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O significado da cultura e dos objetos no consumeoaal: um a versao preliminar

Resumo

O estudo analisa o comportamento de consumo cos prafundidade, em aspectos ligados
a compra de objetos simbolicos. Supre uma necessida pesquisa sobre transaces
ocorridas no marketing, que nado atribuem quasé@umea énfase ao cliente e as relacoes,
apenas ao produto ou servico. O texto ter& cometivbja descricdo de fenbmenos e
situacbes socioculturais do consumidor, visandplie como a cultura e 0s objetos
oferecidos pelo marketing formam uma simbiose numiégica. Trata-se de um estudo
investigativo tedrico, utilizado quando se faz qoes do tipo “como”, “o0 que” ou “porque”,
sobre um determinado conjunto de fatos teéricosftelbs achados podemos citar que as
marcas, através da sua intangibilidade influemefoente no comportamento de consumo das
pessoas, tornando-as condutoras de objetos e sinbdilemais, segundo os estudos, o
momento da compra para esses consumidores tambéoomfposto por variaveis
extremamente subjetivas e abstratas, carregadasmidedes, sonhos e sentimentos. E
finalmente, que as emocbes sdo o produto da judgaestimulo geral e de fatores
socioculturais especificos e as definicdes dagma de rotulos culturais.

Palavras-chave Consumo Social. Relagbes de consumo. Simbolisramdsumo.

Abstract

The study analyzes consumer behavior in more depthspects related to the purchase of
symbolic objects. Fills a need for research ondaations occurring in marketing, which do
not attach almost no emphasis on customer relainds only to the product or service. The
text will aim the description of phenomena and gamiltural situations of the consumer,
trying to explain how culture and objects offergdnbarketing marketing form a symbiosis. It
is a theoretical investigative study, used when ingakjuestions such as "how", "what" or
"why" about a particular set of theoretical fact®\fhong the findings we mention that brands
through its intangibility strongly influence therumption behavior of people, making them
conductive objects and symbols. Moreover, accortnipe studies, the time of purchase for
these consumers is also composed of highly subgeetnd abstract variables, loaded with
emotions, dreams and feelings. And finally, thatoeams are the product of joint general
stimulation and specific sociocultural factors ashefinitions of the situation and cultural
labels.

Keywords: Social consumption. Consumer relations. Symbotismsumption.
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1 Introducéo

O comportamento de consumo € um dos temas maidaesisl no marketing. Entretanto
notamos uma lacuna na bibliografia de trabalhos agoalisem o consumo com mais
profundidade, em aspectos ligados ao consumo dgtosb cuja representacdo social é
bastante significante. Os estudos do comportamdmtconsumidores podem revelar fatores
determinantes para a compra e o consumo de produsesvicos. Contudo, o foco desses
estudos estd nas decisbes de compra e nas esdallmarca, o que indica uma aparente
primazia do dominio gerencial em detrimento do dhonfiloséfico do marketing.

Apesar das notérias mudancas na Otica do marketiéga década de 80, as praticas de
negdécio continuavam predominantemente orientadasgproduto e ou para a transacao, nao
atribuindo quase nenhuma énfase ao cliente e a&ged (SILVA, 2008; SOLOMON, 2008).
Somente a partir dos anos 90 verificou-se uma hevdanca de paradigma, rumo a uma
perspectiva relacional (ZEITHAML; BITNER; GREMLERWILSON, 2008).

1.2.Metodologia

Este estudo visa explicar como a cultura e os abjeterecidos pelo marketing formam uma
simbiose mercadolégica, de tal maneira que nd@issgegue explicar, como em determinada
cultura se consomem certos produtos e em outraR@ague esse duo:cultura versus objeto
tornou-se tendéncia e por que vem sendo cada vez apdicada pelo marketing de
experiéncia?. Portanto, a presente pesquisa, aemé objetivo a descricdo da caracterizacao
sociocultural do consumidor. Trata-se de um estigdfwico, e caracteriza-se-a por uma
abordagem qualitativa exploratéria e descritivaquemto exploratoria proporciona maior
familiaridade com o problema, e na maioria dos €@swolve o levantamento bibliografico e
entrevistas com pessoas com experiéncias prattas e tema. Ja4 a pesquisa descritiva tem
por objetivo principal a descricdo das caractedstide determinada populacdo ou fenébmeno
ou relacdes entre as variaveis, podendo até detarminatureza dessa relagdo (Godoy, 1995;
Yin, 2005). Pois o estudo investigativo tedricatdizado quando se faz questbes do tipo
“‘comao”, “0 que” ou “porque”, sobre um determinadmpinto de fatos, onde o pesquisador
tem pouco ou nenhum controle.

2. Referencial Teorico

E primordial uma area do marketing que enxerguena do cliente, ou seja, que estude o seu
comportamento mais profundamente de tal forma quesg compreender determinados
comportamentos de consumo. Para isso € precisdicag@es no trato com esse cliente bem
como uma transformacéo de fato nas estratégiasnoiaiesas.

Logo, mudancas ocorrem em diferentes fatores, das ge podem destacar: a intensificacéo
e globalizagdo da concorréncia, a fragmentacdo mescados, um maior nivel de
conhecimentos e exigéncia dos clientes, bem compievisibilidade do seu comportamento
e a melhor e mais generalizada qualidade da dadertarodutos e servigos, que obrigaram as
empresas a encontrar novas formas de criacdo depak o cliente bem como outras fontes
de vantagem competitiva (SCHMITT, 1999; MARQUES, 120 Consciente ou
inconscientemente surge um novo marketing: o desréqria. Sera necessario que o
consumidor vivencie uma experiéncia de consumoerambe ou talvez apenas diferente, para
gue ele na condicao de cliente valorize o produtoarca e ou o servico (NOCI; GENTILLE
e SPILLER, 2007).

Shaw e Iveng(2001) evidenciaram uma experiéncia de consumo asqierspectiva das
expectativas. Desta forma eles vém o marketingxger&ncia como sendo a mistura do
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desempenho fisico de uma empresa e emocdes evordddiyamente medidas através das
expectativas dos clientes em todos os momentos otato. Isto €, as experiéncias
representam a sobrelevacdo das expectativas fesieawcionais em todos os momentos de
contato.

Uma experiéncia ndo é mais do que uma atividade &quiesenhada com o intuito de
despoletar determinada emocéo no consumidor (TUGKS). Uma vez ativada, essa emoc¢ao
sera o fio condutor do consumo, que fugindo a isguldo estado de espirito do momento,
promove um consumo associado a uma emocéo vivigasgado (SMILANSKY, 2009). Ou
seja, um evento podera ser de tal forma marcantédaado consumidor, que a sua escolha
futura ndo sera mais definida pelo binbmio: qual@saersus preco, mas sim, pelo binémio:
marca emocional versus outras ndo emocionais (GIREG@ PINE Il, 1999). H4A uma
predominancia do hedonismo sobre o utilitarismo, camsumo (RAGHUNATHAN e
CORFMAN, 2006).

Ha autores que veem esse momento como sendo ocidglaste da abundancia e que se
caracteriza, principalmente por uma superacumulalfmbjetos e por uma reciclagem
permanente e acelerada (FAGGIANI, 2005). Algunorés foram determinantes neste
processo, tanto a marca com o encanto da intéidgie de seus produtos e servigos, quanto
o simbolismo dos objetos, bem como a persuasaaublécidade entre outros (CRUSCO e
WETZEL, 1984; KEMP e MURRAY, 2007).

Nesse cenario promissor o consumidor passou ansesey, a0 mesmo tempo, efémero e
social. Efémero no sentido de que procura acompaaBamudancas do tempo, das
tecnologias, da moda, dos costumes e dos ritueNEGE, 1985; TAVARES, 1998;
STREHLAN, 2008). Concomitante a tudo isso, ele em¢m consumidor, necessita de
conviver socialmente. E diante de tudo urge assidade de se vestir e de se apresentar de
forma elegante e social. Tentaremos, de maneircaéedefinir estes fatores, bem como
mostrar o significado deles e sua interacdo cownsumo (BAUDRILLARD, 1973; PINHO,
1996).

2. 2 As mudancas do consumo pos-moderno e do matike

N&o poderemos dar continuidade ao tema sem faladnosnarketing tradicional e do
marketing relacional. O primeiro, focado no prodatoa producéo, considera o consumidor
como um ser racional, e levava em conta o lucnar@®-@razo e diferencia-se da concorréncia
por atributos fisicos facilmente imitaveis comoacaeristicas técnicas ou preco. E neste
sentido que surge o segundo, como uma ferramentifetenciacdo perante a concorréncia
focando-se num importante atributo, que determisacesso ou o fracasso de um negocio, 0s
consumidores (KOISTINEN e JARVINEN, 2009). Sendwsian, as relacdes de consumo
tornaram-se vantagem competitiva, dificil de imip@ia concorréncia e que servira como
fonte de lucro a longo-prazo para a empresa (KOTEBRARTAJAYA, 2011;KRISHNA,
2011). E isso tornou possivel o surgimento deogdrpos de marketing.

Inicialmente Berry e Parasuraman (1991) definiram noarketing relacional como uma
abordagem que diz respeito a atracdo, desenvoltomenmanutencdo de relagcbes com
consumidores. Seguido de Gronroos (1994), queenuefadotar uma definicdo mais
abrangente, cuja corrente ideologica procuroabestcer, manter e melhorar relacbes com
consumidores e outros parceiros, de forma rentpaed que 0s objetivos de ambas as partes
sejam garantidos. Ja Coviello (1997) achou quérasava de um paradigma e que era uma
atividade integrativa que envolve todas as areasidnais de uma organizagdo, com énfase
na facilitacdo, construcdo e manutencdo de relag@iedongo do tempo. Finalmente,
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Gummesson (1999) adotou uma abordagem minimalistiefinindo o tema como
relacionamentos, redes e interacoes.

Essa evolucédo do paradigma racional para o0 emdgi@sgou a ser enxergada por grandes
marcas globais, e perceberam que as pessoas@d@a abtriz para o sucesso de um negocio,
sejam elas os colaboradores ou consumidores (ADDHE)LBROOK, 2001). Por isso é que
se as marcas ja se distinguem como seres emogiammitudo seria necessario que o
consumidor percebesse essa evolugdo. Sendo assimrketing de experiéncias através das
técnicas comunicacionais, revelavam a essénciaatizarao consumidor, cativando-o atraves
de experiéncias memoraveis de consumo (RANDAZZOB1RASQUILLA, 2009). Essa
cativacao seria o inicio de uma relacdo da marsaaceonsumidor na tomada de decisédo de
compra (HERZ, 2007Ariely, 2008).

Numa escolha emocional, o consumidor tende a cangdaas e marcas, € hessa comparacao
aquela baseada no preco desaparecera da equacparativa pela distancia emocional
(BARROS e ROCHA, 2007; BARCELLOS, 2008). Levando eamsideracdo o exposto,
importa muito mais abordar, os véarios dominios dgpeiais de consumo, tais como
emocodes, do que propriamente os atributos e poexprodutos (BAGOZZI; GOPINATH, e
NYER, 1999; COSTA e FARIAS, 2004; ESPINOSA e NIQ2804; 2005).

Encontra-se no marketing de experiéncias uma aligen & comunicacdo tradicional e
massificada, sendo esta direta, sensorial e, swlareemocional, servindo como plataforma
relacional para a retencdo de consumidores e prefier em momentos de indecisdo futuros
(HALL, 1998; HULTEN, 2009). A comunica¢do emocioriam por objetivo a criacdo de
uma expectativa fantasiosa e hedoénica que devetdtispassada pelas empresas que tém no
cerne do seu negocio o consumidor e a oferta deriéxgias de consumo. Através do
marketing de experiéncias a comunicacao emociafeakdciard uma marca da concorréncia
enquanto criara expectativas no consumidor, parta@tnecessario que a promessa da
comunicacao seja garantida ou superada e, par n@cessario abordar a ideia de empresa
experiencial, que tem no seu Amago a oferta cadmde experiéncias de consumo (LEAO e
SOUZA NETO, 2003).

Um dos motivos que nos leva a entender o consumo econa atividade social é o de que o
consumo pos-modernismo trouxe as questdes socaiggica do consumo para as praticas
cotidianas, levantando seus efeitos na formacadetdidade (BARROS e ROCHA, 2007).
Estar num ambiente de compras representa uma pevspega conexao do consumo com 0s
hébitos atuais, o qual se torna util, enquantorvadgnitivo, adquirindo assim significancia
na vida social (KLEINE; KLEINE Il e ALLEN, 1995; BRCELLOS, 2008).

Seguindo esse pensamento 0 consumo tornou-se @dgmo, pois nenhum profissional de
marketing hoje em dia, realiza um trabalho senesaestudar o cliente profundamente, sua
cultura, suas tribos, sua renda e por que ndo dimerede social. Através das pesquisas de
marketing, consegue-se segmentar os mercados manaira, que se sabe exatamente: qual a
classe social que pertencem os consumidores, ggtesge habitos tém e finalmente que
produtos consomem (UNDERHILL, 1999). O olhar antidégico assumiu o comando das
enquetes empenhadas por cientistas e por prof@siorsendo assim, as pesquisas
quantitativas foram quase sumariamente substityielas etnograficas, que ganharam espaco
no mundo mercadolégico. Sem o0 auxilio dessas pesmsgjfica praticamente impossivel
acompanhar as importantes transformacoes cult@rasda mais, torna-se dificil explicar as
modificagdes no conjunto dos processos sociais @&mwlbto de uma nova ordem econdémica
(RUAO e FAHRRANMER, 2000; ROCHA, 2000).

Essa representacdo social é altamente influenpigldacultura. Esta sim, bem como o objeto
se complementam de maneira simbioética, pois aémdet de um depende muito do outro.
Entender o consumo social nos faz reagir a logiakutista embutida no modelo
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economicista. Nele ha espaco para a dimensdo seab®lsocial do consumo, conforme
destaca Veblen, um dos pioneiros a estudar o cansoimo prisma social (VEBLEN, 1965).
E primordial que entendamos essa simbiose exisegnte 0 marketing e as relacbes com 0s
objetos, a cultura e o social do cliente.

2.3 Consumo, cultura e objetos sociais

O primeiro item a abordarmos é a cultura, que pabgarsas interpretacdes. Porém para que
0 nosso objetivo seja alcancado, analisaremos sgpecto de cultura do consumo e também
do ponto de vista da representagao social que magporciona.

Segundo Silva (2003, p.47),com o esgotamento da esfera da producéo, partease p
exploracdo da esfera cultural’lEm sua obra, esse autor coloca que ndés vivemosnem u
periodo de mercantilizacdo da cultura, expressar@o de uma comunicacao que trabalha
valores comastatus emocao, seducdo por causas sociais. Este é wsarpento que muitos
autores discutem o tema criticando-o (BOSMANS, 2@0@®utros até mesmo apresentando
certas discordias(ESPINOSA; NIQUE e ZILLES, 2004).

Na verdade, a valorizacdo da cultura é um temaonesitudado no marketing, especialmente
por autores que o abordam no comportamento do wodsu E neste sentido, ha varios
artigos sob esta perspectiva (CAMPBELL, 1987). Bniamente a cultura constitui a lente
através da qual os individuos véem fenbmenos queess no mundo (MacCRAKEN,1986).

E também a coordenadora das acdes sociais e deadés produtivas, especificando os
comportamentos e 0s objetos que emanam dos doisgjaua cultura constitui o mundo
suprindo-o de significados (VEBLEN, 1983).

E por meio dos objetos que a cultura se subst@wiam seu total, pois esses representam a
personificacdo de recordacdes tangiveis de sigdifie culturaisOs objetos ndo s6 criam o
mundo culturalmente constituido como também sacef@criados MacCRAKEN, 1986, p
73-4). Segundo Baudrillard (1995), essa analise da fuso@@l do objeto e sua ideologia
deve partir de um contexto absoluto da superacgon&gnea dos objetos em termos de

necessidade e da hipotese da prioridade do seudelso. Para Rocha (1995, p.87),
[sistema de integracdo]. Este sistema, antes déggea outro projeto — econdémico,
politico, biolégico, utilitario ou racional — é culral e simbdlico, e isto
precisamente pela prevaléncia da funcao significaal da natureza de simbolo.

Quando os produtos sao utilizados como simbolos s#evem as pessoas através de sua
transformacdo em ferramentas Uteis para que eta®guem reacdes desejadas nas outras
pessoas ao seu redor. Isso representa um compottatogalmente moldado pela cultura,
pois sempre que uma pessoa utiliza produtos siod®)lela esta tentando comunicar a seus
grupos de referéncia certas coisas sobre si mddm\ar( 1959; GRUBB e GRATHWOHL,
1968).
O comportamento de consumo, em nossa cultura, pedexplicado pela necessidade de
expressar significados mediante a posse de produtescomunicam a sociedade com o
individuo, e este se percebe enquanto interagegropos sociais. Segundo Rocha (1995, p.
47).
a viabilidade do poder da cultura no consumo comeguza
construgdo de um sistema simbodlico que permitereuleicdo de
significados, algo capaz de dar sentido, a esfagbducdo. Nem
necessidades, nem desejos, nem utilidades — néterexcoisas da
ordem da esséncia ou do instinto, que possam faremnm contexto
social concreto, a producao realizar sua forca Vis@m que seja
repassada de significado.
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Baudrillard (1995) afirma, em sua obra, que essa wambadlico agregado ao valor funcional
dos objetos de consumo vem atender a um objetivo puclaro: o de acompanhar as
mudancas que sofrem as estruturas sociais e ingergis. J4 para Heidegger (1996, p.174)
em toda parte, onde quer que mantenhamos qualqueerde relacdo com qualquer tipo de
ente, somos interpelados pela identidadk.identidade de alguém é sempre dada pelo
reconhecimento de um “outro”, ou seja, a repregé@otgue o classifica socialmente.
Tem-se que entender que cada consumidor é Uniggylar, mas que mantém relagdes por
semelhancas. As identificacbes com valores, noridaais, modelos nos quais a pessoa e a
comunidade se reconhecem constituem parte daddeltide alguém. Segundo Sodré (1999,
p. 45):
a identidade afirma-se primeiro como um processdaliferenciacéo
interna e externa, isto €, de identificacdo do guigual e do que é
diferente, e em seguida como um processo de img@&graou
organizacao das forcas diferenciais, que distribsidiversos valores
e privilegia um tipo de acento.

Essa tendéncia a individualidade € a que predomanandustria da moda, mercado muito
importante no estudo da cultura. Pois através ddanidentificamos muito a respeito da
cultura de um povo. Podemos entender entdo, queda possui, entre outras, duas facetas
singulares: a busca pela individualidade e a n&tzes de integracao social.
Cada consumidor tem a necessidade de afirmar stsmnadidade, uma vez que € um
instrumento de valorizagéo de si poder mostrar anganalidade de estilos. As pessoas tém
necessidade de afirmar sua personalidade e suadati Sendo assim, segunBiolomon
(1996, p.563):
a moda é um processo muito complexo que opera €wsVAVeis.
Em um extremo, estd o macro, fenbmeno social geia afiuitas
pessoas simultaneamente. Do outro, ela exerceoafailito pessoal
no comportamento individual. As decisdes de cordpraonsumidor
sdo frequentemente motivadas pelo desejo dele lauddeestar na
moda.

Dos muitos simbolos e expressdes, a moda é umandasimportantes linguagens néo
verbalizadas deu que passa pelo grupo de controle social. Porsef@easoas procuram um
entendimento préprio e comunicam para 0s outr@s e=ttepcao de si, enquanto demandam
a integracdo social mediante o que é culturalmeoéito pelo grupo de que fazem parte
(McCRACKEN , 2003).
Lipovetsky (2000) afirma que, inseridos numa saaiedde consumo, vivemos em tempos de
seducdo. Fascinio pelo produto que é objeto repietopersonalidade, as coisas sao
identificadas com a maneira de ser, o jeito e dilpgo consumidor (LIPOVETSKY e
MACHADO, 2009). A identidade desse individuo paasr construida de acordo com o que
0 Mesmo Possuli.
Exatamente ao contrario, ttm-se empresas que zaioninuito o estudo da cultura, no intuito
de melhor conhecer o consumidor.
Talvez poucas categorias de consumo sejam tdoesgantes, do
ponto de vista académico, quanto a dos produtostuxe. (...) Um
universo no qual, supde-se, 0s objetos sejam umaelpa —
importante e altamente representativa, visto quagiteel — de um
sistema de valores e de uma visdo de mundo conmaaldi que lhes
confere significadgD’ANGELO, 2004, p.10 — 11).
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2.4. Simbolos, significados e valor

Em 1955 Levy (cit. em HIRSCHMAN (1982)) ja afirmagae as pessoas ndo compravam
produtos pela sua utilidade, mas, pelo seu sigmiic Expressdo das necessidades e dos
desejos, a aquisicdo de objetos é incessantemstinteukada pelas sociedades de consumo
atuais, nas quais a publicidade se encarrega edegqaoo alto consumo através de mercados
cada vez mais criativos e da extrema competitveda(FONTENELLE, 2004;
GIOVINAZZO, 2003).
Esses objetos traduzem, ao mesmo tempo, certo aéverazer individual e de satisfacdo
social que, de acordo com D’Angelo (2004), estamtalimente associados a valores e
significados que os individuos constroem dentrsia® decorrer de sua vida.
Existem dois tipos de objetos: o objeto prazer, mppresenta certa fixacdo do individuo
aqueles produtos, onde se tornam pegas de colecdmbjeto signo, que tem apenas um
pequeno valor sentimental. E o objeto represenped® mudanca, que sera obtido por ser
novo e da moda, por representar ndo uma satisfadéaodual, mas uma satisfacado social
coletiva s&o os chamadespositores de clas§aLLERES, 2006).
Nesse contexto, o objeto é visto como simbolo dasedades de consumo, que vém
crescendo muito rapido, em correlacdo com uma ghevaos padrbes de vida, onde os
objetos nascem depressa, em mais quantidade entambé&em cada vez mais cedo, desta
forma acelerando ciclos de modelo e série (GRUBBRATHWOHL, 1967; HEIDEGER,
1996).
Kotler (1996) faz uma classificacdo de bens basea®a no ciclo de vida deles, mas nos
habitos de compra do consumidor. Sendo assim, iskinglie trés tipos de bens: de
conveniéncia, comparaveis e de uso especial. Os deruxo estdo inseridos nesta ultima
classificagdo, que sdo de consumo com caractedsfinicas e/ou identificagcdo da marca,
para qual um grupo significativo de compradores éstbitualmente disposto a fazer um
esforgo especial de aquisicao.
Fazendo uma comparacéao entre o valor dado ao®slgelas sociedades rudimentares e pela
sociedade de consumo, Allérés (2006, p. 59) afirma:
As sociedades rudimentares, tradicionais, pouco emasvidas,
conferem aos objetos seja um valor utilitario ealyiseja um valor
sagrado, religioso ou ritual. As sociedades de ooms muito
desenvolvidas tornam o0s objetos cada vez mais iseesse
dessacralizados, ainda que mais refinados e mastes.

E por meio desse ponto de vista que os objetosue $30 considerados os mais
representativos de todo o complexo processo ddheseodo ato de compra de um objeto
(GRANERO, 2007). Isso porque esses apreendem @onsigrincipais fatores racionais da
compra como a originalidade e a qualidade, alémfatoses irracionais como o gosto pelos
objetos de marca e pelos cddigos sociais (VIGNAB2Qvww.infraero.gov.by.
Os objetos de luxo tém duas grandes categoriasguena diferenca mais essencial e
incontestavel entre elas é a duracdo de vida, E#0 a categoria dos objetos de luxo
convencionais e 0s objetos de luxo da moda.
O objeto de luxo é um dos paradoxos das sociedddesonsumo:
sublime, suntuoso, inacessivel e, no entanto, mbjet todos os
desejos, de todas as fantasias; supérfluo, atdl im(todavia, um dos
triunfos da elevacao do padréo de vida; totalmentiksspensavel vital
e, todavia, abandonado de acordo com os fenbmeraosnada;
desejado, sonhado, rejeitado, esquecido, cada mljetluxo tem um
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ciclo de vida pessoal e muito dificil de se antac{A\LLERES, 20086,
p.60).

O significado de um objeto é derivado daquelebativs e caracteristicas de performance que
os individuos acreditam que o objeto possua, eAdcsporém, totalmente inerente ao objeto
por si mesmo, mas sim, formado através da interagée o individuo, o objeto e 0 contexto
(KLEINE e KERNAN, 1991, p. 312). O comportamentoatsmsumo sob a égide cultural de
um individuo serd dirigido através do envolvimed® seu autoconceito pelo consumo de
produtos como simbolos.

Desde muito tempo atras, ndo é dificil compreenger;, no mundo da cultura, todo objeto
comercial esteja envolvido por um carater simb¢lieoo ato da compra torne-se uma
avaliacdo desse simbolismo, sendo definitiva paseolba do comprador (GRUB e
GRATHWOHL, 1967). Uma especialidade ou uma boa assinatura que umaar(@xposta)
exple externamente tal como um simbolo, um logaponome, dota um produto com uma
alta qualidade percebida{ANDRUS, SILVER e JOHNSON, 1986, p. 6). A aquisigius
produtos como objetos simbdlicos serve como ideatfio desse sistema (SILVA e
MASCETTI, 2004; SCARABOTO, 2006; KOTLER e KELLERQ@6).

O papel da imagem que o individuo tem de si mesgrwescomo o motivador de
comportamento humano moarketplace(GRUBB,1967).Pois o valor da marca é o valor da
informacédo que ela carrega ou dispara. O valor #se um quantum, um pacote de energia que se
dissipa a qualquer momento, bem como provoca reagiicadeigMARTINS e BLENCHER, 1997,
p.15). E os consumidores passam a comprar conceitosez de produtos, e a marca se firma cada
vez mais comelemento chave para a diferenciacdo ecaramoditieSFARAH NETO, 1995;
GIDDENS, 2002).

2.5 O marketing e a subjetividade do consumo

O marketing pos-moderno precisa reavaliar suastégias, em um ritmo acelerado para
acompanhar as mudancas que surgem na sociedadprif@oedial tarefa € refletir em suas
estratégias esse ambiente cultural que diferensiandividuos enquanto consumidores.
Somente assim, ele podera reconhecer as partdadas que emergem nesse novo
consumidor para prever novas necessidades de constino marketing entendendo a

antropologia do consumo e a subjetividade do iddiwinuma sociedade em transformacéo.
A teoria do mosaico de isomorfos de Maluf remete a uma condigdo reflexiva indispensavel na analise do
comportamento do consumidor, cujos os individuos #didos e as causas do seu

comportamento ndo podem ser pensadas através rdéues, sejam elas complexas ou
simplérias. O argumento de Maluf vai ao encontropdasamento filosofico praticado por
Deleuze e Guattari (1992) acerca da constituicdsuthgetividade do consumidor. Isto é, a
complexa ambigiidade, impede a construcdo de urdelmocapaz de explicar a sua
variabilidade e mutabilidade (MALUF, 2002).

Através dos vetores, Maluf (2002) mostra em seuanosque 0 vetor psicossocial, perpassa
0s demais pois relaciona-se aos aspectos pulsiesaisiais. Nesta analise, tem-se a dinamica
mutacional do comportamento, que faz com que osre®testejam em permanente
movimento, interconectos, ndo-cristalizados, tal gusubjetividade do consumidor, aberta,
movel e fluida. Sendo assim um mesmo individuo paplesentar comportamentos de
consumo distintos com a influéncia ou a presercand ou mais vetores na hora da escolha
de um objeto ou da marca para o consumo. Deversaderar a circunstancialidade como
ponto de reflexdo. O consumo € ou nao é um rekutlassa interconectividade individuo e
objeto?
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Sendo assim, o estudo do Mosaico fluido, que tepsit@ssociologia a base de sua reflexao,
e valido para interpretar as mdultiplas escolhasele®nsumidor pos-moderno, que € uma
subjetividade coletiva, ou ele é o camagusempre em transformacéo, vestindo-se com
mascaras de identificacdo (MAFFESOLI, 1996) parafaser representar, através de
processos inconscientes e sociais ao mesmo te@p@scolhendo a marca como objeto, mas
sim como “sujeito” que interage para a (des) cogéiv de sua prépria identidade.

2.6. Resultados

A representacdo social € altamente influenciada peltura, sendo que esta e o objeto se
complementam de maneira simbidtica, pois a exigéle ambos sdo dependentes. O fato de
0 objeto pertencer ao mercado de luxo ou nao, depeevidentemente, da renda do
individuo, mas, fundamentalmente, de sua cultuestdforma, a valorizacdo da cultura € um
tema muito presente no comportamento de consunmo.&passagem da esfera da producao
pra a esfera cultural, vé-se vivemos em um pergmercantilizacdo da cultura, expressa
por meio de uma comunicacdo que trabalha valores ctatus emocgao, seducdo entre
outros. A expressao das necessidades e dos ddesjobentes bem como a aquisicao deles &
incessantemente estimulada pela sociedade de conatual, e cuja a publicidade se
encarrega de provocar o alto consumo através deadws cada vez mais criativos e da
extrema competitividade dos fabricantes (FONTENEL2E8D4; GIOVINAZZO, 2003).

Sendo assim, esses objetos traduzem, ao mesmo,teend nivel de prazer individual e de
satisfacdo social que estdo diretamente assoceéadalres e significados que os individuos
constroem dentro de si no decorrer de sua vidaa Riéres (2006) existem dois tipos de
objetos: objeto prazere o objeto sigrib Este ultimo representado pela mudanca, que seré
obtido por ser novo e da moda, por representarumd@ satisfacdo individual, mas uma
satisfacdo social coletiva sdo os chamakp®sitores de classia verdade os objetos signos
sdo mais comuns no mercado de luxo, e tem side@oma muito estudado por esses autores.
Em uma classificacdo de bens baseada, ndo no dichkida deles, mas nos héabitos de
compra do consumidor, distingue-se trés tipos: deveniéncia, comparaveis e de uso
especial. Os bens de luxo sdo considerados os maissentativos de todo o complexo
processo de escolha e do ato de compra de um abjepyeendem consigo 0s principais
fatores racionais da compra como a originalidadegealidade, além dos fatores irracionais
como o gosto pelos objetos de marca e pelos codmmais.

Pois segundo os autores estudados o significadondabjeto é derivado daqueles atributos e
caracteristicas de performance que os individuosddam que o objeto possua nao sendo,
porém, totalmente inerente ao objeto por si mesmag sim formado através da interacédo
entre o individuo, o objeto e o contexto. Contugladencia-se pois a representacao social do
consumo na sua mais alta significagéo.

Seguindo esse raciocinio Andrus, Silver e Jonhsk®8€), Silva e Mascetti (2004) e
Scaraboto (2006) acham que o comportamento de mansob a égide cultural de um
individuo sera dirigido através do envolvimento sk autoconceito pelo consumo de
produtos como simbolos. Desta forma, nao é diémihpreender que, no mundo da cultura,
todo objeto comercial esteja envolvido por um @raimbolico, e o ato da compra torna-se
uma avaliacao desse simbolismo, sendo definitiva @scolha do comprador.

! Esse termo refere-se a juncéo das palavras Caneai@nguru. Animais que possuem capacidade de madizncomportamento e de
atitude rapidas, para se adaptar ou conviver etascembientes, com mais seguranca.

2 Que representa certa fixagao do individuo aquelsdupos, onde se tornam pecas de colegdo

3 i
Que tem apenas um pequeno valor sentimental
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Sendo assim, admite-se que 0 consumidor passa @raooonceitos, e a cultura constitui a
lente através da qual o cliente vé fenbmenos qagesa no mundo. A cultura passa a ser a
coordenadora das ac¢les sociais e de atividadestwax] especificando os comportamentos
e 0s objetos que emanam dos dois.

E por meio dos objetos que a cultura se substé@wiam seu total, pois esses representam a
personificacdo de recordacfes tangiveis de sigdibis culturais. Através desse pensamento
podemos inferir que ha uma simbiose entre objetibra e pessoas. Semelhante inferéncia
foi encontrada no trabalho de MacCraken (1986,-8)7® qual afirmaos objetos ndo so
criam o mundo culturalmente constituido como tamba&mpor ele criados.

Sempre que uma pessoa utiliza produtos simbdlielas,estd tentando comunicar a seus
grupos de referéncia certas coisas sobre si meAmadentificagbes com valores, com
normas, com ideais e com modelos nos quais a pessoa&omunidade se reconhecem,
constituem parte da identidade de alguém.

Trabalhando a tendéncia a individualidade algurisres enfatizaram sua importancia na
inser¢@o do individuo nos grupos ou tribos. Quamd®m se relaciona a industria da moda
iISso consegue ser mais enfatico. Uma vez que a pastali duas facetas singulares: a busca
pela individualidade e a necessidade de integrsqéial.

Além do mais, dos muitos simbolos e expressdesodangé uma das mais importantes
linguagens nédo verbalizadas eloque passa pelo grupo de controle social. Porsefgessoas
procuram um entendimento préprio e comunicam paaoutros esta percepcao de si,
enquanto demandam a integracdo social mediante @ gulturalmente aceito pelo grupo de
que fazem parte.

No ambito do consumo social, além da imagem e @atidthde, deve-se levar em conta outro
conceito: o ddrand Ethnographyque representa um esfor¢co para compreender doguian
determinado comportamento ou percepcédo de uma rpaa@m ser universal e amplo, a
partir de um conjunto de observacfes muito pagregl

Os estudos etnograficos, apesar de serem recemi@sasil, jA vém sendo utilizados ha um
bom tempo, embora de maneira diferenciada (FESTRIGE954; FISHBEIN, 1963;
GRUBB e GRATHWOHL, 1968). Por exempl@daker (2000)argumenta que a atitude dos
objetos como as marcas, pode ser associada a ulacpsrsonalidade, fornecendo assim
beneficios auto expressivos e simbdlicos aos coidewes. Entretanto, Troiano (2004)
enaltece a etnografia mostrando sua capacidadespreender profundamente os vinculos
estabelecidos entre consumidores e marcas. O ca@itaigrafico € a maneira de identificar a
origem da conexao entre marcas e consumidores.ufias@alavras, permite compreender a
combinagéo entre a estrutura de valores dos codsuesie a cultura das marcas.

Seria na verdade a etnografia da marca captandostas para duas grandes questd&gie

0 consumidor pensa e o que ele sente. Essa € iedsmmte uma forma de penetrar no mundo
e na vida dos consumidores para entender as adstctes e a intensidade da relacdo que se
estabelece entre eles e 0s elementos de sua celtlgaua vida, como é o caso das marcas.
Os autores comecam a despertar a formacatridas, que nada mais sao do que grupos de
consumidores reunidos a partir de seus valores, atitides e suas reagoes frente a uma
marca .

O raciocinio oferecido pelas técnicasRland Ethnographyferece também uma precisa e
profunda compreensao dasndsetsdos consumidores. Ess@ndsetpode ser a forma que
eles definem seu comportamento, as marcas e db&scpe as regem, ou seja uma espécie
de tribo, porém do ponto de vista mental (PINKES98; RIES e TROUT, 1981).

Na matriz da figura 1, agrupamos um bloco de informagGes ndo sequenciais das varidveis do consumo
social, mediante as mudancgas e representacdes sociais. Nela pode-se ver que hd uma predominancia
para o imaginario do consumidor, no campo das variaveis sociais. Os estudos que analisam o fendmeno
emocional a partir do individuo sdo constantemente associados a psicologia social. Por certo, a psicologia
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social serve como “ponte” entre a psicologia e a sociologia e, portanto, tornou-se a primeira opgdo de
estudo das influéncias sociais sobre as emogGes. Os eventos sociais sdo, dessa forma, os determinantes
das emocdes, e certas classes de eventos situacionais estimulam direta e universalmente a mesma
emogdo porque as ligacGes entre eventos e emogdes tém base psicoldgica.

Ademais, a cultura é forte presenca na subjetividade do consumo, somando-se a esta o prestigio e o
status. Esse conjunto de caracteristicas representa aqueles consumidores possuidores de necessidades e
desejos semelhantes, com status similares, e almejando prestigios sociais idénticos. A marca, nestas
tribos de consumo, possui uma forte carga emocional através do valor simbdlico dos objetos e dos seus
significados.

Figura 1: A representacéo social do consumo

Tribo ou grupo:influéncia
social,

prestigios social,
status , seducdo por causas
sociais

imagem da marca,

cultura como coordedora
das agdes sociais,

carga emocional(objeto e
sujeito),
mascaras de identificacat,

2l

objeto como carater

simbalico

subjetividade coletiva

Font
e: elaborado pela autora, 2014.

3. Conclusodes

Podemos considerar como achados que as marcagsatta sua intangibilidade influem
fortemente no comportamento de consumo das pedsoaando-as condutoras de objetos e
simbolos. Se pelo lado das marcas isso aconteddodaw trabalho e esforgo feito pelos
fabricantes no sentido de conseguir a personabzé€&eus produtos/servi¢os, do outro lado,
existe um consumidor sonhando com o status queneasza lhe proporcionara quando da
insercdo em seu grupo social, em suas tribos. @uadse 0 consumo sociocultural, uma vez
gue o consumidor precisa se afirmar nos gruposésrdo prestigio social obtido pelo nivel
de seu consumo.

Assim, vemos que as razdes tradicionais e raciom@aigscolha pelas marcas perderam
sentido, pois no momento, os consumidores estadosguiados pelas emocdes, afeicdes,
sensagoOes e percepcdes. Em outras palavras, de @oon os estudos pode-se considerar que
o0 consumidor é conduzido pelo emocional no momeat@scolha de produtos e servicos,
vivenciando experiéncias de consumo. Isso sim, gu® mais conta para ele enquanto
consumidor, pois ele tem plena conviccao do retquelhe darda em termos de status..
Ademais, podemos também entender como achadoslgde bedbnico do consumo, pois, 0
cliente heddnico considera uma compra uma expeésiénentureira e prazerosa, alegre e
fantasiosa repleta de sensacfes. Vé-se, que segsndstudos, o fato repete-se e que o
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momento da compra para esses consumidores tambéoomdposto por variaveis
extremamente subjetivas e abstratas, carregadasatges, sonhos e sentimentos.

Os pesquisadores de marketing interessados emaairoptionhecimento a respeito do papel
das emocdes no consumo devem partir para o esagdbases sociais dessas emocdes. Um
amplo acervo de experiéncias emocionais surgespestas advindas do grupo social no qual
o individuo se insere e das interpretacoes dessasstas. Sendo o consumo uma atividade
eminentemente social, essa abordagem pode contrileuiforma significativa para se
conhecer melhor o comportamento dos consumidores

As emoc0des sdo o produto da juncdo do estimuld geta fatores socioculturais especificos
— definicdes da situacao e rotulos culturais. Omueesstimulo pode ser experienciado como
felicidade ou raiva, dependendo das pistas sitnaadisponiveis. Uma vez que definicdes
situacionais e rotulos emocionais variam no tempenge culturas, também variam as
experiéncias emocionais, de acordo tanto com ostrivistas sociais, quanto com 0s
interacionistas simbolicos. Os determinantes dam&pcia emocional ndo séo fisiologicos,
mas socioculturais. Existem tantas emoc¢des quaataslistinguidas em uma cultura e entre
culturas.

Como estudo exploratério, apontamos descobertasloSassim, temos em maos achados
pelos quais existe a possibilidade de refletir @rato consumo tanto no que concerne a
pessoa do consumidor quanto das marcas. Seguis€dagsocinio podemos redimensionar o
valor dado as experiéncias de consumo. Essa pévspéartalece um novo caminho para o
comportamento de consumo, contraditorio ao tradatiocuja énfase seja a valorizacdo dos
sentimentos e das percepc¢des dos clientes.
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