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Este artigo tem por objetivo compreender a forma como produtos/servicos adquirem sentido
ao se inserirem em redes de relagdes sociais e em espagos de consumo especificos. Nesse
sentido, insere-se na visao do consumo como pratica social, voltada para as agdes cotidianas
de consumo. A partir dos significados que levam o sujeito a consumir, ou ndo, determinado
produto, evidencia-se a existéncia de colegdes diferenciadas de significados: as representagdes
sociais. Para alcangar o objetivo proposto, apresentaram-se a abordagem da Antropologia do
Consumo ¢ a da Teoria das Representagdes Sociais como arrimos de analise dos significados
relacionados ao consumo de cachaga. Os dados da investigagdo empirica, coletados a partir de
pesquisa historica, observacdo e entrevista, foram examinados com base na Analise de
Conteudo. Nesse sentido, a pesquisa explorou o teor tematico da narrativa dos consumidores
de Minas Gerais a respeito desse consumo. A pesquisa histérica levantou significados
culturalmente atribuidos a cachaca ao longo do tempo instuidos pelo conhecimento produzido
e mencionado na literatura a respeito desses significados. Foi completada por entrevistas em
profunidade com produtores e dados secundarios de musicas, piadas, nomes e rétulos sobre
cachaca. As observacgdes ¢ as entrevistas nao estruturadas foram feitas em pontos de dose e as
entrevistas semiestruturadas aconteceram em ambientes em que ndo havia cachaca. Estas
ultimas totalizaram 15 entrevistados, sendo 12 consumidores da bebida, 7 homens e 5
mulheres; e 3 casos negativos, pessoas que ndo consumem cachaga. Como resultado, obteve-
se um conjunto de materiais que permite identificar trés themathas de sentido: as diades
sagrado/profano, publico/privado e dever/lazer. Evidenciaram-se cole¢des diferenciadas de
significados, cinco representacdes sociais: a) Eu ainda quero sair na capa da Exame: como
transformar um alambique em uma mina de ouro; b) Quase um ato transgressor; c¢) Cachaga,
pra mim, ¢ bebida de pedo; d) A cachaga ¢ a cara mesmo do Brasil; e e) Eles ndo estdo
acostumados com o fato de mulher beber cachaga. Além disso, ficou aparente a produgdo de
sentido pela naturalizacdo de praticas e espagos socialmente contruidos no consumo de
cachaga: espaco de apreciacdo, de distragdo e misto, € um circuito a parte em que
organizagdes € pessoas, pessoal ou profissionalmente, estdo muito envolvidas com o setor
produtivo da cachaga. Discute-se o consumo como um ciclo de trocas em que permutas
econdmicas, morais, religiosas e estéticas acontecem simultaneamente. Nesse ciclo, espacos e
circuito favorecem praticas e fornecem discursos dos quais as pessoas se apropriam para
formar os seus proprios. Entretanto, ndo apenas o consumidor ¢ induzido a imiscuir-se nesse
imaginario, mas também os nao consumidores sdo convidados a participar dessa constru¢ao
social. Fica ressaltado que as representagdes sociais ndo refletem simplesmente ou informam
nossa realidade, mas tornam-se as realidades que socialmente admitimos ser, pois se formam
no conflito e na cooperacao intersubjetiva, definindo inclusive o consumo.



EnANPAD XXXV Encontro da ANPAD Rio de Janeiro / RJ —4 a 7 de setembro de 2011

INTRODUCAO

Entender como o significado é construido pela pessoa em sua cultura e em sociedade,
expande a discuss@o sobre o processo de mediagcdo entre o pensar individual e as referéncias
sociorelacionais dos individuos e grupos. Isso ¢ importante porque, segundo Rocha ¢ Rocha
(2007), a adogdo de referenciais amparados numa abordagem mais proxima do subjetivismo e
baseada no interpretativismo ¢ recente tanto no Brasil quanto em outros paises. A idéia ¢
situar o consumo como sistema de significacdo, como cddigo e como principio de
classificagdo, e seu estudo como captador de informagdes sobre ideologias, significados
coletivos e hdbitos compartilhados. A proposta deste artigo ¢, alinhada a isso, compreender a
forma como produtos/servi¢os adquirem sentido ao se inserirem em redes de relagdes sociais
e em espagos de consumo especificos.

Assim, ao longo da historia e da vivéncia social de cada consumidor, as referéncias
sociais sobre um objeto influenciam as praticas que esse consumidor busca vivenciar com
aquele objeto. As experiéncias vivenciadas e as subjetividades envolvidas fazem esse
consumidor entdo reconfigurar seu arranjo, redefinindo ou mantendo suas percepgdes e
representacdes sobre o objeto levando a novas experiéncias. Essas novas experiéncias
(re)reconfiguram o arranjo. Dai uma cadeia de influéncia que se estende ao infinito, em um
processo de influéncia e de construcdo mutua. Processo esse ndo necessariamente sequencial
ou ordenado, em que as elabora¢des mentais € emocionais sobre o objeto se juntam para fazer
0 objeto tal como ¢ visto pelo consumidor.

O destaque dado aqui ao aspecto sociopsicoldgico do consumidor abre espago nao so
para a discussao do simbolismo ligado aos objetos, mas também a vida social e & moralidade
do homem comum na sua agdo social, permitindo a reconstituicdo do sentido da acdo na vida
cotidiana e a compreensdo dos objetos como mediadores da sociabilidade. A partir disso, €
que se quer analisar o consumo como parte do fluxo de praticas sociais. Essa concepgdo ¢
proposta com base nas contribui¢des de Hirshman e Holbrook (1986) e Lima (2003), para
quem o pesquisador deve ser receptivo as estruturas e aos significados que vem diretamente
do sujeito, atentando-se para compreender as experiéncias dele em seus proprios termos.

Tal perspectiva interpretacionista para investigacdo do consumo apresenta uma
natureza epistemologica que leva em consideragdo os aspectos subjetivos e o material mental
do consumidor.

Avangos tedricos importantes na area de marketing ja aconteceram em decorréncia de
pesquisas que buscavam compreender os significados ligados ao consumo, dando atencao ao
aspecto sociopsicologico de constituicdo de significados sobre objetos e consumidores.
Algumas investigagdes privilegiaram o entendimento de como os consumidores usam o
imaginario para criar significados, como evocam esse imaginario ¢ o que os predispde a isso,
em diferentes contextos experienciais. Elas oferecem como maior contribui¢cdo a possibilidade
de discutir os contextos experienciais do consumo em que se manifesta esse imagindrio.
Outras investigacdes se ocuparam de mostrar que o consumo de determinados objetos esta
ligado a escolha por significados sociais que eles refletem.

Para além disso, por meio de reflexdes criticas e de pesquisa empirica, este artigo trata
do conjunto de significados que o consumidor escolhe para si ao se identificar com o objeto e
sua representagdo social. Tal identificagdo ¢ uma construcdo que ndo ¢ de forma alguma
neutra, que traz marcas de seu tempo e por meio da qual sdo (re)produzidas visdes de mundo,
preconceitos, representacdes e concepgdes de homem. Explorar o conteudo das “falas” desses
consumidores, como se fez na pesquisa aqui apresentada, permite expor a dialogicidade que
nela aparece acerca de diferentes imagindrios sobre o objeto e os discursos de que o
consumidor se apropria, sejam discursos de outras pessoas ou de grupos sociais.
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E nesse sentido que o trabalho tem por base tedrica a Antropologia do Consumo e a
Psicologia Social na busca do entendimento da dindmica do consumo e seus sentidos.

O artigo estd estruturado em quatro sessdes. Na primeira sessdo desenvolve-se o
referencial teodrico, que discute o estudo do consumo na abordagem interpretativa e a
contribuicdo da teoria das representagdes sociais para o estudo do consumo. Na segunda
sessdo delineia-se o quadro tedrico-metodologico de base que compds a pesquisa empirica,
em que ganha destaque a coleta e a analise do teor tematico instituido no discurso para
atribuir sentido ao consumo de cachaca. Na terceira, fez-se a identificagdo de praticas,
espacos, significados e representagdes sociais da cachaga. E na ultima, tecem-se as
consideragdes finais, analisando-se o simbolismo impregnado no consumo e a constru¢ao de
sentidos como algo embrenhado na vida cotidiana dos consumidores; sdo apresentadas as
limitacdes do estudo; e oferecem-se sugestdes de agenda de pesquisa.

REFERENCIAL TEORICO

Estudo do consumo

A pesquisa sobre consumo sempre herdou e sintetizou conhecimentos de outras areas,
sobretudo das Ciéncias Sociais (SHANKAR et alii, 2001) e por isso acabou por abrindo
muitas possibilidades de estudo e pesquisa. Uma das vertentes de estudo sobre o consumo se
preocupa em destacar a questdo da construcdo social, da pratica cotidiana e da insercao
cultural e sociohistorica dos bens consumidos. Nessa visdao, o consumo ¢ investigado do ponto
de vista de fendmeno simbdlico e social, e como parte de um sistema em que diferentes
grupos sociais marcam fronteiras de difrencia¢do e se reconhecem por meio delas. A posi¢ao
ontologica assumida ¢ proxima as posicoes filoséficas de Hirshiman e Holbrook (1986), que
se apoiam na perspectiva interpretativa do consumo, entendendo que a realidade investigada —
praticas de consumo humano — s6 se torna real quando a pessoa (consumidor) a interpreta e
lhe atribui significado, o que acontece, sobretudo, pela linguagem. Adepto dessa perspectiva,
o estudo aqui apresentado analisou os simbolos que compdem o imaginario social, a fim de
que a agao/representacdo de consumo seja entendida como fendmeno de varias centralidades e
multiplos ordenamentos de significados sociais.

A partir disso, aqui o estudo do consumo partiu da abordagem narrativa. As narrativas,
o0 “contar historias”, sio uma maneira de dar sentido a vida. Elas t€ém potencial para contribuir
para o entendimento de como consumidores estruturam e dao sentido as suas experiéncias de
consumo. Estudar a "narrativizagdo da experiéncia" sobre consumo ¢ fazer uma investiga¢ao
da relacdo entre consumo, identidade e narrativa. Toda histéria tem um argumento para
propor, defender e valorar, positiva ou negativamente. Depois de escolhido o argumento,
selecionam-se os eventos que ajudam a defendé-lo (SHANKAR et alii, 2001). Ou seja, se
uma pessoa conta alguma coisa ou alguma experi€éncia com um objeto consumido termina por
dar significado social a ele a partir de sua narragao.

O estudo do consumo sob tal perspectiva € feito neste artigo por meio da articulagao
teorica da teoria das representagdes sociais. Esse aporte tedrico se mostra valido pela proposta
de discutir a elaboragdo mental que o sujeito faz a partir de figuras, expressoes e
representacdes socializadas, combinando os processos de interacdo social e de interpretacao
das proprias experiéncias e das alheias. A linguagem, nessa perspectiva, ¢ vista tanto
refletindo a realidade, como constituindo a realidade numa dinadmica dialética. Ainda que as
pessoas acreditem que sdo autoras dos proprios discursos € tem o controle de seus
significados, o discurso ¢ social e ideologicamente construido.
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Para tornar isso claro, pode-se analisar como o contexto das experiéncias ¢ do papel
social de cada consumidor muda o consumo e seu significado. Supondo algumas questdes:
Por que o ex-presidente da Republica do Brasil gosta de beber cachaga? A que prego ele
comprava a cachaca, quando ainda era presidente? E agora, esse pre¢o mudou? Como e onde
ele consumia cachaga? Com quem? Sobre o que conversavam ao beber? Que significava para
os brasileiros vé-lo beber cachaca? E se ele oferecesse a bebida como presente a alguém, o
que isso significaria?

E simples perceber que se estas mesmas perguntas forem refeitas para o consumo de
cachaga de outra pessoa certamente apareceriam respostas diferentes. Charges, como as da
Figura 1, representam as diferentes centralidades e significados que o “beber cachaga” de um
ex-presidente do Pais, por exemplo, podem assumir.

Fonte: LIMA (2009).

A contribuicdo da teoria das representacoes sociais

Refletindo sobre esses diferentes significados e centralidades, torna-se oportuno a
teoria das representagdes sociais, proposta por Moscovici (1978), oposta a uma epistemologia
do sujeito puro, ou uma epistemologia do objeto puro, ou seja, de proposta tedrica que
considera que nem um nem outro ¢ mais importante, que o relevante ¢ a interacdo e a
representacao que se constroi.

As representagdes sociais referentes a determinado objeto permitem evidenciar os
sentidos que seu consumo assume, na medida em que expde contrugdes sociais em torno das
quais o objeto consumido adquire significados sociais. As representacdes sociais sao a
referéncia de “produgdo subjetiva sobre uma realidade social” (GONZALEZ REY, 2003, p.
130) em termos de construgdes anteriores que as pessoas usam para atribuir significados
(LEITE-DA-SILVA, 2007).

A representacao social ¢ um conhecimento didrio, vindo do senso comum, ¢ uma idéia
pré-concebida sobre algo, um conceito compartilhado socialmente. O sujeito a usa como um
sistema de valores, como idéias que possibilitam um modo particular de compreender e de se
comunicar (MOSCOVICI, 1995). Essa idéia pré-concebida sobre algo guia, justifica e
identifica acdes sociais, mantendo e permitindo uma comunicagdo entre as pessoas
(GOODWIN et alii, 2004).

“[As representacdes sociais] capacitam as pessoas a compartilharem um estoque
implicito de imagens e de idéias que sdo consideradas certas e mutuamente aceitas”
(MOSCOVICI, 1995, p. 47). Entretanto,
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[...] pessoas e grupos, longe de serem receptores passivos, pensam por si mesmos,
produzem e comunicam incessantemente suas proprias e especificas representacoes
e solugdes as questdes que eles mesmos colocam. Nas ruas, bares, escritorios,
hospitais, laboratorios, etc. as pessoas analisam, comentam, formulam “filosofias”
espontaneas, ndo oficiais, que tém um impacto decisivo em suas relagdes sociais, em
suas escolhas, na maneira como eles educam seus filhos, como planejam seu futuro,
etc (MOSCOVICI, 1995, p. 43).

Sob essa perspectiva, o consumidor faz uma elaboragdo mental sobre o objeto para
construir sentido a partir de significados emprestados da representacdo social. Essa busca,
elaboracdo e percepcao fazem parte de um processo que entremeia a interagdo social que o
individuo estabelece com os outros € o processo interpretativo que cada um confere a suas
experiéncias. Os objetos estdo inseridos em um contexto ativo, dinamico, considerado pela
pessoa.

Segunda a teoria das representacdes sociais, os objetos sdo reconhecidos e
compreendidos com base em um processo de objetivagdo e ancoragem, em que significagdes
e simbolos adquirem materialidade e se tornam expressdes de uma realidade pensada como
natural. A ancoragem torna familiar o ndo familiar, havendo uma reconstrugdo de significado
de acordo com significagdes preponderantes no contexto social, uma “classificacdo e
rotulagdo daquilo que ndo esta categorizado” (CAVEDON, 1999, p. 106). Algo que o sujeito
ndo conhece ou ndo entende ele associa com algo que lhe ¢ familiar, que lhe parece similar a
algo que ele ja conhece.

A objetivacao torna real uma abstracao, havendo uma materializacao das significacdes
e simbolos, em um processo linguistico-conceitual em que se reduz algo maior
(representacdo) ao estatuto de objeto. “Ela diz respeito a forma como se organizam os
elementos constituintes da representacdo e ao percurso por meio do qual tais elementos
adquirem materialidade e se tornam expressoes de uma realidade pensada como natural”
(VALA, 2004, p. 465).

Sob essa perspectiva, o sujeito, consumidor no caso, faz uma elaboracdo mental para
construir sentido a partir de significados emprestados da representacdo social sobre cada
produto, em um processo que entremeia a interagao social que o individuo estabelece com os
outros € 0 processo interpretativo que cada um confere a suas experiéncias. As caracteristicas
atribuidas a um grupo, por exemplo, sdo também atribuidas aos produtos que esse grupo
consome, “objetificando-as”. Ao mesmo tempo, identifica o produto com um conteudo mental
relacionado a esse grupo sobre o qual ja hd opinides formadas; ou seja, sobre o qual ja se tem
“categorias” que lhe s3o familiares para julgar se lhe convém ou ndo consumir.

Para identificar as representagdes deve-se eleger mais que uma contagem
numericamente representativa de opinides. Estudos com esse proposito devem, segundo
Leite-da-Silva (2007), procurar thematas em torno das quais se ancoram as representacoes
sociais. As thematas sdao unidades de significagdo complexa, de extensdo varidvel, e sua
legitimidade ndo ¢ de ordem linguistica, mas de natureza psicossocial, configurando-se um
lago entre cognicdo e comunicacdo, entre operagdes mentais e linguisticas, algo que existe na
sociedade e que ird dar sentido e manter a emergéncia ¢ producdo de discurso. Elas sdo
unidades de pré-conceitos e pressuposi¢des relativamente estaveis formadas ao longo do
tempo que permeiam explicacdes e fatos com poder gerativo e normativo de idéias. Liu
(2003) explica que elas se apresentam em forma de diades antitéticas (com oposi¢do de
idéias) ou ternos apolares (ndo relativos a um tnico poélo de idéias).

Assim, os individuos produzem e comunicam representagdes e solucdes para as
questdes que estdo colocadas para os grupos dos quais fazem parte (SA, 1993). Pode-se dizer
que a formacgdo da representagdo social ¢ conflituosa e cooperativa ao mesmo tempo.
“Usadas™ para agir e reagir, aceitar e rejeitar apresentagdes do mundo que coadumam ou
conflituam com a posi¢do social e a identidade de cada pessoa, defendem uma construcao
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particular (versdao) da realidade ou resistem a outra versao. Dai a importancia de adotar uma
metodologia que busque testemunhar, ou mesmo, vivenciar as representacdes sociais
operantes no contexto particular do consumidor.

CAMINHO METODOLOGICO PERCORRIDO

Escolheu-se pesquisar o objeto cachaca, uma bebida tipicamente, inclusive por lei,
brasileira. Definiu-se uma pesquisa de natureza qualitativa descritiva. Seguindo essa linha,
realizou-se um conjunto de técnicas: pesquisa historica, observagdo e entrevistas. Esse
conjunto estd em consondncia com a idéia de usar multiplas fontes de evidéncias para uma
coleta mais abrangente.

Inicialmente adotou-se observacgao assistematica ¢ entrevistas nao estruturadas. Foram
dez semanas de visitas no Mercado Central de Belo Horizonte e em bares e restaurantes de
uma cidade do interior do Estado no Tridngulo Mineiro, Araguari. Foi possivel perceber
alguns padroes de conduta. Grupos grandes mistos ou grupos grandes de homens, por
exemplo, ndo paravam de conversar quando alguém se aproximava, ainda que um estranho. Ja
grupos de mulheres se mostravam incomodadas, mudavam visivelmente de assunto ou
simplesmente paravam de falar até que o estranho se afastasse. Ficou nitido também um juizo
mais uniforme sobre outras bebidas alcoolicas do que sobre a cachaga. No caso do vinho, por
exemplo, o valor ¢ positivo por conta de estar, em geral, atrelado a um estilo de vida
sofisticado, o que ja havia sido salientado por Malheiros (2006) em sua pesquisa a respeito
das representacdes e praticas em torno do consumo de vinho em Porto Alegre. Isso ndo ficou
evidente no caso da cachaca, e os sujeitos faziam referéncias a sua realidade social para
sustentar a valoracdo que atribuiam a cachaca e a escolha de consumir ou ndo. Por exemplo,
diziam que gostam porque tinham costume na familia de fazer caipirinha nas festas de amigos
ou diziam que ndo bebem cachaga porque ja tiveram alcodlatras na familia.

Nessa fase exploratéria do campo, algumas percepcdes foram bastante similares as
encontradas por Pettigrew (2002) em seu estudo sobre o consumo de cerveja na Australia. A
maioria dos consumidores observados era constituida de homens, desproporcionalmente
representados em comparagdo as mulheres nos pontos de dose. Por isso e por conta da
resisténcia das mulheres em serem entrevistadas nesses ambientes, a maior parte dos
informantes foram homens também na pesquisa aqui apresentada. Em relagdo as mulheres,
pode-se pereceber que apreciavam abordagens mais formais no momento da entrevista,
enquanto homens respondiam melhor a abordagens casuais.

A pesquisa historica partiu de um apanhado sobre a bebida alcodlica e sobre a cachaga
e sua inserc¢ao histdrica e econdmica no mundo e, em especial, no Brasil e no estado de Minas
Gerais. Isso foi feito a partir de levantamento da bibliografia histdrica, literaria e médica a
respeito de mitos, rituais, fisiologia, cultura e economia da cachacga e de bebidas alcoolicas
nas sociedades humanas. Além disso, entrevistas em profundidade com produtores de cachaga
e membros de associagdes representativas do setor em Minas Gerais perpetraram a
consolidag¢ao desse histérico. Alguns produtores dessas associagdes também foram ouvidos
por ocasido de sua presenca nos locus das observacdes sistematicas (detalhadas a seguir).
Nessas ocasides, foi comum que diferentes grupos de produtores, quando muitos no local, se
reunissem em mesas para “trocar figurinhas”, “rever os amigos”, “experimentar o blend do
companheiro” ou “para conversar fiado”, como eles mesmos disseram.

“Trocar figurinhas”, para eles, diz respeito a troca de informacdes técnicas em geral
sobre o processo produtivo, sobretudo fermentagdo, envase, fiscalizagdo, adequacdo ambiental
e equipamentos do alambique. “Rever os amigos” quer dizer reencontrar aqueles com quem
atuou, em geral politicamente, no setor, fosse para a fundacdo da associacdo, para brigar por
uma idéia nova ou para juntar vozes, “falar grosso”, no mercado de bebidas. Alguns queriam
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rever também aqueles com quem conviveram quando comegaram seu negocio no setor.
“Experimentar o blend do companheiro” estava mais para uma pesquisa de concorréncia do
que para uma degustacao hedonica. E “conversar fiado” sugere uma conversa de amenidades,
que comeca por outros assuntos que ndo a cachaga, mas que estd sempre “regada” por ela e
por isso os didlogos estavam sempre entremeados por um vocabuldrio particular de
apreciadores da bebida (blend, roséario, oleosidade da cachaca, etc), que denotam uma
competéncia especifica de saber beber.

Aproveitou-se ainda de dados secundérios de nomes, piadas, contos, charges, musicas
e rétulos em sites de varias marcas de cachaga de Minas Gerais, de associagdes de produtores
do estado, em blogs e sites tematicos e no Museu da Cachaca do alambique Parque Ecologico
Vale Verde. E em uma etapa seguinte, aconteceram observagdes sistematicas, acompanhadas
pela redacdo de um diario de campo, e entrevistas semiestruturadas, nos seguintes locus:

v Eventos tematicos ocorridos em Belo Horizonte: Feira da Cachaga — observagao de
trés dias de feira, sendo um dia a tarde e dois a noite, em outubro de 2007; EXPOCACHACA
— observagdo de duas noites, em agosto 2008; e Cachaca Gourmet — observacdo de duas
noites do encontro, em abril e maio de 2009;

v Alambique e Parque Ecoldgico Vale Verde, localizado em Betim, Minas Gerais: duas
visitas em dias da semana (terca e quinta-feira) e duas em finais de semana (sdbado e
domingo), ao longo do segundo semestre de 2008.

Contudo, privilegiar esse locus de investigacdo para as entrevistas semiestruturadas
ndo se mostrou uma escolha bem-sucedida em termos de disponibilidade dos entrevistados.
Isso porque nesses pontos, em vdarias circunstancias, as pessoas escolhidas para falar se
distraiam com facilidade ou ndo se dispunham ou ainda ndo se sentiam a vontade para falar de
alguns topicos na frente das outros que estavam a mesa. Destarte, adotou-se uma nova
estratégia para as entrevistas. Elas seriam individuais e realizadas em horario e local
combinados pelo entrevistado. Em geral, as entrevistas aconteceram na casa dos
entrevistados.

Para compor o corpus, optou-se por adotar dois critérios qualitativos inter-
relacionados: diversificagdo e satura¢do, ambos indicados por Marre (1991). O critério de
diversificacdo refere-se a escolha de pessoas diferenciadas, que sdo capazes de analisar, em
um contexto amplo, a totalidade, ou quase, de temas, fatos e juizos em estudo. A sele¢do para
o corpus excluiu os menores de 18 anos, a quem servir bebida alcoodlica ¢ contravengdo penal
e, intencionalmente, elegeu mulheres, em consideragdo as constribui¢des de Pettigrew (2002),
que verificou a delimitacio da maioria das investigagdes sobre o consumo de bebidas
alcodlicas a homens adultos. Eram pessoas de diferentes idades e ocupagdes profissionais. Foi
intencional ainda a escolha de pessoas de diferentes afiliagdes étnicas, em respeito a
“realidade da miscigenac¢do” no Brasil de que falou Da Matta (1986).

Totalizaram 15 entrevistados, sendo 12 consumidores da bebida, 7 homens e 5
mulheres, com idade variando entre 20 e 78 anos. De forma complementar, foram feitas
entrevistas com casos negativos, pessoas que nao sao sujeitos de pesquisa desta investigacao,
para dar espago a analise de “ndo categorias”, segundo a indicagdo de Bauer e Gaskell (2007).
Dentre os casos negativos foram entrevistados duas mulheres que bebiam e pararam de beber
cachaga (uma de 41 anos e uma de 53 anos) ¢ um homem que ndo bebe nenhuma bebida
alcodlica nem nunca bebeu (70 anos). Eles forneceram elementos antagonicos para a analise.
Optou-se ainda por adotar os resultados da pesquisa de Campos (2004), que investigou as
representacdes sobre o alcoolismo em uma associagdo de ex-bebedores em Sapopemba, Sao
Paulo, como dados secundarios admissiveis para as analises de caso negativo.

Os entrevistados, escolhidos por conveniéncia, falaram sobre tdpicos de um roteiro
guia de forma livre. O roteiro de entrevista explorava experiéncias de vida, habitos e
percepcoes ligadas a bebidas alcodlicas e praticas antigas e atuais de consumo de cachaga. As
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questoes, todas abertas, incentivavam que cada entrevistado seguisse seu caminho especifico
de resposta, a fim de apreender a diversidade de respostas e sua polissemia de significados. A
busca pelo significado da cachaga foi adicionalmente aprofundada com perguntas especificas
que procuravam exercitar a memoria emotiva e sensorial do entrevistado em relagdo a esse
objeto, estimulando-o a expressar aspectos idiossincraticos de seu cotidiano e seu consumo.

Foi acrescentado um exercicio projetivo (SAYRE, 2001), em que o entrevistado era
convidado a imaginar uma situagdo em que houvesse pessoas bebendo cachaca e a descreveé-
la. O exercicio foi feito para tratar do assunto “mulher bebendo cachaga”, sem que o
entrevistado percebesse isso como uma pergunta direta. Essa questdo se mostrou de dificil
abordagem no primeiro contato com potenciais sujeitos de pesquisa (nas conversas nos pontos
de dose), porque as pessoas davam respostas socialmente desejaveis e pareciam sempre
cuidadosas para ndo expressar preconceitos ou estigmas de género. A partir do exercicio
projetivo foi possivel perguntar de forma menos evidente o assunto: “Ha mulher no local?”
“O que ela esta bebendo?” “Com quem esta conversando?”

No que concerne a analise dos dados, considera-se que o proprio campo levou a uma
forma de andlise que seguiu: a compreensao subjetiva, decorrente da vivéncia do fendmeno de
consumo pela propria pesquisadora; e a interpretagdo, uma combinag@o entre os significados
(universo semantico dos entrevistados) e a significagdo (universo dos fragmentos observados
pela pesquisadora). Seguiram-se, entdo, a identificacdo e decomposi¢do disso em categorias
de andlise. Para o tratamento dos dados, foi empregada a andlise das praticas discursivas, a
fim de apreciar a construgdo de significados por meio da fala. Esta analise considerou os
dialogismos, aparentes e silenciados, no discurso como meios constituintes da realidade
vivenciada pelos sujeitos e a linguagem em uso como pratica social, ¢ ndo uma atividade
cognitiva intraindividual. Demarcado isso, discutiu-se a producdo de sentido do consumo da
cachaga no cotidiano dos sujeitos.

A andlise de conteudo foi assumida como técnica analitica, a fim de abranger o
repertorio interpretativo dos sujeitos e os elos ldgicos entre as categorias. A andlise, com a
apreciacdo dos textos resultantes da transcri¢ao das entrevistas e do diario de campo, concluiu
a elaboragdo de inferéncias sobre nucleos de sentidos atribuidos (BARDIN, 2004).

O CONSUMO DA CACHACA
Representacdes sociais da cachaca e os sentidos de seu consumo

Ficou evidente que ¢ o consumo de cachaga e o que ndo ¢ algo que se constroe na
dualidade da interacao auséncia/presenga de significados atribuidos por todos os coautores em
potencial (consumidores e ndo consumidores, aqui chamados de “casos negativos”). Isso ¢é
uma consequéncia da génese publica do significado do objeto. A construcdo de significado
acaba funcionando, assim, como sistema em que diferentes grupos marcam fronteiras e se
reconhecem por meio delas. O vinculo grupal reivindica esse reconhecimento e as
representacdes compartilhadas buscam defender o grupo de estigmas e marginalizagdo. O uso
dos pronomes “nos” e “eles” expressa esse contraste.

Se o melhor ¢ perguntar aos consumidores para responder por que as pessoas querem
produtos (LIMA, 2003), a analise das respostas certamente revela significados que constituem
e sdo usados no cotidiano desses consumidores. No ambito desses significados, as
representacdes sociais se destacaram e se mostraram estruturas de conhecimento que nao
estdo reduzidas ao seu conteudo cognitivo. Estudando-as pdde-se entender o contexto em que
foram criadas, pois permitiram “a analise dos aspectos individuais mediante a
contextualizagdo do ambiente social” (CAVEDON, 1999, p. 1), combinando significados
novos e antigos e formando uma “zona de sentidos”.
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Os sentidos giraram em torno de trés thematas: a) a diade sagrado/profano; b) a diade
dever/lazer e c) a diade publico/privado.

A partir das thematas, os sujeitos compdem e expressam, por meio da objetivacio e da
ancoragem, temas que levam em consideracdo para participar no processo de interagdo social
no que concerne a cachaca e a seu consumo. Identificou-se a ancoragem de cinco
representacdes sociais relativas as thematas a) “Eu ainda quero sair na capa da Exame: como
transformar um alambique em uma mina de ouro”; b) “Quase um ato transgressor”; c)
“Cachaca, pra mim, ¢ bebida de pedo”; d) “A cachaga ¢ a cara mesmo do Brasil”; e e) “Eles
ndo estdo acostumados com o fato de mulher que bebe cachaga”. Os nomes de cada uma sao
partes de verbalizagdes dos entrevistados que caracterizam fragmentos representativos do teor
tematico de cada categoria. No Quadro 1 estdo as defini¢des das representagdes sociais,
elaboradas a partir da andlise das verbalizacdes dos entrevistados e dos extratos da pesquisa
historica.

QUADRO 1: Representacdes sociais da cachaca

“Eu ainda quero sair na capa da Exame: como transformar um alambique em uma mina de ouro”

A cachaga aparece como mercadoria, conotagdo inaugurada por seu uso como moeda na compra de escravos.
Por um lado, essa mercadoria ¢ um alimento; por outro, ¢ um produto. Como alimento, tem suas propriedades
relacionadas tanto ao sabor como aos efeitos de sua ingestdo. Combina-se a comidas, em geral, gordurosas e
tipicas da culinaria mineira, é estimulante ou relaxante ¢ é objeto de apreciacdo ¢ degustagdo. Nessa acepgao,
como qualquer outro alimento, € motivo de controvérsia dos seus resultados para a saude.

Por outro, ¢ um produto, com preco, embalagem, processo produtivo, venda e clientes. Nessa acepgdo, a
cachaga esta ligada a um setor configurado por profissionais e suas associagdes representativas, demanda de
certificacdo e cursos especificos, investimentos financeiros, geracdo de renda e emprego, € por cargos
representativos de atuacdo politica. Dentro desse setor, se apresenta de forma diversificada, em aguardente de
cana, cachaca de alambique e cachaca premium.

“Cachaca, pra mim, é bebida de pedo”

A cachaca ¢ o aproveitado do que sobrou. Significa o produto da sobra do caldo de cana fermentado deixado ao
relento no comedouro dos animais e esta relacionada a bebida de pobre, de escravo, de quem néo sabe apreciar
ou degustar, e seu uso cotidiano ¢ feio e serve para aguentar o trabalho pesado. E igual ao negro, ainda sofre
preconceito, mas esta sendo aceita aos poucos. Bar é reduto de bébado (chamado de cachaceiro).

“A cachaca é a cara mesmo do Brasil”

A cachaca aparece como identificacdo. Nesse termo, significa distingdo social de brasileiros e mineiros, e ato
social. Como ato social, aparecem a frequéncia de estar junto ¢ os costumes do grupo, agdes sociais reciprocas,
a forga socializadora do ato de compartilhar a refeigdo e os ritos de iniciagdo.

Como distingdo social, marca a cultura do Brasil e remonta tradigdes do estado de Minas Gerais. Na sinalizagao
cultural, ligando-se a musicas, contos, piadas, expressdes populares, indio, santos, frutas, flores, animais,
localidade (sobretudo rurais, tais como fazendas, vales ¢ montanhas) e politica (sobretudo como simbolo
engajamento no contexto macroecondmico social e resisténcia a praticas antidemocraticas). No resgate de
tradigdes mineiras, aparecem a culindria e os lagos de reciprocidade com a vizinhanga como as mais ressaltadas.
Os pontos de dose e a caipirinha funcionam para apresentar a cachaga, inclusive aos estrangeiros, como bebida
propria do Brasil. O estigma passa a ser emblema. A cachacga vira item de colegdo.

“Quase um ato transgressor”

A cachaca significa libertacdo. Esta que se vé na liberagdo do corpo e da alma, liberdade para conhecer e/ou
avango dos limites. Em uma conotagio sagrada, estaria ligada a uma proposta de liberagdo do corpo e da alma
pelo seu uso. Da alma, refletida em sensag¢des de imortalidade, longevidade, oferenda, meio de bengdo e cura,
auséncia de sofrimento, torpor da realidade, paz e plenitude. Do corpo, tornando mais suportavel a dureza do
trabalho ¢ aliviando a fome. Essa libertacdo também aparece com uma conotagdo de liberdade para conhecer.
Traz o entendimento ¢ a habilidade da comunicagédo, serveria como fonte de poder, permitiria a experimentagao
pelo prazer, pela orgia, daria coragem para fazer outras coisas que ndo esta habituado a fazer, libertaria da
frustragdo, da timidez, e caracterizaria uma forga distinta que eleva seus atos a um patamar que ndo cabem
julgamentos.

A conotacdo de avango dos limites abarca consideragdes sobre a obrigacdo, ou falta dela, de responder, ou
prestar conta, pelos seus proprios atos, pelos de outrem ou por uma coisa confiada. Idéia de (des)controle, que
repercute em excessos. Dentro disso, a embriagués voluntaria ou ndo € vista como ameagadora e incontrolavel,
reconhece-se a desordem e os acidentes, o uso inadequado causa doenga — alcoolismo, e o0 consumidor se mostra
ciumento e hostilidade verbal e fisicamente. A desobrigaciio aparece em relagfio a familia e ao trabalho, que
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repercute em vadiagem, ociosidade e pobreza.

“Eles ndo estdo acostumados com o fato de mulher que bebe cachaca”

A cachaga é de natureza/identidade masculina. O que esta delimitado pela sociedade como sendo o masculino
esta associado ao que a cachaga faz. O masculino ¢é viril, trabalhador e provedor, construtor do mundo que
merece descanso, e poténcia sexual que transmite a heranga genética, e dado ao prazer. A cachaca ¢é forte,
possante para estimular e para relaxar, de sabor particular, ¢ parte de diversdo no ambito publico. O homem que
¢ homem “vira” a cachaca. Apesar de ser tradicional do Brasil, o proprio brasileiro vé com preconceito a mulher
que bebe cachaga. Hoje em dia, a mulher bebe, mas ¢ uma coisa nova.Para os homens, ndo; ja estio mais
acostumados, segundo a sociedade mesmo fala. A mulher tem que justificar por que bebe cachaga.

Fonte: Dados da pesquisa.

Ainda que as representacdes sociais encontradas possam orientar a construcdo de
modelos compreensivos sobre o consumo, sua descricdo e sua constituicdo ndo sao
generalizaveis. A escolha pela pesquisa qualitativa foi um ato de consciéncia epistemologica,
nos pressupostos de Gonzalez Rey (2003), na medida em que reconhece o conhecimento
como um processo construtivo-interpretativo. Inferéncias mais abrangentes sdo possiveis, mas
em termos de analogia, mas apenas em termos de paralelos entre os elementos que permeiam
as representacdes e ndo de dedugdes sobre todos os consumidores de cachaca.

Apresentam-se ainda os habitos revelados pela pesquisa. Os informantes, quanto a
frequéncia de consumo de cachaca, podem ser separados em dois grupos: ha os que bebem
cachaga de duas a trés vezes por semana, no minimo; ¢ aqueles que bebem, em média, uma
vez por semana. Cabe, entretanto, descrever em detalhes esses grupos e suas praticas a partir
da maneira particular e unica que compdem os arranjos de atribui¢do de sentido do corpus de
entrevistados. No grupo de pessoas que bebem cachaca de duas a trés vezes por semana, em
que apenas homens se encaixaram, o consumo ao longo da semana se dd em casa e a noite,
esta atrelado a uma rotina de volta do trabalho (fim do horario comercial) e descanso, € nao
raro se da como ato solitario. No fim de semana, o consumo ocorre em almogos com
familiares ou amigos, em casa ou em restaurantes e esta relacionado a lazer, mas sem
associagcdo a uma data especial. Em geral, estdo associadas ao consumo de comida e outras
bebidas alcoolicas. O fato de apenas homens fazerem parte desse grupo parece reforcar a
representacdo “Eles ndo estdo acostumados com o fato de mulher que bebe cachaga”.

No grupo de pessoas que bebem, em média, uma vez por semana, 0 consumo entre
segunda e sexta-feira raramente acontece ou se dd ocasionalmente em jantares por alguma
comemoracao. O consumo ¢ realizado em bares, restaurantes ou em casa de amigos, esses as
companhias prioritadrias. Nesse segundo grupo estdo todas as entrevistadas e trés
entrevistados. Eles sdo especificamente os mais jovens — até 34 anos de idade. Raramente o
consumo ¢ solitario, a ndo ser em situagdes que denotam liberdade, como os casos dos
entrevistados G. (34 anos, homem) ¢ M. E. (21 anos, mulher), que bebem sozinhos “depois de
varias noites viradas ou de trabalho ou de insdnia ou dos dois” e “no dia que fiz a Gltima
prova”, respectivamente. Isso sobressalta a themata dever/lazer apresentada. Em geral,
parecem compartilhar a ideia da entrevistada J. (29 anos, mulher, negra): “Cachaga combina
com roda de amigos”, por isso beber sozinho ¢ algo estranho para eles, remete a imagem de
pessoa sem amigos. Ressalta-se que o consumo de cachaga desse grupo entrevistado ndo
restringe o consumo de outras bebidas alcoolicas.

Ademais, ¢ possivel inferir das situacdes descritas que a cachaca ndo ¢ uma bebida
consumida com qualquer tipo de comida. Acompanha, em geral, pratos tipicos da culinaria
mineira, tais como torresmo e feijao tropeiro, ou alguma comida gordurosa. O entrevistado P.
(57 anos, homem) pareceu salivar ao comentar: “Uma cachacinha, um torresminho, carninha
de porco, couve rasgada. Precisa de mais nada, ndo”. Ainda sim, seu consumo nao denota um
sentido de ruptura do cotidiano pela ocorréncia alimentar ou situacional particular, mas,
sobretudo, por uma ruptura com a responsabilidade, também com ancoragem na themata
dever/lazer apresentada. A presenca da bebida atua como simbolo do ndo-limite. Nao ha
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controle de horario nem da dieta alimentar. Nao ha obrigacdes iminentes, autoridade de uns e
outros ou restrigdes a conversa sobre qualquer assunto.

Praticas e espacos socialmente contruidos no consumo de cachaca

As praticas relacionadas ao consumo de cachaga apareceram, em ampla razdo,
balizadas pelos espacos de consumo. Como a cachaca figura no cotidiano dos informantes da
pesquisa em uma variedade de situagdes, essas praticas e espacos estdo relacionados nao sé ao
consumo direto da bebida, mas também ao contexto de outros produtos culturais e vivéncias
sociais. As fronteiras simbdlicas dos espagos de consumo encontram-se objetificadas em
acesso, aparéncia visual e equipamentos como mesas, garcons, comidas e atividades. Expde-
se, entdo, trés espagos sociais, fisica e simbolicamente, constituidos e suas praticas
correspondentes, que ficaram aqui nomeados como “espago da apreciagdo”, “espaco da
distracdo” e “espago misto”.

O espago da apreciagdo congrega o alambique aberto a visitagdo, cachacarias, bares e
restaurantes, e contextualiza diversdo, comensalidade, degustagdo e sofisticacdo como
sentidos do consumo de cachaga. Objetiva, em grande medida, a representagdo social “Quase
um transgressor”’, atribuindo a cachaca o significado de libertacdo, nas conotagdes de
liberagdo do corpo e da alma e de liberdade para conhecer. O contexto institui que ndo basta
entrar ¢ ja ter frequentado estabelecimentos dessa natureza. E importante estar situado com o
conhecimento pertinente (e ser reconhecido como portador desse conhecimento) para se
distinguir entre os consumidores como um apreciador. Nesse espaco, mental e material, a
cachaga ¢ uma referéncia central para os frequentadores. Por isso, com facilidade muda-se de
ponto comercial, por estar mais estdvel no imagindrio de seu publico.

O individuo se dirige a estes espacos imaginando poder encontrar iguais na
apreciacdo. No consumo da cachaga, compartilham cddigos quanto a produgdo, a cor e ao
sabor. S3o estabelecidos e mantidos lagos de reciprocidade, no medida em que os
consumidores se identificam com o(s) outro(s) por compartilharem um “gosto” especifico.
Lacos como esses que objetivam a representacdo social “A cachaga ¢ mesmo a cara do
Brasil”, tendo a cachaca como elemento de identificagdo dos costumes do grupo, da
socializa¢do de compartilhar a refei¢do, enfim, do ato social de beber.

Esse tipo de espago e os sentidos constuidos para o consumo da cachaga neles parecem
atrair mais as mulheres. As entrevistadas, ainda que sem mencionar espacgos especificos,
atribuiram significados a cachaga muito relacionados aos codigos e praticas identificadas no
espaco de apreciagdo. Essas atribui¢cdes funcionam como reagdo e resisténcia a representagao
social “Eles ndo estdo acostumados com o fato de mulher que bebe cachaga”, formando, em
debate e acdo, a propria representacdo “A cachaga ¢ mesmo a cara do Brasil”, em que esta
saliente ndo s6 a distingdo de género, mas também o vinculo grupal entre brasileiros.

Ha que se destacar que no espago da apreciacdo preponderou a discussdo técnica como
género comunicativo. Alguns informantes assumiam um discurso que indicava conhecimento
aprofundado sobre a bebida, sua produgdo e sua degustacdo. Mostravam como fazer para
identificar uma boa cachaca, gesticulando com se a espalhando no dorso da mao para verificar
o cheiro de alcool. Falavam da formagao do rosario no copo e da oleosidade do liquido e, até
mesmo, dos aspectos de aproveitamento da destilacdo. O entrevistado T. (62 anos, homem)
explicou: “Se ¢ de um fabricante que aproveita a melhor parte da destilagdo, o coragdo da
cachaga, pode beber que ndo da ressaca nem dor de estobmago”. A entrevistada A. (33 anos,
mulher): “Tem que tomar cachaga sempre acompanhada de um copo de 4gua mineral”. O
entrevistado H. (78 anos, homem) argumentou: “Tem madeira que deixa a cachaga mais seca,
ela desce mais seca”. E, em outro momento: “Ah, essas ai sdo cachacas com um toque
frutado, que eu, particularmente, ndo gosto”.
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O espaco da distracao engloba os butecos e sintetiza o sentido do consumo como
caminho para aquele que ¢ ou quer estar livre, sobretudo do trabalho e das preocupagdes,
independentemente da conotagdo positiva ou negativa que isso tenha. Neste espago, o acesso
se da a pé e o atrativo da cachaca parece ser o preco baixo, favorecendo o consumo de
cachagas industriais (aguardentes de cana) e clandestinas (caseiras de baixo nivel, sem marca,
sem roétulo). As praticas parecem favordveis a beber de golada, sem apreciagdo prolongada e
sem acompanhamento de comida. Esta estabelecido que a cachaga pode ser consumida
durante o dia e ndo implica em ocasido festiva.

Quando as pessoas dirigem-se a estes estabelecimentos, a cachaga significa alivio do
trabalho pesado, liberdade de horario. Ao mesmo tempo, aos olhos de quem vé esse individuo
bebendo (pela constituicdo do espaco de um ambiente visivel e publico do bairro), significa
descontrole, vicio, tristeza, desemprego. O sentido do consumo de cachaga ndo ¢ de diversao
ou degustacdo; e, sim, de liberdade, sobretudo do trabalho e das preocupagdes, de
oportunidade para encontrar pessoas conhecidas, jogar sinuca, conversar, independentemente
da conotagdo positiva ou negativa que isso tenha. O género comunicativo dominante neste
espaco ¢ o de conversas coloquiais, com girias e expressdes populares. E caracterizam o
espaco da distracdo a representagdo social “A cachaga, pra mim, é bebida de pedo” e também
a representacdo social “Quase um transgressor” em que a libertagdo ¢ o avanco de limites,
tanto pela presenca dos consumidores no horario comercial, quanto pelo uso inadequado do
alcool (excessiva) e pela hostilidade dos frequentadores assiduos.

Os butecos compdem um comércio local e estdo bastante vinculados a ideia de
abastecimento da comunidade moradora do entorno, constituindo no bairro uma area de
servigos prestados, agrupados a varios outros tipos de estabelecimentos, tais como pequenas
farmdacias, mercearias, bancas de revista, lojas de roupas e acessorios, lojas de pequenas
importagdes, cabeleireiros que atendem em casa, carrinhos de cachorro-quente e padarias.
Remete a relacao face-a-face ¢ a existéncia de lagcos de familiaridade no ambito de vizinhanga.
Parece mais impermeavel a quem nao ¢ do bairro, que tem sua roupa, sua forma de acesso ao
local e sua compra observados com atenc¢do caso decida entrar no buteco. Sua referéncia
bastante fisica dificulta a mudanca de ponto, a ndo ser que seja para algum lugar proximo.

O espaco misto congrega sujeitos e praticas dos dois espacos se encontram, mas que,
ao mesmo tempo, se forma um vazio fronteirico no imaginario dos freqiientadores, por ndo se
submeter a nenhuma classificacdo de espaco fisico e simbolico.

Em comum, os espacos instituem que o ato da compra da cachaga é dotado de pouca
importincia, a que se dedica pouco tempo e esforco, ainda que a escolha determine uma
experimentacdo ruim posteriormente. Além disso, ficou evidente que um leque de escolhas
(niimero de cachagas disponiveis) amplo ndo ¢ prioritdrio para a escolha do ambiente de
consumo, ainda que uma pratica recente dos espacos de apreciagdo seja dispor de uma Carta
de Cachaga (em alusdo a Carta de Vinhos). Parece mais importante “ter uma (ressalto na voz)
boa cachaca” como expressou a maioria dos informantes. E estd instituido também,
independente do espago, que ndo ¢ esperado do gargom que entenda do produto, mas do dono
do espaco ou do vendedor, sim.

Os eventos tematicos ocorridos em Belo Horizonte figuram no espago misto ou no
“nao espago”. Como espagos constituidos esporadicamente, parecem estabelecer,
propositalmente, um espaco ndo caracteristico nem dos butecos de bairro nem dos bares
especializados, restaurantes e cachacarias. Isso atrai mais publico. Agrupam-se, afora idosos e
criangas, consumidores, produtores, apreciadores, compradores organizacionais, curiosos
sobre o produto, investidores interessados no setor, empresas de produtos e servigos
complementares e estrangeiros que entendem a ocasido como programacao cultural no Pais,
entre outros. A entrada nesse tipo de espago mescla formas dos outros dois espagos e assim
escapa ao sistema de classificagdo de um e de outro.
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Nao um espaco, um circuito

Os produtores e outras figuras que estdo, pessoal ou profissionalmente, muito
envolvidos com o setor produtivo da cachaca parecem ndo se limitar a espagos de consumo.
Essas pessoas parecem figurar num circuito a parte, para usar termo da etnografia urbana
(MAGNANI, 2002). Do circuito fazem parte, no caso de Minas Gerais, a principio
feiras/encontros de produtores e as associagdes de produtores como a AMPAQ e o
SINDBEBIDAS. Além deles, pessoas ¢ organizagdes com interesses politicos ou comerciais
no setor de produgdo. Para citar alguns: engenheiros de alimentos, agronomos escolas
agrotécnicas, empresas de produtos (fabricantes de alcodmetros e sacarimetros, por exemplo),
ciganos que fazem alambiques de cobre, industria de dornas (para fermentacao), instituigdes
profissionalizantes (ciclos de palestras de repasse tecnologico do SEBRAE, por exemplo),
pessoas de outras regides do Pais e do exterior que vendem tonéis de uisque e conhaque
reutilizados, consorcios para exportagdo e feiras internacionais de langamento de produtos.

Nesse circuito, os participantes se classificam em: os mais antigos; os mais
requisitados para ajudar ou prestar servigos; os mais estudiosos; os curiosos; e os investidores.
No circuito, “trocar figurinhas”, “rever os amigos”, “experimentar o blend do companheiro”
ou “conversar fiado” ¢ comum. Contudo, os investidores, apesar de cientes da existéncia e da
acessibilidade, se necessaria oportuna do circuito, ndo parecem partilhar simbolos ou realizar
trocas, ainda que tecnologicas, com os outros.

Se, a principio, a produ¢do em si de cachaga parecia tema em que a fragmentacdo
prevalecia, o estudo mostrou o circuito da producdo e profissionalizagdo do negdcio, que
funciona como um polo efetivo de trocas de conhecimento, dinheiro e bens e se reforca no
discurso instituido pelos participantes do circuito que aderem ou n3o a conveniéncia, a
diferentes representacdes sociais. O selo da AMPAQ ¢ um exemplo disso. A existéncia de um
selo de qualidade dado pela associagdo de produtores aos proprios produtores, uma
autocertificacdo, caracteriza um mecanismo de objetivacdo e a ancoragem em processo de
distor¢do, em que o simbdlico compartilhado ganha legitimidade no refor¢amento publico do
discurso grupal, atribuindo-lhe status de verdade fiduciaria Ou seja, serve como fonte de
evidéncia dos significados atribuidos. Como ja& foi comentado, nesse processo
representacional a pessoa entende que aquele ¢ o significado verdadeiro do objeto social,
porque confia no conhecimento gerado e compartilhado pelo grupo. Isso mantém o circuito
coeso em si mesmo e promove a adesdo e a participacao.

A participacdo no circuito, sobretudo politica, dos produtores de cachaca mostra-se
vinculada a afinidades pessoais ou envolve questdes relativas ao momento profissional de
cada membro. E comum que os produtores tenham mais de um negocio, como ja foi discutido
anteriormente, € que sua renda ndo depende exclusivamente da produgdo de cachaca. Caso
seus outros negodcios se mostrem mais rentdveis ou exijam, por ora, mais aten¢do, o
proprietario do alambique se afasta de suas atividades representativas no setor, sem, contudo
abandonar o circuito.

Nao hé contiguidade espacial das instituicdes nem dos membros, mas o circuito e
reconhecido por seus “membros” habituais. Também ha uso de espago e equipamentos, mas
eles sdo diferenciados (copos proprios para verificar oleosidade da cachaca, carta de cachaga,
especificagdo das madeiras dos tonéis usados para envelhecimento, ingredientes do fermento,
serpentinas e alambiques de cobre, etc). O exercicio da sociabilidade dentro do circuito se da
por meio da entrada formal (novos membros, ao que parece, s6 sdo aceitos se tém padrinhos
no setor, se vém de familia produtora ou se se mostram bastantes interessados e conhecedores
da cultura e da producdo da cachaca), do conhecimento dos canais de comunicagdo
(jornalzinho e sites pouco lidos por quem ndo faz parte do circuito), de informacao especifica
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(critérios de qualidade mais aceitos ou estabelecidos por lei) e de articulagdes politicas dos
habitués que se revezam dentro das organizacdes do circuito em diferentes cargos e papéis
sociais (fundadores, professores, produtores, executivo das associagdes, organizadores dos
eventos, comunicadores do setor, palestrantes). Tal exercicio se mantém pela reafirmacao dos
codigos comuns e pela legitimidade em usar o espago publico da palavra, em geral, legada aos
associados a alguma institui¢do representativa de seus interesses.

CONSIDERACOES FINAIS

Entender o consumo como uma dimensdo do relacionamento social que as pessoas
estabelecem ¢ a premissa dos estudos que se atém a toda acao/representacgao fisica e simbdlica
que entremeia a compra, o consumo e o descarte. Assim, o estudo do consumo esta associado
ao ciclo de trocas, em que permutas econdmicas, morais, religiosas e estéticas acontecem
simultaneamente e em que o consumo serve de pano de fundo. Nesse sentido, o consumidor
utiliza o conteudo do imaginario sociorrelacional compartilhado sobre determinado produto
para fazer suas escolhas, dentre os quais as representagdes sociais. Essa apropriacdo ¢
irredutivel a qualquer instancia explicativa a-historica ou associal.

O estudo do consumo sob esse principio permite desvendar importantes codigos e
itinerarios de consumo por meio dos quais a cultura contemporanea elabora a experiéncia da
diferenca, constrdi um sistema de classificagdes sociais e interpreta as relagdes entre as coisas
e as pessoas. Dessa forma, as representacdes sociais evidenciam nogdes da construgdo do real,
ou seja, do conhecimento cotidiano. Assim, o conhecimento das representacdes oferece a
compreensdo sobre a maneira como os sujeitos sociais fazem circular informagdes sobre os
objetos. O produto marca a adesdo a certos valores sociais e visdes de mundo, especialmente
as representacoes sociais, que localizam socialmente o consumidor em determinados grupos e
acionam o processo de ressignificacdo initerrupto da posse de bens. E consumo e a adesdo a
determinada representacdo também define a forma como o consumidor atua, discursivamente
estabelecer fronteiras e distinguir diferencas, que compdem os espagos e os papéis sociais.

Como agenda de pesquisa para a continuidade dos estudos, estdo sugeridas trés
tematicas: o consumo exagerado, quando o consumo vira vicio, o colecionismo e o descarte
como parte importante do estudo do consumo. Serdo validos ainda os estudos comparativos
que estabelegam paralelos entre representacdes sociais com outras bebidas, como com outras
bebidas alcoodlicas (SOUZA, 2004), como com o vinho (MALHEIROS, 2006), a cerveja
(CHIUSOLI et alii, 2006; PETTIGREW, 2002), inclusive em outros paises (MAGALHAES,
2000). Fica indicado também que se fagam mais estudos de natureza etnografica e socio-
historiografica. Estudos dessa natureza poderiam ser feitos para aprofundar discussdo sobre o
descarte (dar, jogar fora, guardar, ndo usar, etc), como parte do processo de consumo. O
estudo do descarte simbdlico da cachaga (“‘dar um pouco pro Santo”), por exemplo, implicaria
em intimeras possibilidades de pesquisa.

Quanto aos limites desse estudo, ¢ preciso admitir que o tempo disponivel para fazer
as entrevistas e para analisd-las foi a restricdo mais severa. Ha que dizer também que a
abrangéncia e a riqueza dos dados qualitativos possibilitam inimeras abordagens, avancos do
conhecimento e elaborag¢do de diferentes conclusdes, ainda que o tempo limite sua analise.
Os dados coletados guardam mais informagdes que as efetivamente analisadas. Ainda quanto
ao corpus, o critério de saturagdo adotado pode ter incorrido em evidéncias que sao maximos
locais, ou seja, a variedade abrange apenas seu espaco local.

Conclui-se com toda essa desconstrugdo e reconstru¢do do fendmeno o ensejo a
investigagdo do imaginario social que do consumo faz parte. Um imaginario que ndo ¢ o
individual nem o de grandes simbolismos, mas aquele que surge como codigo que ritualiza e
torna pratica as mensagens no cotidiano de cada sujeito. Cada um faz uso das representagoes
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sociais a sua maneira e situa-as de acordo com seu dia a dia. O objeto e a representacao dele
sdo separdveis no nivel da pesquisa, mas ndo no cotidiano. H4 uma ligacdo necessaria pelo
carater inefavel que o simbolo doa ao objeto. Por isso, ndo ha separagdo entre o consumo do
objeto e dos signos, imagens e representagcdes para o qual o objeto fornece o meio e o suporte
sensiveis.

Espera-se ter contribuido com a consideracdo da constru¢do cotidiana do mundo; com
a inclusdo da percepc¢ao do consumidor; e, metodologicamente, com um outro olhar sobre
estudo do consumo, em uma perceptiva histérica e cultural que tende a dificultar a
compreensdo da interferéncia do contexto urbano.
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