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RESUMO

O carater multifacetado do fendmeno social do consumo faz surgir inquietagdes a respeito
de como o sujeito se liga ao objeto e de que condi¢des soOcio-culturais favorecem a
emergéncia de significados atribuidos ao ato de consumir. Por isso ¢ valida uma discussao
que considera o conteudo e o processo de formacdo dos significados relacionados ao
consumo, a partir da loégica do proprio consumidor. Nesse sentido, o objetivo desse ensaio
¢ debater a possibilidade de uso do arcabouco teorico das representagdes sociais para
compreender tais significados. Os contelidos das representacdes compdem estruturas
primarias pela qual os individuos elaboram e concebem o mundo e, independentemente, se
falsas ou verdadeiras, moldam o comportamento do consumo e devem ser passiveis de
estudo e pesquisa. Partindo do entendimento da teoria das representacdes sociais como
uma teoria sobre a construcdo social resultante de processos discursivos, cabem
metodologias como a observacao de inspiracdo etnografica, complementada pelo uso de
didrio de campo, como forma de debrugar-se sobre as condi¢des que engendram as
representacdes sociais; € entrevistas nao-diretivas, convidando o entrevistado a falar
livremente do ato de consumo.

1. Introducao

O carater multifacetado do fendmeno social do consumo faz surgir inquietagdes a
respeito de como o sujeito se liga ao objeto e de que condigdes socio-culturais favorecem a
emergéncia de significados atribuidos ao ato de consumir. Por isso ¢ valida uma discussao
que considera o conteudo e o processo de formagdo dos significados relacionados ao
consumo, a partir da légica do proprio consumidor, a fim de se possa entender como ele
manifesta determinadas opcdes e a que atribui a escolha de determinado produto. Nesse
sentido, o objetivo desse ensaio tedrico ¢ debater a possibilidade de uso do arcaboucgo
teorico das representagdes sociais para compreender significados ligados ao consumo.

Entendendo o consumo como uma dimensdo do relacionamento social, enfatiza-se
que consumir ndo se resume a comprar, desfrutar o produto e descarté-lo, mas estd também
atrelado a um processamento de informagdes que associa significados socio-relacionais ao
produto comercializado. O comprador ao procurar um determinado produto estd buscando
uma solugdo para sua necessidade e cré que determinado produto possa satisfazer essa
necessidade. Essa satisfacdo estd vinculada a relacdo entre as expectativas criadas e o
desempenho percebido, sendo que consumidores baseiam suas expectativas nao s6 em
atributos funcionais do produto e em consideracdes econdmicas de custeio, mas também
em identidade social e normas de conduta social que o incluem.

Analisar os significados sdcio-relacionais ligados ao produto comercializado ¢é,
portanto, um dos caminhos para a investigacdo que pretende compreender como o0s
consumidores se utilizam do ato de consumir para se identificar com alguns grupos e
caracteristicas sociais € ndo com outros. Pela necessidade do consumidor de incluir-se
socialmente, o consumidor evoca um conteudo mental sobre determinados grupos e sobre
os produtos associados a eles para decidir seu consumo. O ato de consumir assume, entao,
papel central na cria¢do de significados simbolicos de grupos e individuos.



En AN PAD XXXII Encontro da ANPAD Rio de Janeiro | R] - 6 a 10 de setembro de 2008
2008

Considerando um estatuto epistemologico de compreensdo € nao de previsao
propriamente dito, a andlise das evocagdes do material mental tem relevancia social e
académica na medida em que se concentra, sobretudo, numa compreensao mais abrangente
do consumo com as distorgdes, supressoes e suplementagdes de qualquer fendmeno social.
Fazer a interface entre o que o consumidor quer, ¢ o porqué do querer algum produto,
ajuda a lidar melhor com o consumidor porque o entende em seu contexto e tempo.

A proposta aqui lancada com esse alinhamento parte do uso de uma teoria trazida
da Psicologia Social, a Teoria das Representagdes Sociais “inaugurada” por Moscovici.
Para atingir este fim, a discussdo se forca nas possiveis relagdes entre o comportamento do
consumidor e as representagdes sociais que o consumidor tem do consumo desse(s)
produto(s). Identificar e examinar pormenorizadamente as representagdes sociais a respeito
de um determinado produto auxilia a reflexdo e a discussdo sobre que referéncias sociais
compartilhadas estdo relacionadas ao seu consumo, entendendo qual a colecdo de
significados o consumidor usa para decidir consumir ou ndo. O acesso a logica do
consumidor por meio das representagdes sociais traz a possibilidade de esclarecer motivos,
significados, razdes e outras experiéncias subjetivas que estdo ligadas a tempos e contextos
do consumidor que o levam a consumir ou nao determinado produto.

A abordagem estd embasada, fundamentalmente, num referencial associado a
epistemologia interpretativista, articulando o vinculo entre objetos de consumo, e
imaginario, simbolos e representacdes.

2. REFERENCIAS TEORICAS

2.1. Consumo como acio social

A reconstrugdo do aparato social que subsidia o consumo, apontando aspectos das
referéncias sociais que individuo faz quando consome, busca ampliar a compreensdo a
respeito do consumidor e suas consideragdes a respeito do que consome. Isso feito por
meio de andlise das dimensdes simbdlicas que o consumidor considera e, sobretudo por
meio das representacdes sociais, estd alinhada a uma intencdo de, a partir da percepgao dos
proprios consumidores, delinear o que o consumo do produto “x” significa.

E valido considerar que os objetos tém o poder de induzir a associagio e refletir as
qualidades que representam simbolicamente (GEERTZ, 1989) e € por isso que quando uma
pessoa consome produtos associados simbolicamente a algum grupo social, parece declarar
ser membro daquele grupo em oposi¢do a outros. O produto funciona, nesse sentido, como
marca identitaria que localiza o consumidor em determinados grupos. Douglas e Isherwood
(1996 p. 118-119) colocam em evidéncia que a necessidade do consumidor para bens
“serve a sua necessidade mais direta de ser incluido significativamente dentre outros
consumidores”. A distingdo socialmente construida acontece na medida em que aquilo que
caracteriza um grupo também define o que ele ndo ¢. Para Bourdieu (2000), essas
distingdes sdo estruturas que servem como principios geradores e organizadores das
praticas e representagdes, que estdo inscritas na forma como se percebe o mundo e se
delineia o modo de agir.

Diante do reconhecimento de que produtos/servicos sdo estimulos simbolicos,
McCracken (2007) fala que a limitagdo dos estudos sobre comportamento do consumidor
deriva da ndo observagdo do transito constante do significado, do mundo culturalmente
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constituido para os bens de consumo e dos bens (objeto) para o individuo (consumidor
individual). Atribui¢des de classe, status, género, ocupagdo, por exemplo, sdo feitas aos
produtos consumidos e, quando usadas nesse sentido, permitem aos individuos registrar
significados nos bens, materializando tais atribui¢cdes. Segundo o autor, esse registro e
transferéncia dos significados acontecem em formato de rituais, seja de troca, de posse, de
cuidados pessoais ou outros.

A vestimenta que pode distinguir homens ¢ mulheres, classe alta e baixa ¢ um
exemplo corriqueiro. A compra de presentes € outro exemplo em que se pode ver quao
elaborada pode ser a troca simbdlica, visto que permite a insinua¢ao sobre propriedades
simbolicas dos envolvidos e inicia uma possivel transferéncia de significado. Os rituais de
cuidados pessoais exemplificam o quanto o significado a sofisticagdo de um vestido ou de
uma maquiagem podem prover de glamour e autoconfianga a pessoa que faz uso desses
bens ou mesmo identifica-la com um grupo que ¢ socialmente reconhecido como possuidor
dessas caracteristicas.

O estudo de Rook (2007) trata exatamente da dimensao ritual do comportamento de
consumo, ja que, para ele, em boa parte dos casos, consumir ¢ mais do que um habito
automatizado ¢, de fato, um ato ritualizado. A a¢do ritual, segundo o autor, ¢
intrinsecamente recompensadora, expressiva, simbolica e construida por multiplos
comportamentos seqiienciais, episdédicos e que tendem a se repetir ao longo do tempo,
além de ser freqiientemente normativa. Além disso, depende de quatro elementos:
artefatos, roteiro, representacdo dos papéis e platéia. “Os artefatos rituais muitas vezes
assumem a forma de produtos de consumo que acompanham um ambiente ritual ou sdo
nele consumidos” (ROOK, 2007, p. 84).

Significados sociais sdo, sobretudo, relevantes porque o homem ¢ um ser social e,
assim, como salientam Douglas e Isherwood (1996), ndo se pode explicar a demanda por
produtos analisando apenas propriedades fisicas dos bens. Isso porque, segundo os autores,
o homem usa esses bens para comunicar-se com o outro e para dar sentido ao que estad em
torno dele e dai a necessidade de se analisar outros elementos. Estudar os significados do
consumo quer dizer, portanto, pesquisar 0s processos subjetivos que estdo por tras do
comportamento de consumo. Esses significados se formam a partir do saber compartilhado
socialmente que liga sujeito e objeto, na perspectiva das representagdes sociais. Esse saber
¢ usado como um “material” para entender as situacdes e para tomar uma posi¢do a
respeito do objeto ou contexto com o qual estabelece relacdo ou com o qual tem contato.

A atribuicdo de identidade social ao consumo que o consumidor faz por uso do
senso comum (saber socialmente compartilhado), acontece na medida em que valores ¢
caracteristicas comumente associadas ao consumo de um produto sdo usados como
motivadores da acdo e como padrio de julgamento. Nesse sentido, os “significados
simbolicos [atribuidos aos] objetos se referem ao mundo culturalmente constituido de
categorias sociais e de principios culturais tais como normas ¢ valores humanos” (ALLEN;
GUPTA, 2006, p. 2). Nessa logica o individuo relaciona as caracteristicas que acredita ter
ou quer ter as suas decisdes de compra, o que ele organiza mentalmente por meio da
associacdo entre o objeto (produto) e a concepcdo que os seus grupos de referéncia tém
desse objeto.

Consumidores podem preferir ou evitar o consumo de produtos que os fagam
parecer estigmatizados ou emblematicos a caracteristicas simbolicamente relevantes para
ele. Essas associa¢des de cunho puramente social podem, entdo, decidir a compra e o
consumo de um alimento ou de uma bebida, por exemplo, por seu significado. Allen e
Gupta suportam que “é ndo somente o gosto um processo objetivo que se origina do
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alimento, mas o gosto ¢, provavelmente, também um processo subjetivo em que os
individuos imbuem percepgdes sobre o alimento” (ALLEN e GUPTA, 2006, p. 1).

Se a identidade for considerada como relagao, conforme também propdem Bauer e
Mesquita (2007, p. 20) pode-se dizer que “[e]stigmas, assim como emblemas, fazem parte
das representagdes socialmente — ou politicamente — instituidas, que possam estabelecer
divisdes e classificacdes”. Se determinado produto ¢ estigmatizado por ser consumido por
um determinado grupo ou por ser emblematico de pessoas com “tal” caracteristica ou
mesmo se um produto estigmatizado passa a ser emblematico, isso afetard a processo
decisorio de consumo.

2.2. Referéncias sociais nas evocacdes usadas para decisio de consumo

De fato, alguns estudos indicam que como produtos possuem significados
diferentes para pessoas diferentes, entender as formas variantes de interpretacdo do
consumidor sobre o produto, como elas s3o formadas e mantidas, ¢ importante para os
estudos sobre comportamento de consumo. A investigagdo sobre o consumo, nessa
perspectiva, sugere entdo que sua dinamica deva ser entendida dentro de um esquema que
considera as evocagdes de significados simbolicos a partir da interacdo social que o
individuo estabelece com os outros, mesmo porque, conforme Lévi-Strauss (1970), a
exigéncia de ordenacdo do mundo através de esquemas classificatorios estd presente em
qualquer forma do pensamento humano.

Pereira e Ayrosa (2007) investigaram como o consumo ¢ utilizado por gays
masculinos para enfrentar o estigma relacionado a identidade homossexual. O estigma da
homossexualidade afeta as relagdes sociais dos que a carregam, inclusive o consumo, que,
por sua natureza simbdlica inerente, faz parte da construcdo da identidade do consumidor.
Além disso, fica saliente a conclusdo de que o consumo reflete as experiéncias de vidas e
padroes sociais de comportamentos a que os homossexuais estao expostos.

Resultados que também atestam a importancia das referéncias sociais nas
evocacdes usadas para decisdo de consumo foram encontrados por Casotti et al. (2006).
Elas estudaram a influéncia entre geragdes no consumo de cosmético, a fim de
compreender como a transmissao de informacgdes, crencas e recursos de uma geragao para
outra no ambiente da familia, mais especificamente a estruturacdo das bases de influéncia
no relacionamento entre maes e filhas, influencia mudangas na categorizagdo de produtos
consumidos. O estudo aponta que, quando jovem, a filha tem o conhecimento da mae e o
controle de recursos como principais fatores de influéncia do consumo, e quando adulta, a
mae deixa de ser uma referéncia tdo importante, mas um caminho de mutua influéncia se
estabelece entre mae e filha em que consideram as opinides uma da outra.

Em outro estudo, resultado da exploragdo do sentimento de vergonha no consumo,
Sauerbronn (2007) mostra que existe uma conexao entre as perspectivas individuais dos
sentimentos dos homens entrevistados enquanto consumidores € o contexto social que da
suporte a esta experiéncia. A pesquisa realizada deixou claro que dentre as situagdes nas
quais o sentimento da vergonha pode estar relacionado a situacdes de consumo estdo: a
situacdo de consumo em que tem que expor suas op¢des a diferentes grupos sociais e a
situacdo em que o homem tem sua op¢do de consumo considerada adequada ao género
feminino. A pesquisa aponta que as consideracdes que acabam por compor o sentimento de
vergonha fazem a pessoa se sentir inferiorizado e incapaz, o que afeta suas decisdes de
consumo.

Desafiando a idéia de que o comportamento de consumo de segmentos de baixa
renda ndo ¢ de interesse da area de Marketing, Barros (2006) apresenta os resultados de
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uma pesquisa junto a um grupo de empregadas domésticas e mostra que ¢ importante
compreender o consumo como um processo dindmico que atravessa universos culturais de
diferentes grupos, com influéncias mutuas, assimilacdes e re-negociagdo de significados.
Segundo o estudo, evidencia-se entre as empregadas um grande desejo de participar dos
beneficios da sociedade de consumo, devido a certa idealizagdo da posse e do usufruto de
determinados bens que possam distingui-las de outros pobres (mais pobres ainda) e
consolidar o caminho de pertencimento em relacdo a sociedade de consumo — ou ao
“mundo dos ricos”. Mesmo que, a principio, ndo tenham condi¢gdes econdmicas de
comprar produtos e bens oferecidos pelo mercado, entram em contato com os simbolos e
valores desse universo e fazem uso desses para estabelecer uma hierarquia de escolhas, de
base cultural e simbdlica, que usam momento de consumir.

Também na linha de defesa de que o significado social do produto influencia ao
consumo, Miranda (2007) pesquisou o consumo de marcas de moda para compreender a
relacdo pessoa-objeto e as atividades simbolicas que o individuo desenvolve socialmente.
Para a autora, o individuo ndo esquece os aspectos funcionais da roupa, mas para o
consumo também considera o sentimento de pertencimento a grupos € o uso de simbolos e
sinais de aparéncia como mecanismos do jogo social. Segundo a pesquisa, a relagdo da
consumidora ndo ¢ com o objeto, mas com o mundo mediante o uso do objeto, de forma
que a marca ¢ apenas instrumento desta relagao.

Podem, ainda, ser citados dois estudos que trabalham especificamente com o
material mental compartilhado socialmente através da linguagem a que o consumidor
recorre para consumir, mostrando que mostram que ¢ fecunda a compreensdo do
comportamento de consumo por acesso ao senso comum dos consumidores a respeito dos
produtos.

O estudo de Loureiro et al (2003) investiga a influéncia das comunicagdes
interpessoais (boca a boca negativo, boatos e lendas urbanas) sobre as decisdes de compra
dos consumidores. Foi feita uma pesquisa junto a idosos, com o intuito de verificar se
estorias disseminadas sobre a vacinacgdo contra a gripe do Ministério da Saude poderiam
influenciar o comportamento de consumo desse servico. Os pesquisadores apontam que os
entrevistados que ouviram estérias sobre a vacina antes de toma-la declaram ter tido
crengas e atitudes sobre a mesma modificadas, enquanto que os que ouviram depois ou nao
ouviram vivenciaram a experiéncia de tomar a vacina de maneira mais positiva.

Discutindo que as imagens externas (representacdes sociais) e internas (modelos
mentais de atencdo, percepcdo € memdria) constituem material intelectual capaz de
influenciar o comportamento, De Toni e Schuler (2003) ressaltam as representagdes como
o principal conteddo do pensamento humano, capaz de influenciar e direcionar o
comportamento das pessoas. Para os autores, a identificagdo das variaveis que contribuem
para a formacdo de imagens ¢ dificil, mas €é possivel notério que o consumidor ndo ¢
apenas um agente cognitivo, mas também um ser comunicativo e simbolico, que usa a
imagem como meio de comunicagdo e de representagdo do mundo.

2.3. Sob a dtica interpretacionista

A proposta de usar as representacdes sociais para entender o consumo se daria, sob
a Otica interpretacionista, através da consideragdo da explicagdo do mundo social pelo
ponto de vista das proprias pessoas envolvidas nos processos sociais. O interpretacionismo,
segundo Vergara e Caldas (2005), questiona o objetivismo arraigado da doutrina
funcionalista e tenta salientar a existéncia humana como construgdo interpretativa dos
sujeitos envolvidos. No caso do consumo, a compreensdo partiria da consideracdo dos
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significados que o consumidor associa ao ato de consumir determinado produto, ndo de
maneira linear e sim como um processo de interagdes e construgdes.

Segundo a fenomenologia hermenéutica, o enfoque metodoldgico do paradigma
interpretacionista inclui duas escolas de pensamento, a etnometodologia e o interacionismo
simbolico. A primeira geralmente focada no modo como os individuos se responsabilizam
pelo seu mundo e lhe dao sentido. A outra, uma corrente de estudos que acredita que o
individuo age em relagdo a pessoas ou coisas com base nos significados que elas tém para
ela. Significados esses que se originam em algum tipo de interacdo social e sdo
estabelecidos e modificados pela interpretacdo das pessoas sobre outras pessoas € coisas
(VERGARA; CALDAS, 2005) em um sistema de co-determinagcdo (KATZ-GERRO;
TALMUD, 2005). O interacionismo contribui, inclusive com o estudo do self, da
identidade e do papel social (FINE, 2005).

Mobilizados para dar conta da relagdo entre sociedade e matéria (objetos), os
estudos que elucidam a adogdo da perspectiva interpretacionista para os estudos de
comportamento do consumidor ¢ marketing, em geral, sdo ainda recente no Brasil.
Entretanto, tal abordagem se configura “como uma verdadeira revolu¢ao no entendimento
do comportamento do consumidor e dos processos de consumo” (ROCHA; ROCHA, 2007,
p. 71-72).

Rocha e Rocha (Idem) fazem um apanhado geral bastante rico dessa abordagem
estabelecendo o consumo como sistema de significacdo, como co6digo e como sistema de
classificagdo, e estabelecem que o estudo do consumo busca captar informagdes sobre
modelos, ideologias, significados coletivos ou percepgdes do grupo em relagdo habitos de
consumo compartilhados e sobre a forma como produtos/servigos adquirem sentido ao se
inserirem em redes de relacdes sociais.

A reflex@o encontrada aqui propde, entdo, abrir novas perspectivas intelectuais,
promovendo um debate com a posi¢ao positivista, que constitui, conforme salienta Rossi
(2007, p. 2) “o paradigma dominante da pesquisa em comportamento do consumidor”.
Olhar o consumo sob o prisma simbolico se mostra como uma alternativa paradigmatica,
na medida em que se admite que o consumidor ndo s6 tem motivagcdes econdmicas
(escolha com base em calculo instrumental de ganho), mas também interpreta necessidades
e considera simbolos, compartilhados socialmente, associados ao produto. Nesse sentido, o
consumidor ¢ um ser comunicativo e simbolico, produzindo simbolos e significados que
acabam incorporados ao sistema simbolico ao qual a atividade humana pertence,
realimentando-o.

Conforme bem salientado por Sauerbronn e Ayrosa (2005), o objetivo de uma
pesquisa baseada no interpretativismo ¢ compreender o comportamento, nao prevé-lo, ou
seja, tem mais sentido para o interpretativista levantar questdes do tipo “como” e ndo “por
qué”. Nesse sentido, compreender ¢ um processo € ndo um produto final; e a observagao
faz parte de um processo de interpretacdo que possibilita apontar “versao plausivel” da
realidade (SANTOS e PINTO, 2007).

2.4. As representacoes sociais e 0 consumo

Quando a inten¢do ¢ compreender a ldgica dos valores atribuidos e contextualizar o
significado, identificando de que forma os consumidores véem o consumo de determinado
produto e como os grupos se classificam em relagdo a outros grupos a partir do uso de
determinados objetos, um dos modos de buscar esses significados junto aos consumidores
¢ analisar imagens compartilhadas e estorias disseminadas sobre um determinado produto e
seu consumo. Os contetidos dessas imagens e estorias compdem estruturas primarias pela
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qual os individuos elaboram e concebem o mundo, ou seja, elas “formam parte do sistema
de conhecimento ordinério dos individuos” (WAGNER, 1998, p.9). A tradicdo oral e a
fluidez com que essas estruturas de pensamento sao formadas lhes ddao o aspecto de
classificagdo a que os consumidores primeiro recorrem para apropriarem produtos a
situacdes sociais. Se falsas ou verdadeiras, as estérias contadas pelos individuos moldam e
refletem ndo apenas a estrutura social, mas também ideologias que estdo por trds do
consumo (LOUREIRO et al., 2003), e, por isso, favorecem a compreensdo do
comportamento do consumo e devem ser passiveis de estudo e pesquisa.

A nogdo de representacdes sociais ¢ um recorte valido, nesse sentido, visto que
langa uma problematica geral sobre como se constrdi o mundo significante (VALA, 2004).
Elas remetem a idéia de que sdo teorias criadas pelo senso comum, através das quais
realidades sociais sdo interpretadas e construidas (CAVEDON, 1999).

Pa’ez e Wagner, citados por Goodwin, esclarecem que

(...) as representagdes sociais podem ser vistas como uma cole¢do das teorias
populares diferentes, vindas do senso comum e do conhecimento diario e que
servem as importantes fungdes sociais, guiando e justificando a identidade
social das agdes, mantendo e permitindo uma comunicagdo entre membros do
grupo (GOODWIN et al., 2004, p. 670).

Como estruturas de conhecimento, oriundas da relagdo de reciprocidade entre o
individuo e a sociedade, podem ser vistas como facilitadoras e orientadoras do processo de
informagdo social dos consumidores, na medida em que eles usam as imagens ¢ contetidos
como repertdrio para classificar os produtos e as pessoas que consomem esses produtos.
Por isso, o uso desse referencial para estudos sobre consumo pode contribuir
principalmente no que diz respeito a compreensdo das referéncias e simbolos evocados
pelo consumidor nas vérias fases do processo de consumo, evocacdes as varias instancias
sociais engendradas no consumo, socializa¢do, historia de vida, relacdes familiares,
identificagdo com género, etc.

A idéia de se propor uma discussdo entre a Teoria das Representagdes Sociais e 0s
Estudos sobre Consumo acata o que salienta Spink (1995) ao afirmar que a medida que a
Academia comecou a se liberar dos grilhdes da infra-estrutura economica da sociedade e
passou a se voltar para a ordem simbdlica, a nogdo de representacdo como mediagdo da
ordem simbodlica comegou a ser cada vez mais central nas varias disciplinas que se
debrugam sobre o estudo do mundo social. A proposta tem a intengdo explicita de entender
a relacdo entre sujeito e objeto, a relagdo mediada pela representagdo social, que Vala
(2004, p. 461) explicou ser uma “relagdo que envolve uma atividade de construcdo e de
simboliza¢do”. Segundo o autor, “o nivel de analise que se salienta ¢ aquele que reenvia o
sujeito as suas pertengas sociais e para as atividades de comunicacdo, e a representagdo
para a sua funcionalidade e eficacia social”. Para Doise apud Sa (1998, p. 75),
“representagdes sociais sdo principios geradores de tomadas de posicao ligados a insergdes
especificas em um conjunto de relagdes sociais e que organizam os processos simbolicos
que intervém nessas relagdes”.

A Teoria das Representagdes Sociais surgiu a partir de uma constatagdo de que
seria dificil uma reducdo da sociedade e o sujeito individual um ao outro. Para Farr (1995),
a razdo principal de se distinguir entre os dois niveis (individual e coletivo) era uma crenga
de que as leis que explicavam os fendmenos coletivos eram diferentes do tipo de leis que
explicavam os fenomenos em nivel individual. Moscovici, apoiado no conceito de
representacao coletiva de Durkheim apresenta a representacao social como uma dissolucao
desse impasse.
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A teoria apresenta novas possibilidades, uma vez que contra uma epistemologia do
sujeito puro, ou uma epistemologia do objeto puro, a Teoria das Representagdes Sociais
centra seu olhar sobre a relagdo entre os dois (GUARESCHI e JOVCHELOVITH, 1995).
Pode-se considerar que as representacdes sociais tém um papel crucial como mediador
entre as esferas do individual e do social, proporcionando uma redug@o da tensdo entre elas
a um nivel aceitavel, ao doar-lhe um sentido e uma significagdo. Nas palavras de
Moscovici (1995, p.12) “ndo existe sujeito sem sistema nem sistema sem sujeito. O papel
das representagdes partilhadas ¢ o de assegurar que a sua coexisténcia € possivel”. Neste
sentido, para a Psicologia Social, a teoria de Representagdes Sociais conduziu a uma
ruptura com o individualismo tedrico, a partir do momento que esta teoria langou luz sobre
a relagdo entre individuo e sociedade, resgatando o papel ativo que o sujeito possui na
dindmica social (GUARESCHI e JOVCHELOVITCH, 1995).

Também ¢ importante ressaltar, na visdo de Sa (1993), o papel do que Mosvovici
chamou de sociedade pensante, algo que seria distante de uma concep¢do eminentemente
socioldgica quanto de uma concepgdo puramente psicoldgica. A concepcdo socioldgica
sustentaria que os grupos e individuos estdo sempre e completamente sob o controle de
uma ideologia dominante. J& a concepcdo psicoldgica afirmaria que as mentes dos
individuos sdo “caixas pretas” que recebem informagdes e idéias e processam-nas para
transforma-las em julgamentos e opinides. Sa (1993) ressalta que na perspectiva
psicossocioldgica os individuos ndo sdo apenas processadores de informacdo, nem
portadores de ideologias, mas sim pensadores ativos que, mediante incontaveis
experiéncias do dia-a-dia produzem e comunicam suas proprias representacdes e solugdes
para as questdes que colocam a si mesmos. Pretende-se que pesquisas que usem o
arcabouco tedrico sugerido aqui sejam capazes de fomentar com argumentos, favoraveis ou
ndo, a discussdo a respeito do consumidor como esse sujeito pensante / pensador ativo. A
inteng¢do ¢€ abrir a discussdo sobre o consumo como acao que singulariza e existéncia social
do homem e meio de sua constru¢do enquanto sujeito.

As representacdes sociais sdo muito além de guias comportamentais, configurando
o ambiente para tornd-lo propicio ao desenrolar das atitudes e emprestando sentido ao
comportamento de forma a integra-lo a uma rede de relacdes. Esse sentido ¢ elaborado em
conformidade com dois processos: a objetivagao e a ancoragem, os quais acabam por fazer
com que a representacdo tome o lugar do real e, por conseguinte, o simbolico tenha
legitimidade no reforcamento publico do discurso grupal. Essa legitimacdo serve como
fonte de evidéncia dos significados atribuidos e a verdade e a racionalidade objetiva da
realidade se descolam do conhecimento do mundo em si, ou de sua explicagdo cientifica, e
passa a ser associada ao que Moscovici chamou de verdade fiduciaria. A fonte de
evidéncia daquele conhecimento (representacdo) estd vinculada a legitimidade que ele tem
no grupo e ndo na sua verdade de fato, como se ela assumisse o lugar de fato social. A
pessoa entende que aquele € o significado verdadeiro do objeto social, porque confia no
conhecimento gerado e compartilhado pelo grupo (WAGNER, 1998).

O espago potencial € portanto o espago dos simbolos. Simbolos pressupdem a
capacidade de evocar presenca apesar da auséncia, jA que sua caracteristica
fundamental é que eles significam uma outra coisa. Nesse sentido, eles criam o
objeto representado, construindo uma nova realidade para a realidade que ja esta
la. Eles provocam uma fusdo entre sujeito e objeto. Através de simbolos, coisas
diferentes podem significar umas as outras e podem mergulhar umas nas outras.
(...) Assim, é da esséncia da atividade simbolica — da atividade do espago
potencial — o reconhecimento de uma realidade compartilhada — a realidade dos
Outros (JOVCHELOVITCH, 1995, p. 74).
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A objetivagdo torna real uma abstracdo, havendo uma materializacdo das
significagdes e simbolos. “Ela diz respeito a forma como se organizam os elementos
constituintes da representagdo e¢ ao percurso através do qual tais elementos adquirem
materialidade e se tornam expressoes de uma realidade pensada como natural” (VALA,
2004, p. 465).

Por sua vez, a ancoragem torna familiar o ndo-familiar, havendo uma reconstrucao
de significado de acordo com significagdes preponderantes no contexto social. Através da
ancoragem hé “a classificacdo e rotulacio daquilo que ndo estd categorizado”
(CAVEDON, 1999a, p. 106). E nesse sentido que a representacio social funciona como
“um cddigo de interpretagdo no qual ancora o ndo familiar, o desconhecido, o imprevisto
(...) [e] refere-se a instrumentalizacdo social do objeto representado” (VALA, 2004, p.
474).

Como a teoria das representagdes sociais ¢ basicamente uma teoria sobre a
construcao social resultante de processos discursivos socialmente construidos por meio de
atribuicdo de significado e realidade na pratica interativa dos grupos (WAGNER, 1998), a
objetificacdo e a ancoragem resultam desse processo em que o simbolico toma forma.
Como sintetiza Minayo (2007, p. 108):

As representagdes sociais se manifestam em palavras, sentimentos e condutas e
se institucionalizam, portanto, podem e devem ser analisadas a partir da
compreensdo das estruturas e dos comportamentos sociais. Sua mediagdo
privilegiada, porém, ¢ a linguagem, tomada como forma de conhecimento e de
interagdo social (...) a realidade vivida é também representada e através dela os
atores sociais se movem, constroem sua vida e explicam-na mediante seu
estoque de conhecimentos.

Sob essa perspectiva, o consumidor faz uma elaboragdo mental para construir
significados que partem dos sentidos emprestados da representacdo social sobre cada
produto e seus consumidores. Em um processo que entremeia a interacdo social que o
individuo estabelece com os outros e o processo interpretativo que cada um confere as suas
experiéncias, as caracteristicas atribuidas a um grupo sdo também atribuidas aos produtos
que esse grupo consome, “objetificando-as”. Ao mesmo tempo, identifica o produto com
um conteiido mental relacionado a esse grupo sobre o qual ja hé opinides formadas, ou
seja, sobre o qual ja se tem “categorias familiares” para julgar se lhe convem ou nao
consumir.

E importante assumir, nesse ponto, que parte-se do pressuposto da relevancia do
consumo enquanto questdo social e da pratica instigada pela representagdo do consumo de
diferentes produtos. O que se pode identificar quando se propde estudos sobre consumo
que investiguem as representacdes populares de produtos e seus consumidores € mais que
uma contagem numericamente representativa de opinides (consenso numérico) € mais que
um agrupamento de consideracdes resultantes de uma interacdo coordenada dos membros
de uma unidade social sobre um determinado objeto (consenso funcional). Pode-se levantar
elaboracdes mentais que mudem o comportamento de consumo em conseqiiéncia de sua
consideragdo, mais ligadas ao reflexo da cooperagao entre grupos e do resultado da troca
de significados diferentes entre esses grupos sobre um mesmo objeto, sobre os quais falou
Vala (2004). Por exemplo, quando se fala em significados diferentes para diferentes grupo,
por entender-se que a depender do género muda a perspectiva simbdlica e a experiéncia de
consumo vivenciada pelo sujeito.
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3. Discussao
3.1. O simbolismo do consumo

O predominio da atencdo sobre a questdo social do consumo ambiciona colaborar
com os estudos sobre comportamento de consumo em vista da importancia dos elementos
sociais implicados no processo de consumo frente a debilidade das propostas analiticas
derivadas da transferéncia, quando irrefletida, dos conceitos da economia para o campo
organizacional.

Entendendo a logica de escolha e de atribuicdo de significados do proprio
consumidor € possivel identificar motivos que prejudicam e que favorecem o desempenho
da organizacdo na interagdo com o consumidor, a partir do entendimento do que o
consumidor entende que significa consumir determinado produto. Fazendo assim,
profissionais de marketing estariam “abrindo os olhos” para o que Rook (2007) chamou de
grande ponto cego do marketing, o simbolismo do produto. Identidades sociais construidas
a partir de elementos religiosos, nacionais, regionais ou quaisquer outras formas de
identificagdo que se refletem nos comportamentos de consumo dos seus membros
denominam “comunidades simbdlicas”, a que o marketing de vé atentar-se (JAIME, 2001).

O consumidor, ao realizar compras, avalia que ofertas lhe proporcionam maior
valor. Entretanto tal valor nao se resume as consideragdes de utilidade e relacdo custo-
beneficio mensuraveis monetaria ou tecnicamente, mas também ao que a compra € o
consumo de tal produto representam num contexto social e individual.

Em sentido fisico noés somos, ainda, o que comemos, embora mesmo o0s
alimentos contenham ingredientes cada vez mais simbdlicos. Em sentido
cultural nés somos o que nos vestimos, ouvimos, assistimos, ¢ de outra maneira
percebemos ou experimentamos. Os tempos ¢ os lugares em que fazemos estas
coisas, ¢ na companhia de quem as fazemos, contam também para uma
identidade econdmica cujo foco muda do local de trabalho para o local de
consumo, de como noés ganhamos a como nods gastamos (SHIPMAN, grifo
nosso, 2004, p. 278).

Lancaster, citado por Douglas e Isherwood, argumenta que os individuos estdo mais
interessados nas caracteristicas dos bens do que nos bens em si mesmos. Para ele, “quando
escolhem, os individuos estdo mostrando preferéncias diretas por coleg¢des particulares de
caracteristicas e a preferéncia para os bens reais que as carregam ¢ derivada ou indireta”
(DOUGLAS ¢ ISHERWOOD, 1996, p. 79). E importante conhecer o que os clientes
valorizam e quais atributos sdo de fato relevantes na avaliagdo do produto e por que o sdo.
Para efeitos desse estudo, dai se deriva a proposi¢do de que a insercdo social dos
individuos e grupos determina suas representacdes, que funcionam como principios
geradores da tomada de decisdo destes enquanto consumidores. Isso porque o valor
positivo ou negativo que se dé a essa “alguma coisa” institui uma configuragao hierarquica
de sentido. Estudar as representacdes sociais poderia, entdo, convir para uma mudanga de
visdo e estratégia administrativa, aproveitando-as como indicadores de interagdo com o
mercado. Com essa acep¢do, as acdes de marketing partiriam ndo de defini¢des gerenciais
ou de abstracdes baseadas no mercado e sim das categorias do proprio consumidor.

O consumo esta sendo aqui entendido como inscrito em uma realidade social a qual
faz referéncia, e sua analise, portanto, privilegiara essa perspectiva. O consumo esta
intimamente ligado a renda, a propria historia familiar do consumidor, ao pais de origem, a
profissdo, a regido em que mora, ao estilo de vida, em uma rede de relacionamentos sociais
com inter-relagdes que poderiam se estender infinitamente. Relagdes essas que ndo se atem
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a relagdo do sujeito com os objetos, mas pensa também a identidade social como a relagao
dos sujeitos entre eles e atenta-se para a indissolubilidade do individuo. O sujeito de
pesquisa aqui, entdo, ndo esta recortado como consumidor, mas sera entendido também
como sujeito de trajetdrias sociais correspondentes como pai/mae de alguém, profissional
de uma area especifica, neto(a) de proprietario de empresa do ramo, consumidor(a) de
produtos substitutos e/ou similares, religioso(a), brasileiro(a) ou estrangeiro(a), etc, a
depender de cada caso. Nesse sentido, a andlise tem que partir de uma descri¢do da
dimensao ritual do comportamento de consumo de que falou Rook (2007), tentando definir
artefatos e roteiro, e principalmente representacdo de papéis e platéia ligados a acdo ritual
do consumo do produto base para o estudo de campo.

Em vista disso, a conduta metodologica para esses propodsitos tedricos deve
privilegiar possibilidades de coleta e analise que apreendam que contetido mental o sujeito
usa para construir uma imagem subjetiva final do objeto a ser consumido e de seus
consumidores, € que possam mostrar indicios sobre as funcionalidades das representagdes
sociais identificadas, sobretudo as de orientacao e justificacdo do comportamento.

Entendendo os produtos como objetos culturais (produtos de uma cultura) pode-se
derivar do seu significado: consagragdo, elogios, proibi¢des, punig¢des, preconceitos,
emblemas e associacdes em torno de seu consumo, para além das consideragdes
econdmicas, mas sobretudo no que abarca sua contextualizacdo social. Cabe, por
conseguinte, para entender as referéncias sociais desse objeto, tratar da sua construg¢do
historica e cultural, ja que o consumo atual pode reproduzir essas associagdes, ainda que
tampouco as encerre.

3.2. Possibilidades para pesquisa

No caso de investigagdo de representacdes sociais, ha uma pluralidade
metodoldgica em que se encontram “trabalhos construidos a partir da observac¢do do tipo
antropologico, estudos através de entrevistas qualitativas e de analise de contetido, estudos
com base em andlise quantitativa de questionarios ou entrevistas es estudos experimentais”
(VALA, 2004, p. 464). Spink (1995), todavia, ressalta que devem ser adotados
procedimentos diversificados para a coleta de dados, uma vez que a complexidade dos
fenomenos decorre da desconstrugdo, no nivel tedrico, da falsa dicotomia entre o
individual e o coletivo. Dessa forma, seria necessario entender como o pensamento
individual se enraiza no social e como um e outro se modificam mutuamente, atendo-se a
dois procedimentos importantes para o a coleta e analise de dados: énfase nas condi¢des de
produgdo e uso de material espontaneo. Tal enfoque implica um esfor¢o que pode ser
dividido em trés partes, segundo a autora:

1 - compreender o impacto que as correntes de pensamento veiculadas em
determinadas sociedades tém na elaboracdo das Representagdes Sociais de
diferentes grupos sociais ou de individuos definidos em funcdo de sua pertenca a
grupos;

2 — entender os processos constitutivos das Representagdes Sociais e a eficacia
destas para o funcionamento social. Entender, portanto: a) o papel das
representacdes na orientacdo dos comportamentos € na comunicacdo; b) sua
for¢a enquanto sistema cognitivo de acolhimento de novas informagdes;

3 — entender o papel das Representacdes Sociais nas mudangas e transformagdes
sociais, no que diz respeito a constituicdo de um pensamento social
compartilhado ou a transformagdo das representagdes sob o impacto das forgas
sociais. (SPINK, 1995, p. 89).
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Entendendo que esse conhecimento ndo poderd ser entendido apenas no nivel
individual, ele tem de ser remetido as condi¢gdes que o engendram, ou seja, tera de ser
analisado no contraponto do contexto social em que emerge, circula e se transforma,
buscando acessar o didlogo incessante, como denominou Spink (1995), que os sujeitos
estabelecem. Dai a escolha, nesta pesquisa, pelo uso de entrevistas ndo diretivas e pela
observacao do dia-a-dia dos sujeitos de pesquisa, acompanhada da reda¢ao de um didrio de
campo para comportar esse acesso.

A observagdo de inspiragdo etnografica, complementada pelo uso de diario de
campo, ¢ uma forma de debrucar-se sobre as condigdes que engendram as representacoes
socias, pois aproveita o olhar “de perto e de dentro”, como chamou Magnani (2002), que a
etnografia se propde a fazer. A etnografia cldssica, desenvolvida originalmente pela
Antropologia, se mostra capaz de empreender esfor¢co na compreensdo do outro por seus
proprios termos, de forma a investigar e construir uma unidade socioldgica significativa e ¢
essa “inspira¢do” que se busca no tipo de observagdo proposta.

A etnografia oferece ao marketing a consciéncia da importancia da compreensio
da logica e dos valores atribuidos aos produtos e servigos, aos novos usos que lhes
sdo conferidos e as praticas a que estdo submetidos, e mostra como tudo isso
encontra-se inserido na vida cotidiana dos consumidores. [...] [Isso porque] o
trabalho etnografico é de contextualizacdo do significado, de construgdo de
hierarquia de sentido para diferentes grupos em diferentes momentos (BARBOSA,
2003, p.40).

As entrevistas ndo-diretivas também se colocam como possibilidade metodologica
saliente, na medida em que sdo orientadas no sentido de convidar o entrevistado a falar
livremente do ato de consumo de “tal” produto, o que estd em consonancia com a tentativa
de evitar discursos manipulados por auto-censura e desejabilidade social das respostas.
Apropria-se da nogdo de que “o material discursivo do qual se queira extrair as
representacdes dever ter sido produzido pelos sujeitos da forma mais espontanea possivel”
(SA, 1998, p. 89). Para isso a etapa inicial da pesquisa pode ser feita usando a técnica de
evocacdo livre, dando énfase a uma producdo direta de “temas de representacdo”. Essa
etapa serviria aos propdsitos de apreender o principio de hierarquizagdo do sujeito. Em
seguida podem seguir perguntas que instiguem uma fala livre e extensa, propicia as
analises que se tem a intencdo de fazer, de forma a “comegar com perguntas de carater
mais concreto, factuais, e relacionadas a experiéncias cotidianas para depois,
gradativamente, passar a perguntas que envolvam reflexdes mais abstratas e julgamentos”,
conforme sugere Sa (1998, p. 90).

Supde-se que ha representagdes explicitas e implicitas e a entrevista quer dar conta
do implicito, principalmente. As representagdes explicitas sdo “baseadas em estruturas
propositais que resultam de informagdo processada de maneira controlada e reflexiva” e
que, por isso, podem, at¢ mesmo, conter informacao invalida devido aos interesses
envolvidos. Ja as implicitas sdo “baseadas nas estruturas associativas que resultam da
informacao processadas de maneira automatica e impulsiva” (SCHNABEL ef al, 2006, p.
374).

Para a analise fica recomendada a técnica de Analise de Contetido, com apreciacao
dos textos resultantes da transcricdo das entrevistas e do didrio de campo, e elaboracao de
inferéncias em busca de nucleos de sentido e das representacdes implicitas que aparecem
por marcacdes textuais em séries de significagdes (concepgdo transparente de linguagem).
Seria, para Babbie (2001, p. 307), o estudo de questdes cléassicas, “quem diz o qué, para
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quem, por que e com que efeito?”. Para Bardin (2004), a concepgao de analise de conteudo
empirica ou de interrogacdes metodologicas tem um campo bem definido e como um
conjunto de técnicas de andlise se torna uma poderosa ferramenta para elucidar o teor das
representacdes e do contetido metal que se pretende estudar.

A Analise de Contetdo ¢ feita em trés fases fundamentais, segundo Bardin (Idem):
a pré-analise (leitura flutuante, uma pesquisa aberta para tomar contato com os textos a
serem analisados), a identificagdo de temas e seu agrupamento (busca por tornar os dados
significativos e validos), e a categorizacdo. O agrupamento de temas ¢ feito elegendo-se
uma proposicao “tipo” que exprimisse toda uma familia de proposigdes tendo relagdo com
um mesmo contetido, mesmo que formuladas de maneira diferente. J4 a categorizagdo
busca compilar temas a partir da correspondéncia de significagdo, criando defini¢des
(categorias-sintese) que sigam os principios de homogeneidade, exclusio mutua,
pertinéncia e objetividade. E proveitoso contar com a participagdo de outros pesquisadores
como juizes das andlises elaboradas.

A escolha de metodologia qualitativa se justifica por seu carater aberto e
exploratorio, que privilegia a intencdo de entender como o consumidor representa o
consumo, enfatizando a experiéncia subjetiva, os significados, os processos envolvidos e o
contexto particular de suas referéncias sociais. Além disso, tratar de forma aprofundada os
dados permite que se debatam melhor as questdes relacionadas as interagdes sociais em um
tempo determinado e em estruturas sociais particulares. Essa escolha podera subsidiar
estudos de natureza quantitativa, em um segundo momento, informando as principais
tematicas sobre o consumo de cachaca e permitindo que se tenha um formulario
estruturado a ser aplicado em diferentes ocasides € contextos. A abordagem quantitativa
admite inferéncias sobre o grupo de consumidores e complementa a exploracdo em
profundidade do consumo do produto cachaga.
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