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Resumo

Lannes Melo, Diogo; Pessba, Luis Alexandre Grubits de Paula. A
significacéo do produto alimenticio artesanal: Uma abordagem semiotica
do consumo e sua relagdo com a transformacéo do gosto social. Rio de
Janeiro, 2024. 120 p. Dissertacdo de Mestrado - Departamento de
Administracdo, Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

A alimentacdo humana passa, periodicamente, por transformacdes que impactam o
comportamento do consumidor e a forma como performam suas préticas
alimentares. Nesse ambito, as mudangas mais recentes mostram a maior procura
por produtos alimenticios artesanais e, consequentemente, uma tendéncia em
consumo alimentar. Apesar da popularidade dos produtos alimenticios artesanais, a
defini¢do de “alimento artesanal” é imprecisa. 1sso indica que o alimento artesanal
pode ter variadas significagdes a depender do contexto social. Questiona-se se estas
significa¢bes fazem com que os produtos alimenticios artesanais adquiram distintas
representacdes para os consumidores a ponto de transformar regimes de gosto.
Diante disso, o presente trabalho se prop0s a investigar como se da o processo de
significacdo dos alimentos artesanais pelos consumidores e quais sao suas relagdes
com o desenvolvimento de normas do gosto. Para tanto, adotou-se a abordagem
tedrico-metodoldgica da semidtica discursiva francesa, visto que ela se dedica a
explicar as condicGes de geracéo de significados e producao de sentido contidas ndo
apenas nos textos, mas nas préaticas cotidianas dos individuos, em uma perspectiva
de articulacdo social. A analise dos dados coletados por meio de entrevistas
individuais e observacdo resultou na identificacdo de diferentes significados
reunidos em quatro tematicas principais relacionadas a producéo, diferenciacgéo,
qualidade e relagdes com o mercado. Além disso, descobriu-se cinco narrativas de
consumo que possibilitam a formagéo de trés normas de gosto. Os achados da
pesquisa possuem relevancia e sugerem implica¢fes tanto académicas quanto

gerenciais, considerando os diferentes agentes que atuam no mercado de alimentos.

Palavras- chave
Significagdo do consumo; Produtos Alimenticios Artesanais; Semiotica; Gosto.



Abstract

Lannes Melo, Diogo; Pess6a, Luis Alexandre Grubits de Paula. Signification
of artisanal food products: A semiotic approach to consumption and
its relation with transformation of social taste. Rio de Janeiro, 2024. 120p.
Dissertacdo de Mestrado — Departamento de Administracdo, Pontificia
Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Human nutrition periodically experiences transformations that impact consumer
behavior and the way they perform their eating practices. In this context, the most
recent changes show a greater demand for artisanal food products and,
consequently, a trend in food consumption. Despite the popularity of artisanal food
products, the definition of "artisanal food" is imprecise. This means that artisanal
food can have different meanings depending on the social context. The question is
whether these meanings enable artisanal food products to acquire different
representations for consumers to the point of transforming taste regimes.
Considering this, this study set out to investigate how the signification process of
artisanal foods by consumers takes place and what are its relations with the
development of taste norms. To this end, the theoretical-methodological approach
of French discursive semiotics was adopted, since it is dedicated to explaining the
conditions for generating meanings and the production of sense contained not only
in texts, but in the everyday practices of individuals, from a perspective of social
articulation. Analysis of the data collected through individual interviews and
observation resulted in the identification of different meanings grouped into four
main themes related to production, differentiation, quality, and relations with the
market. It also uncovered five consumer narratives that enable the formation of
three taste norms. The research findings are relevant and suggest both academic and
managerial implications, considering the different agents that operate in the food

market.

Keywords

Meanings of Consumption; Artisanal Food Products; Semiotics; Taste.
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’

“Meu gosto é muito simples. Gosto do melhor de tudo.’

(Oscar Wilde)



1.
Introducao

1.1.
O Problema de Pesquisa

O consumo alimentar do brasileiro vem sendo estudado, ja ha algumas
décadas, sob a 6tica de campos distintos do saber, como economia, antropologia,
medicina, saude coletiva e nutricdo, por exemplo. Especificamente na area do
Marketing, a importancia dos aspectos culturais e socioecondmicos da
alimentacdo suscita debates sobre a construgcdo identitaria, consumo em
diferentes classes sociais, valores pessoais na alimentacao, influéncias midiaticas
e mercadoldgicas, entre outros assuntos (BARBOSA, 2016, 2007; CASTRO;
VILAS BOAS; TONELLI, 2018; GUTHRIE; MANCINO; LIN, 2015; MOURA
CARVALHO, 2008). Destaca-se, também, nos estudos do comportamento do
consumidor, a pesquisa dos processos de significacdo e atribuicdo de valores
representativos aos alimentos por meio das praticas de consumo (ATKIN;
COLSON-SIHRA; SHAYO, 2021; CAPPELLINI; PARSONS, 2012; RIVAROLI et
al., 2021; ZANOLI; NASPETTI, 2002).

A alimentacdo humana periodicamente encara novas tendéncias de
consumo, influenciadas seja por questdes de saude, econbmicas ou
socioculturais. Nas ultimas décadas, alguns estudos observaram mudancas nos
habitos alimentares humanos, despertando o interesse em pesquisas sobre
transi¢cdes nutricionais e projecdes sobre padrdes futuros de dieta (BAKER et al.,
2020; KEARNEY, 2010; SATIA, 2010). Petrini (2015, p. 11), alerta para o fato de
que, no mundo globalizado, a alimentacdo perdeu valores relacionados a
complexidade e autenticidade da pratica, com o alimento tornando-se uma
“‘commodity que tem sentido somente em fungao de seu prego”.

A dieta contendo grandes quantidades de produtos processados e
ultraprocessados, que foi crescente entre os anos 1950 e 1990, passou a ser
guestionada, dando espaco a movimentos sociais que defendiam a producéo local
de alimentos, a agroecologia e a adocéo de dietas baseadas em produtos naturais
ou minimamente processados (CHERRY; ELLIS; DESOUCEY, 2011;
DREWNOWSKI; POPKIN, 1997; PORTILHO; CASTANEDA; CASTRO, 2011). 0
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resgate das conexdes e aproximacao entre os atores envolvidos na cadeia de
alimentos, além do reconhecimento das praticas alimentares como fenébmeno que
envolve significacBes profundas, representacdes sociais, culturais e historicas,
motivou ativistas em defesa de um consumo alimentar mais consciente. Este
consumo associado a comida de qualidade, ao mesmo tempo, guarda relacdes
com aspectos de proximidade e empoderamento do produtor, importancia das
tradicbes e valorizagdo do saber fazer (PETRINI, 2015). Nesse ambito, a
preferéncia por produtos alimenticios artesanais volta a ter destaque e,
consequentemente, se torna uma tendéncia de consumo alimentar (FRIZZO et al.,
2020, p. 279-280; RIVAROLI et al., 2021, p. 1; RIVAROLI; BALDI; SPADONI,
2020, p. 1; VON DENTZ, 2017).

Os alimentos artesanais tém despertado interesse de consumidores e
praticantes da area de Marketing, configurando uma oportunidade para as
pesquisas sobre consumo. Nos ultimos anos, alguns produtos tém aparecido
como objetos de estudo frequente, como por exemplo, queijos e cervejas
artesanais (ALMEIDA et al., 2021; CERETTA et al., 2022; MURRAY; O’NEILL,
2012; PAXSON, 2010; SILVEIRA-MARTINS et al., 2018). Apesar da popularidade
de produtos alimenticios artesanais, a definicdo de “alimento artesanal’ ainda é
imprecisa. Ainda que haja definicdes reconhecidas para o produto artesanal no
sentido geral, quando estendido aos produtos alimenticios o conceito se torna
menos esclarecido. Uma das definicdes mais amplamente aceitas é trazida pela
UNESCO em relatério final do Simpésio Internacional sobre Artesanato e o

Mercado Internacional de 1997:

“Produtos artesanais sdo aqueles produzidos por artesaos,
seja totalmente a mao ou com a ajuda de ferramentas manuais ou
até mesmo de meios mecanicos, desde que a contribuicdo manual

direta do artesdo continue sendo o componente mais substancial
do produto acabado. Esses produtos séo produzidos sem
restricdes em termos de quantidade e usando matérias-primas
provenientes de recursos sustentaveis. A natureza especial dos
produtos artesanais deriva de suas caracteristicas distintivas, que
podem ser utilitarias, estéticas, artisticas, criativas, culturalmente
ligadas, decorativas, funcionais, tradicionais, religiosas e

socialmente simbdlicas e significativas.” (UNESCO, 1997, p. 6)
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No entanto, ndo existe consenso na atribuicdo do termo “artesanal”’ aos
diversos produtos da classe de alimentos e bebidas comercializados ndo sé em
nosso pais, mas em diversas partes do mundo, o que indica que o alimento
artesanal pode ter distintas definicdes e significacbes a depender do contexto
social.

No Brasil, alguns 6rgéos reguladores, tais como agéncias de vigilancia
sanitaria e o Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento, estabelecem por
lei, as caracteristicas e condi¢cdes de producdo necessarias aos alimentos para
identificd-los como artesanais, conferindo-lhes selos de certificagéo artesanal para
assegurar sua procedéncia e qualidade, permitindo o comércio em nivel nacional
(CAMARA APROVA REGULAMENTACAO DE PRODUTOS ALIMENTICIOS
ARTESANAIS DE ORIGEM VEGETAL - NOTICIAS, 2022; MAPA, 2019).
Entretanto, as caracteristicas e atribuicdes registradas nessas normas nao
cobrem a amplitude de significados associados ao termo “artesanal’ e, assim, n&o
se configuram como critério Unico e suficiente para a sua definicao. Como reflexo
da falta de consenso, grandes empresas do setor de alimentos e bebidas se
aproveitam da valorizacao do “artesanal” para incorporar o termo em marcas que
apelam para alguns atributos sensoriais de seus produtos, promovendo um
fendbmeno de ressignificacdo do alimento artesanal em funcdo de estratégias
mercadolégicas (RIVAROLI et al., 2021; RIVAROLI; BALDI; SPADONI, 2020).

Diante da possibilidade de variados significados atribuidos aos produtos
alimenticios artesanais, questiona-se como esses diferentes processos de
significagdo s&o socialmente construidos por meio das praticas de consumo e
como o consumidor incorpora tais significados nas suas preferéncias alimentares.
Mais além, de que forma a significacdo de um produto alimenticio é capaz de
influenciar o comportamento do consumidor e de contribuir para a transformacéo
social do gosto individual e/ou coletivo.

Algumas pesquisas publicadas nos ultimos anos sobre produtos alimenticios
artesanais no campo da Administracédo e do Marketing abordam principalmente as
estratégias de mercado adotadas por pequenos produtores e empreendedores,
perfis socioeconbmicos, os desafios para obtencdo de certificacdes diversas,
como as de producao artesanal, producao sustentavel, adequacao sanitaria; além
destas, na perspectiva das praticas de consumo e 0s aspectos culturais, os
trabalhos buscam responder questdes acerca dos fenbmenos de territorializacao,
valorizacao de tradi¢des culturais na producgéo de alimentos, construcdo identitaria

de produtores e consumidores e, ainda, aceitacdo e preferéncias do publico
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(ALMEIDA et al., 2021; MORGAN; THOMAS LANE; STYLES, 2022; NICHELE;
WAQUIL, 2011; PAXSON, 2010; ROLDAN et al., 2020).

A significacdo ou representacao dos alimentos artesanais ainda se mostra
um campo de pesquisa em aberto, especialmente no que se refere a forma como
a construcdo de significados se evidencia no discurso de produtores,
comerciantes, consumidores e na comunicacdo da indastria de alimentos e
bebidas. Em paralelo, também h& necessidade de aprofundamento nas
investigagdes sobre tendéncias de consumo e as relagcdes com os padrdes do
gosto social. Isso se deve ao fato de que o debate entre significagéo e gosto ja é
consolidado no campo da Sociologia, da Psicologia e da Filosofia, mas ainda
oferece oportunidade de pesquisas no campo do Marketing e do comportamento
do consumidor, considerando que esse topico sO passou a figurar com maior
frequéncia nesta literatura a partir da ultima década (HOYER; STOKBURGER-
SAUER, 2011; PONTE; CAMPOS, 2018). Nada obstante, percebe-se que muitos
trabalhos que se debrugcam sobre a relagdo entre o consumo e gosto estdo
direcionados a discussfes sobre legitimacdo de estilos de vida, adocdo de
inovagbes na alimentagdo, estética do gosto e influéncias midiaticas no
comportamento do consumidor (WARDE, 2014, p. 281-282). Mas, ainda ha
espaco para discutir como as significagdes de um produto s&o elaboradas, como
elas podem influenciar os rituais de consumo e de que maneiras sdo comunicadas
em uma realidade de interagé@o social. E mais, como os detalhes desse processo
podem revelar aspectos condicionantes das transformacdes no gosto social
coletivo.

Em face do contexto apresentado, o presente trabalho se insere no ambito
das pesquisas relacionadas ao carater cultural das praticas de consumo e se
propde a investigar o processo de significacdo dos alimentos artesanais,
estruturando um debate a luz das teorias de representacao social e da producéo
social do gosto, procurando entender os desdobramentos no comportamento de
consumo. Para tanto, pretende-se adotar a abordagem tedérico-metodoldgica da
semiética discursiva, aquela de origem greimasiana, com foco na influéncia das
interacBes sociais no processo de significacdo, visto que ela se dedica a explicar
as condicoes de geracdo de sentido contidas ndo apenas nos textos, mas nas
praticas cotidianas dos individuos, em uma perspectiva de articulacdo social
(LANDOWSKI, 2014a).

Isto posto, esta pesquisa busca responder a seguinte pergunta: Quais sdo

os significados atribuidos ao alimento artesanal por seus consumidores e como
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tais significados estdo relacionados ao processo de transformacdo social do

gosto?

1.2.
Objetivo final

Objetivo final desta pesquisa € identificar e analisar, por meio de uma
abordagem semiética, o processo de construcao das significacdes atribuidas por
consumidores ao alimento artesanal e, a partir disso, compreender as
representacfes que assumem esses produtos nas praticas de consumo e como
tais praticas podem influenciar a construcao e transformacao de normas sociais

do gosto.

1.3.
Objetivos Intermediéarios

Para se atingir o objetivo proposto, o pesquisador pretende conduzir o
estudo ao longo de etapas intermediarias, aqui tratadas como questdes da
pesquisa a serem respondidas. Sao elas:

v' A partir da analise semidtica, € possivel averiguar se a incorporagéo dos

significados pelos atores reflete em distintas narrativas de consumo?

v' As significacdes observadas estdo relacionadas a representacdes
distintas do alimento artesanal para os consumidores? Como essas

representaces aparecem em seus discursos?

v Os rituais de consumo desses alimentos sdo capazes de gerar

transformacéo dos padrfes do gosto socialmente construido?

As etapas que irdo permitir alcancar o objetivo principal do trabalho, foram
estabelecidas a fim de explicar os resultados da analise de significados presentes
nas praticas de consumo, elaborada em uma perspectiva tedrico-metodoldgica
que se direciona ao estudo dos processos gerativos de sentido. Esses
significados, quando discutidos sob a lente de teorias das ciéncias sociais que

estdo relacionadas a dimensao sociocultural das préaticas de consumo, podem
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aprofundar o debate acerca da transformacdo social do gosto no ambito da
alimentacédo. Transformacao esta que, possivelmente, contribui para compreender

a valorizacéo dos produtos alimenticios artesanais nos ultimos anos.

1.4.
Delimitagdo do estudo

O presente estudo esta orientado para abordar a questdo do processo de
significacdo dos produtos alimenticios artesanais sob o0 ponto de vista analitico da
teoria semidtica, e assim construir um debate dialogando com as teorias de
representacdo social e as teorias de transformacdo do gosto, aplicadas ao
contexto do consumo alimentar nas pesquisas de Marketing. Essa proposta de
pesquisa se mostra adequada porgue a teoria semidtica se dedica a investigar a
geragdo de sentido a partir do texto e das interagdes humanas, tornando-se
ajustada a analise de um corpus formado por entrevistas e registros de
observacodes.

Uma vez que se analisa o processo de constru¢do de significados, €
interessante discutir de que modo as significagdes sao incorporadas nas praticas
de consumo, tornando-se socialmente representativas. E mais, como essas
representacdes podem influenciar a formagéo coletiva ou individual do gosto a
ponto de se explicar uma tendéncia ou norma social de consumo alimentar.

A proposta de pesquisa é acessar atores envolvidos em praticas de
consumo e comercializacdo de alimentos artesanais. A principio, pretendeu-se
direcionar a pesquisa para a busca por consumidores de determinados produtos.
Sdo eles: Cerveja, Queijos, Embutidos e Péaes. A escolha por essas classes de
produtos se deve ao fato de envolverem processos mais complexos de producéo
e, ainda assim, figurarem em diversos pontos de comércio e situagbes de
consumo. Essa diversidade de formas de troca e apreciagcdo dos produtos
reconhecidos como artesanais abre espaco para a possibilidade de diversas
formas de significacdo a serem acessadas pelo discurso daqueles envolvidos no
fenbmeno do consumo. Contudo, verificou-se que o entendimento dos sujeitos
pesquisados sobre o que vem a ser um produto alimenticio artesanal ia além das
classes escolhidas inicialmente.

E valido destacar que debrucar-se sobre os processos de significacéo do
produto alimenticio artesanal pode gerar discussdes sobre a construcao identitaria

do consumidor; mas, embora relevante, este ndo é o principal foco da pesquisa.



19

1.5.
Relevancia do estudo

O consumo de produtos artesanais € uma tendéncia em crescimento no
Brasil nos ultimos anos, com aumento da busca por parte da clientela e ingresso
de novos empreendedores no mercado (MANHA, 2019). Em alguns cenérios, 0s
consumidores se mostram mais conscientes de suas praticas, apresentando maior
interesse pela procedéncia, importancia cultural, histéria e impactos do processo
produtivo; dessa forma, se colocam em favor do consumo de produtos alimenticios
tradicionais e artesanais (REVISTA PEGN - CONSUMO DE COMIDA ORGANICA
E ARTESANAL CRESCE NA PANDEMIA, 2021).

No entanto, apesar da maior procura, o0 consumo de alimentos artesanais
ainda esbarra nos desafios enfrentados por produtores para se adequar a normas
regulatérias (ESTADAO - APREENSOES DE PRODUTOS ARTESANAIS NO RIO
REACENDEM POLEMICA SOBRE LEGISLACAO - ESTADAO, 2017). Pesquisas
sobre os impactos da obrigatoriedade de certificacédo e sobre as dificuldades de
obtencdo de selos de indicagcdo geografica mostram que ha uma complexidade,
ainda pouco discutida, na forma como produtores e consumidores significam os
produtos artesanais (ALMEIDA et al.,, 2021; CRUZ, Fabiana Thomé da;
SCHNEIDER, 2010).

Nesse cenario, apesar do nimero relevante de estudos sobre esses
alimentos, o debate sobre os processos de significagdo construidos pelos atores
envolvidos nas praticas de consumo ainda € incipiente. A investigacdo desses
processos € importante para compreender como sdo incorporados os valores
socioculturais aos alimentos. Mais a fundo, permite investigar como a significagédo
de um alimento pelo comensal o coloca a categoria de artesanal e, assim, acessar
a relacéo de importancia com o produto e com 0s rituais de consumo.

No que se refere a relagdo entre o comportamento do consumidor e a
construcdo ou transformacao do gosto, diversas pesquisas foram conduzidas em
variados campos, inclusive na &area de Administracdo e marketing. Hoyer e
Stokburger-Sauer (2011) ja reconheciam a importancia das normas sociais do
gosto para o julgamento e a tomada de decisdo dos consumidores. Os autores
elaboraram uma revisao da literatura de varias disciplinas, a saber: psicologia,
sociologia, filosofia e comportamento do consumidor. No trabalho, apontam as
relacbes entre a expertise, a apreciacdo e a transformacdo do gosto e, ao fim,
propdem uma agenda de pesquisa voltada ao aprofundamento do assunto, visto

que o consideravam ainda pouco explorado. Antes, Holbrook (2005) e Holbrook e
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Addis (2007) jA questionavam a legitimacdo do gosto social apenas pela
especializacdo e aquisicdo de capital cultural. Os autores sugerem que até 0s
consumidores mais comuns, ndo classificados como especialistas, sdo capazes
de desenvolver julgamentos complexos sobre objetos de consumo que se
adequam as normas do gosto existentes em seu contexto social. Em pesquisa
mais recente, a transformacdo do gosto é destacada como tema amplamente
discutido nas ciéncias sociais e na area do comportamento do consumidor,
principalmente nos trabalhos relacionados a cultura e consumo, como possivel
mecanismo de distingdo ou mobilidade social (PONTE; CAMPQOS, 2018).

A transformacdo do gosto por meio do consumo de alimentos vem sendo
estudada no contexto das préaticas consumeristas de apreciacao e especializacao.
A formacgéo de subculturas de consumo e as influéncias nas normas sociais do
gosto a partir de praticas ritualisticas ja foi investigada em grupos de consumidores
de cafés, vinhos e cervejas (ARSEL; BEAN, 2013; ELLIOTT, Charlene, 2006;
MACIEL; WALLENDORF, 2017; QUINTAO; BRITO; BELK, 2017). Os trabalhos
mostram que a constru¢cdo de um sistema de normas do gosto pode ocorrer a
partir da especializacéo legitimada e, posteriormente, alcangar os individuos que
ingressam em subculturas por meio do consumo de apreciacdo, podendo até
mesmo transpor o limite do capital cultural e passar por processo de
democratizagdo do consumo, promovendo novas formas de distingdo entre
consumidores que conferem diferentes significados para um mesmo produto, pelo
fato deste estar envolvido em variadas representagfes sociais.

Pesquisas relacionadas a essas tematicas podem ser Uteis na academia
para 0 avanco das discussdes sobre a significagdo do consumo que se inserem
no guarda-chuva teérico da CCT, principalmente aquelas que relacionam a
significacdo do consumo a transformacao do gosto social e os possiveis impactos
em culturas de mercado. Especificamente, este trabalho se propde a evidenciar o
ajuste da semidtica as referidas discussdes ndo apenas como ferramental
metodolégico, mas também como fundamento tedrico para a construcdo de
significados e a identificacdo de processos de formacédo ou transformacéo de
normas de gosto social no ambito do consumo alimentar. Normas estas
observadas no contexto das interacBes entre sujeitos e objetos ocorrentes em
praticas de consumo e acessadas a partir de narrativas oriundas dos discursos.

Processos especificos de significagdo podem refletir em diferentes formas
de uso ou representacdo do alimento. A identificacGo como artesanal e a
apropriacao do termo s&o importantes tanto para revelar motivagdes por tras das

escolhas de consumo, quanto para o posicionamento e consolidacdo dos produtos
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no mercado. Significados variados sendo gerados e comunicados pelos agentes
envolvidos com produtos alimenticios artesanais resultam também na
possibilidade de disputa por espacos de legitimacéo dos rituais de apreciacdo dos
produtos, busca por san¢éo positiva ao aderir quaisquer formas de consumo e
consequente distingdo entre grupos sociais, a depender da forma como
consideram o conceito de “artesanal’.

Em vista desse cenario, € relevante a tentativa de investigar em uma
abordagem interpretativa como se d& o processo gerativo de significacdo do
produto alimenticio artesanal. De tal maneira, o sentido gerado para eles pode
contribuir para o surgimento de culturas de consumo baseadas em
representacdes distintas e, por sua vez, influenciar a construgao ou transformacao
das normas sociais do gosto. Isso porgue os padrées do gosto em uma sociedade
de consumo estéo fortemente relacionados aos rituais ou praticas que compdem
o fendmeno e a sua aceitacdo e adogéao por parte dos individuos.

Por outra perspectiva, esta pesquisa se mostra relevante para os proprios
atores envolvidos no consumo de alimentos artesanais. Consumidores,
produtores e comerciantes/empreendedores podem ter acesso a informacdes
sobre como se da a construcdo e atribuicdo de significados aos alimentos
artesanais. Para aqueles que se enquadram no papel de consumidores, o
conhecimento sobre significacdo do consumo artesanal pode ampliar a visdo
sobre a importancia do produto e motivar mudancgas nos habitos de consumo. Para
os produtores, visualizar de que forma os valores atribuidos ao seu oficio estdo
presentes em seus discursos e como alcangam os consumidores pode trazer
reflexdes sobre a importancia da aproximagdo e comunicagdo com o publico.
Finalmente, para comerciantes/empreendedores ou praticantes do campo do
Marketing, as informacbes geradas neste trabalho podem revelar novas
perspectivas sobre como o produto considerado artesanal € significado pelos
demais constituintes da cadeia e, desse modo, auxiliar a tomada de decisdes
sobre distribuicdo, precificacdo, posicionamento, além de evidenciar a importancia
dos processos produtivos para os diferentes publicos.

Quanto a sua finalidade, a pesquisa pretende ser uma contribuicdo para o
campo das Ciéncias Sociais Aplicadas. Espera-se contribuir para a disciplina da
Administracao, especificamente a area do Marketing, enquanto aprofundamento
da agenda de pesquisa sobre a significacdo do consumo e seus desdobramentos.
Além disso, pretende-se reforcar a difusdo da pesquisa qualitativa do consumo
com abordagem semidtica, visto que essa perspectiva se adequa a temética de

construcao de significados e geracao de sentido nas préaticas sociais.
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Ainda, h& pretensao de gerar conhecimentos Uteis aos estudos da dimensao
cultural da alimentacado, contribuindo para o campo da Gastronomia e para 0s
estudos do comportamento do consumidor, principalmente na esfera social das
praticas de consumo alimentar. Este trabalho também visa a colaborar com o
debate sobre a construcdo social do gosto a partir da influéncia da cultura no

consumo.

1.6.
Organizacao do estudo

Este trabalho est& estruturado em seis capitulos: Introducdo, Referencial
tedrico, Metodologia, Andlise e Interpretacdo dos resultados, Discussédo e,
finalmente, Conclusao. O primeiro deles, ja apresentado, trouxe as consideracdes
sobre o problema de pesquisa, 0os objetivos do estudo, sua delimitacdo e a
relevancia da pesquisa empreendida sobre o tema escolhido.

O Referencial teérico apresenta cinco tépicos que falam da producédo
artesanal de alimentos, das rela¢des entre consumo e cultura, da significacdo das
praticas de consumo, das teorias de representacdo e do gosto social, e dos
principais fundamentos da teoria semiética aplicados aos estudos do consumo.

O capitulo de Metodologia esté dividido em quatro se¢bes que detalham o
tipo de pesquisa, procedimentos de coleta de dados e constru¢cdo do corpus,
andlise do corpus e as limitagdes metodoldgicas.

No capitulo dedicado aos resultados, os achados provenientes da aplicagédo
da analise semidtica sdo apresentados e elaborados em uma discusséo que os
relacionam as bases tedricas anteriormente apresentadas. O debate que inclui as
significagcbes das praticas de consumo alimentar, dos produtos alimenticios
artesanais e as influéncias nas normas sociais do gosto é aprofundado.

Por ultimo, o capitulo de conclusao resgata os principais pontos do estudo
e destaca suas contribuicdes académicas e operacionais, além de apresentar

sugestdes futuras de pesquisa.



2.
Referencial teodrico

Esta secdo estard dividida em cinco tdpicos. Os trés primeiros buscam
localizar o tema central e propdem uma insercdo conceitual nos assuntos que
fundamentam a pesquisa. Eles tratam, respectivamente, sobre (1) da producéo
artesanal de produtos alimenticios, abordando os marcos regulatérios, as
estratégias de mercado e das caracteristicas que geram aceitacdo do publico
consumidor; (2) a relacdo entre consumo e cultura no contexto do conjunto de
perspectivas da Teoria da cultura do consumo; (3) da questao da significacdo das
praticas de consumo. Posteriormente, o referencial € complementado com o
objetivo de endossar a metodologia escolhida e as bases tedricas de discussao
sobre os impactos do processo de significacdo do consumo. Os Ultimos topicos
abordam as teorias de (4) representacdo social e formacao/transformacdo do
gosto, e (5) semidtica.

2.1.
Producéo artesanal de alimentos

A concepcgdo de produto artesanal engloba caracteristicas referentes a
esfera econdmica, social, cultural, politica e até mesmo estética (CAMACHO
VERA et al., 2019). Do ponto de vista social e cultural, o produto artesanal esta
associado ao trabalho, fruto de um modelo produtivo pautado no conhecimento
especializado, difundido em pequena escala, ou seja, associado a localidade e
territorialidade, e, em alguns casos, transferido de forma tradicional por meio da
oralidade e da pratica compartilhada que abarcam a histéria e os valores dos
produtores (CAMACHO VERA et al., 2019; VERGARA; SILVA, 2007, p. 33-34).

Com relagdo aos produtos alimenticios, Beber e Menasche (2011, p. 88)
afrmam que aqueles oriundos da producdo artesanal possuem sabores e
qualidade distintos, que valorizam os ingredientes locais e acabam por
transmitindo ao consumidor as tradic6es, 0s tracos identitarios e as significacdes
do saber-fazer ancestral. Na mesma linha, Caputo, Sacchi e Lagoudakis (2018, p.

48-51) se referem a esse tipo de produto com a nomenclatura de “tradicional”,
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destacando que suas caracteristicas sdo percebidas de diferentes formas por
consumidores, refletindo, entdo, na sua forma de significacdo e no comportamento
de consumo. O alimento artesanal, portanto, possui atributos organolépticos,
culturais, sociais, econdmicos, éticos, geograficos e histéricos (LINGHAM; HILL;
MANNING, 2022, p. 102-103).

Alguns trabalhos destacam a valorizacdo do alimento artesanal frente ao
alimento industrializado. Camacho Vera et al (2019) destacam que a comida
artesanal desperta o0 interesse por suas qualidades organolépticas, porém,
carrega uma bagagem importante de relacdes sociais e culturais vindas do
processo produtivo que conferem caracteristicas de unicidade que nao séo
encontradas nos produtos da grande industria. Por outro lado, deve-se levar em
conta que, além da procura por qualidade sensorial e proximidade com o fazer
tradicional, a preocupacdo do consumidor com a procedéncia e os impactos da
producao do alimento séo aspectos que direcionam o publico a procurar produtos
locais e feitorias artesanais (CIRNE; TUNICK; TROUT, 2019; LIN et al., 2022;
PERCIVAL CARTER; WELCOMER, 2021).

A literatura do tema mostra que o consumidor tem ampliado sua percepcao
sobre a producdo artesanal de alimentos. Os processos produtivos despertam
atencdo do publico-alvo para a autenticidade dos produtos, podendo influenciar
as atitudes para com a comida e os alimentos dessa classe, bem como refletir nas
intencdes de compra (APRILE; CAPUTO; NAYGA JR., 2016; FRIZZO et al., 2020;
LINGHAM; HILL; MANNING, 2022; RIVAROLI; BALDI; SPADONI, 2020). De
maneira complementar, Von Dentz (2017) faz apontamentos sobre como a
alimentacdo baseada em produtos industrializados gerou inseguranca aos
consumidores, a ponto destes realizarem movimentos de valorizag&o e retorno ao
consumo de alimentos produzidos artesanalmente e em localidades proximas;
valorizagdo esta que foi pavimentada pelo desenvolvimento do turismo de
territorialidade (BEBER; MENASCHE, 2011) e pelo incentivo as cadeias curtas de
comercializacio que aproximam produtores e clientes (FERNANDEZ-FERRIN et
al., 2019; VON DENTZ, 2017).

Nesse contexto, o alimento artesanal muitas vezes esta associado ao
pequeno produtor e a caracteristicas de regionalidade, territorialidade, condicdes
geograficas especificas, além da tradicdo nas técnicas de producdo (APRILE;
CAPUTO; NAYGA JR., 2016, p. 20; COLLINSON, 2018, p. 35) . Nichele e Waquil
(2011) afirmam que producédo familiar rural busca novos nichos de mercado e uma
aproximacao com o consumidor final, inclusive os que se inserem no meio urbano.

Em paralelo, ha registros de que alguns produtos sdo produzidos artesanalmente
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nas cidades e regibes metropolitanas, como cervejas e péaes, por exemplo
(CORASSA, 2020; FERREIRA et al, 2011; LIMA et al., 2013; MELLO;
DOURADO; SILVA, 2017).

Outra perspectiva que aborda a producdo e o consumo de alimentos
artesanais alerta para reflexos da tendéncia de valorizacdo. Leissle (2017)
destaca uma mudanca no significado atribuido ao produto artesanal. Antes
associado as classes trabalhadoras, com emprego de técnicas de producdo mais
simples e resultando em produtos mais rusticos e com estética mais humilde; nos
ultimos anos, cresce o apelo do termo “artesanal” como marca, com produtos
associados a exclusividade, qualidade superior, producdo ética e mais
sustentavel, a ponto de os produtos artesanais adquirirem valor de mercado
superior comparados aos equivalentes da industria. Dolbec, Arsel e Aboelenien
(2022) vao ao encontro deste debate e apresentam uma teoria sobre a evolugao
mercadolégica dos empreendimentos que trabalham com alimentos artesanais,
conquistando maior fatia de mercado, expandindo atividades e o acesso ao
publico consumidor. As firmas passam por mecanismos de elaboracdo e
translagdo, para diversificagdo do portifdlio, adaptacdo das préticas
organizacionais, segmentagdo e posicionamento, e por mecanismos de
transformagcédo quando buscam realinhar objetivos ou modificar a légica de
atuacdo, podendo transitar do carater de empreendimento artesanal para o
comercial (DOLBEC; ARSEL; ABOELENIEN, 2022, p. 57-60; HASANAH et al.,
2023).

Rivaroli, Baldi e Spadoni (2020) argumentam que a popularizacdo do
produto alimenticio artesanal promoveu a incorporagdo do termo por diversas
empresas visando a diferenciacdo para concorrentes, resultando no uso
indiscriminado do rétulo “comida artesanal” e, consequentemente, a falta de
consenso para a conceitualizacdo. A chamada estratégia craftwashing de
incorporacdo do termo artesanal atinge desde o setor de cervejas, até o de fast-
food (HOWARD, 2018; MORGAN; THOMAS LANE; STYLES, 2022; RIVAROLI et
al., 2021; RIVAROLI; BALDI; SPADONI, 2020). As normas de certificagdo figuram
como alternativa para conferir credibilidade e garantir a procedéncia dos produtos
(FERNANDEZ-FERRI'N et al., 2019; RIVAROLI; BALDI; SPADONI, 2020).

Com relacao as percepcbes sobre o alimento, o debate sobre os produtos
artesanais se depara com as diversas significagbes dadas ao atributo de
qualidade, que pode ser vista como caracteristica inerente aos produtos e sujeita
ao julgamento do consumidor, ou pode ser uma caracteristica normativa que
necessita de formalizacdo (CRUZ, Fabiana Thomé da; SCHNEIDER, 2010;
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FRIZZO et al., 2020; MUCHNIK; BIENABE; CERDAN, 2005). Camacho Vera et al
(2019) salientam que a subjetividade do critério de qualidade do alimento
artesanal pode levar a situacfes desvantajosas para inser¢cdo no mercado. Como
exemplo, a possibilidade de considerar-se normal a utilizacdo de aparatos
tecnolégicos avancados no processo produtivo pode abrir oportunidade para a
grandes empresas reivindicarem posi¢do competitiva junto a pequenos produtores
ou mesmo incorporar o rétulo “artesanal” em seus produtos.

Outros pontos relacionados a este ultimo no campo da producéo artesanal
de alimentos sdo a obrigatoriedade de certificacdo para comercializacdo e as
vantagens, desvantagens e desafios para obtencdo de selos de indicagéo
geografica. No Brasil, ha publicacdes que discutem os impactos das normas de
certificacdo na producao, comercializacao e significacdo dos produtos alimenticios
artesanais.

Almeida et al. (2021) mostram, no contexto da producéo de queijo coalho
artesanal em Pernambuco, que a concepg¢do de qualidade voltada a seguranca
alimentar adotada pelo Estado implica em praticas regulatérias desafiadoras para
os produtores que almejam obter as certificagcdes de indicagdo geograficas que
reconhecem a procedéncia do queijo e permitem sua comercializagdo em nivel
estadual e federal. A regulacdo exigida pelo MAPA reflete no fazer tradicional dos
produtores e resulta em uma ressignificacdo do produto para que atenda aos
critérios. Em panorama semelhante, Nichele e Waquil (2011) ja observavam os
desafios para adequagdo as normas regulatérias por parte de pequenos
produtores familiares e como a agéo coletiva dos atores envolvidos auxilia na
superacdo dos eventuais obstdculos, incluindo consumidores e instituicbes
apoiadoras do setor. Ao passo que Cruz e Schneider (2010) alertam que as
exigéncias regulatdérias e as normas definidas pelo Estado podem privilegiar
grandes empresas e prejudicar pequenas producdes. Os autores argumentam que
algumas normativas ndo consideram aspectos socioculturais que mostram a
existente disparidade entre as escalas produtivas; e, assim, acabam por atribuir
concepcodes de qualidade relacionadas a padronizacao e adequacao sanitaria que
podem marginalizar o produto artesanal que néo as alcanca.

A complexidade presente na producdo artesanal reverbera na insercéo e
atuacao mercadoldgica dos diversos tipos de produtores. Dessa forma, 0 consumo
desses produtos é impactado, podendo ser facilitado ou dificultado; incentivado
ou negligenciado; ritualizado ou ocasional; tudo a depender da possibilidade de
acesso, motivacdo, conveniéncia e disposicdo em adquirir por parte do

consumidor. O contexto em que ocorrem as praticas de consumo do alimento
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artesanal influencia, portanto, as formas de significacdo do objeto. Sendo uma
classe de produto envolta em questBes culturais, sociais e mercadoldgicas, as

relacbes entre consumo e cultura emergem de maneira relevante nesse quadro.

2.2.
Consumo e Cultura

Santos (1996, p. 7) destaca que as preocupacdes com o estudo da cultura
humana, que se tornaram maiores a partir do século XIX, ndo foram suficientes
para se chegar a uma definig&o clara e unanime do conceito. O autor afirma que
as diversas concepcdes de cultura derivam de duas maiores, tidas como bésicas:
a primeira abarca todas as caracteristicas da existéncia social de um povo, nacao
ou grupo inserido em uma sociedade; a segunda se refere ao conjunto de
conhecimentos, valores e crencas de uma sociedade que é partilhado e
reproduzido entre seus componentes. Ambas, no entanto, hdo séo interpretadas
como concepcgdes de um fenébmeno definitivo, estagnado; ao contrério, reforcam
a ideia de cultura como conceito dindmico (SANTOS, José Luiz dos, 1996).

Geertz (1989, p. 4) concebe a cultura a partir de uma perspectiva semiotica,
defendendo tratar-se de uma teia de significados construidos pelo homem,
compartilhado entre seus pares na vida em sociedade. Essa concepg¢éao de cultura
dialoga com a segunda de que fala Santos (1996), indicando que a ideia de
interagdo dindmica na construcdo coletiva de significados molda a existéncia
social humana (GEERTZ, 1989). Em conformidade est& a concepgéo trazida por
Lévi-Strauss de que toda cultura pode ser considerada um sistema de simbolos
gue constroi a realidade social, incluindo linguagem, relagdes econémicas, artes,
religido (LEVI-STRAUSS, 1987, p. 16-17).

As caracteristicas culturais, entdo, podem estar representadas nas
atividades sociais cotidianas. O consumo, portanto, mostra-se como exemplo de
fendbmeno ndo s6 econbmico, mas também social, que esta ligado a concepcao
de cultura e possui caracteristicas ambiguas relacionadas a aspectos negativos e
positivos da atividade (BARBOSA, 2004, p. 7-9; BARBOSA; CAMPBELL, 2006b,
p. 21-22). Barbosa e Campbell (2006a) apontam que a rela¢do entre consumo e
cultura inicialmente foi tema de estudos no campo da Antropologia, sendo
incorporado pelas Ciéncias Sociais e pelo campo do Marketing com maior atencao

a partir dos anos 1970.
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McCracken (1986, 1988), ressalta que o avanco das ofertas de bens e
servicos permitiram que a sociedade expressasse e incorporasse caracteristicas
de sua cultura, que eram refletidas por meio do consumo. Em continuidade a
temética, Thompson (1997) observa que a ocorréncia de praticas consumeristas
esta em conformidade com as crencas, valores e sentimentos que os individuos
carregam consigo. A cultura emerge, portanto, com importante papel de influéncia
no comportamento de consumo das pessoas e inspira estudos interpretativos
sobre a dindmica de manifestagdo de tais comportamentos nos estilos de vida e
caracteristicas pessoais identitarias (ARNOULD; THOMPSON, 2005, p. 871).

As décadas de 1980 e 1990 foram marcadas por iniciativas e
posicionamentos de alguns pesquisadores do consumo para tentar romper com o
Viés positivista e quantitativo que dominava a producéo cientifica na area (BODE;
@JSTERGAARD, 2013, p. 178-180). Eles estabeleceram, portanto, um
direcionamento em defesa da pesquisa interpretativa das experiéncias de
consumo, em que prevaleciam métodos qualitativos e interpretativistas,
especialmente técnicas de inspiracdo etnogréfica, levando em conta aspectos
subjetivos e caracteristicas simbdlicas presentes no fenbmeno em meio a uma
abordagem cultural (BELK, 2014; BELK; CASOTTI, 2014, p. 3; BODE;
PBSTERGAARD, 2013; SENRA,; VIEIRA, 2023). Essas manifesta¢fes tiveram o
ponto alto em uma série de investigagdes interpretativas e producéo de estudos
gualitativos que ocorreu nos Estados Unidos da América, entre 1986 e 1991,
conhecida como “Odisseia do Comportamento do Consumidor” (BELK, 2014). Na
odisseia, um grupo de nove pesquisadores percorreu 0 pais com o objetivo de
analisar o comportamento do consumidor norte-americano sob uma ética
naturalistica, contrapondo a visdo de que as praticas de consumo poderiam ser
analisadas somente com base em instrumentos quantitativos e tratamento
estatistico (BELK, 2014; BODE; @STERGAARD, 2013, p. 180). A partir desse
projeto e das contribuicdes académicas resultantes, uma abordagem mais ampla
para os estudos do consumo passou a ser aceita. A perspectiva cultural do
fenbmeno e a importancia dos aspectos simbdlicos e hedbnicos das praticas
consumeristas comecgou a ser explorada de maneira mais aprofundada, atraindo
mais pesquisadores adeptos aos estudos qualitativos.

Entdo, com a finalidade de aproximar, organizar e facilitar o posicionamento
e ganho de credibilidade das pesquisas que se dedicam a relagcdo entre consumo
e cultura, foi proposto por Arnould e Thompson (2005) um campo de estudo que
relne as perspectivas tedricas contemporaneas dedicadas a investigar os

relacionamentos dindmicos entre as a¢gfes de consumo, o simbolismo envolvido
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e 0 contexto mercadoldgico em que se inserem. A esse movimento 0s autores
sugerem o nome Teoria de Cultura do Consumo - Consumer Culture Theory
(CCT). No artigo proponente, eles realizaram uma revisdo dos trabalhos que
trataram dos aspectos sociocultural, simbdlico e ideolégico do consumo e
conduziram a investigacdo dos comportamentos dos individuos quando realizam
suas praticas de consumo.

A CCT néo almeja figurar como teoria definitiva ou unificadora, j& que as
abordagens teoricas que a compdem vislumbram a cultura como sistema
heterogéneo e dindmico de significados compartilhados. Ao contrario, propde
multiplas dimensdes de estudo que se complementam e podem se encontrar
sobrepostas visando a fortalecer o campo de estudo e torna-lo coeso (ARNOULD;
THOMPSON, 2005, p. 869-870; CASOTTI; SUAREZ, 2016; FITCHETT;
PATSIAOURAS; DAVIES, 2014, p. 496).

Arnould e Thompson (2005) delimitam quatro dimensdes para a CCT. As
duas primeiras abordam, respectivamente, as ideologias e as culturas de
mercado. A primeira dimenséo trata dos sistemas de significagdo construidos
pelos consumidores para refletir seus valores e crengas por meio de praticas de
consumo que o mercado disponibiliza, buscando, assim, reproduzir padrdes de
aceitacdo na sociedade. A segunda dimensdo considera o consumidor como
produtor da cultura de consumo e ator que inspira as respostas do mercado de
acordo com suas necessidades e convic¢des. A terceira dimensdo aborda os
aspectos sociais estruturais e estruturantes das praticas de consumo, tais como
classe social, idade, género, raca e instituicbes familiares, corporativas e
religiosas. A quarta dimenséo associa o mercado a via de constru¢do de narrativas
identitarias dos consumidores por meio de suas praticas de consumo.

Na década seguinte, pesquisadores buscaram entender a amplitude e a
evolugdo da CCT. Enquanto o numero de estudos que se filiavam ao campo
crescia, alguns trabalhos se dedicaram a revisar a constru¢ao do conhecimento e
a colaboracao para os mais variados dominios cientificos que dialogavam com o
fenbmeno do consumo, na intencdo de tracar os novos rumos dos estudos
culturais das préaticas consumeristas (HUNGARA; NOBRE, 2021, p. 806).
Observou-se, além da adeséao significativa de pesquisadores e do numero de
publicacbes alinhadas a Teoria de Cultura do Consumo, a adequacdo e
aplicabilidade de metodologias e teorias variadas e de forma coerente as
dimensdes propostas pelo campo. E mais, contribuicbes sdlidas aos
guestionamentos referentes ao consumo e o comportamento do consumidor,

especialmente na &rea de Marketing e Administracao, que endossaram o campo
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como uma escola de pensamento autbnoma na tematica do consumo (CASOTTI,;
SUAREZ, 2016; GAIAO; SOUZA; LEAO, 2012).

Casotti e Suarez (2016, p. 357-358) complementam ao mostrar que a
dedicacdo dos pesquisadores em aprofundar o conjunto de abordagens teéricas
permitiu o refinamento dos estudos do consumo, a ponto de superar as criticas
positivistas que tratavam o campo da CCT como meramente exploratério ou
excessivamente descritivo. Para as autoras, a CCT explora tradi¢fes tedricas de
importantes figuras das ciéncias sociais e humanas e as relaciona com os
fendmenos atuais associados ao consumo, com carater inter- e multidisciplinar,
assim conquistando visibilidade nos periddicos de alto impacto. As pesquisas ao
redor do mundo revelam contextos especificos, mas ultrapassam os obstaculos
das particularidades e permitem relacbes e conexdes entre fenbmenos em
diversas localidades, levando a internacionaliza¢do do campo.

O artigo de Rokka (2021) apresenta as contribuicbes da CCT e suas
influéncias na area académica, destacando a diversidade de abordagens e o
didlogo multidisciplinar do campo. O autor articula os diversos assuntos discutidos
nos estudos de consumo e cultura com a vasta producéo cientifica filiada ao
campo da CCT, que perpassa desde os padrbes socio-histéricos de consumo, 0s
processos de construgdo identitaria do consumidor até os impactos do consumo
estético e a formagéo do gosto. Rokka ainda contribui com diretrizes futuras para
os estudos em Marketing no ambito da CCT, propondo potenciais questbes de
pesquisa em temas variados, como as experiéncias de consumo, 0 universo
simbdlico das marcas, entre outros (ROKKA, 2021, p. 117-120).

O desenvolvimento brasileiro dos estudos em CCT revela um cenério
semelhante, em que pesquisadores de vanguarda no campo relatam que
conviveram com as criticas e falta de compreensdo vindas de um modelo
positivista de ciéncia, além das dificuldades iniciais de internacionalizar o
conhecimento e legitimar contribui¢des oriundas de realidades sociais fora dos
grandes centros académicos do norte global (PEREIRA, Severino; QUINTAO,
2017). Eles afirmam que aspectos da cultura de consumo relativos a realidade
brasileira sdo relevantes para o desenvolvimento das teorias que abarcam a CCT,
sinalizando o potencial do pais no cenario académico (PEREIRA, Severino;
QUINTAOQ, 2017, p. 243-244). Belk e Casotti (2014) analisaram o histérico de
pesquisas em CCT dentro e fora do Brasil, reforcando a caracteristica de
multidisciplinaridade do campo e destacando que a diversidade de temas
abordados € benéfica para o desenvolvimento cientifico. Mas, reconheceram,

entdo, que ainda havia lacunas no conhecimento e necessidade de
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aprofundamento, tendo os trabalhos em CCT o potencial para solucionar. Na
ocasido, o nucleo brasileiro do campo ainda precisava refinar estratégias de
investigacdo, redacdo e estudo, mas ja vinha construindo um forte “capital de
pesquisa” com crescente nimero de académicos comprometidos em desenvolver
as pesquisas qualitativas e interpretativas da cultura de consumo (BELK;
CASOTTI, 2014, p. 7).

O artigo de Quint&o e Morais (2019) apresenta uma revisao mais recente do
namero de artigos publicados, as principais revistas e programas de pesquisa
desenvolvidos por pesquisados brasileiros, enquadrados na Teoria de Cultura do
Consumo. Os autores levantaram mais de 250 publicacdes em periddicos
nacionais e internacionais, identificando dois momentos de aumento no volume
de publicacbes no Brasil: O ano de 2008, com crescimento de 67% em relacéo ao
anterior, e 2012, com aumento de 76,5% em relacdo ao ano prévio. Os periodos
de crescimento no pais acompanham, em primeiro lugar, o contexto internacional,
ocorrendo apoés o artigo seminal de Arnould e Thompson (2005) e, posteriormente,
depois da criacdo de uma secéo dedicada ao tema de cultura e consumo em um
dos principais congressos de administracdo: O Encontro da Associacdo Nacional
de Pos-Graduagédo e Pesquisa em Administragdo (EnANPAD) (BELK; CASOTTI,
2014, p. 6; QUINTAO; MORAIS, 2019, p. 5). Quintdo e Morais (2019, p. 6-7)
apontam que cinco temas compuseram a maior parte da agenda de pesquisa até
entdo. O primeiro sobre anticonsumo, consumo consciente e resisténcia ao
consumo; 0 segundo tema sobre a industria cultural; culturas de mercado;
experiéncias de consumo; e projetos de identidade.

Em editorial da Academy of Marketing Sciency, Arnould, Crockett e Eckhardt
(2021) esclarecem mais uma vez a definicdo do campo da CCT. Os pesquisadores
resgatam a conexao entre as mudancas de perspectiva que ocorreram nas
ciéncias sociais no século XX e a chamada “virada cultural” como precursores das
abordagens que se inserem na CCT e compdem as atuais pesquisas em
Marketing e comportamento do consumidor. Em seguida, apontam a relevancia
deste conjunto de perspectivas para os estudos do consumo, especialmente a
identificacdo de novos topicos de interesse para pesquisa, tais como a relacao do
consumidor com as marcas, a importancia dos rituais na pratica consumerista, o
valor da experiéncia no consumo e a importancia das crencas e valores para o
processo de significagdo. Além disso, destacam o potencial do campo de desafiar
e revisitar as bases tedricas que sustentaram a pesquisa em Marketing até entao.

Finalmente, listam as teorias que se adequam a agenda futura de pesquisa em
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CCT, nas suas quatro dimensdes, apontando o0s possiveis conhecimentos a
serem gerados (ARNOULD; CROCKETT; ECKHARDT, 2021, p. 3-4).

Diante desse cenério, observa-se uma evolu¢do tematica dos estudos
culturais sobre consumo em que nhovos tdpicos comecam a atrair 0S
pesquisadores; entre eles, as préaticas alimentares e as influéncias culturais no
comportamento de consumo de alimentos (PATEL et al.,, 2023; YAMAGATA,;
SAUERBRONN, 2021). Yagamata e Sauerbronn (2021) apresentam um
panorama da producéo cientifica sobre consumo alimentar em trés dos principais
periodicos do campo, a saber Journal of Consumer Research (JCR),
Consumption, Markets & Culture (CMC) e Journal of Consumer Culture (JCC),
entre os anos de 2007 e 2021. O estudo mostra que, por um lado, os artigos
publicados no JCR se alinharam exclusivamente ao paradigma positivista,
utiizando de métodos quantitativos para testes de hipdteses e experimentos
baseados em teorias sobre o processo cognitivo humano e as influéncias
comportamentais. Entrementes, verificaram a existéncia de trabalhos alinhados a
Teoria de Cultura do Consumo no que se refere as perspectivas epistemoldgicas
culturalistas e sociolégicas, com teorias sobre construcao identitéria, aculturacao,
ética no consumo alimentar, gosto social; e as abordagens qualitativas e
interpretativas, utilizando métodos como observacao participante, entrevistas em
profundidade, andlises de discurso e narrativas (YAMAGATA; SAUERBRONN,
2021, p. 69-70).

Em paralelo, outra revisdo da literatura desenvolvida por Cruz, Cardoso e
Rojas-Gaviria (2022) realizou uma sintese narrativa de 73 trabalhos dos ultimos
30 anos sobre o consumo de alimentos no campo do Marketing, alinhados a
abordagem culturalista. Ao analisar a literatura do tema, os autores verificam que
as discussodes sobre as influéncias culturais no consumo alimentar trazem a tona
duas oposicbes fundamentais: A primeira trata da “territorializagcdo x
deterritorializagdo” do alimento, em que se debate as caracteristicas simbolicas
de vinculo da comida com o local. E a segunda fala sobre a Familiaridade x
Exploracdo da inovacgédo, cujo foco de discussdo se da em quais aspectos sao
enfatizados para conquistar determinado publico, quais sejam aspectos
relacionados ao fazer tradicional, a simplicidade ou ao simbolismo do afeto, quais
sejam aspectos relacionados a criatividade, a inovacdo e ao exotico. Essas
tensdes séo identificadas em estudos que investigam a significacdo do alimento
em contextos que vao desde a globalizagdo das culturas alimentares até as
influéncias no gosto culinario. E a partir dessa dinamica entre o significado

atribuido ao alimento e a sua inser¢cdo mercadoldgica que Cruz, Cardoso e Rojas-
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Gaviria apresentam o conceito de Mercados Alimentares Transculturais (CRUZ,
Angela Gracia B.; CARDOSO; ROJAS-GAVIRIA, 2022).

O campo do consumo e o comportamento do consumidor, quando
investigados sob a dtica culturalista, revelam a importancia dos processos de
significacdo das praticas consumeristas. O proximo tépico aprofunda o
embasamento tedérico dos processos de significacdo do consumo relacionados,
principalmente, a primeira e a segunda dimensao propostas por Arnould e
Thompson (2005) para a CCT.

2.3.
Significacéo das praticas de consumo

A significagcdo do consumo passa a ser tema de pesquisa nas areas de
Administracdo e Marketing a partir do final dos anos 1950, tendo como quadro
tedrico de fundamentacdo as contribuicbes de diversos campos das ciéncias
sociais e humanas, como a Sociologia, a Filosofia e a Psicologia (HIRSCHMAN;
HOLBROOK, 1982). As primeiras ponderagfes sobre o assunto foram realizadas
por Sidney Levy, ao tratar do carater simbélico associado aos bens de consumo.

O artigo de Levy (1959), que inspirou diversos trabalhos futuros, debate
como a aquisi¢éo e a posse dos bens de consumo séo utilizadas como ferramenta
de significacdo e refletem aspirages ou estilos de vida. Para o autor, as préticas
de consumo podem ter complexidade a ponto de ultrapassar o carater funcional
dos atributos de um bem e revelar motivacdes hedodnicas que refletem significados
construidos pelo consumidor e dao suporte a construcao identitaria e concepgéo
do eu verdadeiro ou aspiracional. Segundo Levy (1959, p. 119), quando os
individuos relatam sobre os produtos e os motivos de té-los adquirido, eles
revelam uma variedade de I6gicas de significacao.

O consumo é alcado ao mesmo patamar da linguagem como elemento
constituinte do sistema cultural das sociedades contemporaneas, uma vez que a
sua ocorréncia se da como forma de comunicacdo de valores, manipulacéo de
signos e significados, para além da troca de bens (BAUDRILLARD, 1995). O
fendmeno rege a vida cotidiana na medida em que os individuos transitam do
papel de sujeitos de estado para o papel de sujeitos de acdo na busca por
satisfazer suas necessidades, resolver suas tensdes e legitimar estilos de vida
enquanto continuamente constroem suas identidades (BAUDRILLARD, 1995, p.
21-26; FONTENELLE, 2017).
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As praticas exercidas pelo individuo no papel de consumidor, de acordo com
Chakravarti e Janiszewski (2003), acontecem sob influéncia dos valores
aprendidos e compartilhados em sociedade, refletindo-se em comportamentos
conscientes e/ou inconscientes. A partir disso, 0os autores entendem que o
processo de atribuicdo de significados aos produtos e servicos ocorre em duas
perspectivas: um caminho facilitador da tomada de decisdo e outro em que a
significagdo busca conferir credibilidade ou assertividade.

Antes, McCracken (1988) j4 observava que os bens de consumo sao
elementos portadores de significados social e, por conseguinte, culturalmente
construidos. As caracteristicas socioculturais, segundo o autor, que suportam o
processo de significacdo dos produtos e servigos, SA0 expressas em categorias
que estruturam o sistema simbdlico da cultura vigente, sejam elas econdmicas,
demograficas, espaciais e temporais. Mais além, as categorias culturais séo
familiares, compreendidas e reconhecidas pelos individuos (MCCRACKEN,
1988). Os significados do consumo, ainda de acordo com o pesquisador, também
possuem suporte em uma dimenséo ideoldgica da cultura composta pelas crencas
e valores incorporados pelas pessoas.

Resgatando as dimensdes da CCT relacionadas a ideologia e cultura de
mercado, observa-se que o significado culturalmente construido na vivéncia em
sociedade é transferido para o produto ou dele sdo extraidos os componentes do
processo de significacdo e ressignificagdo (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Arnould, Crockett e Eckhardt (2021), mostram que o campo do
comportamento do consumidor compreende “o estudo dos processos envolvidos
guando individuos ou grupos selecionam, compram ou descartam produtos,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. Nesse
ponto, necessidades e desejos podem estar carregados de significados
associados a diversos aspectos presentes na realidade social, como por exemplo
sentimentos, crenca espiritual ou religiosa, status social, desejo de participacéo
de um grupo, entre outras.

Em wuma abordagem distinta, destaca-se um importante estudo
interdisciplinar sobre os rituais de consumo urbano, realizado por Rook (1985).
Nele, o pesquisador aponta a importancia de se investigar as nuances das praticas
ritualisticas para compreender os aspectos mais simbdlicos do comportamento do
consumidor, uma vez que os rituais carregam diversos significados culturalmente
construidos.

Outra importante contribui¢cdo para a tematica da significacdo do consumo &

encontrada no trabalho de Hirschman e Holbrook (1982) sobre o carater hedénico
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do fenbmeno. Os autores definem o conceito de consumo hedbdnico e apontam as
caracteristicas simbdlicas dos bens e produtos a partir de um ferramental teérico
que foi construido em diversos campos das ciéncias sociais e comportamentais,
com pesquisas sobre sistemas de producdo cultural, motivacdo, psicologia,
linguistica, entre outras. Além, propbem uma estrutura de pesquisa sobre
hedonismo nas préticas consumeristas composta por quatro areas: As
construcdes mentais que envolvem as emocgdes, sentimentos e 0 imaginario no
consumo; As classes de produtos que podem ser objeto de pesquisa para a
temética, incluindo servigos e experiéncias que exigem maior atividade mental ou
emocional do consumidor e diferem dos bens tradicionalmente pesquisados; O
uso dos produtos e servicos dependendo do envolvimento emocional e imaginario
do consumidor; e As diferencas individuais, em que aspectos subculturais e
sociais complexos, ou distintos processos de significacdo das praticas, podem
refletir em variagbes no comportamento do consumidor.

Em paralelo, os autores repetem a parceria em pesquisa complementar que
apresenta outros aspectos da significacdo do consumo (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982). Nesse trabalho em questéo, é abordada uma outra gama de
possiveis interagdes entre 0 consumidor e os objetos presentes em suas préticas
de consumo. Especificamente, Holbrook e Hirschman destacam a busca por
prazer, diversdo, a realizacdo de fantasias e construgdo de imagem que motivam
as ac0Oes dos individuos.

Neste ponto, é importante destacar a contribuicdo de Warde (2005) sobre o
estudo do consumo sob a lente da Teoria de Pratica, que, posteriormente, serviu
de base para um grande numero de trabalhos sobre a tematica. Warde propde
gue 0 consumo € um processo em que individuos se envolvem na apropriacao e
apreciacao de bens, servicos, ambientes, performance e até informacgdes, quais
sejam as motivacdes para tal: utilitaria, hedénica ou contemplativa (WARDE,
2005, p. 137). A partir disso, o consumo como fendmeno social € uma etapa ou
momento, bem como resultado, de um conjunto praticas. As praticas de consumo,
portanto, seriam comportamentos rotinizados, com propésito de uso, e divididos
em componentes de entendimento das acdes, ou conhecimentos e interpretacfes
sobre o0 que fazer; componentes de procedimentos de execuc¢do, incluindo as
instrucdes, regras e protocolos; componentes de engajamento, relacionados a
estrutura emocional e motivacional; e componentes de performance, relacionados
a capacidade e a forma de apropriar ou apreciar o objeto de consumo (WARDE,
2005, p. 133-135).
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No ambito do consumo hedbénico, pesquisas se debrucam sobre como a
regularidade de préaticas consumeristas pode aprimorar o desenvolvimento
pessoal e o aprendizado. Latour e Latour (2010) introduzem o conceito de
consumidor aficionado, descrevendo o individuo que consome determinado
produto ou servico com frequéncia, desenvolvendo sua capacidade sensivel de
aprendizado com suas experiéncias, mas sem necessariamente alcancar algum
grau de expertise. Para os autores ha, inclusive, a possibilidade de ser
influenciado e absorver informacdes distorcidas vindas do mercado. A expertise é
vista como aspecto positivo ao tornar o consumidor mais apto a dominar o
conhecimento sobre os objetos, identificar atributos e filtrar suas escolhas por
analisar produtos de maior qualidade, além de possibilitar a realizacdo pessoal e
a vivéncia de emocdes intensas. O consumo frequente pode resultar na expertise
e no conhecimento holistico da pratica consumerista (LATOUR; DEIGHTON,
2019; ROCKLAGE; RUCKER; NORDGREN, 2021).

A significagdo das préticas de consumo é abordada na literatura em
contextos variados, porém especificos, de maneira que ainda se estende o debate
sobre o que constitui um consumo significativo (GUPTA, Aditya; EILERT;
GENTRY, 2024). Importantes trabalhos pavimentaram o debate e trouxeram
contribuicbes em diversas teméaticas.

Na academia brasileira, o tema da significacdo do consumo é abordado na
apresentacdo da série de trabalhos classicos da Revista de Administracdo de
Empresas (RAE), em que os autores consideram que o0s atos de consumo estdo
envoltos em significados simbdlicos que expressam relagbes de identidade,
hierarquia, poder e pertencimento (ROCHA, Angela da; ROCHA, 2007, p. 72). Os
autores ainda mostram a relevancia do paradigma interpretativo e do método
etnografico nas pesquisas sobre o consumo.

A construcdo identitdria do consumidor a partir dos significados
incorporados em suas praticas consumeristas € um dos assuntos amplamente
abordados. O processo ja foi investigado sob a perspectiva dos niveis de
investimento afetivo, emocional, psicoldgico, além de tempo e dinheiro, na
aguisicdo e uso de bens que se associem, endossem, legitimem e comuniquem a
concepcao individual do “eu”. (AHUVIA, 2005; BARDHI; ECKHARDT, 2017; BELK,
1988; REED et al., 2012). O tema também foi estudado considerando a influéncia
da materialidade de espacos de consumo no comportamento dos individuos e,
consequentemente, no processo identitario (FERREIRA, Marcia Christina;
SCARABOTO, 2016; PENA; BRITO, 2021; SANTOS, Natdlia Contesini;
PEREIRA:; PESSOA, 2019). Do ponto de vista da identidade constituida a partir
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da relagcdo com as marcas, alguns estudos mostram como as estratégias de
branding podem influenciar a formacéo da identidade de um individuo (ELLIOTT,
Richard; WATTANASUWAN, 1998; HOLT, 2002).

A dindmica entre marcas e a incorporacdo de significados pelas
experiéncias de consumo estende-se também a formacdo de vinculos e
fortalecimento de relacBes de lealdade, parceria, confianca e até humanizacéo
(BRAKUS; SCHMITT; ZARANTONELLO, 2009; FOURNIER, 1998; HA; PERKS,
2005; HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; SCHMITT, 1999; WAQAS; HAMZAH;
SALLEH, 2022). Fournier (1998) mostra que o consumidor pode formar relagdes
duraveis e estaveis com marcas a depender da forma como o processo de
significagdo do consumo venha a gerar afeto, comprometimento,
interdependéncia e outras formas de conexdo pessoal entre as partes.
Posteriormente, Schmitt (1999) reforca a caracteristica emocional do consumidor,
além da racional, e defende que este busca viver experiéncias prazerosas que lhe
permita construir associagdes positivas com os produtos e as marcas. O autor
introduz o conceito de marketing de experiéncias e destaca cinco tipos diferentes:
as de carater sensorial; carater afetivo; experiéncias cognitivas criativas;
experiéncias fisicas, comportamentais e de estilo de vida; e por fim, aquelas
relacionadas a grupos de referéncias e a identidade social das pessoas.

Outra perspectiva dos estudos sobre 0 comportamento do consumidor e o
processo de significacdo das praticas trata da formacao de grupos de referéncia
e de comunidades de mercado (COVA, 1997). O artigo de Schouten e
McAlexander (1995) apresenta o conceito de subcultura de consumo, definido
pela reunido de consumidores em grupos sociais que compartilham
comprometimento com um estilo de vida, apresentando rituais, estrutura e
hierarquia particulares, além de valores, crengas e expressdes simbolicas
especificas associadas aos produtos ou marcas que 0s aproximam.

Uma concepcao semelhante aparece no termo “comunidade de marca”. As
comunidades de marca apresentam relacdes sociais menos complexas que as
subculturas de consumo, mas também compartiiham admiracdo, senso de
responsabilidade com o uso de produtos e buscam engajamento para defender e
reproduzir valores das marcas (CANNIFORD, 2011; MCALEXANDER;
SCHOUTEN; KOENIG, 2002; MUNIZ; O’GUINN, 2001). Um terceiro exemplo de
comunidade de mercado abordado na literatura séo as tribos de consumo (COVA,;
COVA, 2002). Esse tipo de comunidade, assim como 0s demais, € caracterizado
pela aproximacédo de individuos em torno de praticas de consumo semelhantes,

porém menos preocupados com o objeto ou produto e mais com a conexao social



38

e identitaria entre seus componentes (CANNIFORD, 2011; COVA, 1997; COVA,
COVA, 2002; GOULDING; SHANKAR; CANNIFORD, 2013; TAUTE; SIERRA,
2014). Membros de tribos de consumo compartilham experiéncias, emoc¢des e o
senso de coletividade, mas ndo necessariamente exibem tracos de lealdade a
uma marca especifica e tampouco sobrepdem a tribo as suas vidas particulares,
de modo que essas comunidades sdo reconhecidas pela sua multiplicidade,
fluidez, transitoriedade e o lazer (CANNIFORD, 2011; GOULDING; SHANKAR;
CANNIFORD, 2013). Segundo Cova e Cova (2002, p. 605-608), as tribos
permitem niveis variados de envolvimento e diferentes papéis sociais entre seus
membros, refletindo na maior importancia dada as experiéncias e os rituais
coletivos, além da possibilidade de conexao com diferentes produtos e marcas.

Mais recentemente, as pesquisas na area de Administragdo e marketing
sobre o comportamento do consumidor e as significagcdes das suas préaticas tém
se voltado para os impactos que eventos disruptivos e mudancgas no paradigma
do consumo influenciam o comportamento frente a inovacdes tecnolégicas e
preocupacdes com atitudes sustentaveis, saude fisica, mental e praticas
conscientes (ZWANKA; BUFF, 2021). A pandemia de COVID-19 suscitou diversos
trabalhos sobre novas significagdes para o consumo e para modelos de negocios
de empresas de diversos setores, como mostrado na revisdo de Mehta, Saxena e
Purohit (2020). De maneira semelhante, Cruz-Cardenas et al. (2021) fazem uma
revisdo sistematica dos estudos sobre comportamento do consumidor e a
pandemia, apontando que as midias sociais e a tecnologia passam a ser fatores
externos de grande impacto nas praticas de consumo.

Di Crosta et al. (2021) mostram empiricamente, por meio de um
levantamento online, aspectos de influéncia nas praticas de consumo utilitérias e
hedbnicas. Os pesquisadores descobriram que fatores como tracos de
personalidade, percepcao de estabilidade econbémica e autoestima impactam nas
motivagbes de compra. E mais, que o carater simbodlico do consumo nesse
contexto esti associado com o estado mental dos individuos, em uma tentativa
de mitigar sentimentos negativos por meio das compras.

Em outra perspectiva, estudos dos Ultimos anos abordam a importancia das
experiéncias e do prazer no consumo. Damini G. Gupta, Shin e Jain (2022)
constroem uma revisao da literatura sobre o consumo de luxo analisando as bases
tedricas dos estudos, os contextos de pesquisa e meétodos utilizados. Eles
verificam que na maioria dos estudos observa-se que os valores, emocoes e
motivacdes dos consumidores sdo mediadas pelas percepcdes individuais, pelo

contexto de interagdo social, a percepcdo dos beneficios dos produtos e a
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significacdo das marcas. Por sua vez, esse arranjo reflete nas ocorréncias de
praticas heddnicas de consumo, fendbmenos de fidelizacdo e lealdade as marcas
e valoriza¢éo da satisfacdo e do bem-estar como consumidor.

No ambito do consumo alimentar, Mendini, Pizzeti e Peter (2019) introduzem
0 conceito de prazer alimentar social como um mecanismo que pode promover
experiéncias prazerosas e bem-estar a partir da alimentacdo. As autoras o
definem como o prazer relacionado ao compartilhamento de experiéncias
alimentares que contribuem para a satisfagdo do consumidor, seja no contexto
offline, seja no online, ou para a sociedade em geral. O primeiro é significado pelas
experiéncias positivas de comensalidade e interacdo social. O segundo é
significado pela aproximagé&o por meio digital entre os consumidores e as escolhas
alimentares com potencial satisfatorio. E o Gltimo é significado pelo sentimento
positivo associado a comunicar experiéncias prazerosas de alimentacdo aos
outros individuos.

Alinhado a essa temética, Batat et al. (2019) apresentaram o conceito de
prazer experimental da comida. Os autores definem como um fendmeno que
evidencia o prazer cognitivo e emocional que os consumidores obtém ao consumir
experiéncias alimentares positivas permeadas pelos significados sensoriais,
culturais e sociais das praticas. Eles identificam trés estagios do conceito: A
contemplacéo, associada contato sensorial com o alimento; a conexao, associada
a interacgédo e troca durante a experiéncia, além da aproximag&o sociocultural com
a pratica; e a criagdo, associada ao processo de ressignificagdo do consumo
alimentar e a criagdo de valores que posteriormente sdo compartilhados e
comunicados em sociedade. Esses estagios resultam no sentimento de satisfacéo
e deleite que culmina no bem-estar alimentar.

As significacbes das praticas sociais cotidianas, sobretudo quando
associadas a concepgcdo de cultura, encontram centralidade em outras
perspectivas ou quadros tedricos que se debrugcam sobre a geragéo de sentido, a
interpretacdo e o compartilhamento entre os individuos. Essas perspectivas,
relacionadas as ciéncias sociais, a psicologia, a linguistica e a comunicacao,
podem servir de base para estudos do consumo, visto como fenémeno inerente a

vida em sociedade. Nas proximas sec¢fes, sdo abordadas algumas destas teorias.
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2.4.
Representacdes e a Formacgéo/ Transformagéo do gosto

O processo de significacdo de um objeto, pessoa, evento ou qualquer outro
fenbmeno presente na vida humana se da a partir de um conjunto de
interpretacdes construidas pelos individuos por meio de praticas continuas de uso,
linguagem e até sentimentos (HALL, 1997, p. 16). A atribuicdo de significados
simbolicos ou objetivos, enquanto compartilhados, flui em uma combinacédo de
dimensdes que juntas formam o conceito de circuito da cultura (HALL, 1997, 2016,
p. 23; SANTI; SANTI, 2008). Uma das dimensfes de grande importancia para o
processo de significacdo e geracdo de sentido € a dos sistemas de representagéo
(HALL, 2016, p. 32).

Segundo Franca (2004, p. 14), o conceito de “representagbes” € uma
construcdo complexa que permeia os campos da psicologia, sociologia e
semiédtica. Para a autora, as representacfes sdo sinbnimo de um conjunto de
atividades ou signos desenvolvidos por uma sociedade para identificar seus
valores e ideias. Franca prossegue destacando que, no ambito das ciéncias
sociais, as representacfes séo tidas como formas de expressar a realidade a partir
de significados interpretados e compartilhados em sociedade buscando integra-la
partindo de uma compreensao coletiva. O pioneiro a tratar as representacfes
sociais como um fendmeno coletivo foi Emile Durkheim, que as considerava um
fato social, fruto de uma consciéncia coletiva e, portanto, estaria a cargo de ser
teorizado no campo da Sociologia (CRUSOE, 2004; FRANCA, 2004; HOIJER,
2011, p. 4).

No campo da psicologia social, a definicdo de Durkheim serviu de base para
o desenvolvimento de uma teoria mais ampla para as representa¢des sociais por
Serge Moscovici (FRANCA, 2004). Tendo em vista o dinamismo das sociedades
contemporaneas, a perspectiva teérica defendida por Durkheim ndo leva em
consideracdo a pluralidade e a diversidade que caracterizam as atuais
consciéncias sociais, incluindo a capacidade individual de atribuir sentido
simbélico ao mundo ao redor (HOIJER, 2011; MOSCOVICI, 2001, p. 6-7). A teoria
€ apresentada no trabalho intitulado “A representacao social da psicanalise” e
propde que as representacdes sdo fenbmenos “quase tangiveis” que informam os
significados simbdlicos construidos individual e coletivamente por meio da
interacdo social e comunicacdo, constituindo também um produto destas
atividades sociais na forma de linguagem, valores e comportamentos (CRUSOE,
2004; FRANCA, 2004; MOSCOVICI, 1978, p. 41). Moscovici (2001) sustenta que
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as representacdes sado compostas por significados, manifestam-se em atitudes e
expressam a realidade social por meio da comunicacdo; e acrescenta que as
representacdes podem se impor sobre as praticas sociais de modo prescritivo.

Os estudos culturais na area de comunicacao se dedicaram, a partir da
segunda metade do século passado, a examinar as relagcbes entre as
caracteristicas de uma cultura, as praticas sociais e a linguagem, em que a
primeira depende da intepretacdo e significacdo comum entre os individuos
(HALL, 2016, p. 20). A significacéo, ou sentido, como apontado anteriormente, é
produzida em um arranjo em que as representagdes tém papel importante. Um
dos académicos a elaborar uma discusséo tedrica sobre como os codigos culturais
sdo apresentados na forma e representagcdes e comunicados coletivamente foi
Stuart Hall. O autor sustenta que a linguagem e seus elementos componentes sdo
um tipo de sistema de representacdo que tem a funcéo de construir e transmitir
significados, estes expressos em signos e organizados na forma de discurso
(HALL, 2016, p. 26; SANTI; SANTI, 2008, p. 2).

As duas perspectivas tedricas sobre as representacdes dialogam no que se
refere a considera-las veiculos de transmisséo e expresséo de sentido sobre a
realidade, estando sujeitas a interpretacdes e constru¢fes individuais ou coletivas,
todas contribuindo para o compartilhamento de valores e préticas sociais que
formam uma cultura. Além disso, Franga (2004, p. 19) aponta que as
representacfes estdo ligadas aos contextos histéricos e sociais, refletindo as
transformacgfes que neles ocorrem e, assim, condicionando as préaticas sociais
decorrentes.

Tratando-se das pesquisas de Marketing, o trabalho de Penz (2006) trouxe
uma contribuicdo empirica ao utilizar a teoria das representa¢gfes sociais como
base para investigar a concepc¢édo de consumidores sobre inovacdes tecnoldgicas
no comércio de produtos pela internet. A autora compilou outras contribuicbes da
teoria para o campo do Marketing e observou que ha heterogeneidade nas
representacdes expressas nas respostas dos participantes, revelando diferencas
socioculturais entre 0s grupos pesquisados, ou seja, 0 comportamento de
consumo (e o ritual pratico em si) pode variar conforme se distinguem as
representacdes para o objeto em questao.

Em outra esfera das praticas consumeristas, estudos recentes relacionam o
consumo alimentar, o contexto cultural e as teorias de representacdo. A revisdo
de Lo Monaco e Bonetto (2019) mostra que a gama de significados reunidos na
variedade de representacdo social dos alimentos € moldada pelas caracteristicas

culturais do universo em que se inserem 0s consumidores. As pesquisas
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mostradas na revisdo apontam a adequacdo do aparato teorico das
representacdes para explicar questdes de significacdo da alimentacédo; consumo
alimentar e identidade cultural; a influéncia das representacdes na adocdo de
novos alimentos e aceitacdo de inovacdes nas praticas alimentares.

Outros trabalhos empiricos ja buscavam identificar os fatores de influéncia
nas mudancas de habitos alimentares, entre eles o impacto da representacéo de
um alimento como preditor ou condicionante do seu consumo. E o caso do estudo
desenvolvido por Bartels e Reinders (2010), em gque os autores mostram que o
desenvolvimento de identificagdo social com a prética alimentar pode influenciar
a predisposicéo a adotar novos produtos.

As representagfes sociais para um mesmo constructo relacionado a
alimentagéo podem variar de acordo com as caracteristicas e os valores culturais
dos consumidores. A nogao de “comida saudavel”’, por exemplo, esta associada a
significados diversos para pessoas de nacionalidades diferentes, onde é possivel
identificar representagfes semelhantes relacionadas a funcionalidade do alimento
enquanto outras representacdes distintas relacionadas a dimenséo simbolica,
construidas a depender do contexto social e cultural (GASPAR; GARCIA,;
LARREA-KILLINGER, 2020).

Em outros casos, representacdes podem se distinguir conforme o papel do
ator envolvido, como consumidor, produtor ou comerciante. O estudo de
Rodrigues et al. (2015) apresenta uma abordagem de investigacdo sobre
significados associados a terminologias tipicas dos rituais de consumo e
apreciacdo de vinhos que tem como base a teoria de representacdo social. Os
autores tiveram como objetivo entender o conceito de mineralidade nos vinhos em
diferentes grupos sociais (produtores e consumidores). Os resultados apontam
gue o0 conceito, mesmo possuindo uma conotacdo positiva relacionada a
gualidade do vinho em ambos o0s grupos, se constr6i sob um arranjo distinto de
significados, sendo eles de maior complexidade por parte dos produtores.

Como ja dito, as representacfes podem atuar como condicionantes ou
preditores de praticas sociais, incluindo o consumo. Esse condicionamento pode
acontecer pelo carater simbdlico da construcdo de significados que buscam
expressar ou comunicar a realidade social (HALL, 2016; MOSCOVICI, 2001).
Tendo a mesma proposicdo como base, outra teoria foi desenvolvida no campo
das ciéncias sociais a fim de discutir a construcdo do espago social e 0os seus
processos de significacdo e producéo cultural: A Sociologia do gosto, por Pierre
Bourdieu (BOURDIEU, 1984; LIMA; CAMPOS, 2015).
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Para avancar ao debate sobre o gosto social, é preciso destacar que
Bourdieu ja teorizava sobre a organizacdo do espaco social em uma estrutura
composta por campos (BOURDIEU, 2004; LIMA; CAMPOS, 2015; PEREIRA,
2015). O campo é definido como um “universo”, ou microcosmo, intermediario e
relativamente autbnomo. Nele estdo inseridos os individuos e instituicbes em uma
dindmica de rela¢cBes objetivas, em que respondem a regras internas ao mesmo
tempo em que se encontram submetidos a leis sociais de escala mais ampla.
Esses agentes sdo responsaveis por produzir, reproduzir e partilhar os
conhecimentos, influéncias, significados, habilidades, praticas, valores ou
tradicbes (BOURDIEU, 1985, 2004, p. 21-22; PEREIRA, 2015). Todas esses
recursos produziveis e reproduziveis sdo reunidos pelo teérico no conceito de
“capital”, pontuado como uma porcao de for¢a ou poder, ndo restrito a dimensao
econdmica, adquirido atraveés das relagdes sociais e eficaz nos campos (social,
cientifico, cultural, simbdlico, econémico etc.) em que se estabelece, de acordo
com suas leis especificas (BOURDIEU, 1984, p. 113, 1989, p. 28-29; LIMA;
CAMPOS, 2015; PEREIRA, 2015). Bourdieu (1984) adota, ao longo da obra, o
termo “capital” como analogia a abordagem econémica por conta de suas
caracteristicas: investimento e acumulagéo pela pratica; transmisséo por troca ou
heranca; possibilitar aos agentes que o detém a capacidade de negociar e obter
rendimentos em diversos contextos. O autor argumenta, também, que a
acumulacédo de capital, qualquer que seja, reflete em uma disputa nos campos e,
logo, no espaco social por poder e posicdo atuante, podendo influenciar as
praticas sociais e suas reproducgdes, além de revelar caracteristicas de distingéo
entre os grupos (BOURDIEU, 1984).

Ao conjecturar uma teoria para a sociologia do gosto, Bourdieu defende que
0 acumulo de capital cultural promove uma dominacdo dos campos pelos agentes
acumuladores, sendo produto da disputa entre 0S grupos no espago em
sociedade, e promove também uma hierarquiza¢do que os possibilitam manifestar
influéncias, disposicdes e deliberar julgamentos estéticos. Ou seja, na perspectiva
de Bourdieu, o gosto reflete a disputa entre classes sociais, onde individuos que
se apropriam de maior capital cultural alcangam mais prestigio social e estdo em
posicdo favoravel para legitimar seus julgamentos, transformando, entédo, as
normas do gosto. A partir disso, acionam mecanismos de comportamento e
acabam por moldar praticas, incluindo as de consumo, que definem o “bom gosto”
(ARSEL; BEAN, 2013; BOURDIEU, 1984; HOLT, 1998). Esses mecanismos sdo
identificados como um conjunto duradouro de percepcdes, preferéncias, recursos

de acgdo inconscientes e ponderacdes. Eles séo provenientes da socializacdo e
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articulam as dimens@es individual e coletiva. Tal conjunto é definido como habitus
(BOURDIEU, 1984; LIMA; CAMPQOS, 2015; PONTE; CAMPOS, 2018).

Resgatando as teorias de representacdo social, grupos que manifestam
representacdes construidas por processos de significacdo semelhantes, quando
se sobressaem na estrutura de distingdo social, sdo capazes de condicionar
praticas cotidianas. Nessas condicfes, ao mobilizarem seus integrantes e outras
camadas da sociedade, permitem dialogar com os mecanismos de formacéo e
transformacgé&o do gosto (LIMA; CAMPOS, 2015).

O gosto é um assunto discutido nos estudos sociais desde o fim do século
XIX, quando Thorstein Veblen ja argumentava o que compunha o padréo de “bom
gosto” da sociedade por meio dos produtos consumidos pelas diferentes camadas
(ELLIOTT, Charlene, 2006; WARDE, 1997, p. 7). Holt (1998) e Holbrook (2005)
destacam que uma série de estudos sobre o0 gosto dos individuos foi elaborada
tendo como embasamento a contribuicdo de Pierre Bourdieu ou desenvolvendo
andlises criticas e refutacdes empiricas sobre sua perspectiva. Warde (1997, p.
10-11) observa que a sociologia do gosto proposta por Bourdieu assume uma
realidade social em que os individuos tem o poder de escolha restringido por uma
dindmica de atuacdo de certas forcas sociais de regulacdo e normas de
comportamento assimiladas por eles, abordando o gosto de uma maneira mais
estruturalista.

Em contraste, outros académicos abordam o gosto e 0 consumo em uma
visdo que considera que as transformacdes sociais da modernidade diminuiram
as forgas de restricdo, hierarquizacéo e regulacdo das classes. Condig&o esta que
torna mais relevantes a influéncia da sensibilidade na experiéncia, padrbes
transitorios de interacdo e as caracteristicas de individualidade e autonomia nas
praticas (mesmo sem a capacidade de julgamento estético ou expertise), a ponto
de desenvolver e transformar o gosto de uma forma mais dindmica (HENNION,
2001, 2005; HOLBROOK, 2005; HOLBROOK; ADDIS, 2007; HOLT, 1998;
POMIES; ARSEL, 2018).

A concepcao de hierarquia social do bom gosto, em que o capital cultural
toma a direcdo da elite para as massas, foi desafiada por Richard A. Peterson
(1992). O pesquisador defende que os padrées de consumo e lazer da sociedade
contemporanea ndo obedecem necessariamente a uma divisdo entre praticas
atribuidas as camadas detentoras do capital cultural, que exigem refinamento
estético e intelectual do individuo e tendem a ser imitadas pelas camadas
medianas ou populares, e as praticas atribuidas as camadas de baixo status da

sociedade, cujas atividades estdo associadas a um conteldo de menor
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complexidade e tampouco exigem grau de expertise. Peterson sugere que 0s
individuos pertencentes a camadas de maior status também participam de
atividades populares, tipicamente associadas as massas, e introduz o conceito de
omnivorismo.

O omnivoro é o individuo privilegiado culturalmente que se aventura em
atividades e praticas de consumo gque exigem menor disposicdo e competéncia
estética, além daquelas que demandam uma construcdo mais sofisticada do
sistema de avaliagdo do gosto, tradicionalmente associadas as camadas
superiores da sociedade e ao fendmeno de disting&o social. Ao passo que o sujeito
pertencente & base da escala socioecondmica tende a apresentar uma
capacidade de julgamento estético menos multipla e intelectualmente simplificada,
sendo incluido no conceito de univoro (DE VRIES; REEVES, 2022; PETERSON,
1992; POMIES; ARSEL, 2023; WRIGHT, 2011). Warde e Gayo-Cal (2009a)
avancam com o debate ao dividir o omnivorismo em duas classes: Omnivorismo
por volume, que se define pelo numero total de produtos culturais consumidos por
um individuo; e Omnivorismo por composi¢do, que se refere & combinagdo de
praticas de consumo de cultura classica ou erudita, cultura popular e cultura trivial.
Wright (2011), considera que o omnivorismo, como uma forma de ecleticismo, se
torna mais comum a medida que aumenta a abundancia cultural e a fluidez das
hierarquias nas sociedades contemporaneas, seja devido a expansdo das
indUstrias culturais, seja devido a maior diversidade cultural e troca entre as
pessoas gragas aos avangos tecnolégicos que tornaram as variadas
manifestacdes de cultura mais acessiveis.

O desenvolvimento de um carater eclético, omnivoro, das normas sociais do
gosto € abordado por Pomies e Arsel (2023). As pesquisadoras mostram que as
competéncias flexiveis de um consumidor comecam a ser formadas quando ele
inicia o processo de apreciacdo comum de um objeto de consumo, desfrutando
apenas da oportunidade de socializacdo e dos atributos simples que se
relacionam a competéncias do gosto popular. Posteriormente, o individuo se
compromete com a apreciacdo formal daquela classe de produto, buscando
ampliar e aprofundar seus conhecimentos até alcancar a expertise que eleva suas
competéncias ao nivel de julgamento estético tipicamente associado as praticas
de consumo dotadas de maior capital cultural, do topo da hierarquia social
(POMIES; ARSEL, 2023). O engajamento do consumidor na apreciacdo formal
acontece devido a influéncias do mercado que se resumem a trés acles
estratégicas: Qualificagdo, que se define pelo estabelecimento de critérios para

selecionar os atributos dos produtos que devem ser destacados; Captacéo, que
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se trata das manobras para disponibilizar os produtos, atrair os consumidores-alvo
e manté-los interessados em buscar o consumo e estabelecer vinculos; e
Ativacdo, que se refere a despertar as disposicbes desenvolvidas pelos
consumidores e converté-las em praticas de consumo (COCHOY; DUBUISSON-
QUELLIER, 2013; LAHIRE, 2008; POMIES; ARSEL, 2023).

Por outro lado, a literatura mostra que ha indicios que péem a prova o
conceito de omnivorismo (ATKINSON, 2011; FRIEDMAN, 2012; HANQUINET,
2017; LAHIRE, 2008, 2011). Atkinson (2011) argumenta que, ao examinar o tema
das transformacdes do gosto no contexto musical britanico em uma abordagem
qualitativa, verifica-se que os indicios de uma tendéncia de omnivorismo sao
superficiais, de modo que as mudancgas nas normas sociais do gosto obedecem a
estrutura classica de distincdo proposta por Bourdieu. Ao passo que Bernard
Lahire propde que o ecleticismo nas normas do gosto pode néo estar associado a
uma tolerancia ou curiosidade das elites sociais pelas manifestacfes culturais
populares, mas sim ser fruto da pluralidade de praticas de consumo devido a
conflitos internos do individuo que provocam uma espécie de dissonancia das
disposicbes e competéncias estéticas (LAHIRE, 2008, 2011). A dissonancia
ocorre quando um individuo socializa e se compromete com praticas em
ambientes distintos, cujas normas sociais do gosto também diferem ou até se
opdem, e acaba desenvolvendo uma variedade de disposi¢bes conflitantes. A
perspectiva da dissonancia mostra que o gosto eclético, portanto, ndo é uma
atribuicdo exclusiva das camadas superiores da sociedade (LAHIRE, 2011).

Ao debrucar-se sobre as formas com que o gosto é desenvolvido em um
ambiente sujeito a influéncias mercadolégicas, Arsel e Bean (2013, p. 912)
propdem que 0 gosto esta mais proximo das praticas cotidianas e continuamente
performadas, avancando para além da concepc¢ao ser uma propriedade rigida,
baseada na apropriacdo hierarquica de capital cultural e elemento de distingéo
social por meio de mecanismos de limitagdo. Os autores se apoiam na
argumentacao trazida anteriormente por Hennion (2005, 2007, p. 101) de que o
gosto é uma atividade e resulta da repeticdo das experiéncias, comparacao e
ajustes realizados pelos individuos que apreciam ou utilizam um objeto de maneira
muitas vezes ritualizada. Arsel e Bean (2013, p. 899) sugerem que o gosto é algo
performado a partir de praticas que relacionam sujeito e objeto. Apresentando o
conceito de regimes de gosto, 0s pesquisadores mostram que trés tipos de
praticas, sendo elas a problematizacéo, a ritualizagéo e a instrumentaliza¢édo, sdo

capazes de moldar as preferéncias de um sujeito por certos objetos, as atividades
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que ele performa e os significados que ele constréi e associa com 0S mesmos
objetos.

Os individuos que estéo inseridos em determinado contexto mercadolégico
desenvolvem sistemas de avaliacdo de atributos dos produtos ali presentes,
visando a refinar suas concepcdes estéticas por meio de um comprometimento
com as préticas de consumo e as disposi¢cdes que configuram o habitus (MACIEL;
WALLENDORF, 2017; MAGUIRE, 2018). Maciel e Wallendorf (2017) defendem
que ndo so6 as disposi¢des vindas do conjunto de conhecimentos e habilidades
gue compdem o capital cultural sdo capazes de moldar os sistemas de avaliacdo
de gosto dos sujeitos. Para 0s autores, o0 conjunto das “disposi¢cdes genéricas” dos
individuos se relaciona as atividades que formam os regimes de gosto e culminam
em uma totalidade de estratégias de aprendizado com o objetivo de alcancar
padrdes de competéncias culturais que Ihes possibilitam desenvolver os préprios
sistemas de avaliagdo de gosto. A formulagcéo das estratégias de aprendizados
referidas € chamada de engenharia do gosto e representada pela busca por
referéncias institucionalizadas, a incorporagdo de informacdes de maneira
autodidata e o aprendizado coletivo por meio do compartilhamento e da inclusdo
de outras pessoas nas praticas de consumo (MACIEL; WALLENDORF, 2017, p.
742).

Recentemente, no campo do Marketing, algumas publicagbes déo destaque
as diferentes perspectivas em que a tematica do gosto foi abordada ao longo dos
anos, para além da influéncia de Bourdieu, e as potenciais agendas de pesquisa.
O artigo de Pomiés, Arsel e Bean (2021) categoriza os trabalhos existentes sobre
0 gosto em dois grupos. A primeira categoria refere-se aos estudos que investigam
as atividades culturais e as formas com que o gosto é construido e performado.
Os trabalhos focam suas analises nas praticas de consumo dos individuos e
propdem contribuicbes ou gquestionamentos a conceitos importantes, como a
hierarquia de classes sociais, 0 poder de agéncia do consumidor e a maneira que
os discursos de julgamento estético podem dar lugar as praticas cotidianas e/ou
ritualisticas de consumo como veiculos de transformacédo do gosto. A segunda
categoria explora os resultados das praticas moduladoras do gosto no nivel de
mercado. Os estudos desse grupo investigam como elas podem contribuir para a
formacdo e manutencdo de mercados pautados nas normas estéticas de gosto
social. Mais além, se debrugcam sobre o papel dos atores envolvidos nessas
praticas de consumo. Por outro lado, abordam como significados simbdlicos
podem afetar as normas do gosto e, consequentemente, influenciar no

desenvolvimento dos compostos de marketing dos produtos envolvidos.
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O artigo de Ponte e Campos (2018), publicado na Brazilian Administration
Review, apresenta, de inicio, uma revisdo sobre as pesquisas que abordam o
gosto no campo do comportamento do consumidor. Em seguida, as autoras
apontam quais sdo os principais conceitos debatidos nos estudos filiados a CCT
(Consumer Culture Theory) e quais lacunas permanecem no campo. Entdo,
analisam como o contexto brasileiro, apesar da instabilidade socioecondmica,
apresenta caracteristicas de mobilidade social que podem proporcionar
oportunidades de pesquisa sobre a transformacdo do gosto. Por fim, as autoras
sugerem uma agenda de pesquisa futura voltada para abordar o gosto como um
mecanismo de distingdo em novos regimes de consumo e analisar como ocorrem
transformagdes no gosto quando os consumidores tém menor poder de agéncia.

No entanto, é pertinente destacar que a transformacgéo do gosto social € um
processo de alta complexidade, de modo que é dificil resumi-la apenas as
manifestacdes praticas observaveis (ROBETTE; ROUEFF, 2014). O gosto é um
fendbmeno potencial, sujeito a influéncia de aspectos demogréficos, culturais,
econbmicos, temporais e simbdlicos, e que pode ser investigado em diferentes
contextos, & luz de varias perspectivas tedricas e diversos indicadores (POMIES;
ARSEL; BEAN, 2021; ROBETTE; ROUEFF, 2014).

Arnould e Thompson (2005, p. 869) argumentam que a maior parte dos
pesquisadores filiados a CCT néo considera o capital cultural como um atributo
estruturado que uma pessoa possui ou ndo, tampouco uma medida individual de
diferenciacdo. Assim, as praticas de consumo mediadas pela cultura retratariam
uma “distribuicdo heterogénea de significados” e a “multiplicidade de
agrupamentos culturais sobrepostos existentes em um contexto sécio-histérico
mais amplo”. Dito isso, os estudos sobre o consumo que abordam a temética do
gosto poderiam se basear nas proposicdes de tedricos classicos como Bourdieu,
mas com o cuidado de reformular suas aplicacdes e refletir sobre as condi¢bes
socioculturais dos cenarios mais atuais, quando necessario (HOLT, 1998; SENRA;
VIEIRA, 2020).

Finalmente, é valido resgatar que os processos de significacao dos produtos
e as representacdes construidas a partir disso retratam a realidade social dos
individuos, além de condicionarem as praticas que tém potencial de desenvolver
ou engendrar regimes do gosto. Essa dindmica pode ser acessada por meio de
investigacbes das acdes comunicativas na forma de discurso dos sujeitos
envolvidos. O discurso, como objeto de andlise, permite uma abordagem que se

dedique aos significados e a geracao de sentido, tal qual a da teoria semiética.
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2.5.
Semibdtica de linha francesa

A origem desta tedrico-metodologia remete ao pesquisador A.J. Greimas e
a obra seminal intitulada “Semantica Estrutural” que inspirou diversas outras obras
pedagdgicas futuras (BERTRAND, 2018). A semiética francesa vislumbra o texto
como objeto de analise para explicar a construcéo de sentidos que sao produzidos
além da dimenséo intencional da comunicacdo (BARROS, 2005a; GREIMAS;
COURTES, 2008; MATTE; LARA, 2009). Segundo Matte e Lara (2009) o propdsito
da semidtica € descrever e explicar o que o texto diz e como ele faz para dizé-lo.
Uma vez que o processo de significacdo e construgédo de sentido seja o objeto de
investigacdo de uma pesquisa, a analise semiotica mostra-se como procedimento
adequado a um estudo qualitativo do consumo que se enquadre em tais
circunstancias (LIMA, Vitor Moura; CORREA; PESSOA, 2018).

Na teoria semiética, a producao de sentido é resultado da intersecéo de dois
planos: O plano do conteldo e o plano da expressao. O primeiro € onde ocorre a
organizacdo dos valores culturais e a posterior articulacdo de ideias que os
refletem. As diferencas entre os valores culturais e a articulagdo permitem a
construcao de sentidos diferentes. Enquanto o plano da expressdo remete as
manifestacdes sensiveis da linguagem e suas articulagbes (FLOCH, 2001, p. 9).
As significagbes construidas nos textos sdo analisadas no plano do contetdo por
meio de um percurso gerativo de sentido (BARROS, 2005a; FIORIN, 1999;
FLOCH, 2001).

O percurso acontece em trés etapas ou niveis: fundamental, narrativo e
discursivo. O primeiro é caracterizado por mais abstrages e permite maior teor
especulativo, sendo, portanto, mais simples que 0s niveis seguintes, porém cada
qual apresentando componentes sintatico e semantico (BARROS, 2005a;
PESSOA, 2017). No nivel fundamental ocorre o confronto basico de oposicéo
semantica de valores; esses valores séo relacionados por atragdo ou repulséao e
podem ser negados ou afirmados (GREIMAS; COURTES, 2008). No nivel
narrativo os valores confrontados anteriormente passam a se relacionar com
sujeitos e objetos em uma estrutura narrativa que se organiza na forma de um
sujeito de estado/modo que passa a ser sujeito de acdo em busca de valores que
estao presentes nos objetos e, apOs agir, verifica se a agcdo cumpre o esperado
(BARROS, 2005b, p. 15). O terceiro nivel € onde a narrativa anterior incorpora

elementos de temporalizacdo, actorializacdo e espacializacdo e passa a ser
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caracterizada como um discurso tematizado e com valores e significados
localizados na estrutura (BARROS, 2005a; PESSOA, 2017).

A representacao visual das relacées seméanticas fundamentais do percurso
gerativo aparece na forma do quadrado semiético (GREIMAS; COURTES, 2008,
p. 364—367). Essa estrutura apresenta os arranjos de oposicdo binaria na forma
termos contrarios e termos contraditérios que estdo relacionados a estados de
euforia (valor positivo), disforia (valor negativo) e uma trajetoria de
complementaridade, partindo da possibilidade de afirmacbes e negacdes das
categorias de oposicdo semantica (DOMANESCHI PEREIRA, 2017, p. 51-52;
GREIMAS; COURTES, 2008; JUNIOR, 2019, p. 59-60). A figura abaixo (Fig. 1),
retirada do trabalho de Greimas e Courtés (2008, p. 365), retrata o quadrado
semiético e seus termos. O percurso gerativo em seu nivel fundamental evidencia
movimentos entre termos contraditorios, seguido da complementaridade até um
termo contrario, como, por exemplo, a trajetéria: afirmacgéo de S, >>> negacao de

S2 (S;) >>> afirmacéo de S;.

§ W= mm— = = =gy

onde: <——« : relagdo de contradigfio
-~ ! If—'lﬂqaﬂ de contrariedade
———— . relagio de complementaridade

§; — 87 ¢ eixo dos contrdrios

Figura 1 — O quadrado semidtico.
Fonte: Dicionario de Semidtica (GREIMAS; COURTES, 2008).

No nivel narrativo, ocorre o processo de identificacdo de actantes, onde os
valores semanticamente opostos identificados no nivel anterior passam a ser
considerados como objetos de valor para um sujeito (BARROS, 2005b, p. 15;
GREIMAS; COURTES, 2008, p. 301). Fiorin (1999, p. 190) afirma que a
narratividade se debruca sobre a analise dos conflitos entre sujeitos que buscam

0s mesmos objetos, conflitos estes apresentados nos enunciados narrativos que,
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fundamentalmente, podem ser enunciados de estado ou de fazer. A partir disso,
a narrativa se desenvolve de forma candnica na transformacéo de estado em que
0 sujeito pode alcancar a conjuncao ou disjuncédo com o objeto de valor (BARROS,
2005a; FIORIN, 1995, p. 168; JUNIOR, 2019, p. 60; PESSOA, 2017). A sequéncia
canbnica possui quatro fases: a manipulacdo; a acao, dividida entre competéncia
e performance; e a sancao (FIORIN, 1995; PESSOA; SANT’ANA; MELLO, 2015).
A manipulagédo ocorre com a inducdo ou transmisséo direta, de um sujeito para
outro, de um “querer” e/ou “dever” e pode ser dividida entre tentacdo, seducéo,
intimidacdo e provocagdo. A competéncia € a caracteristica necesséaria a
ocorréncia da acdo, quando se atribui a um sujeito o “saber fazer” e o “poder
fazer”.

Nesse ponto, Fiorin (1999, p. 191-192) ja reconhecia que a aplicacdo da
teoria narrativa proposta pela Semiética inicialmente possuia limitagdes naquilo
gue concerne a considerar a narrativa como uma busca da acdo valorosa do
homem no mundo. Isso porque tal tipo de situacdo s6 se revela em contextos
bastante pragméaticos, no sentido da acgdo inevitdvel, como em narrativas
folcloricas (FIORIN, 1999). No entanto, o campo da Semidtica avancou ao
direcionar os olhares para as condi¢fes necessarias a ocorréncia de uma acao,
ou seja, 0s semioticistas também analisaram as competéncias de sujeito para
fazer algo. Querer, dever, saber e poder compdem a modalizagdo, ou seja, 0
processo que determina as condigbes necessérias para a transformacdo do
sujeito de estado em sujeito de a¢do, que rege a manipulacdo e a competéncia
(BARROS, 2005a, b; FIORIN, 1995; GREIMAS; COURTES, 2008, p. 301;
JUNIOR, 2019).

A performance €é a realizacao, de fato, da acéo de alcancar o objeto de valor.
E a sangédo, que pode ser positiva ou negativa, se define como o resultado da
performance atribuido por outro sujeito, podendo ser cognitiva, quando se trata de
um reconhecimento por um suijeito julgador, ou pragmatica, quando o julgamento
implica em uma acdo de premiagédo ou punicdo (BARROS, 2005a, p. 191-192;
FIORIN, 1995, 1999; MASSI; CORTINA, 2008).

Na trajetéria do sujeito em busca de objetos de valor, vislumbra-se alcancar
estados eufdricos ou disféricos, de conjuncao ou disjuncdo. Nessa perspectiva, as
situagfes que dao vida as narrativas de transformacao modal do sujeito de estado
para o sujeito de agdo podem gerar experiéncias emocionais, evidenciando a sua
existéncia semidtica passional (GREIMAS; FONTANILLE, 1993; JUNIOR, 2019;
MATTE; LARA, 2009). Greimas e Fontanille (1993) apresentam o conceito de

paixao na teoria semidtica. Paixao trata-se de um estado de alma do sujeito, uma
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combinacdo das modalidades com a ideia de ser (Fig. 2), passivel de modificacdes
ao longo do percurso narrativo (FIORIN, 2007; GREIMAS; FONTANILLE, 1993;
JUNIOR, 2019). Essa perspectiva mostra que o sujeito de estado também possui
competéncias modais (FIORIN, 1999; GREIMAS; FONTANILLE, 1993). A teoria
semiotica diferencia paixdes em dois tipos, simples e complexa. Sendo a primeira
resultado de uma unica combinagdo de modalidade com o ser; e a segunda
proveniente de uma configuracao que inclui varias modalidades que surgem ao
longo do percurso narrativo (BARROS, 2005b; JUNIOR, 2019).

QUERER SER PODER SER

Querer ser Poder ser
Nio querer ser Ndo poder ser
Querer ndo ser Poder ndo ser

M3o querer ndo ser N3o poder ndo ser

DEVER SER SABER SER

Dever ser Saber ser
Ndo dever ser Mao saber ser
Dever n3o ser Saber ndo ser

MNio dever ndo ser Mao saber ndo ser

Figura 2 — Arranjos modais do sujeito do ser.
Fonte: Semidtica (JUNIOR, 2019).

Retomando os niveis do percurso gerativo de sentido, no nivel discursivo
ocorre a instancia da enunciacdo, na qual os componentes dos niveis anteriores,
a saber as oposi¢cdes semanticas elevadas a valores narrativos junto aos actantes
identificados, séo transformados em discurso comunicado (BARROS, 2005a, b;
FIORIN, 1999; JUNIOR, 2019). Nesse nivel acontece a actorializacdo, em que
actantes sdo convertidos a atores, a temporalizacéo e a espacializacdo, nas quais
ocorre inclusdo de tempo e espaco na narrativa. Esse processo é uma forma de
sustentagdo da enunciacao e persuasao pelo enunciador, o qual a teoria semiética
se refere como sintaxe discursiva. Além dela, ocorre também a incorporagéo de
significados ao enunciado referida como semantica discursiva (FIORIN, 1995;
PESSOA, 2017; PESSOA; SANT'ANA; MELLO, 2015). Tem-se que a sintaxe
discursiva caracteriza os movimentos de projecdo na enunciagdo, enquanto a

semantica define os movimentos de concretizacdo no discurso por meio dos
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procedimentos de tematizacdo e figurativizacdo que irdo produzir efeitos de
sentido (BARROS, 2005a; FIORIN, 1995; JUNIOR, 2019; PESSOA, 2017).
Segundo Pessba (2017), temas e figuras refletem o contexto sécio-histérico do
enunciador, de maneira consciente ou nao, e trazem suas determinacfes
ideoldgicas no discurso.

A Semiética francesa néo pressupde que o texto seja um objeto em sentido
especifico, definitivo, como uma obra acabada; ao contrério, defende que o texto
€ um modelo de construgcdo, descricdo e comunicacado de qualquer fenébmeno
dotado de sentido (DEMURU, 2019, p. 87). Diante disso, observa-se que o
desenvolvimento tedrico e metodoldgico do campo permitiu maior abrangéncia de
sua aplicacdo, permitindo investigacdes macrossociais. A Semidtica greimasiana
expande o objeto de pesquisa para além do texto verbal e ndo-verbal na instancia
da enunciacao, passando a se direcionar também para o comportamento humano
nas situacdes cotidianas, ainda visando a acessar 0os processos de producéo de
sentidos, em uma busca por compreender melhor a sociedade e a cultura
(BARROS; BUENO, 2021; DEMURU, 2019; PESSOA; SANT'ANA; MELLO,
2015).

Com base nessa perspectiva, surge a proposta da Sociossemiética, na
década de 1970, como um desdobramento e reelaboragéo de alguns principios
da tedrico-metodologia greimasiana que se apoia na concepcdo de que a
producdo de sentido é proveniente da interagdo social, especificamente a partir
de praticas de constru¢do, negociagéo e intercambio entre os sujeitos e objetos
(DEMURU, 2019, p. 88-90; LANDOWSKI, 2014a, p. 11-12).

Na proposta sociossemiética, Landowski defende que no percurso narrativo
coexistem duas légicas de significacdo. Além da l6gica classica, de conjuncao ou
disjuncao entre sujeito e objeto de valor, ha também a construcéo de significados
pela “co-presenca” e percepcgao estésica dos actantes em relacdo ao mundo em
sua totalidade, chamada de légica da unido (DEMURU, 2019; LANDOWSKI,
2014a). Nesta segunda logica, o sentido € apreendido a partir das qualidades
sensiveis inerentes aos objetos, mas, ainda assim ndo se suprime a primeira
l6gica, classica, na qual os significados sé@o reconhecidos e decifrados.

Na ldgica classica de significacdo, sado identificados dois regimes de
interacdo: O regime da programacado, caracterizado pela regularidade e o
planejamento que tornam eficazes as a¢cdes no mundo, nas quais os papeis dos
sujeitos sdo estaticos e predefinidos por um enunciador ou culturalmente
(historicamente; socialmente) enraizados; e o0 regime da manipulacéo,

fundamentado na intencionalidade, onde as modaliza¢gbes que levam o0s sujeitos
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a tomada de decisdo sdo desenvolvidas de forma calculada pelo enunciador
manipulador, por meio de estratégias de acdo (LANDOWSKI, 2014a; OLIVEIRA,
2020). Landowski identifica outros dois regimes complementares inseridos na
I6gica da unido, o regime do ajustamento e o0 regime do assentimento. O
ajustamento é pautado na sensibilidade, emergindo do contato direto de um
sujeito com outro e 0 mundo ao redor. Esse regime pode ocorrer a partir da
interacdo entre iguais ou em resposta a tentativas de programagao e manipulacéo
por outros sujeitos (DEMURU, 2019; OLIVEIRA, 2020). O regime do assentimento
se entrega a sorte, ao acidental, caracterizado pela aleatoriedade. O assentimento
se refere a disposicdo dos sujeitos em assentir 0 risco da interacdo com o
inesperado (DEMURU, 2019; LANDOWSKI, 2014a; OLIVEIRA, 2020). Para
Landowski, os regimes de interacdo trazem a tona novas possibilidades de
acessar as diversas maneiras de construir e apreender o sentido, exemplificadas

no esquema abaixo (Fig. 3).

Fazer ser
Fazer adwir Fazer sobrevir
Regime de interacao Regime de interacao

i e fundado sobre
] laridade : o aleatdrio:

A Programacao. 0 as nanto.
(Estratégias do Estrate dio
programadors. fatalista=_)

Regime de interacao Regime de interagao
fundado sobre fundado sobre
a intencionalidade: a sensibilidade:

a manipwacio. 0 ajustamento.
(Estratégias do Estratégias do
manipuladors.) oporiunistas.
Fazer querer Fazer sentir

Fazer fazer

Figura 3 — Regimes de interacdo na elipse de Landowski.

Fonte: Sociossemidtica: uma teoria geral do sentido (LANDOWSKI, 2014a).



3.
Metodologia

3.1
Tipo de pesquisa (Design da Pesquisa)

Esta pesquisa se caracteriza por uma abordagem qualitativa. Creswell
(2010, p. 26) resume as vantagens obtidas com a adocdo da pesquisa qualitativa
quando se exploram fenbmenos e comportamentos sociais. Nas palavras do

autor:

“A pesquisa qualitativa € um meio para explorar e para
entender o significado que os individuos ou os grupos atribuem
a um problema social ou humano. O processo de pesquisa
envolve as questdes e os procedimentos que emergem, 0S
dados tipicamente coletados no ambiente do participante, a
andlise dos dados indutivamente construida a partir das
particularidades para os temas gerais e as interpretacdes feitas

pelo pesquisador acerca do significado dos dados.”

O presente trabalho é um estudo semidtico que se insere na linha de estudos
do campo do consumo conhecida como Consumer Culture Theory (CCT). De
acordo com Arnould e Thompson (2005), a CCT diz respeito a um conjunto de
perspectivas tedricas que busca analisar as relagcbes entre as acbes do
consumidor, o mercado e os significados culturais; relacbes estas que, neste
estudo, se inserem no contexto da cultura de consumo alimentar referente aos
produtos alimenticios artesanais.

Este estudo é filiado ao paradigma interpretativo. Nos estudos do consumo,
tal paradigma é adequado para compreensao das interacdes dos individuos e
construcao de significados a partir de suas praticas de consumo, buscando
explorar os achados sobre a realidade construida (HIRSCHMAN; HOLBROOK,
1992). O paradigma interpretativista pressupde a elaboragédo, por parte do
pesquisador, de uma descricdo profunda e uma interpretacdo consistente dos

fendbmenos sociais estudados (BROWN, 1997).
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Esse caminho é adequado para explorar o fenbmeno proposto, permitindo
avancar no conhecimento do assunto e alcancar a formulacdo de novos debates
gue possibilitem a compreensdo mais profunda do processo de significacdo do
produto alimenticio artesanal. Para a coleta de dados, a pesquisa fez uso de
técnicas oriundas dos estudos de etnografia, sendo a contribuicdo desta area ja
reconhecida na pesquisa sobre 0 consumo e o comportamento do consumidor
(ARNOULD, Eric J.; WALLENDORF, 1994; BARBOSA, 2003; ROCHA, Everardo;
BARROS, 2006). Sdo elas a observacdo participante e as entrevistas em
profundidade. E se utilizou da abordagem semiética para analise e interpretacdo
dos dados. As enunciagfes presentes nas entrevistas compdem o corpo textual
gue possui sentido e pode ser acessado, compreendido e explicado de maneira
coesa e profunda se empreendido o devido esforco de andlise aos seus
mecanismos de constru¢ao (FIORIN, 1995, p. 166-167).

E importante pontuar aqui sobre a natureza dos dados utilizados no trabalho.
A implementacdo de duas técnicas distintas pressupde a obtencédo de material
baseado nas percepcdes do pesquisador, como os apontamentos da observagao
€ seus registros, e material proveniente diretamente dos sujeitos pesquisados, no

caso das entrevistas em profundidade.

3.2.
Procedimentos de coleta de dados e construgéo do corpus

As informagdes que compdem o corpus desta pesquisa foram obtidas em
dois processos distintos. O primeiro deles foi uma série de incursbes de campo
que permitiram a coleta de dados primérios através de observacdo em eventos,
feiras e outros pontos de comercializagdo e consumo. Os locais de observagéo
foram escolhidos por se tratar de pontos de oferta de produtos alimenticios
artesanais, espacos de promocdo e incentivo ao consumo, ou ocasides que
permitiam a ocorréncia de rituais de apreciacdo e interacdo entre consumidores,
produtores e comerciantes. As observagdes ocorreram nas cidades do Rio de
Janeiro e Niter6i. Foram visitados, no segundo semestre de 2022, ao longo do ano
de 2023 e primeiro semestre de 2024, dois estabelecimentos de servigo e venda
de pées referidos como artesanais em Niteréi; um estabelecimento de servico e
venda de queijos, doces, embutidos e bebidas em Niteroi; uma feira itinerante
conhecida pela venda de produtos artesanais no Rio de Janeiro; um polo

cervejeiro que realiza eventos de musica e gastronomia com venda de pratos
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variados, cervejas e doces artesanais em Niteréi; um estabelecimento de
comércio de cervejas artesanais e insumos para a producao de cerveja no Rio de
Janeiro; o Mercado Municipal da cidade Niteréi; e o Mercado Municipal CADEG

no Rio de Janeiro. O quadro abaixo relne detalhes sobre as incursées de campo.

Quadro 1 - Relacéo das incursdes de campo para Observagéo

Ponto de Observacao Localizacéo Data do Campo
Queijaria Nacional Icarai - Niteroi abr/23, jun/23, jan/24
NEMA - Padaria Artesanal Icarai - Niteroi nov/23

Frisée Gourmet - Padaria

Artesanal Icarai - Niteroi abr/23, jun/23, jan/24

Botafogo, Laranjeiras, Tijuca -

eira da Junta Loca Rio de Janeiro

jun/23, dez/23, fevi24

Vila Cervejeira Centro - Niteroi dez/23
Loja de insumos cervejeiros | Bonsucesso - Rio de Janeiro set/22
Mercado Municipal de Niter6i Centro - Niteroi juli23, out/23, fevi24
Mercado Municipal CADEG Benfica - Rio de Janeiro dez/23

Fonte: Elaboragéo propria.

Nas observagbes foram registradas conversas informais, fotografias e
videos buscando identificar as interacdes entre consumidores e
produtores/comerciantes na circunstancia de comercializagdo e consumo dos
produtos. Um caderno de campo foi utilizado como ferramenta de auxilio para os
registros e coleta de informagoes.

Segundo Chrysochou (2017, p. 416-417) a observacéo é uma técnica que
pode ser desafiadora no que se refere (1) as possiveis dificuldades de acesso ao
campo para obtencdo de dados, seja por falta de permisséo ou por desconfianca
dos individuos que integram o cenario escolhido para ser observado; (2) ao risco
de interferéncia no fenémeno pelo simples fato do mesmo estar sendo observado.
O autor destaca, no entanto, que, se superados esses desafios, a técnica pode
gerar descrigbes precisas, enriquecer a compreensao sistematica ou participativa

dos fendbmenos de interesse e promover diversidade de dados amostrais.
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Kawulich (2005) afirma que uma observacdo pode se desenvolver em trés

estagios:

1. Observacéo descritiva: Nesta etapa, 0 pesquisador se coloca em uma
posicdo em que busca se desprender de conhecimento teérico ou
assuncbes prévias do fenbmeno, permitindo assimilar o maximo de
informacoes.

2. Observacgédo focada: Neste estagio de observacao, enfatiza-se a coleta de
dados adicionais direcionados, como falas e comportamentos especificos,
que fornecem pistas ao pesquisador sobre o que observar. Esses dados
podem informar percepc¢des dos individuos participantes.

3. Observacgéao seletiva: Em um ultimo estagio, o pesquisador se concentra
em atividades do grupo, visando a identificar as diferencas nas acdes que
podem apontar para individuos com potencial de fornecer nova informacgéo

ou dados em outros procedimentos metodoldgicos.

Durante as observacdes, para além do contetdo componente do corpus e
gue gerou parte dos resultados da andlise, algumas anotacdes e registros das
conversas informais auxiliaram a formulagdo do roteiro para o procedimento de
entrevistas, este sendo o segundo processo de coleta de dados. A observacao
alinhada as entrevistas constituem dois dos principais métodos qualitativos de
pesquisa primaria, aquela na qual os dados sdo obtidos diretamente pelos
pesquisadores (CHRYSOCHOU, 2017, p. 411-412). Outros entrevistados foram
selecionados a partir de busca ativa por pessoas que estivessem envolvidas com
o consumo de produtos alimenticios artesanais, conhecidas por meio de contato
em circunstancias anteriores e/ou conhecimento prévio do pesquisador
acumulado durante sua formacao na area de Gastronomia.

Para ampliar o alcance e a possibilidade de sujeitos entrevistados no papel
de consumidores, foi desenvolvido um questionario preliminar com doze (12)
perguntas, abordando questbes demograficas, preferéncias e frequéncia de
consumo de alimentos artesanais (Anexo 1). O formulario com as questdes foi
divulgado em grupos e paginas das redes sociais que reuniam apreciadores,
compradores e entusiastas da producdo artesanal de paes, cervejas, queijos e
charcutaria. A partir das respostas, o pesquisador selecionou participantes para a
fase de entrevistas. Foram, ao todo, 53 questionarios respondidos, dos quais
alguns respondentes que se disponibilizaram, inicialmente, foram convidados a

conceder entrevista.
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Como destacado anteriormente, a segunda fonte de informacgdes para o
corpus de pesquisa foram as entrevistas em profundidade com roteiro
semiestruturado, a fim de se acessar o discurso dos consumidores sobre o
consumo de alimentos artesanais. De acordo com McCracken (1988), a entrevista
pessoal com sujeitos inseridos e integrados a realidade cultural que se estuda é
um dos métodos mais empregados e deve ser considerada essencial para 0s
estudos de consumo. Kvale (1994) estabeleceu sete etapas que constituem a
aplicacdo da técnica:

1. Tematizagdo: Estagio inicial em que o pesquisador reflete sobre os
objetivos e as principais indaga¢fes do estudo que, por sua vez, auxiliardo
no planejamento cuidadoso das entrevistas.

2. Projeto: Nesta fase, o pesquisador decide sobre a selecdo dos
participantes, definicdo do roteiro de entrevista, transcricbes e andlise
posterior.

3. Entrevistas: Aqui, as entrevistas propriamente ditas acontecem. A
aplicacdo do método fica sujeita a influéncia de fatores como fadiga (do
entrevistador e do entrevistado), personalidade, conhecimento, habilidade,
treinamento e experiéncia do entrevistador.

4. Transcricdo: Preparacdo do contetudo da entrevista para andlise. Nesta
fase, as entrevistas sao transcritas na integra.

5. Andlise: Reflexdo, interpretagcéo e explicacdo das informagfes coletadas
nas entrevistas. Os métodos de analise empregados variam dependendo do
objetivo do estudo, da natureza do material, tempo e recursos disponiveis.
Softwares de computador podem auxiliar este processo.

6. Verificacdo: Nesta fase, sdo levadas em consideracdo questdes de
confiabilidade (consisténcia dos achados), validade (se o estudo investigou
0 que se pretendia inicialmente) e generalizacéo (se as descobertas podem
ser generalizadas ou néo).

7. Relato: Fase final em que o pesquisador relata as descobertas do estudo.
O relatério deve (a) ser apresentado atendendo a critérios cientificos, (b)
atender a consideracdes éticas (como as de confidencialidade, por exemplo)

e (c) ser compreensivel e utilizavel.

Esta pesquisa percorreu todos as etapas propostas. A reflexdo e as
indagacdes sobre o tema ja ocorriam anteriormente ao inicio da trajetéria do

pesquisador no campo da Administracdo, visto que a formag&o anterior na area
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de Gastronomia trouxe experiéncias e oportunidades prévias de se deparar com
as questdes do consumo de produtos alimenticios artesanais, além de motivar o
aprofundamento na tematica dos estudos relacionados a alimentacdo e a
gastronomia em geral. A etapa seguinte abarca todo o processo de formacéo
académica atual e construcdo desta pesquisa. Os procedimentos praticos das
etapas posteriores foram realizados e revisitados até a producédo do relatério.
Quanto ao roteiro das entrevistas (Anexo 2), foram feitas perguntas abertas sobre
as praticas de consumo dos produtos artesanais, como se deram as primeiras
experiéncias e as impressdes sobre os produtos, o processo produtivo e a
importancia do consumo e da comercializacdo dos referidos itens. O grupo de
entrevistados é composto por homens e mulheres com idades entre 25 e 50 anos,
com formagé&o educacional variada e moradores de diversas localidades dentro e
fora das cidades onde foram realizadas as observagfes, sendo alguns dos
participantes residentes em regides fora do Estado do Rio de Janeiro. Os
entrevistados se reconheceram como pertencentes a classe média. E interessante
ressaltar que, apesar do intervalo etario, a maioria dos participantes pertence a
faixa entre 31 e 35 anos.

No total, realizou-se 12 entrevistas, com duracdo média entre 35 e 60
minutos. Nem todos os entrevistados foram individuos que responderam o
formuléario digital, de maneira que cinco pessoas entrevistadas foram alcancadas
pelo pesquisador por meio de indicacdes ou abordagem na ocasido das
observagbes. O quadro a seguir traz mais informac¢des sobre os individuos

participantes das entrevistas em profundidade.

Quadro 2 - Perfil dos participantes das entrevistas em profundidade.

Entrevistado | Idade Género Profissao Prodie ou |4 p roduziu alimentos
artesanais para venda?

1 46-50 Masculino Comerciante Sim
2 26-30 Feminino Gastronoma Sim
3 31-35 | Masculino Fisiologista Nao
4 31-35 Feminino Nao informado Nao
5 31-35  Masculino Professor Nao
6 31-35 Feminino Educadora Fisica Nao
7 31-35 Masculino Nao informado Sim
8 31-35 Masculino Analista de Meio Ambiente Sim
9 26-30 Masculino Técnico Ambiental Nao
10 31-35 | Masculino = Especialista de Investimento Nao
11 31-35 Feminino = Analista de Sustentabilidade Nao
12 31-35 Masculino Técnico Ambiental Nao

Fonte: Elaboragao propria.
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Apés a décima entrevista realizada, verificou-se uma consisténcia nos
depoimentos que indicava a saturagdo. Ainda assim, mais duas entrevistas foram
realizadas com a finalidade de confirmar a tendéncia de saturacdo. Os homes dos
entrevistados foram mantidos em confidencialidade. Sendo assim, neste estudo
sdo apresentadas nomenclaturas genéricas a fim de se preservar suas

identidades. O anexo 1 apresenta o roteiro utilizado na aplicacdo da técnica.

3.3.
Procedimentos de andlise do corpus

ApO6s concluidas as observagfes e as entrevistas em profundidade, o
conjunto de informagBes obtidas foi organizado para realizacdo da leitura
interpretativa. As anotacdes, fotografias e demais registros da etapa de
observacao foram analisadas a partir da organizagdo das informacdes em topicos
gue foram categorizados e tematizados, a fim de se alcangar um reconhecimento
dos ambientes e do contexto em que ocorrem os diversos tipos de praticas de
consumo envolvendo os alimentos artesanais. O conteldo das observacdes
permitiu o refinamento do roteiro a ser aplicado na etapa seguinte.

As entrevistas em profundidade foram gravadas e, em seguida, transcritas
de maneira adequada para o procedimento de andlise interpretativa. Nesta
pesquisa, a metodologia escolhida para a andlise dos depoimentos foi a Semidtica
de linha francesa, que considera os textos como veiculos de comunicacao,
intencional ou nao, dos significados construidos pelos individuos e os efeitos de
sentido de verdade (BARROS, 2005a; FIORIN, 1999, p. 180). Segundo Pessba
(2017, p. 89), a teoria semidtica se insere no quadro de epistemologia e
metodologia convenientes aos estudos do consumo e do marketing, uma vez que
a sua construcao teorica possui estrutura e abrangéncia necessarias as respostas
para as questdes levantadas nesses campos. Cada entrevista foi lida e analisada
separadamente, a principio, e, entdo, foram realizadas releituras comparativas
para verificagdo da consisténcia das interpretacdes e a validade do corpus no que
se refere a proposta de investigagéao.

A analise compreendeu apenas o plano do contetdo, com a utilizagdo do
percurso gerativo de sentido. As falas transcritas foram investigadas nos trés
niveis (discursivo, narrativo e fundamental), onde buscou-se identificar codigos e
as categorias tematicas presentes nos discursos, construir as narrativas de
consumo a partir dos relatos dos entrevistados, e reconhecer as oposicoes

fundamentais de valores que serviram de estrutura para as narrativas.
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Resultados

Este capitulo esta estruturado em 2 secfes. A primeira delas apresenta os
resultados das observacdes realizadas pelo pesquisador nos locais
comercializacdo e comensalidade dos produtos artesanais relatados no capitulo
anterior. A segunda secado traz os resultados da andlise das entrevistas em

profundidade pelo método da Semidtica de linha francesa.

4.1.
Atmosfera das praticas de consumo de produtos alimenticios
artesanais

As incursdes de campo permitiram ao pesquisador uma inser¢cdo adequada
a uma pequena fracdo do universo das praticas de consumo relacionados ao
alimento. Elas serviram de ponto de partida para o entendimento das relagtes
estabelecidas entre os consumidores e os produtos alimenticios artesanais, bem
como entre os consumidores e demais atores envolvidos no fenémeno
pesquisado. A aplicacdo da técnica de observagdo resulta em um processo
descritivo dos ambientes e do contexto de relacionamento entre os atores. Essas
informacdes, por um lado, ajudam a confirmar algumas concepg¢bes sobre o
consumo de alimentos artesanais previamente encontradas na literatura que
serviu de fundamento a pesquisa e, por outro, auxiliam a compreensao dos temas
e narrativas que surgem das entrevistas em profundidade.

Foram visitados espacos de naturezas distintas, que anunciavam a oferta
de alimentos artesanais, alguns funcionando exclusivamente como pontos de
venda, outros também voltados para o servico e consumo no local. Em cada
estabelecimento, ou conjunto de estabelecimentos, no caso dos mercados
municipais de Niter6i e CADEG e a Vila Cervejeira, foi possivel observar
particularidades em relacdo a materialidade dos espacos que influenciam na
expressao comportamental dos consumidores durante suas praticas de consumo

e interagBes com outras pessoas e/ou com 0 cenario.
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O primeiro tépico a ser destacado é que nem todos 0s espacos visitados
apresentavam um local destinado a exibir os alimentos comercializados. Apesar
de parecer natural a utilizagdo dos atributos visuais dos produtos como forma de
atrair o publico, seduzir ou, pelo menos, despertar curiosidade, em alguns
estabelecimentos a interacdo com o objeto de consumo sé ocorria apos o pedido
realizado. Esse tipo de situacdo revela que o individuo jA precisa estar
condicionado ou possuir uma competéncia prévia que o faca disposto a alcancar
0 produto desejado e consumi-lo sem uma etapa preliminar que permita qualquer
espécie de teste sensorial. E o caso da loja de insumos cervejeiros, da Vila
Cervejeira e de alguns restaurantes localizados nos mercados municipais de
Niter6i e CADEG.

A loja de insumos cervejeiros possuia um ponto de exibi¢cao dos ingredientes
e dos equipamentos disponiveis para venda, porém apenas as cervejas enlatadas
ou engarrafadas eram dispostas a vista do publico. As cervejas vendidas por
litragem eram armazenadas em barris e tanques no fundo da loja, adequadamente
refrigerado, e transferidas por sistema de distribuicdo até as biqueiras no balcao
de vendas exclusivo, separado da &rea de venda dos insumos e equipamentos. O
cliente tem uma experiéncia sensorial visual somente com os rétulos disponiveis
nas prateleiras. As cervejas “de biqueira”, normalmente, sao produtos de
pequenas cervejarias que ndo possuem capacidade de embalagem que propicia
longa validade, tampouco ponto de distribuigdo proprio e, por isso, sdo compradas
pela loja que finaliza a cadeia de distribui¢cdo até o consumidor. O cliente que opta
pela compra desses produtos depende de um condicionamento anterior para
adquiri-los, seja por uma questdo de curiosidade, seja pelo crivo do lojista que
figura como referéncia e suas orientacdes, seja ativamente pela busca por um tipo
especifico de produto baseada suas experiéncias anteriores e conhecimento
acumulado ou expertise. A loja de insumos disponibiliza uma area para consumo
das cervejas no local.

Circunstancias semelhantes ocorrem no polo gastron6mico da Vila
Cervejeira. Ali foi observado que ha um encontro entre consumidores que buscam,
além dos produtos artesanais, uma oportunidade de lazer em um espaco de
convivéncia que também realiza eventos musicais e festivais, haja vista o seu
funcionamento apenas nos finais de semana. O polo possui diversos estandes e
barracas das cervejarias locais, um palco e &rea destinada ao consumo e
permanéncia no local (Fig. 4). Como ja destacado, ha pouca oportunidade de
exibicAo dos produtos e experiéncia de degustacdo. Mesmo assim, alguns

estandes realizavam a comercializacdo de produtos, além do servigo. Dessa
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forma, o cliente vai em busca dos produtos ja ciente das escolhas e com uma
expectativa formada anteriormente sobre as comidas e bebidas. Entretanto, ha
constante interacdo entre empreendedores e consumidores, o que configura um
ensejo para a troca de saberes entre os atores. E mais, é um indicativo, assim
como no caso da loja de insumos, de que o publico do estabelecimento €, em
maioria, integrante ou entusiasta de uma comunidade que se desenvolveu em
torno do consumo de cervejas pelas caracteristicas do fazer artesanal,
considerando que ndo possuem vinculo mais profundo com determinada marca.
A observacdo possibilitou coletar registros e depoimentos que identificam que
alguns consumidores possuem ainda mais engajamento, indicando a formacéo de
subcultura de consumo, no que se refere aos individuos que apresentam relacao
de maior proximidade com determinadas cervejarias e veem no consumo de

cervejas artesanais um estilo de vida.

Figura 4 — Vila Cervejeira, Centro — Niteroi.
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Nos mercados municipais, foram visitados bares e restaurantes que,
comumente, sendo estabelecimentos de servico de alimentacdo, ndo possuiam
espaco dedicado a exibicdo dos alimentos artesanais oferecidos. A procura dos
consumidores € resultado de uma expectativa com os produtos e com a
experiéncia de consumo relacionada ao “comer fora”. Por outro lado, algumas
lojas observadas se dedicavam apenas a venda de produtos variados. Esses
pontos de comércio apresentavam espacos de exibicdo e até ofereciam
oportunidade de degustacgéao.

Verificou-se que o apelo visual dos produtos artesanais foi explorado nos
outros espacos visitados, a queijaria, as duas padarias e a feira. Nesses locais, 0s
alimentos em questdo séo apresentados aos clientes antes da decisado de final de
compra, permitindo-lhes uma avaliacdo estética previamente. A queijaria e a
padaria Frisée sdo estabelecimentos que oferecem o servico de alimentacao,
além da venda de produtos de fabricagdo artesanal. Assim como na feira da Junta
Local, o consumidor tem a op¢éo de maior interagcdo com o0 espago e trocas com
outros consumidores, vendedores e produtores, o que revela mais um atrativo
afora a aquisicdo dos produtos. E valido apontar que, durante conversa informal
com o lojista na ocasido da incursdo a Queijaria Nacional, foi revelado que a
abertura recente do estabelecimento (2 anos atras) se deu em fungéo da demanda
dos clientes que ja conheciam a atuacado do empreendimento em feiras e festivais
gastronbmicos, mas desejavam a oportunidade de acessar os produtos em um
ponto fixo de distribuicdo e realizar o consumo imediato em uma circunstancia de
lazer (Fig 5). O relato do lojista € um indicativo da tendéncia de maior procura por

produtos alimenticios artesanais nos ultimos anos.
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Figura 5 — Servigo de alimentacao na Queijaria Nacional.

A partir das observacdes emergiu um segundo achado relacionado a
estrutura e a organizacdo dos espagos de consumo dos alimentos artesanais.
Apesar de ofertarem a classe de produtos, aqueles oriundos da fabricagédo
artesanal, no contexto da ambientacdo dos estabelecimentos foi possivel verificar
gue alguns deles guardam semelhancas entre si, enquanto diferem dos demais.
A principal diferenca observada refere-se ao carater de sofisticacdo de uma
parcela dos espagos em oposicdo ao aspecto provinciano de outros, remetendo a
producdo em estrutura mais simpléria e ao fazer tradicional.

As duas padarias visitadas, tal qual alguns estabelecimentos do Mercado
Municipal de Niter6i, apresentaram decoragdes que remetem a um padrao estético
de maior requinte. Nesses lugares percebeu-se um investimento nas tonalidades
de branco e preto, com equipamentos de iluminacao linear e indireta de aparéncia
refinada, vitrines com acabamento delicado e o emprego de utensilios e
embalagens mais sofisticados (Fig. 6 e 7). A ambientacdo desses locais traz a

impressao de limpeza estética, mas sem conotacao de simplicidade.
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Figura 7 — Friseé Gourmet — padaria artesanal.
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Em contrapartida, a ambientacdo de outros locais, como exemplo a loja de
insumos cervejeiros, a feira da Junta Local, a Vila Cervejeira e algumas lojas dos
mercados municipais visitados, apresentava uma caracteristica mais humilde ou,
pelo menos, menos voltada ao apelo estético do espaco, por vezes reforcando a
ideia do produto artesanal associado a esfera campesina. No caso da loja de
insumos e do espaco da Vila Cervejeira, foi identificado que houve pouco
investimento em decoragdo, sem uso intencional de paleta de cores, com
utilizacdo de equipamentos e mobilia simples, além de iluminagdo com carater
mais funcional do que decorativo. Enquanto a ambientacdo da feira e de outras
lojas dos mercados visitados era caracterizada por espagos de exibicdo mais
simples, com estruturas em madeira, privilegiando esquema de cores, estampas
e elementos decorativos culturalmente associados a simplicidade da manufatura
tradicional, como os tons terrosos, estampas listradas e quadriculadas, vasos,
flores, sacas de grdos e caixotes. Além disso, a utilizagcdo de embalagens
tipicamente encontradas nas pequenas producdes, a base de madeira, papel, juta
e vidro.

A Queijaria Nacional representa um caso especifico em que se mesclam
elementos de resgate ao fazer artesanal e a atmosfera rural com elementos que
apresentam estética remetente a sofisticacao. A primeira inten¢cdo de ambientagéo
foi identificada no caso dos artigos decorativos, tais como sacas de juta, tonéis de
armazenamento de leite, bancadas de madeira e, ainda, um espaco destinado a
maturacao de queijos (Fig. 8).

Ao mesmo tempo em que o carater de requinte ficou evidente na utilizacéo
de bancos de couro, tacas, pratos de porcelana e a aloca¢do de uma adega na
area destinada ao servico de alimentacao (Fig. 9). A sofisticacdo também aparece
na forma como eram apresentadas as finalizactes dos pratos servidos.

A pluralidade de estruturas e organizacdo dos espacos destinados ao
consumo de produtos artesanais € um indicativo de que esse tipo de alimento
pode incorporar significados distintos construidos e compartilhados por
empreendedores e sua clientela. A caracterizacdo dos estabelecimentos pode
informar que as praticas que ali ocorrem se dao por motivacdes diferentes,
podendo ser uma questdo de busca por experiéncias mais sofisticadas,
oportunidade de interacdo social, busca por espacos de pertencimento ou até

aproximacao e contato direto com produto, produtor e modo de producéo.
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Figura 8 — Ambientacdo com elementos associados ao meio rural e a simplicidade

do trabalho artesanal — Queijaria Nacional.

Figura 9 — Ambientacdo com elementos de sofisticacdo — Queijaria Nacional.
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Em comum, os locais visitados sdo estruturados de forma convidativa a
compra e a comensalidade de produtos artesanais, independentemente do grau
de sofisticagcdo das decoracbes. Cada qual estabelece formas de captar
consumidores tendo a caracteristica da producdo artesanal como atrativo de
mercado e diferencial competitivo em relacdo a outros tipos de produtos
alimenticios. A valorizagdo do termo artesanal aparece nos menus, rétulos e
apresentacdes e/ou explicacdes sobre os produtos realizadas por funcionérios dos
empreendimentos. Mesmo com indicios de significados diferentes atribuidos aos
alimentos, essa significacao é construida de forma positiva.

As incursdes em campo possibilitaram observar que a légica de
ambientacdo dos estabelecimentos reflete também no comportamento do
consumidor durante suas praticas. Nos locais ambientados com mais simplicidade
registrou-se um tipo de comportamento mais descontraido, associado a interagées
sociais mais calorosas, ao passo que locais de atmosfera sofisticada mostravam
consumidores com comportamento mais polido, com interagfes mais contidas
entre si e para com os prestadores de servico.

Os achados das observagfes sdo condizentes com os depoimentos dos
participantes das entrevistas, no que se refere aos elementos de intera¢do social,
percepcgdo de qualidade dos produtos, atributos procurados nos alimentos e nas
experiéncias de consumo. Os discursos trazem diferencas que também revelam
os distintos processos de significagdo do alimento artesanal, como sera mostrado

na secao a seguir.

4.2.
Analise semiodtica das entrevistas em profundidade — Temas e
Narrativas de consumo

Ao empreender a analise semibtica no discurso dos entrevistados,
privilegiou-se o aprofundamento nos elementos que caracterizam a semantica
discursiva. Assim, foram alcancadas quatro teméticas principais relacionadas a
significag@o de suas préticas de consumo. S&o elas a Producéo, a Diferenciacao,
a Qualidade e as Rela¢des com o Mercado. Esses temas emergem do nivel mais
profundo e complexo do percurso gerativo de sentido na analise semidtica, o nivel
discursivo. As tematicas se caracterizam pela alocacdo de tempo, espago e efeito
de sentido, além da conversdo dos sujeitos e objetos de valor em atores,

presentes nas narrativas identificadas no nivel intermediario do percurso gerativo.
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Na parte mais fundamental da andlise sdo reconhecidas as oposicbes entre 0s

valores que estdo incorporados aos objetos na sequéncia narrativa.

4.2.1.
Tematica da Producéao

Os consumidores apresentaram concepc¢des parecidas com relacdo os
significados que associam ao alimento artesanal no ambito da producéo. Eles
expressaram que ha uma ligacdo entre a fabricacao artesanal de alimentos e as
escalas menores de producdo, ainda que alguns reconhecessem que certos
produtos podem ingressar no mercado e chegar ao publico por uma producéo de
pequena escala apenas inicialmente. Os respondentes tém consciéncia que o
mesmo produto pode avangar para uma producdo em volume industrial, conforme
conquistam a preferéncia das pessoas e é gerada maior demanda junto a
oportunidade de expanséo das atividades.

A produgéo em larga escala foi colocada na maioria das entrevistas como
contraponto ao fazer artesanal. Os consumidores creem que um produto fabricado
em condi¢cdes massificadas perde o carater artesanal, ainda que os fabricantes ou
produtores insistam em se posicionar utilizando-se do termo, inclusive em seus
rétulos. Tal tipo de transformacg&o na escala de producgéo é melhor aceita do que
as ocasibes em que grandes empresas ja consolidadas no mercado tentam
emplacar novas linhas de produtos apropriando-se do termo.

Alguns depoimentos ilustram significacdo da producdo artesanal como
atividade de pequena escala:

“Eu acho que esses produtos que sdo produzidos em larga escala
acabam perdendo um pouco a qualidade, entdo, pode ser que algumas
coisas sejam semelhantes, mas ndo acho que tem compara¢do um
produto artesanal de um que é produzido em larga escala.”

Entrevistada 4

“..eu acho que assim, dentro de uma concepcao do artesanal, tem
muito daquela coisa ligada a fazer com a mao, a fazer de uma forma
gue vocé faz ‘micro-lotes’, vamos dizer assim.(...) Eu acho que a cerveja
Panda era muito mais artesanal do que uma Malteca, do que uma Noi,
gue também tem aqui em Niter6i, do que a Méfia, que ndo sao

cervejarias gigantes como as do conglomerado Ambev, mas ja
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conseguem uma producao muito maior do que se fosse feito ali de uma

forma mais artesanal, de uma forma mais manual mesmo.

Entrevistado 12

“Para mim, entra numa questao de escala de producado. Eu acho que
isso aqui (uma cachaca) ndo tem uma escala de producao tao grande
por ser regional, I& de Monte Belo, uma cidade minuscula. O endereco
da produc&o: sitio cérrego do Pinhal, sem nimero. E feita em um sitio
mesmo. (...) Eu acho que para mim pega muito essa questao do
tamanho da produgéo.” Entrevistado 9

Outro significado que surgiu na tematica de producéo se refere ao alimento
artesanal com produto da atividade manufatureira, com poucos indicios de
processamento e privilegiando o trabalho humano sobre a producdo mecanizada.
Esta Ultima estando associada a expressao “produto industrializado”, que
apareceu com constancia nos depoimentos, enquanto a primeira apareceu
figurativizada nos discursos em expressbes como “feito a mao”, “controle”,
“trabalho”, humano”, “caseiro”, “feito em casa”, “cuidado”, “pequeno produtor”,
“grande industria”. O artesanal é visto como um fazer do homem, que emprega
seus proprios esfor¢os e conhecimento na confeccdo dos produtos alimenticios.
A respeito da atividade manufatureira, os entrevistados incorporam em seus
discursos outros efeitos de sentido relacionados a matéria prima utilizada pelos
pequenos produtores artesanais.

Expressdes relacionadas ao tipo de processamento dos insumos usados
tanto na producédo industrial quanto na artesanal foram identificadas. Termos
como “ingredientes naturais”, “mais frescos”, “ultraprocessados”,
“processamento”, “da terra”, foram registrados com frequéncia. Vale ressaltar que
as mesmas expressdes, por vezes, apareceram evidenciar outras logicas de
significac@o que serdo abordadas mais adiante, como na temética de qualidade,
por exemplo. Os trechos a seguir ilustram os significados relacionados ao tipo de

trabalho e a utilizacdo de insumos.

“Nos ultimos quatro anos foi jogado, parece, o veneno dentro da gente a
balde. Entéo, assim, industrializado esta a um abismo gigantesco da
comida mais caseira, mais artesanal. Entdo, ndo tem nem como chegar

perto.” Entrevistado 7
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“Eu acho que quando o produto é um pouco mais caseiro e sem...
menos conservante quimico. Entdo eu foco, mais ou menos, nisso.
Quando ele tem menos, menos formas de processamento, por ndo ser
congelado também e produtos mais frescos, digamos assim. Eu estou

tentando focar na satide mesmo.” Entrevistada 4

“A gente sabe que o produtor tem um cuidado com o produto dele, mas
até, assim, eu ndo consigo chegar nele da prateleira de mercado.
Logicamente, em feiras livres a gente tem esse contato. E realmente

esses produtos sdo muito mais frescos. Entrevistado 8

“Eu acho que, primeiro, quando eu penso artesanal, também, eu penso
muito o quéo industrializado esse alimento foi ou ndo. Entéo, eu ja acho
gue tudo que é artesanal ndo tem tanto esse carater da industria, sabe?

Dos ultraprocessados, por exemplo. Eu acho gque é essa questdo de

nao ser algo ultraprocessado.” Entrevistada 6

As proximas significagcdes atribuidas ao produto alimenticio artesanal na
tematica de produgdo tratam do acesso ao alimento e a valorizacdo da
procedéncia. A maior parte dos entrevistados enxerga que ha barreiras
financeiras, de disponibilidade e de rastreabilidade para o acesso aos produtos, o
que implica no fato de que acabam consumindo menos do que gostariam. Os
entrevistados reconhecem que o acesso a produtos industrializados e de
producao massificada € muito mais facil e mais barato, tal qual compreendem que
o alimento artesanal possui um preco maior, na maioria dos casos justificado pelo
custo de producéo e valor agregado pelo trabalho ou pela selecdo de insumos.
Quando se deparam com a oportunidade de consumo da comida artesanal, saber
a procedéncia do produto e estreitar 0 contato com o produtor ou comerciante
pode agregar valor a experiéncia. Contudo, rastrear a producao até a histéria do
produtor ndo é uma preocupacédo de todos os consumidores.

Neste ponto ocorre a primeira diferencia¢do entre significados direcionados
aos objetos de valor. Os consumidores que consideram importantes as questdes
de rastreabilidade e procedéncia, apresentam convicc¢ao e ideologias sobre o valor
da produgdo artesanal que influenciam suas intencbes com as praticas

consumeristas. Vale ressaltar que essas convicgdes nem sempre se concretizam
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nas acbes de consumo cotidianas, mas estimulam os entrevistados a buscarem
produtos artesanais mantendo seus ideais como critério. Enquanto isso, ha
ocasides em que 0s consumidores se mostram mais preocupados com aspectos
relacionados ao custo-beneficio da experiéncia de consumo e as propriedades
organolépticas dos produtos. A seguir, alguns recortes das entrevistas
exemplificam a valéncia de significados as questbes de rastreabilidade,

procedéncia e aproximac¢do com o produtor.

“Enté&o, ai, por exemplo, vocé vai numa feira de produtos artesanais, vocé
tem o vendedor |a que te atende. Entéo, ele explica o processo de
producéo, vocé vai conhecer, acaba conhecendo um pouquinho mais o
produto (...) Eu vejo a importancia de vocé ter uma no¢cao maior da
procedéncia. Até vocé ter nogao de que produtos escolher, as vezes faz
muita diferenga. Quando vocé conhece o processo, vocé conhece como

as coisas sao feitas.” Entrevistado 3

“O que diferencia para mim, o que diferenciaria, desses dois, seria uma
producéo artesanal que eu ndo estava falando até agora e que me veio
no meio da conversa, que € a producgdo artesanal, por exemplo, de
movimentos sociais cooperativos. Tanto o MST, o MPL, como os
movimentos sociais, como MTST, que tém producéo de alimentos
artesanais e que hoje funcionam em esfera de rede, mas que a
capacidade que tem de escoar a sua producao é muito dificil. Eu,
mesmo reivindicando, pouco consegui comprar produtos do MST, do
MPA, do MTST.” Entrevistado 5

“Além de acabar com o sistema do agronegdcio, eu acho que tem muito
essa vibe de ndo incentivar grandes cadeias produtivas, gigantescas, de
megaempresas. E incentivar a pessoa que esté ali plantando, colhendo
e fazendo as coisas. Ela, pequena produtora, sem se vender ao

capitalismo. E isso.” Entrevistada 11

“Mas, a procedéncia, de um tempo para ca, ficou muito mais no lado
social do que num lado de qualidade ou higiene. Higiene, realmente, eu
néo ligo para p*rra nenhuma ndo, como no lugar que tiver que cometr,
no meio da rua, qualquer carrocinha. Isso ai nunca teve problema

comigo. Entdo a qualidade de higiene, a confianca de higiene, ndo. Mas
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assim, quem € o dono? O que ele faz? E se ele investe dinheiro em
alguma coisa que ndo me agrada? Qual € a posicao dele perante
algumas situacdes? Entéo, isso eu busco e ndo consumo mais nada de
gue vem de pessoas que eu acho que ndo me agregam em p*rra
nenhuma e que eu nao acho certo. Entdo, eu ndo consumo.”

Entrevistado 7

“A ideia de consumir de pequenos produtores é um ‘rolé’ de conviccéo,
né? Eu acredito que incentivando esses pequenos produtores, o0 mundo
ser feito de pequenos produtores, cada um no seu lugar, fazendo suas
coisas, € melhor do que ter uma empresa gigantesca, uma Ajinomoto da
vida, fazendo coisas em larga escala.(...) E sobre conviccao, vocé tentar

fazer o melhor possivel dentro da sua realidade.” Entrevistada 11

4.2.2.
Temaética da Diferenciacao

O tema da diferenciacao reune significados relacionados aos atributos dos
objetos de valor, também ao oficio do produtor artesanal. Os primeiros significados
remetem a exclusividade. Os entrevistados concebem o alimento oriundo do fazer
artesanal como um objeto diferenciado devido a seus atributos sensoriais ou a
capacidade de proporcionar experiéncias memoraveis. Em comparagdo aos
produtos industrializados ou, em geral, encontrados nos mercados, o produto
alimenticio artesanal é algo auténtico, complexo e que atrai o consumidor por ser
exclusivo.

Os termos “diferente” e “diferenciado” foram frequentes nos depoimentos.
Os respondentes constantemente se referiam a pratica de consumo da comida
artesanal como uma atividade que ndo se realiza “toda hora” ou que “nao se
encontra em qualquer lugar’. Contudo, aqueles que, em sua concepcdo de
artesanal incluiam as comidas feitas em casa ou em ambiente familiar, entendem
gue a comida artesanal esta presente no cotidiano, mas diferencia-se de outras
formas de se alimentar pela carga afetiva e pela experiéncia agradavel aos
sentidos, a memaria e ao seu emocional. Alguns trechos das entrevistas ilustram

a ideia de exclusividade associada ao produto artesanal:
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“Quando alguém vai e me mostra. Ou quando me presenteiam... eu fico
tao feliz quando eu recebo um produto artesanal, caramba, é
exclusividade, ndo tem, vocé pode ter certeza. Cada produto é

diferente. Isso € muito legal.” Entrevistada 2

“Para mim, consumir € como se fosse um momento de relaxamento, de
prazer mesmo, de estar com pessoas que sdo mais proximas e
experimentar coisas que vao te trazer os sabores diferentes e ofertar
experiéncias novas. Entéo, isso é algo que me agrada bastante. Entao,
geralmente sdo nesses momentos que eu consumo esses produtos, €
algo que quero fazer, algo diferente, eu quero ter algo com um melhor

gosto mesmo, algo especial.” Entrevistado 3

“..essa industria voltada para circular no mercado muito mais amplo,
em que os produtos valem pouco, tem pre¢os menores, e as pessoas
tém um poder de consumo menor e vao consumir aquilo, e acabam
tendo os seus referenciais mais limitados, referenciais alimentares mais
limitados por causa daquilo.(...) Mas, isso ndo atende cada vez mais a
uma classe média, de certa forma, que esta percebendo os maleficios
ou entdo quer um produto de maior qualidade e por ai vai, que querem

consumir um produto diferente, diferenciado.” Entrevistado 5

“Curto o sabor, coisa diferente, inovacdo. Eu acho que a galera que
acaba fazendo essas coisas artesanais tem... se abre mais para
possibilidades do que uma marca fechada no mercado, que tem que
agradar um publico gigante inteiro. Entdo, acaba que o negdcio
industrializado, de larga escala, acaba ficando um neg6cio mais basico
ali. Quando vocé vai e parte para um negocio mais artesanal, vocé tem

essas outras possibilidades, né?” Entrevistado 9

Em paralelo, foi identificada a significagdo do alimento artesanal no ambito
da variedade de produtos e diversidade de caracteristicas sensoriais, em oposicao
a padronizacdo dos produtos de fabricacdo massificada. Os consumidores
vislumbram uma caracteristica vantajosa na variedade da comida artesanal, o que
possibilita a vivéncia de experiéncias marcantes. Para eles, a producao artesanal
tem a vantagem de néo gerar indiferenca, haja vista a autenticidade dos alimentos

manufaturados. A visdo negativa da padronizacdo dialoga com o significado de
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exclusividade, j& que, na percepcao dos entrevistados, um produto auténtico e
diferente também carrega em si uma caracteristica de exclusividade e
singularidade. Alguns exemplos sdo mostrados a seguir em recortes dos discursos

analisados.

“Vocé tem sensacao, melhores sensacfes consumindo. Por exemplo,
um café artesanal, vocé consegue... o café em geral, nos
industrializados, vocé ja tem um gosto basicamente comum de todos
eles. Em um café artesanal ndo, vocé ja consegue notar a diferenca de
um padréo para o outro, de um tipo para o outro. Vocé consegue notar
essa diferenca maior. (...) outras formas ja industrializadas, é
basicamente um padréo da industria. Entdo, eu ndo vejo tanta diferenca
de um para o outro no industrializado. (...) Mas, eu sei que ele (produto
artesanal) vai ter, como falei, uma personalidade mesmo diferente. Ele
vai trazer um gosto, realmente um gosto, hdo um gosto que eu vou
experimentar em qualquer outro produto de marcas diferentes da

industria.” Entrevistado 3

“Uma vantagem, além disso tudo, eu acho que assim vocé quebra a
padronizagédo de consumo, vocé cria diferentes possibilidade de
circulacdo de produtos variados. Nao que isso seja automético, com o
avancar da producéo artesanal. Mas, eu acho que a producao
artesanal, ela propicia que diferentes produtos venham. Vocé quebra
um pouco essa tendéncia de consumo de massa, que funciona como

uma onda.” Entrevistado 5

“No entanto, para que algo seja considerado artesanal na letra fria, no
cru da palavra, deveria ser assim algo que € irrepetivel, ou seja, que o
artesdo sequer consegue repetir. (...) E € 0 que a gente vé, o cervejeiro
de panela é incapaz de repetir uma cerveja. Ele faz muita cerveja, sai
igualzinha’ e tal. Mas ndo é a mesma coisa que vocé produzir uma

brahma, 45 lotes exatamente iguais. Entendeu?” Entrevistado 1

A diferenciacdo do produto alimenticio artesanal também abrange, na
perspectiva dos consumidores, significados associados ao trabalho ou ao “saber

fazer”. Para os respondentes, o alimento em questdo é resultado de um oficio
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carregado de complexidades culturais, histoéricas e afetivas. Um produto exclusivo
gue incorpora personalidade, tradicoes e sentimentos de quem produz e transfere
a quem consome. Nesse topico, descobriu-se que diferentes significados emanam
nos discursos, gerando efeitos de sentido que partem de valores distintos, ainda
gue positivos, atribuidos aos objetos concebidos como artesanais. A seguir, sdo

mostrados recortes das entrevistas que exemplificam tais relacfes.

“Existe um valor afetivo também nos produtos. Eu comecei a perceber
esse valor afetivo quando... eu via que a cerveja era produzida por um
amigo meu, e eu estava bebendo, eu estava ali mandando foto para ele.
“A cerveja esta ruim, esta boa, ndo esta, esta foda” ... tem esse aspecto
afetivo. O produto artesanal, ele carrega... ele tem uma carga afetiva
muito grande, porque ele é capaz de transportar o autor, o produtor do
produto. E diferente de um cheetos, que n&o tem uma historia, ndo tem
uma pegada. (...) Na verdade, vocé quer se ver representado na coisa.
Entao, o fato de vocé se ver representado... COmo que eu posso
explicar... € assim: eu produzia cerveja, vocé me viu fazendo cerveja,
vocé me conhece. Quando vocé vai oferecer para alguém, vocé tem
algo a falar sobre a cerveja. Muito mais do que o comercial de TV pode
falar. Entdo vocé tem uma histdria mais completa, mais rica. Ela é mais
complexa e ela é mais profunda. Ela, as raizes dela sao mais
profundas. E esse é o grande valor agregado do produto artesanal.”

Entrevistado 1

“Além do mais, possui também uma carga simbdlica muito grande. Eu
acho que esta muito ligado também a questédo de afetividade, de
memoria e de afetividade, que mexe muito também... como eu posso
dizer... esta faltando a palavra... com a ancestralidade também. Eu acho
gue o produto artesanal é principalmente isso, sabe? Porque 0s nossos
ancestrais, eles produziam produtos artesanais. Produto artesanal, para
mim, também é isso: E algo que tem uma expressao cultural.

(...

Eu vejo de uma maneira geral, porque quando eu vejo também uma
pessoa que produz um produto artesanal, eu consigo ver, assim, uma
historia, sabe? Nao s6 uma histéria, mas as vezes também tem muitos
processos que podem ser transmitidos de geracdo para geragao. Sabe?

(...) Dai eu posso dizer isso também, veio aqui outra ideia, de que o
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produto artesanal possui significado. (...) Digo isso, assim, porque eu
tive a oportunidade de ser chef de cozinha em uma panificadora sem
glaten, sem lactose e, dai, 0 dono queria que eu transformasse todos os
paes utilizando aditivo quimico. Ai, eu falei assim: ‘Caramba, eu acho
gue ao mesmo tempo perdeu todo o sentido e o significado no modo de

b2

fazer.”” Entrevistada 2
“E eu acho que, hoje em dia 0 que eu penso, o produto artesanal
também é o produto que é feito com foco ndo s6 na producao, foco sé
na venda. E o produto feito com mais carinho, sabe? Um produto feito
pensando em um certo tipo de consumidor. (...) Ele trata o consumidor
final dele como uma pessoa e ndo como nimero. Essa é uma questao
pra mim, quase uma relacao de quando tudo aquilo ali é feito realmente

com carinho...” Entrevistado 12

“Eu acho que esta numa crescente. Eu ndo sei se entraria no artesanal,
mas tem numa crescente aqui no Rio de botecos e bares com comidas
de ultra qualidade por um preco justo. Comidas boas. Eu acho que isso,
para mim, é artesanal, porque é a comida de muita coisa, que vem
carregado com muita histdria de botecos de 70 anos, de boteco de
porra ha 50, 30 anos que faz uma comida ali, daquele jeito que a méae
ensinou e gue o cara pegou. Entdo, acho que para mim hoje tem muito
mais valor.

(...

Eu acho que isso é maneiro, tipo assim, vocé vai e come o torresmo no
Bode, que é patrimonio carioca. P*rra, tem 70 anos que o cara faz o
torresmo daquele jeito. E come aquela empadinha do Salete, de
camardo, que tem 50 anos que é feito do mesmo jeito.

(...

Comida me emociona para c*r*lho. Quando eu pego comida, assim, que
vocé come e fala assim: ‘cara, isso aqui é o suprassumo do mundo. O
mundo deveria conhecer isso aqui.’. E muita vivéncia, muita historia,
muita cultura, muita batalha de quem quer que aquilo ali fagca dar certo.

A comida tem um poder absurdo.” Entrevistado 7
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4.2.3.
Temética da Qualidade

O nivel discursivo do percurso gerativo de sentido aplicado as entrevistas
aponta que a qualidade dos produtos artesanais € uma das caracteristicas mais
importantes da classe. Artesanal como sinbnimo de maior qualidade foi uma
temética que emanou de todas as entrevistas, sendo esse atributo um dos
principais impulsionadores da busca por esses objetos de valor. Contudo, é
interessante observar gue 0s consumidores atribuem mais de um significado para
o termo qualidade. Diferentes noc¢des de qualidade identificadas nas falas
representam diferentes formas de conduzir os rituais de consumo.

A primeira concepc¢do de qualidade esta alinhada ao carater sensorial. Os
entrevistados entendem que o produto alimenticio artesanal € confeccionado com
ingredientes selecionados e de categoria superior. Isso resulta em alimentos com
sabor genuinamente mais complexo, intenso, equilibrado e agradavel. O mesmo
vale para os aromas e texturas. Ao encontro, vai a ideia de que o sabor do alimento

industrial é inferior e, ainda, fruto de composicao quimica de aditivos.

“Cada produto artesanal é um fazer unico. E eu acho que, ao mesmo
tempo, a pessoa que vai consumir esse produto artesanal € um
privilegiado, porgue é um produto totalmente exclusivo. E, além do
mais, tem a questao da qualidade também, os ingredientes que séo
totalmente selecionados e néo tem aditivo, hdo tem quimica.”

Entrevistada 2

“Eu nao gosto muito dos hamburgueres das grandes redes, por
exemplo. Como McDonald's, eu acho, sempre achei isso, sempre achei
sem graca. Mesmo na infancia, que é um alimento bem infantil, eu ja
nado era muito chegado. Eu gostava de hamburguer, mas nao era
chegado nesses das grandes industrias. Mas ai, com o ressurgimento
maior dos hamburgueres artesanais, que tem o pao, até o pao é

artesanal no hamburguer, muitas vezes.” Entrevistado 3

“O artesanal as vezes remete a mim como um produto fresco. Vocé tem
uma, acaba tendo uma qualidade melhor. Mas, as vezes, vocé nao tem
ali uma técnica apurada na hora de fazer a parada, ndo sei o que, mas

s6 de ser um negocio fresco, que acabou de sair do mar direto para o
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”

teu prato ali, para a panela e para o teu prato, ja € outra situacao.

Entrevistado 9

“Eu acho que, na teoria, é para vocé, consumidor, entender que tem
uma qualidade melhor. E pelo nome ‘artesanal’, vocé chega a entender
gue em algum momento uma pessoa passou No processo de
fabricagcdo, ndo necessariamente sé maquinas. (...) Mas a qualidade
melhor eu acho que ainda € uma questdo unanime. (...)Os ingredientes,
nao necessariamente que ele é mais saudavel. Isso eu sei que ndo é
obrigacdo nenhuma do rétulo artesanal, mas que ele tem ingredientes
de maior qualidade ou um processo que deu mais trabalho, portanto,
justifica ser mais caro. E isso que eu entendo quando eu leio no rétulo,

e logo abaixo no prego, que o negécio é artesanal.” Entrevistado 10

O segundo significado de qualidade para os consumidores se conecta a
dimensado estética, mais especificamente a estética visual. Os entrevistados
relataram que a aparéncia dos alimentos artesanais em muitos casos é superior.
O critério se estende do produto em si até a embalagem e rotulagem, configurando
atrativos ao consumo. Expressbes como “aparéncia’, “visual’, “bonito”,
“agradavel”’, “sofisticado” aparecem nos depoimentos em designio ao alimento
artesanal possuidor de maior qualidade.

O efeito de sentido relacionado a estética influencia as escolhas de alguns
dos consumidores, sendo por vezes quesito principal ha tomada de decisdo. Ao
passo que, para uma parte dos entrevistados, apesar da qualidade estética
positiva do produto artesanal representar uma vantagem adicional, sua
determinacgdo nao é critério impeditivo para o consumo. Abaixo, sdo trazidas falas

dos respondentes que ilustram a questao.

“Entdo, o que eu quis falar dos trés aspectos é: O paladar, quando vocé
esta consumindo o produto, é o ultimo aspecto. Entdo, eu vou fazer um
gueijo? A primeira coisa, o visual. Eu fago um rétulo diferente, tenho
uma preocupacao na analise do meu produto, que eu estou fazendo.
N&o € s6 uma coisa ‘ah, € queijo, todo mundo sabe o que que é’. Entao,
seria primeiro o aspecto visual. (...) Entdo eu acho que essa
preocupacédo ndo so do produto, ndo s6 0 que eu vou consumir, mas

também do produto como um todo, embalagem, identidade visual. (...)
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Quando dois forem iguais, eu vou olhar, “ah esse aqui esta com um
aspecto que me agrada mais”, entdo vou levar por conta disso.”

Entrevistado 8

“Eu vejo poesia, sabe, em cada produto artesanal, a maneira como é
embalado, a estética do produto, sabe? Eu vejo algo como algo
especial, sabe? Eu vejo realmente como um presente? Isso pra

qualquer produto.” Entrevistada 2

A qualidade como sinbnimo de experiéncias satisfatérias é outro significado
a emergir com maior constancia nos depoimentos. Os consumidores relatam que
o consumo dos produtos alimenticios artesanais € avaliado como satisfatério ou
ndo quando as ocasibes sdo agradaveis, prazerosas, permitem o
compartilhamento e a interacdo. E mais além, quando o servico prestado durante
o0 consumo dos alimentos que eles entendem como artesanais corresponde as
expectativas geradas. Assim, quando gerada a satisfacdo com a experiéncia de
consumo, o produto é classificado pelos participantes como possuidor de maior
qualidade.

Experiéncias de compartiihamento e interagdo em ocasides de lazer, para
alguns consumidores, pode superar quaisquer aspectos negativos relacionados
aos produtos, de modo que, por vezes, se tornam a real motivacéo para a decisao

de engajar no consumo de alimentos artesanais.

“Para esse tipo de produto eu até consumo, de vez em quando,
sozinho. Mas isso € um tipo de produto que eu gosto de consumir com
pelo menos mais uma pessoa, que seja. Se esta levando um amigo ou

a namorada para consumir um produto desses, seja uma cerveja, um
café, comida, entédo é algo sempre legal de se compartilhar.

(...

Para mim, consumir é como se fosse um momento de relaxamento, de
prazer mesmo, de estar com pessoas que sdo mais proximas e
experimentar coisas que vao te trazer os sabores diferentes e ofertar
experiéncias novas. Entdo, isso é algo que me agrada bastante.”

Entrevistado 3
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“Qualidade para mim é o conjunto. O dito podrdo de rua, que a gente
chama, |4 da praca Sao Francisco Xavier, para mim qualidade € isso: eu
pedia, pagava, eu acabava de pagar, estava pronto, entendeu? E o
bagulho vinha quente, com a maionese que eu queria comer, a carne
era ok pra c*r*lho, o queijo vinha bastante... para mim isso é qualidade.
(...)

Ent&o, assim, 0 que eu penso inicial é se vai chegar do jeito que eles
prometem no Instagram deles, entendeu? (...)Entéo, eu odeio gastar
dinheiro com comida que ndo me entrega aquilo, gastar dinheiro com

comida ruim é foda.” Entrevistado 7

E importante pontuar que as entrevistas revelaram outras légicas de
significagéo para a qualidade no consumo de alimentos artesanais. A qualidade
nutricional e os impactos na saude, por exemplo, foram temas que emergiram em
alguns discursos. Consumidores afirmaram conceber o produto artesanal como
benéfico para o corpo, reduzindo a chance de doencgas crbnicas alimentares e
outras comorbidades. De forma semelhante, a qualidade das instalagbes e
preocupacado sanitéria na fabricagdo de produtos de artesanato também foi tema
emergente de algumas entrevistas. Entretanto, esses temas nao apareceram com
a mesma constancia que os demais e, por isso, apesar de relevantes, ndo foram
suficientes para possibilitar discussbes sobre suas influéncias nas normas do

gosto social.

4.2.4.
Temética das Relag6es com o Mercado

Os significados identificados nesta se¢éo estao relacionados as articulages
mercadoldgicas as quais estao sujeitos os produtos alimenticios artesanais. O
tema refere-se a maneira como 0s consumidores enxergam a posi¢ao alimentos
artesanais na dindmica com os demais elementos componentes do fendmeno do
consumo em seu contexto social. Especificamente, dois temas foram
identificados: O primeiro referente as estratégias de mercado para o uso do termo
“artesanal”; o segundo referente aos impactos do apelo mercadolégico e da maior

procura por essa classe de produtos.
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Quanto as estratégias de mercado, observou-se um processo de
significacdo que apresenta duas formas de “artesanal’. Figurativamente, ficou
evidente nas entrevistas 0 uso de expressdes que remetem a “artesanal de
verdade”, “artesanal real”, “gourmet”, “artesanal comercial” e “midiatico”. A maioria
dos consumidores faz uso de produtos que eles enquadram nas duas classes,
conscientes, na maioria dos casos, de que gostariam de privilegiar em suas
praticas de consumo um unico tipo, mas nem sempre é possivel. Além disso,
reconhecem que ha ma utilizacdo do termo “artesanal’ por parte de outros
consumidores, por uma questdo de manipulacdo, de pequenas empresas e da

grande industria, em favor de conquistarem maiores fatias de mercado.

“..al na minha cabeca, por exemplo, o artesanal seria mais focado em:
‘Sera que esses pequenos produtores sdo, de fato, o artesanal raiz?’ Ai
sim, a ideia seria isso. Mas se vocé pensar no senso comum, € ai eu
estou extrapolando, ndo é o meu conceito de artesanal, mas € o
conceito de artesanal midiatico, que €, sei la, o doce de leite do interior
de Sé&o Paulo, da Serra Negra.(...) teoricamente, do ponto de vista de
midia, esse seria o artesanal. (...) L4 tem o Circuito das Aguas, tem um
monte de fabrica de doce de leite, queijo e doce de abdbora.

(...)

No exemplo ainda da Serra Negra, eles ndo estdo comprando o leite
para fazer o doce de leite de uma fazenda especifica. Tipo, eles estédo
pegando de todas as fazendas da regido e se faltar eles pegam de

fora.” Entrevistada 11

“..a gente sabe quando existe 0 apelo de mercado, onde quem... quem
esta ai do outro lado, 0 empresario que esta do outro lado, ele esta mais
preocupado em dizer que é artesanal do que fazer artesanal.

(..)

A maneira como rotulos brasileiros sdo produzidos é totalmente

dissonante da maneira como nds enxergamos cerveja, por exemplo.

Entrevistado 1

“Porque, se uma empresa ja produz um produto de uma qualidade
maior, entdo ndo tem nenhuma razéo, falando de marketing, de n&do
botar um nome ali chique, gourmet, artesanal. N&o tem por que, no

minimo um premium ela tem que botar. Assim, talvez exista, mas o
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rétulo vai acabar sendo o mesmo, porque eles tém que seguir a onda do
mercado. Um negdcio de uma qualidade melhor e que ndo seja
artesanal, talvez fosse um negécio mais caseiro... quer dizer, local, de
producao local. Mas até ai, essa pizza aqui é local, pd, e eles usam e
abusam do ‘artesanal’ embaixo de tudo que eles escrevem. Entao,
assim, eu acho que ja virou uma lei. Lei. As pessoas tém que botar. SO
nao vai botar, talvez, a tia numa fazenda, na p*ta que pariu, que ndo
sabe o que € isso. Ai vocé vai la comprar um queijo que ela fez em
casa, que é de fato artesanal-artesanal, e ela ndo botou esse nome. Ela
s6 chama de queijo.” Entrevistado 10

7

O outro significado dessa tematica é atribuido pelos consumidores ao

alimento artesanal concebendo-o como um produto de tendéncia, moda, ainda

gue reconhecam ser uma tendéncia positiva, em alguns casos. Expressdes

associadas as midias sociais, além dos termos “tendéncia’ e “moda”, foram

observados nos depoimentos. Os trechos das entrevistas disponibilizados a seguir

exemplificam a questéo.

“T4 um tal de comida afetiva agora. Esse termo me da um negécio aqui
dentro... Entdo eu acho que esta passando em relacdo, ndo sé a
cultura, mas a gastronomia em si, eu acho que esta tendo um ‘hype’e
glamourizagdo, um pouco, do que é suburbano, beirando um pouco a
glamourizacdo da pobreza.(...) Esta se perdendo muita coisa. Esse
artesanal, eu acho que esta sendo muito nichado para comidas de fast
food e se vé pouca relacdo ao artesanal que eu expliquei. Entdo, chega
|4 e eles ndo entendem. Eles querem chegar, querem ‘hypar’ e tirar foto.
A parada, hoje, € essa e ndo entendem, tipo assim, o torresmo que tem
70 anos. Aquilo é o artesanal. Eles ndo entendem, porque se vocé
perguntar para galera que frequenta de zona sul o que é artesanal,
provavelmente ndo vai falar que é o Torresmo do Bode. Provavelmente
nao vai falar que é o pastel do Adalto, 0 mocot6 do Adalto.”

Entrevistado 7

“Entédo, eu acho que é muito, é tudo muito ‘instagramavel’, tudo muito
dentro dessa légica de um consumo ‘instagramavel’. E que tem muito

publico, que vende muito e que nem sempre € de verdade. Eu acho que
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isso € interessante, porque nem sempre a comida de verdade, o
produto artesanal que é vendido dessa forma, nem sempre ele é

realmente de verdade.” Entrevistada 6

“Meus amigos néo séo viciados, nem chega a isso, porque eles nao tém
outra opcédo. Mas eles s6 consomem coisas ‘Gourmetizadas’. O
artesanal entrando ainda dentro desse pacote. E tudo o que eles fazem
tem que ter um Instagram com tantos mil followers e pelo menos uma
parede preta, e neon em algum lugar para vocé tirar uma foto
instagramavel’. E é tudo trés vezes mais caro, no minimo, por causa
disso. Nao, nem sempre uma boa qualidade, porque na verdade, na
maioria das vezes nao tem uma boa qualidade. Nao é um artesanal
real. E ai eu sou obrigado a ir porque sdo meus amigos, eu gosto deles,
quero sair com eles. E eventualmente eu tenho que ceder.”

Entrevistado 10

“Mas, agora que esta tendo esse boom dos produtos artesanais, que eu
vejo muito, as pessoas as vezes ndo conhecem o que € um produto
artesanal. Uma vez eu estava participando de uma atividade na época
da faculdade. Eu coloquei assim ‘produtos artesanais’. Chegou uma
pessoa e disse: ‘ai, € sem gliten, sem lactose?’. Olha como falta

conhecimento para as pessoas.” Entrevistada 2

4.2.5.
Narrativas de consumo e oposicdo de valores

As significagdes encontradas no nivel discursivo do percurso gerativo de
sentido, reunidas nas tematicas apresentadas anteriormente, sdo resultado de
processos de actorializacdo, espacializacdo e temporizagdo aplicados a
sequéncias narrativas que se inserem nos textos analisados. Essas narrativas
apresentam a busca dos sujeitos, nesse caso 0s consumidores, por alcancar um
estado de juncéo, seja uma conjun¢ao ou uma disjuncdo, com objetos dotados de
valores percebidos no nivel fundamental da analise. A sequéncia narrativa acaba,
inclusive, passando por regimes de interacdo entre sujeitos, objetos de valor e 0
mundo socialmente construido ao redor, configurando uma segunda légica de

significacdo coexistente com a l6gica de juncdo, a chamada logica da unido.
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Os regimes de interacdo acontecem ao longo das fases narrativas e revelam
as modalizacBes do fazer e do ser, as quais estdo submetidos os sujeitos. As
competéncias modais, na forma que se desenvolvem, influenciam a trajetéria dos
actantes e os valores que séo incorporados em suas significacoes.

Nesta pesquisa, a analise semidtica mostra que os efeitos de sentido
encontrados no nivel discursivo derivam de cinco narrativas de consumo
diferentes, cada qual apresentando suas oposi¢bes fundamentais de valores. E
vélido destacar que alguns dos significados que surgem no nivel discursivo sédo
comuns a uma ou mais narrativas de consumo, enquanto outros sao fruto de
algumas narrativas em particular. Significados da tematica de producao,
especialmente os associados a escala de producdo e natureza da atividade
manufatureira, sdo compartilhados por todas as narrativas. Da mesma maneira,
alguns significados da tematica de diferenciacdo, especificamente os que
remetem a exclusividade e variedade de atributos.

Isto posto, abaixo séo listadas as cinco narrativas identificadas:

» Consumo pelo valor afetivo;

» Consumo por paridade cultural;
» Consumo ideoldgico;

» Consumo hedobnico;

« Consumo pela interagdo social,

Estabelecida a ideia de que alguns significados encontrados no nivel
discursivo estdo presentes em todas as narrativas, naturalmente algumas
oposicles de valores também se repetem. S&o elas as oposi¢des de escala de
producdo (pequena escala x larga escala); natureza do trabalho (humano x
majoritariamente mecanizado); o nivel de processamento do produto (pouco
processado x ultraprocessado); a diferenciacdo (diferente x indiferente); o
proposito da pratica de consumo (desejo x obrigacdo; querer x dever) e o
contentamento com a experiéncia (agradavel x desagradavel).

Na narrativa de consumo pelo valor afetivo sdo encontradas oposicdes de
valores relacionadas ao nostélgico contra o atual; o conforto contra o nao-
acolhimento; a emocdo em o0posicdo a apatia; a aproximagdo contra o
distanciamento.

A narrativa do consumo por paridade cultural mostra oposi¢des referentes a

tradicdo contra o fazer industrial; a bagagem histérica em oposicao a falta dela; a
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representatividade contra a generalizacdo; o reconhecimento contra o
desconhecimento; o pertencimento contra o ndo-pertencimento.

Na narrativa do consumo ideoldgico observa-se a oposi¢cdo do justo ao
injusto; a valorizacdo do artesdo contra a aceitacdo da industria de massa; a
pequena producdo contra o agronegécio; o verdadeiro em oposi¢cao ao falso;
aproximacao contra distanciamento.

Na narrativa de consumo hedoénico confrontam-se a satisfacdo pessoal e a
insatisfacdo; o especial contra genérico; o prazeroso em oposicao ao desprazer;
0 saboroso em oposigéo ao insosso; a disposicdo individual contra o fazer coletivo.

A narrativa de consumo pela interacdo social opde o pertencimento ao néo-
pertencimento; o compartilhamento a soliddo; a aproximacgdo ao afastamento; a
socializacao a individualidade.

A incorporagéo de valores nas narrativas e a construgao de significados
particulares sugere que o alimento artesanal pode adquirir diferentes
representacdes na sociedade. Diferentes representacdes refletem em conjuntos
de praticas sociais distintas, inclusive as de consumo, que podem influenciar a

transformacgé&o do gosto.



5.
Discussao

A construcao de significados para o produto alimenticio artesanal dialoga
diretamente com o arranjo de relacdes dindmicas entre essa classe e a industria
alimenticia. A literatura sugere que o recente aumento na procura e adesao ao
consumo de alimentos artesanais é reflexo dos questionamentos que a sociedade
vem levantando sobre os riscos da dieta composta por comida ultraprocessada e
grande volume de produtos industrializados (CAMACHO VERA et al., 2019; VON
DENTZ, 2017). Além disso, a preocupacdo com a procedéncia e 0s impactos da
cadeia produtiva de alimentos direcionam consumidores aos produtos artesanais,
fato que também estimula a atuacdo de novos empreendedores na producdo
artesanal de alimentos (HASANAH et al., 2023; LIN et al., 2022). Soma-se a isso
o valor positivo atribuido a comida artesanal devido a suas caracteristicas
sensoriais, de autenticidade e capacidade de viabilizar insercdo cultural aos
consumidores (FRIZZO et al., 2020; RIVAROLI; BALDI; SPADONI, 2020). A
analise das entrevistas mostrou que todos esses elementos destacados como
impulsionadores do consumo de alimentos artesanais aparecem no discurso dos
entrevistados como motivagfes ou preocupacdes com as suas proprias praticas
de consumo.

A partir dessas percepcdes e convicgdes sobre o consumo alimentar, os
individuos buscam e incorporam valores aos alimentos, valendo-os de significado.
O comportamento dos consumidores, influenciado por aspectos culturais, por sua
vez, gera respostas do mercado, de maneira que se configura uma dindmica de
retroalimentacdo em constante transformag¢éo (ARNOULD, Eric J.; THOMPSON,
2005). Fato que desperta o interesse dos pesquisadores que buscam
compreender mais a fundo como a significacdo de um alimento desencadeia a
criacdo de representacdes sociais para um consumidor e de que maneira essas
representacdes apresentam desdobramentos em outros fenbmenos, como a
construcdo e transformacédo das normas sociais do gosto (PATEL et al., 2023;
ROKKA, 2021; YAMAGATA; SAUERBRONN, 2021).

Percebeu-se, no entanto, que ndo sé os produtos alimenticios artesanais
eram objetos dotados de significados diferentes, a depender da relacdo de juncao

com o consumidor e as diversas maneiras de usufrui-los, mas os aspectos
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associados a ambientacdo dos locais também revelam caracteristicas simbdlicas
do consumo desses alimentos. A materialidade dos espacos de consumo, quando
analisada, informa sobre convencdes culturais sobre os produtos, servicos e
condicionantes do comportamento do consumidor (FERREIRA, Marcia Christina;
SCARABOTO, 2016; PENA; BRITO, 2021). As observacfes realizadas nesta
pesquisa apontam para concepcles distintas sobre o produto artesanal
evidenciadas pelas diferencas na ambientacdo dos espacos de consumo. Foi
possivel verificar que os estabelecimentos apresentavam graus distintos de
sofisticacdo, implicando em comportamentos consideravelmente diferentes por
parte dos consumidores enquanto performavam suas préticas.

A formulacdo dos ambientes é capaz de comunicar valores e significados
compartilhados nesses locais, podendo inclusive tornar os estabelecimentos
pontos de refugio e representatividade para consumidores. No caso dos locais
mais simples, percebeu-se que o0s consumidores se mostravam mais
despreocupados em suas expressdes e havia interacdes mais calorosas,
indicando que ali se sentiam a vontade para exercer suas praticas e compartilhar
0 momento e até os produtos com os individuos ao redor. Resultado condizente
ao encontrado por Santos, Pereira e Pessbda (2019), que concluem que a interacao
entre consumidores e objetos em espagos de consumo pode orientar concepgdes
individuais e coletivas, a depender da organiza¢éo do ambiente. Os achados das
observacdes realizadas foram as primeiras confirmagdes neste estudo de que o
alimento artesanal poderia ser significado de maneiras diferentes e, logo, tomar
representacdes variadas para os consumidores.

O percurso investigativo adotado nessa pesquisa, visando a compreender
as construcdes de significados para os objetos e as praticas, se alinha a
importantes contribuicbes sobre a significacdo do consumo ja observadas na
literatura. Baudrillard (1995) concebe o fendmeno do consumo como forma de
comunicacdo de valores e manipulacdo de significados, tal qual a linguagem.
Enquanto Chakravarti e Janiszewski (2003), assim como McCracken (1988),
afirmam que os produtos sdo portadores de significados construidos culturalmente
e atribuidos por consumidores para legitimar suas praticas. Dessa forma, a
aplicacao da Semidtica de linha francesa, uma teérico-metodologia que tem como
propésito explicar a produgéo de sentido nas estruturas comunicativas, na anélise
de discursos sobre o consumo se mostra adequada, visto que essa teoria é capaz
de acessar, pelo texto, a ocorréncia de regimes de interacdo pautados no
condicionamento, na programacdo e na manipulacdo (FIORIN, 1995;
LANDOWSKI, 2014b; PESSOA, 2017).
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Os resultados da analise das entrevistas mostraram que os discursos dos
consumidores carregam uma variedade de significados para o produto alimenticio
artesanal. A referida variedade pressupde, portanto, diferentes perfis de consumo.
Entre os entrevistados ficou evidente que alguns deles exerciam préticas
ritualizadas. O consumo ritualistico resulta no desenvolvimento da capacidade
sensivel de apreciacdo dos produtos (LATOUR; DEIGHTON, 2019; LATOUR;
LATOUR, 2010; QUINTAO; BRITO; BELK, 2017). Além disso, possibilita a
formacgé&o ou inser¢cdo em comunidades de mercado (COVA, 1997; COVA; COVA,
2002). Considerando que os individuos analisados ndo mostraram sinais de
vinculo estreito com alguma marca especifica de produto artesanal, acredita-se
gue, no ambito das comunidades de mercado, o consumidor do alimento artesanal
investigado nesta pesquisa engaje apenas em tribos de consumo.

Outro perfil identificado € o do consumidor que procura experiéncias de
consumo que o permita explorar culturas. Ele prioriza viver experiéncias
memoraveis com produtos associados a territorialidade e a cultura local. Além
desse tipo de consumidor, os resultados indicam outro perfil, associado a busca
pelo prazer nas préticas alimentares. Tal individuo valoriza o prazer sensorial e
emocional em suas experiéncias, como destaca Batat et al. (2019).

Esses perfis implicam em comportamentos e praticas suportadas por
valores pessoais e coletivos distintos para cada tipo. Como trazido pela teoria
semidtica, a incorporacdo de valores aos objetos e a busca de um sujeito por um
estado de conjuncdo ou disjuncdo com esses objetos de valor sdo 0s processos
gue configuram o estabelecimento de estruturas narrativas (BARROS, 2005b;
GREIMAS; COURTES, 2008). A pesquisa estabeleceu quatro grandes categorias
tematicas que reanem os significados oriundos de cinco narrativas de consumo.
E possivel afirmar que para cada narrativa o produto alimenticio artesanal adquire
representagdes particulares. Tal afirmagéo vai ao encontro das consideragdes de
Penz (2006) sobre como diferencas nos sistemas de representacdo podem
resultar na diversidade de rituais de consumo para os mesmos produtos. Os
resultados aqui encontrados também estdo em consonancia com o que foi
levantado por Lo Monaco e Bonetto (2019) sobre como os sistemas de
representacdo sao produtos explicativos da construcdo de significados dos
alimentos.

As representacbes sdo o conjunto de intepretacbes da realidade social
desenvolvidas por individuos ou grupos para identificar seus valores por meio de
atividades praticas e da comunicacdo dos significados (FRANCA, 2004; HALL,
1997, 2016; MOSCOVICI, 2001). Ao analisar as entrevistas, foi possivel perceber
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que os significados inseridos na narrativa de consumo por valor afetivo indicam
que o alimento artesanal assume representacfes de vinculo emocional ou de
memdaria entre pessoas, grupos e até mesmo com o saber e o fazer artesanal. Em
paralelo, na narrativa de consumo por paridade cultural, o produto alimenticio
artesanal assume um papel de representatividade e pertencimento que é buscado
pelo consumidor. A narrativa do consumo ideolégico informa que o alimento em
guestdo assume a representacdo das conviccoes dos consumidores sobre o
consumo alimentar e quais sistemas de producdo devem ser defendidos. A
narrativa do consumo heddnico mostra que o alimento artesanal assume a
representacdo de objeto de satisfacdo individual, realizacdo e desenvolvimento
pessoal. Enquanto a narrativa de consumo pela interacdo social aponta que o
produto artesanal representa um elo entre os individuos e seus proximos e uma
oportunidade de compartilhamento e existéncia em grupo.

Resgatando as principais teorias sobre representacdes sociais, Moscovici
defende que os sistemas de representacao sdo preditores e podem se impor sobre
as praticas sociais (CRUSOE, 2004; MOSCOVICI, 2001). Ao passo que a
argumentacao teodrica de Stuart Hall (1997) propde uma relagdo mais dindmica
entre os sistemas de representagédo, a comunicacao e 0s contextos histéricos e
culturais que envolvem os individuos em sociedade. Nesta pesquisa, as
representagcbes que assumem o0s produtos alimenticios artesanais sdo mais
condizentes com a proposta de Hall, se considerarmos que 0s consumidores
estdo sob influéncias de ordem cultural, econbmica, de mercado, de outras
pessoas e até das préprias histérias de vida quando performam suas praticas
alimentares. Dito isso, € mais coerente propor que as representacdes do produto
alimenticio artesanal sdo condicionantes e condicionadas pelas praticas de
consumo.

Objetos de consumo dotados de significado assumem representacdes e
podem, portanto, explicar a constru¢cdo da realidade social e dos fendbmenos nela
incluidos. A proposta deste estudo é investigar e debater as influéncias do
processo de significacdo de um produto sobre um importante fendémeno social, a
formacéo do gosto.

As representagdes do alimento artesanal mostram que os significados
atribuidos a ele ndo se constroem baseando-se apenas nas disposi¢cdes e no
repertério cultural proprio dos individuos. As trocas simbdlicas que acontecem
durante as praticas de consumo ajudam a construir 0s processos de significacao.
Sendo assim, uma estrutura hierarquizada das relagbes entre sujeitos e,

consequentemente, da formacao das normas do gosto, como fala Bourdieu (1984,
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1985), ndo é totalmente compativel com o que foi encontrado nos resultados da
analise das entrevistas. De fato, as praticas de consumo podem enriquecer o
repertorio cultural de um sujeito, permitindo legitimar seus julgamentos sobre
objetos e acionar mecanismos comportamentais que moldam outras praticas
(BOURDIEU, 1984; HOLT, 1998). Porém, a apropriacdo de capital cultural ndo se
limita a camadas superiores de uma estrutura hierarquizada da sociedade que
possui disposi¢des prévias. Padrdes de consumo, bem como a transferéncia de
significados e capital cultural na sociedade contemporanea ndo sao observados
apenas nas classes dominantes, como ja defendia Peterson (1992). Isso é
confirmado nesta pesquisa ao se atentar sobre o perfil dos entrevistados. Nenhum
deles pode ser enquadrado nas camadas dominantes da sociedade, considerando
a logica de estrutura hierarquizada de Bourdieu. Mesmo assim, séo individuos
capazes de acionar mecanismos de comportamento e moldar praticas de
consumo porque sao sensiveis as interacbes e experiéncias, ou seja, sao
possuidores capacidades estésicas (HENNION, 2007; HOLBROOK; ADDIS,
2007; LANDOWSKI, 2014b; POMIES; ARSEL, 2018).

Acredita-se o acumulo de repertério cultural e a competéncia de julgamento
vem da continuidade das praticas. Conforme mostram Arsel e Bean (2013), o
gosto ndo é uma propriedade estatica, definida, de maneira que suas normas
estdo mais associadas a um regime de performance de praticas que passam a
compor o cotidiano dos individuos, junto a seus mecanismos de ajuste e
comparagdo. Maciel e Wallendorf (2017) avangcam ao afirmar que as praticas
cotidianas ajudam a formar, junto ao repertdrio cultural dos individuos, os sistemas
de avaliacdo dos objetos de consumo que irdo moldar as normas do gosto. As
nogdes de regime de gosto (ARSEL; BEAN, 2013) e engenharia do gosto
(MACIEL; WALLENDOREF, 2017) dialogam com as propostas da sociossemidtica
para os regimes de interacdo de programacdo, ajustamento e manipulacido que
estao inseridos nas narrativas, quando trazidas para o contexto mercadologico
(LANDOWSKI, 2014b).

Isto posto, propde-se aqui que as narrativas de consumo podem ser
associadas a construcdo das normas de gosto. Os alimentos sdo objetos cuja
significag@o pode ser um processo caracterizado por complexidades. Como visto,
produtos alimenticios podem adquirir diversos significados e assumir
representacdes distintas observadas nas narrativas de consumo. A variedade de
significados e representacoes leva a crer que diferentes normas de gosto podem
estar ligadas as narrativas de consumo do alimento artesanal, independentemente

desses alimentos serem classificados como sofisticados ou populares.
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As cinco narrativas identificadas nesta pesquisa indicam a existéncia de trés
normas do gosto social aplicadas aos alimentos artesanais. As narrativas de afeto,
paridade cultural e interacdo social mostram que a relagédo entre os consumidores
e o0 produto artesanal se inicia em um regime de ajustamento e passa ao regime
de programacéo quando as praticas se tornam continuadas. Esses consumidores
também estéo sujeitos a interagdes de manipulacdo pelo mercado ou por outros
grupos sociais, tais como familia, amigos e colegas de trabalho. Suas préticas
estdo mais associadas a sensibilidade durante as experiéncias, o que implica na
formacédo de uma norma de gosto de competéncia estésica.

Enquanto a narrativa de consumo hedbnico mostra uma relacdo que se
inicia pelo regime interacédo da manipulacéo e passam ao regime da programacao,
visto que os consumidores sdo levados ao consumo de alimentos artesanais por
conta da curiosidade, do desejo e da sugestdo geradas por influéncias de
entidades de mercado, principalmente, que implicam na busca da satisfacdo
pessoal e o aprimoramento de suas competéncias por meio das praticas. A
preferéncia pelos alimentos artesanais se da pela sua disposi¢éo prévia e pelos
seus julgamentos dos objetos de consumo, implicando na formacéo de uma norma
de gosto de competéncia estética.

Ao passo que a narrativa do consumo ideolégico mostra que a relagéo entre
sujeito e objeto se inicia pelo regime de interagdo da manipulagéo,
especificamente um escape desse regime, em que 0s sujeitos buscam alcancar
um estado de disjungdo com certas praticas alimentares incitadas pelo mercado
ou pelo contexto politico-econdmico. Posteriormente passam por um regime de
ajustamento em que se tornam sensiveis as experiéncias com produtos
artesanais, seguindo para um regime de programacéo quando suas convic¢oes
se alinham com as significagbes do alimento. A opc¢éo pelo produto artesanal
advém de uma tentativa consciente de politizar o proprio consumo, o que resulta
na formacao de uma norma de gosto de competéncia ideoldgica.

Vale ressaltar que, assim como coexistem 0s regimes de interacdo, as
narrativas de consumo ndo sdo mutualmente excludentes. Os consumidores
podem se deparar com praticas de consumo que Sse inserem em uma ou outra
narrativa. Isso, entdo, tem efeito no surgimento de uma forma de ecleticismo do
gosto para esses individuos. Contudo, é importante esclarecer que esse
ecleticismo estd menos associado a um fendmeno de omnivorismo por
composicdo ou volume (PETERSON, 1992; POMIES; ARSEL, 2023; WARDE;
GAYO-CAL, 2009b) e mais relacionada a um ecleticismo que resulta da

pluralidade de praticas de consumo em fung&o da ocorréncia de conflitos internos
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e impedimentos ou disposicBes para certas acdes, como propde Lahire (2008,
2011).

Dessa maneira, um alimento artesanal esteticamente simples poderia ser
enquadrado como objeto que ilustra um gosto “refinado”. Provavelmente, por
conta das diversas possibilidades de praticas de consumo e significacdo do
produto artesanal, mais de um regime de gosto seja construido, resultando nas
transformacgdes sociais do gosto que refletem no maior interesse da sociedade,
atualmente, pelos produtos alimenticios artesanais. Dai se explica a formacao de
tendéncias de mercado em favor desses produtos. Ou seja, a comida artesanal

pode ser o atual exemplo de “bom gosto” na esfera alimentar.



6.
Conclusao

Preocupacfes com a dieta humana, que entre as décadas de 1950 a 1990
incluia predominantemente produtos processados e ultraprocessados, foram
ganhando relevancia ao longo dos ultimos vinte anos. Motivou-se, entdo, um
redirecionamento alimentar que enfatiza a qualidade dos produtos e esta
intrinsecamente ligado a valores como proximidade e autonomia dos produtores,
preservacado das tradicdes e reconhecimento do saber tradicional. Nesse cenario,
a preferéncia por alimentos artesanais ressurge como destaque, tornando-se uma
tendéncia no consumo alimentar. Esse interesse crescente, tanto por parte dos
consumidores quanto dos profissionais de marketing, cria um campo propicio para
pesquisas sobre os padrdes de consumo. Todavia, apesar da popularidade
desses alimentos, a definicdo precisa do termo "alimento artesanal" permanece
sem um consenso. Diante da diversidade de interpretacdes atribuidas aos
alimentos artesanais, surge o questionamento sobre como esses diversos
significados s&o moldados socialmente através das praticas de consumo e como
o consumidor internaliza esses significados em suas escolhas alimentares. Além
disso, é importante investigar de que maneira a significacdo de um alimento pode
afetar o comportamento do consumidor e contribuir para transformagfes no gosto
individual e/ou coletivo.

Diante do cenério delineado, este estudo se enquadra no campo das
pesquisas sobre o aspecto cultural das praticas de consumo, com o intuito de
examinar a forma como os alimentos artesanais sé@o significados. Foi proposto
estabelecer uma discussdo embasada nas teorias da representacdo social e da
construcdo social do gosto, visando a compreender como essas significacbes
influenciam o comportamento de consumo. Para alcancar esse propésito, foi
adotada a abordagem teorico-metodoldgica da semidtica discursiva. Assim, o
objetivo desse estudo foi identificar e analisar, por meio de uma abordagem
semibtica, o0 processo de construgcdo das significacbes atribuidas por
consumidores ao alimento artesanal e, a partir disso, compreender as
representacdes que assumem esses produtos nas praticas de consumo e como
elas se relacionam ao processo de construcdo e transformacdo das normas

sociais do gosto.
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Essa tematica se mostra importante na medida que apresenta relevancia
direta para os diversos atores envolvidos no consumo de alimentos artesanais.
Consumidores, produtores e comerciantes/empreendedores podem se beneficiar
ao entender como ocorre a construcao e atribuicdo de significados aos produtos.
Para os consumidores, esse conhecimento pode ampliar sua percep¢ao sobre a
importancia desses alimentos e até mesmo incentivar mudancgas em seus padrbes
de consumo. Ja para os produtores, compreender como os valores associados ao
seu trabalho séo recebidos pelos consumidores pode suscitar reflexdes sobre a
importancia da comunicacdo efetiva com o publico. Por fim, para
comerciantes/empreendedores e profissionais de marketing, as descobertas
deste estudo podem oferecer novas perspectivas sobre como os alimentos
artesanais sao percebidos pelos diferentes elos da cadeia de consumo, auxiliando
na tomada de decisfes estratégicas relacionadas a distribuicdo, precificacdo e
posicionamento.

Para fundamentar esta pesquisa, foi elaborado um referencial teorico
dividido em cinco tépicos. Os trés primeiros procuraram situar o tema principal e
fornecer uma base conceitual para os aspectos centrais da pesquisa. Eles
abordaram, sequencialmente: (1) a produgéo artesanal de produtos alimenticios,
explorando marcos regulatérios, estratégias de mercado e caracteristicas que
influenciam a aceitagdo do publico consumidor; (2) a relagdo entre consumo e
cultura dentro do escopo da Teoria da Cultura do Consumo; e (3) a questéo da
significagcdo das praticas de consumo, investigando como os significados sao
atribuidos e interpretados pelos consumidores. Em seguida, o referencial foi
complementado para respaldar a metodologia escolhida e as bases tetricas que
vieram a discutir os impactos do processo de significacdo do consumo. Os dois
altimos tépicos abordaram as teorias da (4) representacdo social e da
formacdao/transformacdo do gosto, bem como (5) a semibética como uma
abordagem metodoldgica para investigar o processo de geracdo de sentido,
oferecendo uma analise dos significados presentes nos discursos.

Para atingir os objetivos propostos, a constru¢éo do corpus se deu por meio
da aplicacdo das técnicas de observacdo, realizada em incursbes a
estabelecimentos de comércio e servico de alimentos artesanais, e entrevista em
profundidade. Foram visitados oito pontos localizados nas cidades de Niterdi e Rio
de Janeiro. Quanto as entrevistas, foram realizadas doze, ao todo, todas gravadas
e transcritas para posterior andlise. Andlise esta que foi construida a partir do
percurso gerativo de sentido inserido na Semidtica discursiva, de linha francesa.

A teoria semibtica é considerada uma opcao epistemoldgica e metodolégica
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adequada para pesquisas no campo do consumo e do marketing, pois sua
construcao tedrica oferece a estrutura e amplitude necessérias para abordar as
gquestdes levantadas nessas areas.

Os resultados das observacdes mostraram que materialidade dos espacos
de consumo revelou concepcdes distintas sobre o produto artesanal evidenciadas
pelas diferencas na ambientac&o dos estabelecimentos. Foi possivel verificar que
0os locais apresentavam graus distintos de sofisticagdo, implicando em
comportamentos consideravelmente diferentes por parte dos consumidores
enquanto performavam suas praticas. A concep¢ao dos espacgos tem capacidade
de transmitir valores e significados compartilhados, transformando os
estabelecimentos em pontos de reflagio e representatividade para o0s
consumidores. Foi notdrio que, em ambientes mais modestos, observou-se uma
atmosfera onde os consumidores se sentiam mais a vontade, expressando-se de
maneira descontraida e desfrutando de interacdes calorosas. Isso sugere que
nesses lugares eles se sentiam livres para praticar seus habitos e compartilhar
momentos e produtos com aqueles ao seu redor.

A analise semotica das entrevistas revelou quatro temas principais que
surgiram em relagdo a significacdo das praticas de consumo: Producao,
Diferencia¢éo, Qualidade e Rela¢cdes com o Mercado. Esses temas sdo derivados
do nivel mais profundo e complexo do percurso gerativo de sentido, referido como
nivel discursivo. Cada tema apresentou um conjunto de significados construidos
pelos consumidores. Esses significados resultaram da actorializagéo,
temporalizagéo e espacializagdo dos elementos encontrados no nivel abaixo, o
nivel narrativo. Nele, foram identificadas cinco narrativas de consumo. A primeira
apresentou praticas de consumo baseadas no valor afetivo dos produtos; a
segunda narrativa referiu-se ao consumo por paridade cultural; outra narrativa
mostrou o consumo ideoldgico; a quarta narrativa tratou do consumo hedonico; e
a ultima narrativa de consumo estava relacionada a interacéo social.

Foi possivel afirmar que para cada narrativa o produto alimenticio artesanal
adquire representacdes particulares. ldentificou-se que os significados atribuidos
na narrativa de consumo por valor afetivo revelam que o alimento artesanal
adquire representacdes de lacos emocionais ou memarias entre pessoas, grupos
e até mesmo com a tradicdo artesanal. Por outro lado, na narrativa de consumo
por paridade -cultural, o alimento artesanal desempenha um papel de
representatividade e pertencimento buscado pelo consumidor. A narrativa do
consumo ideoldgico revela que o alimento em questéo reflete as convicgdes dos

consumidores sobre o consumo alimentar e os sistemas de producdo que devem
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ser apoiados. Ja na narrativa de consumo hedénico, o alimento artesanal é visto
como um objeto de satisfacdo pessoal, realizacdo e crescimento individual.
Enquanto na narrativa de consumo pela interacdo social, o produto artesanal é
percebido como um elo entre individuos e suas comunidades, proporcionando
oportunidades de compartilhamento e integragao.

Os bens de consumo carregados de significado assumem representacdes
e, consequentemente, podem elucidar a construcdo da realidade social e dos
fendbmenos que a compdem. Neste trabalho, o pesquisador procurou discutir as
influéncias do processo de significacdo do produto sobre um fenémeno social
notadamente importante, a formacdo do gosto. As representacdes do alimento
artesanal indicam que os significados associados a ele ndo sdo formados
exclusivamente com base nas predisposi¢cdes do individuo e no seu repertorio
cultural. As trocas simbolicas que ocorrem durante as praticas de consumo
desempenham um papel fundamental nos processos de significacao.

A pesquisa defende que a acumulacao de repertério cultural e a habilidade
de julgamento se desenvolvem através da continuidade das préticas. Mais ainda,
gue o gosto ndo é uma propriedade estatica e definitiva, mas suas normas estao
vinculadas a um conjunto de praticas que se tornam parte do cotidiano dos
individuos, juntamente com seus mecanismos de adaptacdo e comparacao. Além
disso, as praticas diarias contribuem, juntamente com o repertério cultural dos
individuos, para a formagéo dos sistemas de avaliagdo dos objetos de consumo,
0s quais moldam as normas do gosto. Foi possivel verificar que as nogfes de
"regime de gosto" e "engenharia do gosto" dialogam com as propostas da
sociossemidtica sobre os regimes de interagdo de programagéo, ajustamento e
manipulagdo presentes nas narrativas, quando estas sdo aplicadas ao contexto
mercadoldgico.

As cinco narrativas identificadas nesta pesquisa indicaram a existéncia de
trés normas do gosto social aplicadas aos alimentos artesanais. As narrativas de
afeto, paridade cultural e interagcdo social mostram que a relacdo entre os
consumidores e o produto artesanal vai do regime de ajustamento ao regime de
programacgdo. Esses consumidores também estdo sujeitos a interacdes de
manipulacdo. Suas préaticas implicam na formacdo de uma norma de gosto de
competéncia estésica. Ja a narrativa de consumo hedénico se inicia pelo regime
interacdo da manipulacéo e passa ao da programacao, que implicam na busca da
satisfacdo pessoal e o0 aprimoramento de suas competéncias por meio das
praticas. Resulta disso a formacdo de uma norma de gosto de competéncia

estética. A narrativa do consumo ideolégico comeca na tentativa de desvincular-
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se do regime de interacdo da manipulacéo incitada pelo mercado ou pelo contexto
politico-econdmico. Depois avanca ao regime de ajustamento, seguindo para um
regime de programacdo. Ocorre entdo formacdo de uma norma de gosto de
competéncia ideologica.

Portanto, € possivel concluir que as praticas de consumo dos individuos
estdo sujeitas a diferentes formas de interacéo entre sujeitos e objetos, em que
cada regime de interagcdo afeta as experiéncias pessoais e influencia na maneira
como o consumidor atribui significados aos produtos que faz uso. As
especificidades de tais préaticas fardo com que os individuos empreendam mais
ou menos esforcos na busca pelos produtos alimenticios artesanais, conforme
suas motivacoes e valores fundamentais os estimulam a performar os rituais de
consumo. Dessa maneira, o consumidor passa por modalizacdes e desenvolve as
competéncias que irdo figurar como pilares de seus regimes de gosto e
possibilitardo as formacdes e transformagdes das normas sociais de gosto.

Esta pesquisa trouxe contribuicbes importantes para o campo da
Administracao e do Marketing. Em primeiro lugar, possibilitou aprofundamento do
debate sobre as significagfes das praticas alimentares, trazendo insights sobre
como os alimentos artesanais podem assumir representacgdes distintas de acordo
com o contexto das préaticas de consumo em que se inserem. Outra implicagéo
académica é a confirmacdo do ajuste da tedrico-metodologia da Semiotica
discursiva de linha francesa aos estudos culturais qualitativos do consumo.
Destaca-se ainda a capacidade de articulagdo com outras perspectivas teoricas,
a saber a teoria das Representacdes Sociais e a Sociologia do Gosto. Finalmente,
o trabalho traz uma contribuicdo para as discussfes sobre a temética do gosto
social, no contexto dos estudos consumeristas, ao propor novos mecanismos de
transformacdo das normas de gosto baseados em competéncias estésicas e
ideoldgicas, para além das competéncias estéticas.

O estudo também promove implicacbes préaticas, na medida em que
gestores, empreendedores e praticantes do marketing no campo da alimentacao
podem vislumbrar os processos de significagdo do alimento artesanal e
compreender mais a fundo aspectos do comportamento dos consumidores. Dessa
forma, os achados da pesquisa podem auxiliar os profissionais no que se refere a
tomada de decisdes relacionadas a comunicacgdo, distribuicdo, precificacdo e
posicionamento no &mbito dos produtos alimenticios artesanais.

Por fim, sugere-se aqui que uma agenda de pesquisa que busca ampliar o
alcance dessa tematica. Tendo em vista que a abordagem semidtica nas

investigacdes sobre préaticas de consumo alimentar mostrou-se adequada e capaz
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de evidenciar como as narrativas de consumo podem revelar a formacao de
normas de gosto social, pesquisas futuras podem dedicar-se a ampliar o escopo
da significacdo dos alimentos abordando outras classes de produto, como por
exemplo aqueles veiculados a dietas restritivas, os produtos oriundos da
agricultura familiar e os chamados “alimentos alternativos”. Ou ainda, voltar-se a
analisar outros tipos de texto que dialoguem com processos de significacao,
possibilitando andlises ndo s6 no plano do contetddo, mas também no plano da
expressao. Além disso, é desejavel que se aprofunde a prépria tematica deste
estudo, buscando estender as investigagdes, visto que apenas um pequeno
recorte da realidade social foi acessado.

A tedrico-metodologia da Semidtica greimasiana também pode servir de
embasamento para as pesquisas interpretativas que vislumbram acessar
processos identitarios dos consumidores comunicados em seus discursos. Mais
além, sugere-se que sejam ampliadas as pesquisas sobre as normas e regimes
do gosto social e suas relagbes com aspectos culturais do consumo em outras
esferas, tais como a musica, artes plasticas, moda etc. Debrugar-se sobre outras
perspectivas do fendbmeno do consumo possibilita que emerjam outras aplicagbes
da Semidtica e didlogos com outras bases teoéricas das ciéncias sociais e

humanas.
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Anexo 1

Pesquisa sobre o consumo de alimentos artesanais.

Por gentileza, informe seu Nome e Sobrenome:

Qual é a sua faixa etaria?

Abaixo de 18 anos.
18 - 25 anos.
26 - 35 anos.
36 - 45 anos.
46 - 60 anos.
61 -70 anos.
Acima de 70 anos.

Ooooobooao

Poderia informar o seu género?

Feminino

Masculino
Nao-binario

Prefiro ndo informar

oooao

Qual é a sua escolaridade?

Ensino fundamental.
Ensino médio.
Ensino superior.
Pés-graduacao.
Prefiro ndo informar.

Oooooano

Vocé consome algum dos alimentos artesanais listados abaixo?

Paes artesanais/ fermentagao natural

Cervejas artesanais

Queijos artesanais

Charcutaria artesanal (pastrami, salames, bacon, salsichas, linguigas, presuntos,
mortadela)

Doces e chocolates artesanais

oooao

OO
o
c
=
o

Com que frequéncia vocé compra e consome esses produtos?

Diariamente.

Semanalmente.

Mais de 3 vezes por més.

1 a 3 vezes por més.

1 a 3 vezes por ano.

Raramente / Esporadicamente.

oooooano
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Em que ocasides ocorre o consumo de alimentos artesanais?

Em casa, sozinh(-) ou em companhia.

Em bares, restaurantes ou outros estabelecimentos comerciais.
Em eventos privados (festas, celebracdes, comemoracgdes etc.).
Em feiras, circuitos, eventos ou exposi¢des gastronomicas.

Oooo0ono

Vocé tem contato ou conhece os produtores dos alimentos artesanais consumidos?

O

Sim, conhego a maioria dos produtores.
Talvez eu conheca apenas alguns produtores.
O Nao, normalmente ndo tenho conhecimento dos produtores.

|

Por fim, vocé estaria disponivel para realizar uma entrevista/conversa sobre o
assunto abordado neste questionario? Em caso positivo, por favor, informe seu
numero de celular abaixo e eu entrarei em contato em seguida com uma explicacio

detalhada do processo.




120

Anexo 2

Roteiro semiestruturado para entrevista em profundidade com

consumidores.

1. Ha quanto tempo vocé consome alimentos artesanais e como foram as
primeiras experiéncias?

2. O que diferencia o produto artesanal dos demais?

3. Quais as caracteristicas que vocé busca em um(a) (alimento) artesanal?

4. Em quais ocasides vocé consome (alimento)? Elas séo frequentes?

5. Vocé costuma consumir esses produtos com outras pessoas?

6. Os atributos do (alimento) artesanal podem ser encontrados em outros
produtos?

7. O que representa/ significa o produto artesanal para vocé?

8. Qual a importancia e quais os beneficios de se consumir produtos
artesanais?

9. Quais as vantagens e as desvantagens de consumir um alimento
artesanal?

10. Vocé procura conhecer a procedéncia do(a) (alimento) que consome?

11. Vocé tem contato com produtores artesanais?

12. Poderia me contar uma histéria sobre alguma ocasidao em que consumiu

produtos artesanais e tenha sido marcante para vocé?




