simbolismos constituidos culturalmente. Seguindo a
I6gica defendida por Sahlins (1979), a eficiéncia material da producéo € apenas
um dos pontos de toda a engrenagem industrial. O significado cultural dos bens ¢é
tdo, ou mais, importante quanto sua eficiéncia pois € atraves dele que se dard o

sentido social dos objetos e, assim, a relacdo entre os homens e produtos.
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Outro ponto da analise de Sahlins é sua interpretacdo do que o autor
define como “totemismo burgués”. De acordo com esta visdo, a producao de bens
¢ acompanhada de uma producdo simbolica que dara sentido aos objetos,
dotando-os de simbolismos e mensagens culturais. As mercadorias sao a base do
sistema classificatorio burgués e representam papel fundamental na forma de se
relacionar dos individuos desta sociedade. O consumo humaniza a producédo
racional dos bens, transformando objetos manufaturados em mensageiros
culturais com a capacidade de definir valores e hierarquizar relagdes sociais. De
acordo com Sahlins, “[...] toda producdo, mesmo onde ela ¢ governada pela
forma-mercadoria e pelo valor de troca, continua como producdo de valores de
uso. Sem o0 consumo, 0 objeto ndo se completa como um produto: uma casa
desocupada ndo é uma casa” (SAHLINS, 1979, p.188).

O totemismo burgués segundo Sahlins inverte a relacdo funcional
tradicional entre a cultura e a natureza devido ao desenvolvimento da producgéo e
a dominacdo institucional da economia e seus pilares. Ao invés da sociedade se
diferenciar pela diferenciacdo de seus objetos, existem no interior da mesma
diversas classificacdes e divisdes de objetos que, juntas, irdo diferenciar uma
sociedade da outra. Assim, a distingdo de uma sociedade depende também da
diviséo e classificacdo de seus objetos. A produgéo destes bens, que na sociedade
ocidental se da por meio de trocas que visam o lucro, ocasiona uma crescente
producdo de simbolismos que vao dar sentido a propria producdo para justificar a
diferenciacdo dos bens de uma mesma espécie por uma ou mais propriedades

especificas, mas determinantes.

[...] gracas ao desenvolvimento da producdo industrial de mercado, isto €, a
dominancia institucional dada a economia, a relacdo tradicional funcional entre o
conjunto cultural e o conjunto natural hoje em dia, apresenta-se invertida: em vez
de servir a diferenciacdo da sociedade pela diferenciacdo de objetos, toda
distingdo concebivel da sociedade é posta a servi¢o de outra divisdo de objetos.
(SAHLINS, 1979, p.236)

Outro autor no campo da Antropologia do Consumo que aponta 0
totemismo burgués como sistema de classificagdo cultural é Everardo Rocha que,
em diversos estudos, analisa a relacdo entre natureza/cultura e producdo/consumo
na sociedade ocidental através do sistema midiatico. De acordo com o autor, ao

menos uma forma pela qual a categoria da “natureza” se traduz na sociedade
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ocidental moderna € no dominio da produgdo. Em suas palavras, a produgao “¢ o
‘outro’, o ‘ndo humano’, o ‘indiferenciado’, o ‘an6énimo’. E o lugar da alienacao
do homem frente ao seu trabalho” (1995, p.106). No livro Magia e Capitalismo:
um estudo antropologico da publicidade, Rocha (1995) afirma que o papel do
totemismo burgués poderia ser compreendido como de gerar uma “transcendéncia
entre natureza e cultura, traduzidos em nossa sociedade pela producdo e
consumo” (p.106). Através da publicidade, a producdo ganha sentido cultural e
articula relagdes sociais de grupos e individuos: “A consciéncia de que a fungao
da publicidade se coloca para além da venda de produtos simplesmente e de que
ela mantém uma relagdo complexa com a realidade social parece ser o dbvio”
(1995, p.27).

Segundo Rocha (1995), na sociedade ocidental moderna, o sistema
totémico é responsavel por atribuir codificacBes culturais aos bens oriundos da
producdo, tornando-0s aptos ao consumo, de maneira andloga ao observado por
Lévi-Strauss em seus estudos sobre totemismo em sociedades primitivas e as
relacGes sobre natureza e cultura. O dominio da producdo em nossa sociedade
evidencia a auséncia do humano, ao passo que 0 consumo é onde sua presenca €
uma constante. Assim, a esfera da producéo, geradora de objetos sem significados
e ndo-humanizados, precisa ser revestida de simbolos para Ihes dar sentido. Do
outro lado, estd 0 consumo como arena simbolica e repleta de representacdes e
mensagens culturais, onde homens e objetos sdo postos em contato. Servindo de
ponte, de acordo com Rocha, encontra-se em particular a publicidade como
operador totémico, responsavel pelo processo de construgdo de significados que
humaniza as mercadorias.

E pela esfera do consumo que homens e bens adquirem sentido que lhes
permite funcionar como meios de comunicagédo capazes de produzir significacfes
e distingdes sociais. “E pelo consumo e em seu interior que algumas das mais
humanas das praticas encontram espaco de realizacdo. O dominio do consumo é
0 da compra, da venda, das escolhas, dos negdcios. Nele, a palavra fundamental é
a troca” (ROCHA, 1995, p.67). Os bens séo antropomorfizados para levarem aos
seus consumidores as individualidades e universos simbolicos que a eles foram

atribuidos e sem os quais néo fariam sentido dentro do sistema capitalista.
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[...] a publicidade retrata, através de simbolos que manipula, uma série de
representacdes sociais sacralizando momentos do cotidiano. O discurso
publicitério fala sobre 0 mundo, sua ideologia é uma forma bésica de controle
social, categoriza e ordena o universo. Hierarquiza e classifica produtos e grupos
socais. Faz do consumo um projeto de vida.(1995, p.26)

Como operador totémico, a publicidade promove a alianca pela
complementariedade que estabelece entre produtos e pessoas. Os produtos antes
indiferenciados passam por um processo de humanizagdo pelo qual adquirem
identidades, nomes, estilos de vida e situacBes sociais dentro dos anincios
veiculados na midia. “Tal como no totemismo, as diferencas entre elementos de
uma série sdo articuladas com as diferengas da outra”. (ROCHA, 1995, p.107). O
autor considera, assim, a publicidade como um modo privilegiado de expressédo
do consumo.

O consumo €, portanto, um sistema simbodlico que classifica bens e
identidades, articula coisas e individuos e estabelece diferencas e semelhancas nas
relagdes sociais. “O consumo traduz um inverso de distingdes: produtos e servigos
realizam sua vocagdo classificatoria através do simbolismo a eles anexado”
(ROCHA, 2006, p.51). Logo, atraveés da compreensdo do consumo pode-se
conhecer a propria cultura contemporanea, ja que o significado do consumo esta
ligado a sua relacdo com a cultura no qual esta inserido, entendendo assim como
expressa seus principios, valores, categorias, identidades sociais, estilos de vida e
projetos coletivos (ROCHA, 2006, p.86).

As ideias propostas por Rocha (2006), de acordo com visbes
compartilhadas pelos demais autores citados até aqui, apontam para a necessidade
de se estudar o consumo para se conhecer as particularidades da propria cultura.
Para isso, é preciso ter o dominio dos cédigos culturais veiculados através da
midia e interiorizados em cada produto e servico. A partir desta analise, é possivel
identificar simbolismos, principios e valores culturais e estabelecer as regras com
as quais os individuos dentro daquela sociedade se relacionam com os demais e
com 0s proprios bens.

Assumindo o consumo como manifestacdo simbdlica da cultura, a obra A
Distincdo de Pierre Bourdieu (1979), analisa a constituicdo social do gosto e a
forma com que escolhas de objetos de consumo refletem uma hierarquia simbolica
usada para reforcar a distin¢do entre classes sociais. Segundo o autor, o gosto seria

um elemento que classifica e distingue as diferentes classes sociais de uma
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sociedade. Por gosto entende-se todo um conjunto de bens, servigos e expressoes
culturais dos mais variados tipos como gastronomia, moda, musica, literatura,
entre outros.

De acordo com Bourdieu (1979), cada classe social possui determinado
modelo de consumo, acumulado por diplomas escolares e/ou anos de estudo e
também pela heranga familiar. O autor apresenta o conceito de “capital cultural”
como conhecimento cultural, habilidades, experiéncias, competéncia linguistica,
modos de falar, vocabulario, modelos de pensamento e visdes de mundo que sdo
adquiridos de modo ndo consciente pelos individuos.

Cada individuo assimilaria o capital cultural do meio social em que nasceu e
frequenta, repetindo estes padrdes em seu nucleo social. O autor mostra a
produgdo social do gosto como uma “arma social”, usada para reforcar a distingado
entre segmentos sociais. O gosto ou as preferéncias manifestadas pelo consumo
seria 0 produto dos condicionamentos e sistemas de hierarquizacdo associados as
classes.

Outro importante conceito apresentado por Bourdieu é a nocdo do habitus,
que caracterizaria um grupo social em relacdo a outro que ndo compartilhasse as
mesmas condicBes sociais. O habitus é responsavel pela classificacdo das praticas
de consumo. E ali que esta inserida toda a estrutura cultural e simbdlica e é ali o
espaco onde os individuos se organizam de acordo com seus sistemas
classificatdrios. O habitus é o que faz um agente ser detentor de um gosto, porque
as preferéncias estdo associadas as condicdes objetivas de existéncia. E, assim, a
“materializacdo da memoria coletiva que reproduz para 0S sucessores as
aquisi¢oes dos precursores” (BOURDIEU, 1980, nota 4, p. 91). Através da
educacdo e socializacdo, o capital social é assimilado pelo individuo de forma
inconsciente desde cedo. Esta “materializacdo da memoria coletiva”, feita pelas
relagOes sociais e herdada do capital social, faz com que cada grupo construa uma
relacdo particular com os demais membros. Uma pessoa de determinado grupo
compartilhara de gestos, posturas e atitudes que revelara seu habitus.

A existéncia do habitus funciona como um operador social, garantindo a
homogeneizacdo dos gostos dentro de um grupo ou classe social e legitimando
suas preferéncias e praticas sociais dentro de determinados contextos. Bourdieu,
através destes conceitos, explica 0 consumo como um mecanismo social de

manutencdo e distingdo de classes. O gosto cultural e estilo de vida das classes
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estariam relacionados com as praticas da cultura dos mesmos e também
profundamente marcados pelas trajetérias sociais vividas por cada um dos
individuos.

Ja Campbell (2001) defende a ideia do surgimento de um hedonismo
moderno e do day-dream para compreender o consumo na sociedade ocidental
contemporanea. Segundo o autor, o individuo moderno se expressa através do
consumo, e o “querer” e o “desejar” sdo pontos cruciais para entender esta nova
dindmica. Para isso, Campbell revisa os conceitos de prazer e desejo e 0S
relaciona com o0s objetos de consumo. O day-dream pode ser definido como o uso
da imaginacgéo para “vivenciar” experiéncias em situagdes ainda ndo ocorridas em
uma busca incessante pelo prazer. Mesmo que improvaveis de acontecer, esses
eventos sdo vividos pelas pessoas como reais, de maneira romantica e subjetiva,
onde prazer é sentido como real e as satisfaz até mesmo através da imaginacao.
“O desconhecido ¢ um campo aberto para inumeras e irrestritas possibilidades de
prazer. O desejo, aqui, est4 alocado no desconhecido — o proprio desejo € uma
atividade de prazer” (BARROS, 2007 p.68). A insaciabilidade e o desejo
constante por coisas novas podem ser compreendidos como uma tentativa de
concretizar experiéncias idealizadas — mas que nunca séo satisfeitas da maneira
como foram pensadas a priori. Assim, a busca pelo ideal imaginario e pelo prazer
gera um descontentamento e um desejo sem fim pelo novo. Como afirma

Campobell:

Esta interacdo dindmica entre ilusdo e realidade é a chave para o entendimento do
consumo moderno [...] A tensdo entre os dois cria o desejo intenso como um
estado permanente, com a concomitante sensagdo de insatisfagdo com "o que é’ e
um grande desejo por ‘alguma coisa melhor’. (CAMPBELL, 2001, p. 90)

Ao levar este conceito para o universo do consumo, o day-dream de
acordo com Campbell pode ser aplicado no contexto da publicidade e propaganda,
qgue apelam para o imaginario do consumidor com o objetivo de instigar o
consumo. O foco na grande maioria das vezes esta mais no sonho, no imaginario e
no desejo dos consumidores e menos nas suas necessidades ou funcionalidade do
produto. O autor alega que a principal caracteristica do consumo moderno nao € a
real selecdo, compra ou uso dos produtos, mas a procura de prazer via

imaginacéo, levada pela imagem a que o produto remete. A publicidade, assim,
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contribui para acelerar os “deslocamentos de desejo”, em uma dindmica que
apresenta continuamente novos objetos de desejo, retirando a culpa do consumo.
O importante é renovar-se por meio do consumo, em uma busca incessante pelo

novo.

A atividade fundamental do consumo, portanto, ndo € a verdadeira selecéo, a
compra ou uso dos produtos, mas a procura do prazer imaginativo a que a
imagem do produto se empresta, sendo o consumo verdadeiro, em grande parte,
um resultante desse hedonismo “mentalistico”. (CAMPBELL, 2001, p.130)

Esse hedonismo “mentalistico”, como designa o autor, e 0 gosto pela
novidade sdo boas interpretacGes para a existéncia da moda e sua eterna e rapida
renovacdo. Sua funcdo primordial é a constante apresentacdo de elementos com a
alcunha de novidade no imaginario do consumidor, incentivando o desejo e
alimentando a imaginac&o do prazer ilusorio. Através do consumo de produtos da
moda sugere-se que cada e qualquer individuo possa se transformar e se realizar
através do consumo.

No artigo Eu compro, logo sei que existo: as bases metafisicas do
consumo moderno, Campbell (2006) enfatiza o lado hedonista e individualista do
consumo. Como forma de auto-expressdo, € um ato pessoal e intimo mas com
objetivo final de repercussdo no coletivo atraves da autoafirmacao e definigcdo do

eu.

Fazer compras [...] € uma das maneiras de procurar por nGs mesmos € por nosso
lugar no mundo. Apesar de acontecer num dos lugares mais publicos, fazer
compras € essencialmente um experiéncia intima e pessoal. [...] Fazer compras é
um processo interativo no qual dialogamos ndo sé com pessoas, lugares e coisas,
mas também com partes de ndés mesmos. O ato de comprar é um ato de auto-
expressdo, que nos permite descobrir quem somos. (BENSON, 2000, apud
CAMPBELL, 2006, p.53)

Campbell aponta a importancia do fendmeno do consumo para a
construcdo da individualidade. Por propiciar a constru¢cdo de uma identidade
pessoal através de escolhas e usos de diversos produtos de diferentes estilos e
gostos, 0 consumo saciaria 0 que seria uma grande questdo moderna - “a angustia
existencial”, extrapolando assim suas funcgdes estritamente materiais. E possivel

tracar um paralelo entre o conceito de day-dream e o consumo moderno,
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especialmente o de roupas e acessorios, no que se refere a expectativa que estes
tipos de produto exercem sobre os consumidores. O consumo de produtos de
moda esta diretamente ligado a defini¢cdo de uma identidade pessoal, a visibilidade
social que o individuo pretende atingir e a vontade de aumentar sua propria
atratividade fisica e autoestima.

Outro importante pensador que destacou a importancia da distingdo nas
relagbes sociais foi McCracken (2003) em seu livro Cultura e Consumo. No
estudo, o autor relaciona importantes transformacgdes nos valores ocidentais para a
constitui¢do do que conhecemos como consumo. Para McCraken, o surgimento do
que se pode classificar de consumo moderno estaria datado do século XVI, na
Inglaterra, durante a era elizabetana. Outros dois momentos marcantes da
evolucdo deste fendmeno foram a expansdo do consumo no século XVII e o
estabelecimento do consumo como fato social permanente no século XIX.

Segundo McCracken (2003), pode-se identificar na era elizabetana o0s
primeiros tracos do consumo moderno. A corte inglesa, para agradar a rainha,
deveria ostentar sua riqueza e poder e, para isso, 0 consumo de objetos era
instigado através de um jogo politico. A nobreza, como forma de demonstrar
lealdade & coroa e dela conseguir protecdo e permanéncia de seu status social,
consumia vorazmente. Devido a este jogo de interesses, surgiu uma constante
competicdo entre membros da nobreza por status e prestigio, tentando se destacar
perante a rainha Elizabeth | através do consumo de objetos e ostentacdo de suas
posses. Assim, 0 consumo se torna ligado a distincdo social, status e, mais
importante, um fenbmeno corriqueiro e importante na vida social dos nobres.
Através dele, familias e classes mudam seus padrdes de consumo a fim de se
reafirmarem e satisfazer propositos sociais em uma “espécie de ataque de
ansiedade no que se refere a sua honra, a sua posic¢do social e a sua relagdo com a
monarca” (MCCRACKEN, 2003, p.31-32).

Um ponto fundamental, que sofreu uma grande mudanca com 0 novo
comportamento de consumo dos nobres ingleses e que de certa maneira pode ser
visto ainda no consumo moderno, ¢ o que McCracken chama do “sistema patina
de consumo”. Segundo o autor, até entdo, os nobres consumiam bens que
pudessem demonstrar aspectos de antiguidade e assim revelar a linhagem nobre e

a riqueza estabelecida através de varias geracfes. Com a nova competicdo em
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busca de status e destaque social, os padrdes de consumo foram profundamente

afetados:

Estas mudancas no padrdo de consumo tiveram varias consequéncias. Primeiro,
ajudou a enfraquecer o contrato reciproco que unia a familia. Segundo,
transformou a natureza da tomada de decisdo. Terceiro, modificou a natureza e a
dindmica do consumo. Quarto, mudou a natureza dos bens de consumo. Os bens
gue eram agora comprados em funcéo de demandas imediatas de uma guerra social
assumiam qualidades bastante diferentes. Certos bens tornaram-se valiosos ndo por
sua patina mas por serem novos. (MCCRACKEN, 2003, p.33)

De acordo com o autor, 0s nobres comegam a consumir em uma nova
escala, de acordo com novos propdsitos sociais e em fungcdo de novos gostos,
valores e preferéncias. Estes novos propositos e o interesse pelo consumo do
“novo”, fez com surgisse um gap entre os modelos de consumo e objetos
consumidos dos nobres e as classes a eles subordinadas: “onde antes havia
existido diferencas de grau entre o consumo de superiores e subordinados, agora
havia diferengas de tipo” (MCCRAKEN, 2003, p.34).

O segundo momento fundamental de mudanga no consumo, segundo o
autor, deu-se no seculo XVIII com o crescimento explosivo dos mercados.
Aliados aos novos padrbes de consumo estabelecidos a partir do século XVI,
existe ainda um consideravel aumento das possibilidades de escolhas de bens e o
inicio da participacdo no consumo das classes subordinadas. A prosperidade da
época intensificou esses fatores, no que muitos observadores contemporaneos
classificam como uma “loucura epidémica” de consumo da Inglaterra.
(MCCRAKEN, 2003).

E no século XVIII que McCracken (2003), identifica o primeiro
desenvolvimento de marketing, com o sucesso da linha de porcelanas
desenvolvidas por Josiah Wedgwood, que o autor denomina como “o primeiro
sucesso no controle consciente das forgas do marketing” (2003, p.38). A carreira
de Wedgwood foi consagrada pelo lancamento de linhas de porcelanas decoradas,
desenhadas por diversos designers e que visavam 0 consumo das camadas mais
altas da sociedade inglesa. De acordo com a visdo de ceramista inglés, o ponto de
partida de um item de moda deveria ser a classe dominante. As classes abaixo

iriam sucessivamente copiando as de cima, seguindo uma ldgica de imitacao
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proveniente dos subordinados e vontade de diferenciacdo proveniente dos
superiores.

A partir das porcelanas de Wedgwood, as classes superiores se tornaram
alvos constantes da influéncia do marketing. Segundo McCracken (2003), o
mecanismo de vendas lancado por Wedgwood é um dos mais importantes

desenvolvimentos na manipulagdo da demanda e na sofisticacdo do consumo.

A revolucdo industrial deste periodo foi conduzida em grande parte pela
exploracdo bem-sucedida de forcas da natureza anteriormente desatreladas. A
paralela revolucéo do consumo também conduzida por uma nova compreensao e
por um novo dominio do mundo, neste caso a percep¢do de regularidades ndo da
natureza, mas da sociedade e de seu mercado. (MCCRAKEN, 2003, p.38)

O terceiro e Gltimo marco na evolucdo do consumo acontece, de acordo
com sua analise, no século XIX. E neste periodo onde podemos identificar
mudancas que levaram a consolidacdo dos padrbes de consumo moderno. Entre as
transformacdes destaca-se o aparecimento das lojas de departamento que, segundo
0 autor, “mudou radicalmente a natureza e o contexto da compra, assim como a
natureza da informacao e as influéncias as quais estava submetido o consumidor”
(2003, p.43). Merecem destaque também os novos “estilos de vida de consumo”,
os padrdes de interacdo entre pessoas e coisas, técnicas de marketing e suas
influéncias sobre os consumidores e 0 aumento cada vez maior de significados
sociais embutidos nos bens.

Outro ponto importante da obra de McCracken (2003) o que diz respeito a
influéncia do consumo na formacdo de um novo ambiente sociocultural e na
mudanca da construcdo da psique dos individuos. O autor reforca a ideia do
consumo como forma de autoconhecimento e construcdo da identidade pessoal.
De acordo com esta visdao, o individuo moderno se expressa pelo consumo e,
como forma de contato com si préprio e com o mundo ao seu redor, é um
fendmeno de extrema importancia nas relagdes sociais.

E possivel, sob a luz dos conceitos apresentados, compreender as
estratégias de marketing como propulsoras de um complexo sistema cultural,
capazes de traduzir e “estampar” em produtos, significados e simbolismos
culturais. O consumo apresentar-se-ia, assim, como a legitimizacao deste sistema,

através do qual os individuos se relacionam, se comunicam e se definem.
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2.2.0 Marketing e a Antropologia

A partir de 1980, a pesquisa etnografica vem ganhando notavel
importancia entre os pesquisadores na area de Marketing, principalmente nos
estudos de Comportamento do Consumidor. Estudiosos reconhecem sua
importancia na interpretagdo dos principios culturais e aspectos simbolicos
encontrados no consumo. Com base na Antropologia e no estudo do
comportamento humano, a pesquisa etnografica é adequada para obter
informagdes comportamentais através do estudo de rituais, mitos, modelos
culturais, estilo de vida, ambientes de consumo, comportamentos rotineiros de
compra e consumo.

O primeiro estudioso a apontar as grandes contribuicGes possiveis da
Antropologia para o estudo do comportamento humano e sua aplicagdo na area de
Comportamento do Consumidor, foi o antropdlogo Charles Winnick. Em 1969,
Winnick publicou o artigo Anthropology’s contributions to Marketing, onde
listava as contribuicGes do conhecimento antropoldgico para a pesquisa nesta area,
como os estudos de culturas e subculturas, de linguagens ndo verbais, de ritos de
passagem, de usos e sentidos de objetos de consumo, de sensibilidades e tabus
culturais. Apesar do esfor¢o de Winnick, é s6 mesmo a partir de 1980 que se pode
notar um aumento de interesse de consultorias de negdcios para 0 uso desta
metodologia como o estudo e compreensdo do comportamento do consumidor.
Paralelo a isso, também comecaram a ocorrer diversos eventos nos Estados
Unidos e Europa onde se discutia a aplicacdo da pesquisa etnografica em
diferentes contextos.

A Antropologia, assim, fornece uma nova ferramenta de pesquisa de
mercado aplicada ao Marketing, possibilitando a interpretacdo de simbolismos e
aspectos culturais presentes no consumo. A pesquisa etnografica oferece técnicas
adicionais sendo defendida como uma ferramenta que teria vantagens sobre as
pesquisas exploratorias feitas em laboratorios, como o focus group (ROCHA,;
BARROS; PEREIRA, 2005). Dentre as vantagens da pesquisa etnogréafica
destacam-se as abordagens de carater exploratdrio realizadas por um antropologo
com envolvimento em um contexto cultural especifico. Feitas com amostras

pequenas atraves de um recrutamento diferenciado, privilegiam a observagdo do
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consumidor em seu ambiente natural, onde a preocupagdo nao é somente com o
objeto da pesquisa, mas sua interacdo com o ambiente ao redor. A coleta de dados,
pesquisa de campo e analise de resultados também sdo diferentes das realizadas
nas pesquisas tradicionais devido a complexidade e volume de informacGes
resultantes. Em estudos etnogréaficos, geralmente as entrevistas, estruturadas ou
ndo, sdo feitas em profundidade com os participantes da pesquisa. O objetivo é a
coleta de dados sobre aspectos mais subjetivos como percepgdes dos participantes
sobre situacdes sociais e habitos de consumo (ROCHA; BARROS; PEREIRA,
2005). Assim como a etnografia, o estudo do comportamento do consumidor
procura entender de que forma os seres humanos déo sentido a sua existéncia
através da construgdo de determinados significados e simbolismos que
compartilham com individuos que possuem a mesma linguagem e com o0s demais
integrantes de sua cultura e sociedade (CASOTTI, 2002).

Como aponta Rocha (2005) em seu artigo Do Ponto de Vista Nativo:
Compreendendo o Consumidor através da Visdo Etnogréfica, o estudo
etnografico permite conhecer as formas pelas quais 0s grupos sociais atribuem

significados aos produtos e servi¢os, dando-lhes sentido particular em suas vidas.

O processo maltiplo de coleta de dados, a imersdo do pesquisador em campo
através da observacdo participante associada as entrevistas em profundidade, que
formavam a pratica da pesquisa etnografica, se aliam a uma complexa visdo do
gue seja 0 comportamento humano — o processo simbdlico cultural visto como
instaurador da vida em sociedade; por essa razdo, ndo faz sentido estudar o
consumo a partir de uma analise centrada em um individuo auténomo e racional.
Talvez o aspecto mais relevante da transposi¢do da etnografia para os universos
do Marketing e da Comunicacao, seja a compreensao de que 0 consumo seja um
ato simbolico, cultural e coletivo. (ROCHA, 2005, p.14)

Por enfatizar a andlise cultural, a etnografia desempenha um papel chave
no entendimento dos sistemas simbdlicos que articulam os objetos de consumo e a
vida cotidiana dos ““atores sociais” na sociedade analisada.

Como dito anteriormente, o interesse de pesquisadores de outras areas pelo
uso da etnografia em suas pesquisas sobre consumo e mercado pode ser visto
através da crescente quantidade de artigos publicados sobre o tema em
publicacdes europeias e norte-americanas especializadas na area de Marketing.

Aqui serd apresentado um pequeno panorama de publica¢cdes que procuraram
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compreender e incorporar 0 método etnografico no mundo académico do
marketing.

A temdtica dos artigos ao longo dos anos evoluiu de uma preocupacdo
sobre a validade da aplicagdo do método etnografico na area de pesquisas sobre o
comportamento do consumidor para estudos mais profundos de como migrar 0s
conhecimentos de ambas as areas a fim de obter melhores resultados. A
possibilidade de um estudo dos pesquisados em seu ambiente natural, com menos
interferéncia do entrevistador, e um estudo mais profundo das caracteristicas
cognitivas e subjetivas que orientam escolhas e modos de consumo representaram
fonte de intenso debate e entusiasmo.

Outra contribuicdo da Antropologia que muito interessou estudiosos de
marketing era a possibilidade do estudo de grupos culturais especificos. Esses
grupos possuiam comportamentos distintos da cultura na qual estavam inseridos.
Para dialogar e atendé-los mercadologicamente, era preciso entender seus padrdes
de consumo e valores culturais. Estudos etnograficos sobre o varejo e sobre o uso
da Internet — a netnography — também foram ganhando destaque ao longo do
tempo em Journals e eventos sobre o tema.

Em 1989, John Sherry publicou o artigo Observations on marketing and
consumption: an anthropological note, no qual aponta para o perigo de o
pesquisador se restringir a um Unico paradigma no campo de pesquisas do
consumidor. O autor enfatiza a necessidade de um trabalho conjunto entre
profissionais de marketing, antropélogos e pesquisadores de comportamento do
consumidor. Estes esforcos teriam o objetivo de melhor entender héabitos de
consumo em diferentes culturas, ligando-os a fatores e possibilidades econdmicas
da sociedade estudada. Segundo o autor, a falta de familiaridade gerou uma
indiferenca mdtua entre os pesquisadores dessas disciplinas paralelas. O ensaio,
assim, tenta fazer a ponte entre as disciplinas, explorando as perspectivas adotadas
por antropdlogos econémicos em seu estudo dos fendmenos de mercado,
documentando o recente interesse no comportamento do consumidor por parte de
alguns antropologos e detalhando conflitos ideol6gicos que atrapalhavam o estudo
interdisciplinar de marketing e de comportamento do consumidor.

Ainda sobre questdes metodologicas do uso da etnografia em pesquisas de
comportamento do consumidor, Wallendorf e Belk (1989) exploraram os critérios

de confiabilidade para a realizagdo da pesquisa, com base na observagéo
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participante ou trabalho de campo etnografico, especialmente quando feito por
uma equipe. Além disso, os autores propuseram a discusséo e a avaliacdo do uso
de varias técnicas para estabelecer a confiabilidade na coleta de dados, na
formacéo de interpretacdes com base nos dados, e em apresentar a interpretacao
para os leitores. Pela falta de tradicdo do uso da etnografia para pesquisas de
comportamento do consumidor, 0s autores estavam preocupados em estabelecer
certos padrdes para que a ciéncia pudesse se destacar como confiavel e eficiente
opcao para o estudo do consumo.

Na década de 1990, o uso da etnografia para o estudo do consumo é cada
vez maior e, com isso, aumenta ainda mais a produgédo de artigos sobre o tema,
explorando Vvérias questfes e propondo diversos tipos de analises e métodos. Em
1993, Hill publica um artigo que trata sobre a conducao da pesquisa etnogréafica e
os problemas enfrentados pelos etndgrafos no campo do Comportamento do
Consumidor. O autor descreve o método etnografico, relatando cada processo da
pesquisa e dando recomendacOes de sua aplicagdo. Hill destaca problemas
relativos a procura da objetividade, a presenca do etnografo em campo e a questao
da ética na pesquisa.

Em 1994, Arnould e Wallendorf publicaram o artigo Market-Oriented
Ethnography: Interpretation Building and Marketing Strategy Formulation, no
gual mostram como a etnografia pode ser uma interessante fonte para
pesquisadores de marketing, ao fornecer maultiplas perspectivas sobre o
comportamento humano. A etnografia orientada para o mercado, segundo 0s
autores, se refere a um enfoque etnografico sobre o comportamento de consumo
de pessoas que constituem um mercado para um produto ou servico. No artigo,
primeiro os autores discutem as metas de pesquisa e quatro caracteristicas
essenciais da interpretacdo etnografica. Em seguida, eles reveem as contribuigdes
particulares da interpretacdo de varios tipos de observacdo etnografica e dados da
entrevista.

Os autores também discutem como as interpretacfes sdo construidas a
partir de dados etnograficos e mostram como as interpretacbes multifacetadas do
mercado surgem através de uma analise sistematica de dados discrepantes e
complementares.  Finalmente, o0s autores articulam trés estratégias
representacionais que sdo usadas para ligar mdaltiplas interpretagbes para a

formulacdo de estratégias de marketing. Eles sugerem que o0s métodos


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1012811/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 1012811/CA

31

etnograficos sdo apropriados para compreender uma grande variedade de
situacOes de consumo e uso de bens e, assim, serem utilizados por profissionais de
marketing para a escolha de mercado e segmentacdo de mercado, posicionamento
de produto e/ou servico e gestdo de marca.

No artigo Breaking Tradition, Fellman (1999) discute o uso da etnografia
na pesquisa de mercado como uma préatica capaz de reunir informacgoes detalhadas
sobre clientes que outras técnicas de pesquisa qualitativa ndo conseguiriam
fornecer. A pesquisa etnogréafica para a autora deve conter técnicas de observacao,
entrevistas em profundidade com o uso de gravacdes — por video e/ou audio —
para registrar os individuos em seus ambientes naturais, permitindo aos
pesquisadores olhar através da lente dos olhos dos consumidores, no contexto de
suas vidas cotidianas. O artigo observa, ainda, que a etnografia pode ser
particularmente util para o desenvolvimento de novos produtos, marcas,
compreensdo e posicionamento de produtos, e descreve alguns exemplos
mostrando como a técnica tem sido utilizada em varios projetos, como o caso das
empresas Coca-Cola e Intel. A autora discute também as dificuldades ainda
enfrentadas para a consolidacdo deste tipo de pesquisa na area de marketing,
devido a falta de profissionais capazes de realizar corretamente o trabalho de
campo alinhado a visao antropoldgica e a preferéncia ainda existente por métodos
quantitativos.

Mariampolski (1999) escreveu um artigo que dialoga com o que defendera
Fellman (1999) no que se refere as grandes contribuicdes etnograficas para a
implementacdo de estratégias de marketing. Como ja apontado por diversos
autores nesta se¢do, Mariampolski defende a eficiéncia da etnografia em mostrar o
verdadeiro ponto de vista dos consumidores ao analisa-los em seus ambientes
reais. Assim, € possivel compreender suas relagdes com 0s produtos e servigos de
forma mais intensa e verdadeira. Dessa forma, o método fornece importantes
insights sobre valores e visdes dos entrevistados e seus comportamentos de
consumo. O autor discute ainda deficiéncias e limitagbes de outros modelos
dominantes usados na area de marketing e indica a pesquisa etnografica como o
método mais aconselhado no caso de estudos aonde existam poucas informac6es
sobre o0 mercado ou as praticas de consumo.

Elliott e Jankel-Elliott (2003) descrevem em seu artigo Using ethnography

in strategic consumer research, como 0s métodos etnograficos podem ser usados
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na area de pesquisa de marketing e que medidas devem ser tomadas para adapta-
los para este fim. Esta nova abordagem, denominada quasi-ethnography ou
commercial ethnography, permitiria uma "descricdo densa" da experiéncia vivida
pelos consumidores a fim de evitar incongruéncias nos discursos dos entrevistados
sobre suas praticas de consumo. A “pesquisa de consumo estratégica” ajudaria a
entender os simbolismos e significados do comportamento de consumo e explorar
como o comportamento relacionado a marcas integra-se com uma maior
experiéncia social e cultural no mundo do consumidor. O artigo aborda aspectos
praticos para a adaptacdo do método para o campo dos negdcios, como niveis de
envolvimento nos diversos modos de observagao participante, tempo reduzido de
imersdo em campo e diferentes tipos de utilizacdo de entrevistas e instrumentos de
coletas de dados.

Em 2006, Arnoud e Price publicam um artigo intitulado Market-oriented
ethnography revisited, no qual descreve e ilustra os beneficios de uma abordagem
de investigagdo etnogréfica orientada para o mercado que leva a conceitos um
pouco diferentes daqueles fornecidos pelas abordagens dominantes em etnografia
aplicada ao marketing. Nesta nova abordagem os autores propdem privilegiar os
relacionamentos e a participacdo com o grupo pesquisado. Esta metodologia,
segundo os autores, contrasta com a abordagem macro que tenta “entrar” dentro
da cabeca de consumidores e descobrir suas motivacfes e também contrasta com
as abordagens de nivel micro que focam estritamente nos sentimentos dos
consumidores em relacdo a determinada marca. Intitulada de abordagem de
“meso-nivel”, ela se valeria da etnografia para poder fornecer insights sobre como
0s mais variados recursos disponiveis pela empresa (produtos, servigos, simbolos,
slogans, ambientes, etc.) sdo usados sob os pontos de vista culturais e sociais na
vida e dia a dia dos consumidores.

Anthropology and ethnography: contributions to integrated marketing
communications, de Mendez (2009), é uma tentativa de aproximar a abordagem
etnografica ao marketing integrado, considerando-a s6 como uma metodologia de
pesquisa de mercado, mas também como uma ferramenta corporativa. A partir de
uma breve descricdo das diferentes maneiras em que a Antropologia tem estudado
0 consumo, o0 artigo examina como pode servir eficazmente para compreender
tanto empresas como a cultura do consumidor. O papel que a disciplina

antropolégica desempenha nas estratégias de Comunicacdo Integrada de
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Marketing é apresentado, juntamente com alguns exemplos de como diferentes
empresas a tém usado em suas préaticas corporativas e estratégias de mercado.

Em 2010, Ayman EI-Amir e Steve Burt publicaram o artigo Modeling in
Branding: a critical ethnography approach, no qual abordam o potencial da
etnografia para fornecer uma abordagem dialética para o processo de branding
uma vez que sua metodologia considera premissas sociais e culturais e ndo apenas
de gestdo e organizacionais. O trabalho apresenta, sob o ponto de vista do
consumidor, um estudo de caso de uma rede de mercearia e explora a capacidade
de etnografia de modelar dialeticamente o processo de branding de maneira
organica e cultural. Isto significa envolver um conjunto complexo de sistemas
diferentes, mas interdependentes, sociais e de gestdo, funcionando de forma
coerente e complementar.

O interesse em discutir um alinhamento entre Antropologia e Marketing
em estudos de consumo e comportamento do consumidor também pode ser visto
no Brasil desde final da década de 1990, quando alguns trabalhos comegam a ser
apresentados em encontros como o EnAnpad. Através de crescente producao
académica, autores comecam a levantar diversas questdes sobre novas
possibilidades para pesquisas de comportamento de consumo, mostrando cada vez
mais interesse na abordagem etnogréfica e suas vantagens no estudo de grupos e
significados culturais e contribuicdo ao mapeamento dos valores simbolicos.

Em 1997, Carvalho realizou um estudo para compreender o simbolismo de
objetos de decoracdo para jovens casais sem filhos de classe média do Rio de
Janeiro. Para analisar o discurso dos informantes, foram criados temas ou
categorias de pensamento para ajudar a definir determinados padrdes simbdlicos
por tras dos discursos dos entrevistados. A partir de entrevistas ndo-estruturadas, o
autor identificou temas que revelavam o relacionamento dos informantes com
seus objetos domésticos. Os conceitos de individualismo, dominio do masculino e
feminino e hedonismo possibilitaram uma classificacdo para identificar que tipos
de significados estes objetos eram capazes de carregar e como transmitiam
conceitos relacionados a visdo de mundo e expectativas das pessoas a respeito de
si proprias e dos outros.

Kubota (1999), por sua vez, procurou compreender a logica de consumo
de um grupo de pessoas de terceira idade de classe média alta do Rio de Janeiro.

Através da pesquisa etnografica, identificou trés temas a partir do discurso dos
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informantes que revelaram as suas relacbes com bens e servicos da terceira idade
e também com aspectos da cultura brasileira. A dicotomia entre a casa e rua
mostrou a influéncia de familiares e amigos no processo de compra do grupo,
além da diferenca de comportamento entre homens e mulheres; a diferenca entre
geracOes destacou habitos de consumo arraigados no grupo e a perda de
importéncia de alguns simbolos de status que marcaram a geracao dessas pessoas;
e por ultimo, o terceiro tema ilustrou a percep¢do dos informantes sobre marcas e
sonhos de consumo.

No estudo O consumo dos moradores da Barra da Tijuca: uma etnografia
sobre novos ricos cariocas, Bellia (2000) analisou o comportamento de consumo
de um grupo de jovens moradores da Barra da Tijuca, denominados “novos ricos”,
com idade entre 18 e 28 anos. A autora relaciona os conceitos de “seguidores” e
“esnobes” defendidos por Veblen, com o comportamento do grupo em relacdo ao
seus hébitos de consumo, principalmente de artigos de moda e luxo. Outros
pontos fundamentais analisados pelo estudo é a relacdo que o grupo tem com
status, influéncia da familia no processo de socializacdo para o0 consumo —
chamado por Bellia como “fator hereditario” ou “fator linhagem” — e a
importancia da auto-expressdo e definicdo de um estilo préprio. Através de um
esquema de classificacéo, esses itens demonstram como o grupo se relaciona com
objetos e servicos e quais sdo seus habitos e estilos de vida.

O estudo de Ferreira (2002) foca em um grupo de mulheres separadas
residentes no Rio de Janeiro. Ao procurar interpretar seus habitos e valores
culturais e desvendar sua logica de consumo, o autor pretendeu tragar um paralelo
com as melhores préaticas e estratégias de marketing destinadas a atender
efetivamente desejos e necessidades de consumo do grupo em questdo. O autor
sugere temas emergentes na pesquisa, dividindo o consumo do grupo pesquisado
em varios eixos de significacdo, cada um deles expressando uma forma de
utilizacdo ou uma definicdo de consumo. Em primeiro lugar, Ferreira pode
identificar o consumo ligado a sensacéo de prazer, onde o grupo distingue gastos
“obrigatorios” daqueles associados a busca do bem-estar individual. O consumo
tambem assume papel fundamental na expressao da identidade pessoal, através do
qual as informantes tentam se identificar e distinguir com grupos e pessoas de sua

relagdo. Por fim, o autor aponta a questdo do consumismo e como 0 grupo se
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posiciona em relacdo ao ato de consumir, levando em consideracdo a separacao e
cuidados pessoais retomadas depois do término do relacionamento.

Em Imagem, luxo e dilema: um estudo sobre o comportamento de
consumo das patricinhas do Rio de Janeiro, Walther (2002) procurou analisar o
comportamento de consumo deste especifico segmento de consumidoras cariocas
— meninas adolescentes, pré-adolescentes e pos-adolescentes, pertencentes as
classes sociais mais elevadas da cidade. Consideradas “consumidoras vorazes”, a
autora procurou compreender o dilema enfrentado pelo grupo sobre sua atracao
pelo consumo conspicuo de marcas de luxo, seguida de sua negacéo. Além disso,
buscou identificar e descrever o universo simbdlico do grupo para comunicarem
quem sdo e 0 que pensam. Dentre os temas destacados apds analise dos discursos
das informantes, encontram-se a questdo da imagem pessoal e a grande
preocupacdo com a avaliacdo de terceiros sobre a aparéncia fisica; a definicdo de
luxo e desejo e como o grupo lida com a “necessidade” ¢ compulsdo por compras;
e por fim, explora dilemas e contradigdes dos discursos e atos do grupo em
relacdo a seu comportamento e habitos de consumo.

Lino (2005), realizou uma pesquisa intitulada Valores de Ligacdo no
Comportamento de Consumo: Um estudo exploratorio em uma comunidade Black
Music no Rio de Janeiro, na qual busca compreender como bens e servicos
prestados a integrantes de uma comunidade de black music carioca podem
funcionar como valor de ligacdo entre os membros da mesma. A escolha dos
informantes para a realizacdo do estudo buscou a formacgdo de um grupo que se
mostrasse incoerente sob pontos de vista classificatérios se ndo fosse a ligacao
gue 0os membros possuem através de valores emocionais com o mundo da black
music. Dessa forma, o grupo era bastante heterogéneo em relacdo a classes
sociais, estilos de vida e raca mas, ainda sim, convivia de forma harmoniosa
dentro do ambiente e eventos da comunidade. Na andlise de resultados das
entrevistas de profundidade e observacdo participante realizadas, Lino aponta
como elementos tais como objetos, imagens e sons podem unir grupos
aparentemente distintos e fazer com que o consumidor se “transporte” de Seu
universo a outro onde a experiéncia ocorre — no caso do estudo, 0 universo da
comunidade de black music. Os elementos estéticos e a atmosfera do ambiente
servem como a ponte que une os frequentadores da comunidade e funcionam

como mediadores de possiveis elementos de consumo. O autor frisa ainda que a
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evocacdo ndo precisa ocorrer necessariamente no ambiente onde a comunidade se
reline, mas pode vir através de uma roupa ou mdasica, reforcando o poder dos
objetos de consumo como elementos integradores e portadores de codigos e
mensagens culturais.

Em outro trabalho sobre tribos e valores de ligacdo, Americano (2007)
publicou um estudo sobre consumo e padrfes estéticos de tribos da praia de
Ipanema, no Rio de Janeiro. O objetivo do autor era analisar as principais
caracteristicas, comportamentos, procedimentos e sentimentos de dois grupos,
composto por frequentadores do Posto 9 e Posto 10 respectivamente, e destacar
suas semelhancas e diferencas. Os resultados indicaram que os entrevistados
mudavam de identidade conforme momentos e grupos com quais estivessem,
demonstrando possuir comportamentos e procedimentos distintos em ocasides
variadas. O autor também observou um “ajuste” da estética ¢ do comportamento
dos integrantes para uma convivéncia continua e harménica com o grupo. Como
valor de ligacdo entre integrantes do mesmo grupo e de grupos distintos, a praia
aparece em destaque, assim como a estética da aparéncia do corpo e seus adornos,
apesar de pequenas diferencas entre grupos, relativas a importancia de
determinados elementos. Em sua conclusdo, Americano sugere que em tribos pds-
modernas, o compartilhamento de emocgdes, subcultura e visdo de vida se tornam
valores de ligacdo do grupo, e os produtos consumidos sdo comprados mais pelo
seu valor simbdlico do que pela sua funcionalidade em si, ajudando aos membros
a formarem suas “identidades de praia”.

Em Casais Voluntariamente sem Filhos: um estudo exploratorio sobre seu
comportamento de consumo, Azevedo (2010) investiga o comportamento de
consumo de casais sem filhos por opcdo pessoal. Para realizar a pesquisa, foram
exploradas quatro categorias de consumo — alimentacdo, viagens, carros e animais
de estimacgdo — além do contexto sociais e culturais dos entrevistados a fim de
compreender seus valores e as reais motivacoes e razdes para a escolha de vida
adotada. Como resultado, a autora aponta o comportamento de consumo do grupo
sendo pautado em caracteristicas como busca por liberdade, imprevisibilidade,
individualismo e orientados ao prazer, indicando uma forte ligagdo com as
categorias de consumo Alimentacdo e Viagens.

Em outro estudo sobre um grupo de jovens meninas de classe alta no Rio

de Janeiro, Balthazar (2011) buscou construir a rede de valores do grupo para dar
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sentido as suas praticas de consumo. Dilemas da cultura brasileira, a convivéncia
de valores relacionais com uma ideologia moderna e individualista foram
percebidas na dindmica de consumo do grupo, reforcando a premissa da autora do
consumo como forma de comunicacdo social e artificio para a construcdo de
representacdes de identidades. Para analisar estas questfes, Balthazar ressaltou a
importancia de um contato mais direto e profundo com suas informantes. Para tal,
realizou uma pesquisa etnogréafica com entrevistas em profundidade e trabalho de
campo, fazendo visitas e acompanhando as entrevistadas em seus momentos de
compra e outras situacdes que envolviam consumo e eventos sociais.

Por fim, como prova do crescente interesse de profissionais de marketing
na metodologia etnogréfica e nas contribui¢des da Antropologia para o estudo do
comportamento do consumidor, as autoras Aurora Yasuda e Diva Oliveira
apresentaram uma pesquisa sobre o uso da etnografia nas necessidades do
marketing. O artigo foi divulgado no 2° Congresso Brasileiro de Pesquisa
organizado pela ABEP (Associagéo Brasileira de Empresas de Pesquisa), ocorrido
em 2006. Um dos resultados mostrados foi que a pesquisa etnografica é
considerada, por aqueles que ja aplicaram a metodologia em algum projeto de

pesquisa, a mais apropriada para a area de inovacdo no marketing.
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