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O “Olhar” Antropolégico do Marketing: Contribuicdes da Antropologia do
Consumo ao Entendimento do Sistema de Producao de Bens e do
Comportamento do Consumidor

O consumo é uma pratica material e simbdlica que expressa pertencimento social, bem como
reprodugdes e contradi¢des sociais nas quais as relacdes de mercado estdo imersas. O objetivo
deste ensaio teérico é apresentar como a abordagem antropolégica da producdo e da
comunicacdo de produtos e de servigos contribui para a compreensdo do fenémeno do
consumo, enfatizando, em especial, sua principal contribuigdo as pesquisas em marketing de
que as relagdes de consumo possuem dimensdes culturais, simbdlicas e coletivas. Para tanto,
inicialmente apresentamos como a abordagem antropolégica de estudos sobre o consumo
contribuem para o entendimento da dindmica mercadolégica, em especial do comportamento
dos consumidores. A seguir, discutimos suas implicacdes no que se refere a producédo de bens e
servicos. Ao final, apresentamos contribuicdes deste estudo as pesquisas em marketing,
enfatizando contribui¢des da antropologia do consumo no que se refere ao entendimento dos
significados culturais implicitos nas relacdes de mercado, das representacdes dos bens e dos
servicos na vida e nas relag¢des sociais dos consumidores, bem como dos aspectos associados a
decisdo de aquisi¢do, ou ndo, destes bens e servigos. Em dltimo caso, pode possibilitar a
compreensdo sobre conflitos e descontinuidades das relacdes dos consumidores com as
organizagdes, bem como de movimentos de resisténcia ao consumo.

Palavras- chave: cultura; consumo; producao simbdlica; comportamento do consumidor.

Keywords: culture; consumption; symbolic production; consumer behavior.

The Anthropological Perspective of Marketing: Contributions of the Anthropology
of Consumption to the Understanding of Goods Production System and Consumer
Behavior

Consumption is a material and symbolic practice that expresses social belonging, as well as
reproductions and social contradictions in which market relations are embedded. The objective
of this theoretical essay is to show how the anthropological approach to the production and
communication of products and services contributes to understanding the phenomenon of
consumption, emphasizing, in particular, the main contribution to marketing research that is:
consumer relations have cultural symbolic and collective dimensions. For that, it is presented,
initially, how the anthropological approach of the consumption studies contributes to
understanding the dynamics of marketing, particularly of consumer behavior. Next, we discuss
its implications with regard to the production of goods and services. Finally, we present the
contribution of this study to marketing research, emphasizing the contributions of the
anthropology of consumption with respect to understanding the cultural meanings implicit in
market relations, representations of goods and services in life and social relations of consumers.
Also, aspects associated with the decision to purchase or not these goods and services. Last, it
can enable the understanding of conflict and discontinuity of relationships with consumer and
organizations, as well as consumption resistance movements.

1. Para Iniciar as Discussoes

As relagdes estabelecidas entre os individuos e os bens de consumo nao
possuem apenas caracteristicas utilitarias, mas sdo base para as relagdes sociais
constituidas na sociedade, como apresentado por Sahlins (2006), por McCraken (2003) e
por Douglas e Isherwood (2006). O ato de consumir, desse modo, é compreendido
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como forma de revelar intmeras particularidades individuais e culturais de
determinado contexto social, os quais sdo constituidos nas relagcdes de troca, como
apresentado por Mauss (2003).

Nesse aspecto, como apresentado por Barbosa e Campbell (2006), cultura e
consumo possibilitam a constituicdo de interfaces de estudos que abrangem aspectos
interdisciplinares das ciéncias sociais e humanas. Destacam-se, nessa perspectiva,
estudos antropolégicos - ou seja, ligados a cultura - associados as pesquisas de
marketing - ou seja, ligados ao consumo - que possibilitaram a construcao de uma area
de pesquisa denominada como antropologia do consumo. Cherrier e Murray (2004)
discutem a relagao estabelecida entre cultura e consumo ao explicitarem que o tltimo
ndo é um fendmeno unificado numa pirdmide ordenada e congruente com a ordem

social, possuindo dindmica que transcende as classificagdes sociais.

A antropologia do consumo enfatiza que, para a compreensao das relagdes de
consumo na sociedade, é preciso o entendimento do espago de significacdo em que os
bens sdo utilizados. A realidade é socialmente construida pelos consumidores,
considerando a esfera social constituida com base na esfera do consumo, onde mapas e
significados culturais sdo constituidos e os objetivos individuais sdo evidenciados.
Desse modo, os bens de consumo sao considerados artefatos culturais criados pelos
individuos com a finalidade de expressar tanto suas singularidades individuais ou
coletivas, quanto suas classificacdes de pertencimento social. Esse é o sentido de
mediacao social que os bens carregam ao constituirem uma combinacdo com o sistema
simbélico que é a cultura.

Z

A proposta desse artigo é apresentar como a abordagem antropolédgica da
producdo e de comunicacdo de bens contribui para a compreensdo do fenémeno do
consumo, enfatizando, em especial, sua principal contribuicdo de que as relagdes de
consumo possuem dimensdes culturais, simbodlicas e coletivas. Para tanto, inicialmente
¢ apresentada a perspectiva antropolégica do consumo, discutida com base nos
classicos de Veblen (1983), de Mauss (2003), de Sahlins (2006), de Douglas e Isherwood
(2006) e de McCraken (2003), e, em pesquisas empiricas, o carater simbodlico dos bens
apresentado pela antropologia do consumo, bem como as definicdes de consumo e de
bens de consumo relacionados a essa perspectiva de estudos. A seguir, apresenta-se
uma reflexdo acerca do sistema de produgdo simbdlica proposta por McCraken (2003),
suas principais contribuicdes para o entendimento do fendémeno do consumo com base
antropolégica, e suas implicacbes para as pesquisas em marketing sobre o
comportamento do consumidor.

Sendo assim, no que se refere as contribuices desse estudo, em um primeiro
momento foi possivel compreender como as reflexdes propostas pela antropologia do
consumo no entendimento das relagdes de mercado sdo relevantes, ao considerar o
contexto cultural como ambiente que dinamiza o fendmeno do consumo na sociedade
contemporanea. Isso foi possivel ao analisar como os bens fornecem subsidios para a
compreensdo do contexto cultural, na medida em que expressam categorias distintivas
de individuos e grupos. As construcdes destas distingdes, expressas nos bens de
consumo, também refletem e sdo base para a compreensdo da esséncia das diferencas
sociais que, materializadas nestes, se constituem como coédigos das caracteristicas
explicitas e implicitas dos individuos; ou seja, o0 consumo pode ser apreendido com
mecanismo de reproducao cultural.
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Nao obstante, a abordagem antropolégica de estudos sobre consumo também
possibilitou reflexdes acerca do sentido que os bens e servigos representam na vida e
nas relagdes sociais dos consumidores. Estudos sobre decisdes de aquisicdo ou ndo
destes bens possibilitam compreender conflitos e descontinuidades das relagdes dos
consumidores com as organizacdes, bem como refletir sobre limites de movimentos de
resisténcias e de consumo consciente.

2. O Consumo sob o “Olhar” Antropolégico: o Carater Simbélico dos Bens

O trabalho que tradicionalmente é considerado como marco inicial nos estudos
sobre cultura e consumo foi de Veblen (1983), publicado originalmente em 1899
(ROCHA; BARROS, 2006; D’ANGELO, 2003). O autor aborda aspectos culturais
influentes nas formas prevalentes das relacdes das trocas sociais, enfatizando o
reconhecimento das diferencas e dos conflitos na sociedade, que sao representados e
reproduzidos nas rela¢des de consumo.

Na concepgdo de Veblen (1983), a expansdo do consumo na sociedade ocidental
ndo resultou apenas da expansdo da sociedade industrial, enfatizada pela visao
conservadora dos economistas de que a oferta dinamizaria a demanda. Porém, o autor
destaca o papel desenvolvido pelos bens de consumo neste contexto, ndo apenas para
saciar necessidades utilitaristas individuais, mas de representacdo das relacdes e
estruturas dos grupos sociais. O referido autor destaca ainda questdes sécio-
econdmicas influenciadoras de questdes relacionadas ao consumo, apresentando esse
como fendmeno onde se constréi a estrutura das diferencas sociais, pois, por meio dos
bens consumidos, classificam-se pessoas e grupos, bem como a estrutura social. Essa
leitura do fendmeno do consumo ndo somente sob as bases utilitdrias e individuais,
mas no sentido de um marcador de status e da dimensdo simbdlica cultural,
demonstrou ser uma das contribuicoes dos estudos de Veblen.

O segundo estudo que abordou a importancia dos bens na constituicdo das
relacbes sociais, j4 com um viés antropolégico, foi de Mauss (2003). No estudo,
publicado originalmente em 1923, as relac6es de trocas sociais sdo abordadas a partir
de uma critica as proposigdes utilitaristas do consumo, pois as relacdes de troca
estariam longe de uma perspectiva predominantemente econémica e utilitdria. A vida
social ndo se constitui apenas na circulagdo de bens para a satisfacdo de necessidades
fisicas, mas também de trocas que representam a dinamica social, a sociabilidade e o
carater simbdlico destas relacdes. Os bens de consumo sdo, neste contexto, carregados
da funcdo de comunicagdo, onde os objetos possuem nome e qualidade com quem
mantém relagdes, representados nos significados implicitos aos bens de consumo.

Para Mauss (2003) as relagdes de troca ocorrem com base no que o autor
denomina como sendo dadivas, onde a circulagdo de bens e de riqueza entre as partes
envolvidas nesse fendmeno correspondem ndo somente a aspectos econdmicos, mas
também a honra, a prestigio e a poder, correspondendo, assim, a um processo de troca
de significados. Nesse sentido, a prépria relagdo de troca simboliza alianca ou
desacordo entre as partes envolvidas. Ao apresentar o conceito de fato social total
como sendo fendmenos sociais, onde se exprime toda a espécie de instituicdes, Mauss
(2003) considera as trocas sociais como sendo fato social total. Isso porque, nessas
relagdes, o econdmico, o utilitdrio, o simbolico e o subjetivo estdo imbricados e
representam a dindmica social.
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Z

Outro estudo de abordagem antropolégica do consumo é proposto por
McCraken (2003), que considera a grande transformagao do Ocidente, evidenciada na
revolugao industrial, ndo apenas como uma mudanga desenvolvida por novos modos
de produgado, mas também se constituindo como uma face da revolugdo do consumo.
Os resultados destas mudancas devem ser relacionados além das atitudes do
comportamento de compra pelos consumidores, como nos padrdes culturais da
sociedade. Alteracdes nos conceitos de tempo, de espago, de sociedade, de individuo,
de familia e de Estado foram influenciadas, na medida em que “[...] cultura e consumo
comegaram a compor sua atual relagdio de mutualidade profundamente complexa”
(McCRAKEN, 2003, p.21). Para o referido autor, o consumo é um artefato histérico
resultante de profundas mudangas sociais, econdmicas e culturais no Ocidente.

Barbosa e Campbell (2006) consideram que a complexidade da relacao entre
cultura e consumo possibilitou a consideracdo de que o consumo fosse, na sociedade
contemporanea, entendido como um processo social, o qual produz sentidos e
identidades independentemente da aquisicdo de um bem. A centralidade das préticas
de consumir na esfera social pode ser observada porque a légica cultural de
reprodugdo da sociedade é expressa nas relacdes de consumo. Além de os individuos
terem a possibilidade de se expressarem pelos bens que adquirem, a eles é facultado o
direito de controlar o consumo alheio, na medida em que os significados culturais
implicitos nos bens transcendem o contexto das relagdes de troca, e acabam por
classificar as pessoas por aquilo que elas consomem. Barbosa e Campbell (2006)
parafraseando Bourdieu (2007), afirmam que o gosto classifica o classificador.

Essa concepgdo dos bens de consumo como artefatos materiais e da cultura
como construcdo social ndo sdo forcas antagonicas, mas imbricadas nas relacdes de
mercado, podendo ser considerada uma retomada das discussdes propostas por
Sahlins (2006). O autor afirma que na sociedade capitalista ocidental a produgdo de
bens é constituida de intencdes culturais, na medida em que as diferengas significativas
entre os produtos servem ao esquema geral de classificagdo social. Para Sahlins (2006,
p- 34) “O significado [...] é a propriedade essencial do objeto cultural, da mesma forma
que o simbolico é a faculdade especifica do homem”. Para o autor, o significado nao
cria forcas materiais reais, mas, ao serem empregadas pelos homens, as cinge e governa
a ordem cultural.

Para Douglas e Isherwood (2006), as relacbes estabelecidas entre cultura e
consumo assumem papel de estruturacdo dos valores, das identidades, das relacdes
sociais que congregam aspectos da cultura compartilhada e de diferentes grupos
culturais. Neste sentido, os significados atribuidos aos bens estdo relacionados a suprir
necessidades simbélicas por, primeiramente, evidenciar e estabilizar categorias
culturais e, em segundo lugar, por serem compreendidos como um cédigo de
classificagdo do mundo que cerca cada individuo e sua socializacdo. Estes significados,
enquanto implicitos de aspectos culturais, se constituem como forma de comunicacdo
social, na medida em que os bens mantém relagdo com outros bens, formando um
encadeamento de significantes que podem ser lidos e interpretados por aqueles que
conhecem e que decodificam os c6digos construidos pelo consumo.

Sendo assim, os bens possuem significados na medida em que estao inseridos
em um contexto cultural, pois, como tém a capacidade de comunicacdo na sociedade,
sua utilizacdo nao é neutra. Antes, tém finalidades que podem ser utilizadas tanto
quanto forma de estabelecer pontes entre grupos e individuos, como podem ser
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instrumento de exclusaio (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006). De acordo com
Wattanasuwan (2005), os significados simbélicos sdo pontes para conexdes entre
individuos na sociedade por meio do consumo. Essas “pontes” ndo sdo estabelecidas
como uma estrutura fixa, mas imersas em diferentes contextos, os quais permitem, aos
individuos, recriarem, reapropriarem e recontextualizarem significados. Assim, para
compreender o consumo deve-se entender como os significados sdo utilizados para a
transmissdo de mensagens codificadas pelo transmissor - ou seja, pelo consumidor - e
decodificadas por outros individuos nas préticas de consumo e de utilizagdo dos bens
(BELK; COON, 1993).

Piacentini e Mailer (2004) consideram que a capacidade de comunicacdao dos
bens pode ser observada no estabelecimento das relagdes sociais e nas atribuicdes de
simbologias que refletem filiacdo e/ou conexdo de grupos especificos. Esses codigos
sdo aprendidos, comunicados e compreendidos na sociedade, pois, com base nestes
aspectos, se percebem as conformidades e as distin¢cdes pautadas em valores - ou seja,
nas constituigdes culturais. As necessidades de bens, neste intuito, advém do
envolvimento social, onde ocorre a possibilidade de comparacdes de padrdes de
consumo, superando ou reforgando as relagdes com o outro e se constituindo como
parte visivel de demarcagdo das categorias de classificacdo da cultura (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2006, MAUSS, 2003). As necessidades de consumo podem ser
entendidas, nesta perspectiva, como sendo constituidas de natureza cultural e imersas
na vida social.

O estudo do fenomeno do consumo com base antropolégica, como proposto
por Douglas e Isherwood (2006) e por McCraken (2003), tem, por objetivo, a
compreensdo do espaco de significagdo em que os bens sdo utilizados. A realidade é
socialmente construida pelos consumidores considerando a esfera social constituida
com base na esfera do consumo, onde os mapas e os significados culturais sdo
constituidos e os objetivos individuais sdo evidenciados. Os bens, como representacoes
materiais e simbolicas, sdo artefatos criados pelos homens para expressdo de suas
singularidades tanto individuais quanto coletivas. Aos serem portadores de
significados coletivos, servem de mediadores sociais por estabelecerem uma
combinacdo de sistema simbolico, que é a cultura. Para Rocha (2000; 1985) os bens de
consumo sdo artefatos resultantes das atividades de produgdo humana utilizados como
instrumentos para a reprodugdo, a representagdo e a manipulacdo das culturas.

O entendimento da significacdo dos bens de consumo perpassa a compreensao
das mudancas culturais da sociedade, pois a dindmica da cultura est4 relacionada ao
papel desempenhado pelos individuos e pelos grupos sociais neste contexto. O
consumo é um modo de estabelecer, de estabilizar e de evidenciar as estruturas das
relagdes sociais propondo-lhes significados; como apresentado por Douglas e
Isherwood (2006, p. 108), “se a fun¢do da linguagem é sua capacidade para a poesia, a
funcdo do consumo é dar sentidos as relagdes, sendo um meio nado verbal para os
homens se criam e recriarem, constituindo de significados suas relacbes e
conseqilientemente o encadeamento de bens”.

Considerando a subjetividade dos individuos imbricada nas formas de
consumo instituidas na sociedade, podemos considerar que os consumidores nao
buscam essencialmente os aspectos utilitdrios dos produtos, mas os significados
proporcionados no estabelecimento das relagdes dos individuos com os bens.
Consumimos, entdo, com base nas representacdes que os bens possibilitam demonstrar
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e nos significados culturais que podem ser expressos, onde se constroem as
aproximagoes e os distanciamentos dos grupos e dos individuos, em termos sociais e
privados, no contexto social. Nesse sentido, ndo se nega que o consumo possui uma
face utilitaria e racional em sua constituicdo, mas associamos, a estas discussoes, o fato
de compreender este fendmeno tendo por base a face subjetiva e coletiva que a
estrutura. O Quadro 1 apresenta uma sintese das definicdes de consumo e de bens de
consumo apresentadas pelos principais autores discutidos nesse topico do trabalho,
objetivando que o leitor possa acompanhar os principais conceitos que sdo base para o
desenvolvimento deste estudo.

Quadro 1: Defini¢cdes de consumo e bens de consumo

O que é consumo?

O que sdo bens de consumo?

Veblen (1983)

Forma de demarcacao na estrutura da
sociedade, pois, sob este fenémeno, se
representariam as bases de
pertencimento as classes sociais.

Bens de consumo estariam a servigo
do desenvolvimento da estrutura das
classes sociais, de suas diferenciacdes,
de seu status e de suas posigdes.

Mauss (2003)

Um fato social total, ao considerar as
relacdes de troca como a base sob a
qual ocorrem as interagdes sociais.

Os bens de consumo sdo carregados
da fung¢do de comunicagado, os objetos
possuem nomes e qualidades do
doador, representados nos
significados implicitos na oferta de
doagdo de um bem.

Um modo de estabelecer, de

Parte visivel de demarcacdo das
categorias de classificacdo da cultura,

Douglas e - . . onde sdo utilizados como pontes para
estabilizar e de evidenciar as |, . o
Isherwood - . .| interligar individuos ou grupos, e
estruturas das relacbes  sociais, , -
(20006) L também como forma de exclusdo
propondo-lhes significados. ~ .
quando nao ocorre compartilhamento
dos significados destes.
Parte  visivel das  diferengas
. Local onde a produgdo de bens é| . . . ¢
Sahlins (2006) . p o significativas que servem ao esquema
revestida de carater simbdlico. A .
geral de classificagdo social.
Artefato histérico resultante das L .
McCraken . . Locus dos significados culturais de
mudangas sociais, econd6micas e . .
(2003) ; determinado contexto social.
culturais.

Rocha (2000;
1985)

Sistema simbolico que articula coisas
e seres humanos e, como tal, uma
forma privilegiada de ler o mundo
que nos cerca. Por meio dele, a
cultura expressa principios, estilos de
vida, ideais, categorias, identidades
sociais e projetos coletivos

Artefatos resultantes das atividades
de producdo humana utilizados
como instrumentos para a
reprodugdo, a representagio e a
manipulagdo das culturas.

Barbosa e
Campbell
(2006)

Esquemas representacionais e
classificatérios apreendidos como
jogo de aspectos fisicos e simbolicos,
onde as sociedades se reproduzem de

acordo com sua ldégica cultural
especifica, produzindo sentidos e
identidades.

Forma de classificagdo e de expressao
social.

Fonte: Adaptado de Veblen (1983), de Mauss (1974), de Douglas e Isherwood (2006), de Sahlins
(2006), de McCraken (2003), de Rocha (2000; 1985), e de Barbosa e Campbell (2006)
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3. Producao Simbélica: uma Abordagem Antropoldgica da Producio de Bens de
Consumo

A antropologia do consumo reconhece que as relacdes estabelecidas entre os
individuos e os bens de consumo ndo possuem apenas caracteristicas utilitarias ou
imposicdes sociais extrinsecas aos individuos: existem intmeras particularidades
individuais e culturais de determinado contexto social relacionadas as praticas de
consumo, auxiliando na compreensdao de que consumir também é um modo
constituido de se comunicar e de constituir significados em nossa sociedade
(SAHLINS, 2006; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006; McCRAKEN, 2003).

A compreensao do fendmeno do consumo possui estreito relacionamento com a
cultura. E por meio da conjuncao da cultura e do consumo que se podem entender
aspectos sociais contemporaneos como, por exemplo, categorias culturais de tempo, de
género, de idade, representadas, na atualidade, por meio de relagdes de consumo,
como apresentado por Rocha (2000, p. 19):

Para entender o consumo é preciso conhecer como a cultura constréi
esta experiéncia na vida cotidiana, como atuam os cédigos culturais
que ddo coeréncia as praticas e como, através do consumo,
classificamos objetos e pessoas, elaboramos semelhancas e diferencas.
O consumo é um sistema simbdlico que articula coisas e seres
humanos e, como tal, uma forma privilegiada de ler o mundo que nos
cerca. Através dele a cultura expressa principios, estilos de vida,
ideais, categorias, identidades sociais e projetos coletivos. Ele é um
dos grandes inventores das classificagdes sociais que regulam as visdes
de mundo e, talvez, nenhum outro fendémeno espelhe com tanta
adequacdo um certo espirito do tempo - face definitiva de nossa época.

Nesse sentido, estudos relacionados a compreensao do consumo na sociedade e
a suas implicagdes nas relacdes sociais e econdmicas passaram a enfatizar a
importancia dos aspectos culturais influentes nessa dinamica. O foco das pesquisas se
desloca da centralidade das razdes praticas e utilitirias do consumo para o
reconhecimento da existéncia da dimensdo simbolica e significativa de sua
constituicao.

A légica utilitarista de entendimento dos bens de consumo atribui um carater
pragmatico a satisfacdo das necessidades dos consumidores, pressupondo a existéncia
de racionalidade funcional proeminente nas relagdes de produgdo do sistema
capitalista. Como apresentado por Sahlins (2006), a visdao utilitarista dos modos de
produgdo no sistema capitalista ocidental é uma concepcdo construida pela busca
racional da felicidade material, onde a ordem cultural seria sedimentada na logica
objetiva desta concepgdo, denominada pelo autor como sendo a razdo pratica. Esta
racionalidade, aplicada a compreensdo da sociedade, seria uma explicacdo
indeterminada da forma cultural, pois coloca as concepgdes de cultura pautadas
apenas nas atividades praticas e nos objetivos utilitarios. Para Sahlins (2006), as forcas
materiais por si s6 ndo tém vida, estando estas imbricadas na ordem cultural.

Sob esse aspecto, Barbosa e Campbell (2006) consideram o consumo como
esquemas representacionais e classificatérios apreendidos como um jogo de aspectos
fisicos e simbolicos, onde as sociedades se reproduzem de acordo com sua légica
cultural especifica. Desse modo, ndo é a origem histérica de um bem de consumo ou o
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seu uso por determinada sociedade que o torna auténtico ou proprio para utilizagao,
mas as condi¢des da construcdo de seu sentido de utilidade que lhe atribuem tal
autenticidade pelos individuos.

A autenticidade dos bens, bem como os resultados de seu sistema de producao,
refletem a distingdo social apropriada das relacdes estabelecidas entre os homens,
materializadas nas formas de bens consumidos. Explicitos nesta relagdo estdo os
motivos morais e pecunidrios presentes na sociedade (SAHLINS, 2006). Deste modo,
para Zukin e Maguire (2004), o consumo é um processo social, cultural e econémico
onde os bens refletem as oportunidades e os constrangimentos sociais, por ser um
campo institucionalizado.

Sob esta concepgao, a analise cultural dos modos de producao se faz necessaria
pelo fato de os bens constituirem e serem constituintes das relagdes sociais e dos
aspectos individuais da sociedade. Entdo, para a compreensdo da utilidade e do
significado dos objetos, é necessdrio entender, primeiramente, as categorias sociais as
quais é destinado, e o valor de troca constituido (SAHLINS, 2006; DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2006; MCCRAKEN, 2003).

A utilidade, neste contexto, é uma construgdo que deixa de ser um
entendimento relacionado apenas aos aspectos funcionais e da qualidade que os
produtos podem oferecer, mas se constitui dos significados das qualidades objetivas. E
na relacdo com o sistema simbélico cultural, onde os significados de utilizagdo dos
objetos sdo constituidos, e os valores de produgao materializados, que se adquire o
sentido de utilidade. Deste modo, o movimento de significagdo dos objetos é resultante
da atribuicdo que os homens fazem, “a produgdo é o momento funcional da estrutura

cultural” (SAHLINS, 2006 p. 190).

Neste sentido, para Sahlins (2006), a sociedade capitalista ocidental, ao
entrelacar aspetos culturais nas relacdes de producdo, deixa de ver esta atividade com
uma légica puramente racionalista e utilitaria, conferindo-lhe o status de producao
simbdlica. O autor faz esta proposicao ao considerar a existéncia de intengdes culturais
na disponibilizacdo de bens e de servicos a sociedade, onde producdo e o consumo,
como apresentado posteriormente por Douglas e Isherwood (2006) e por McCraken
(2003), resultam em artefatos culturais, pelos quais aos homens é possibilitado se
comunicar e estabelecer os codigos pelos quais constituem as relagdes sociais. Como,
no sistema capitalista, o valor de troca é sempre a criagdo de valor de uso, a produgao
que objetiva o lucro é a sistematizacdo de diferencas simbdlicas significativas, pois é no
mercado de consumo que a distingdo social é concretizada por meio dos objetos
(SAHLINS, 2006). Como aponta Rocha (1985), o sistema de producao de bens precisa
ser revestido de simbolos que constituam seu sentido de utilizagdo. Assim, ao
constituir de significados o processo de produgdo dos bens, a dindmica sociocultural
cria co6digos que estruturam as préaticas de mercado. Esses c6digos culturais sdo formas
de classificagdo do mundo que cerca os individuos que, portanto, além de incluir
produtos, servigos e necessidade de consumo, inclui, também, as construcdes das
identidades dos individuos e dos grupos sociais. O consumidor passa, sob esta
perspectiva, a ser compreendido por suas interagdes sociais, que criam, manipulam e
constituem de significados as rela¢gdes de mercado imersas em seu universo cultural.

Segundo McCraken (2003), a significagdo presente nos bens de consumo que os
torna meios de comunicagdo em nossa sociedade possui uma qualidade moével, na
medida em que o seu processo de construcao e de manipulagdo ndo ocorre num local
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especifico das relagdes sociais, mas flui em diversas localiza¢bes para cumprir seu
papel social. Nesse contexto, os significados estdo num constante transito ininterrupto
no mundo social. Para demonstrar como ocorre este processo, o autor faz uma
proposicdo desta suposta trajetéria (ver Figura 1). Existem trés esferas de localizacdo
dos significados presentes nos bens de consumo: (1) o mundo da cultura; (2) os bens de
consumo; e (3) os proprios consumidores. Estes sdo transferidos de uma esfera para a
outra por meio da publicidade e da moda, seguida dos rituais de posse, de troca, de
arrumacao e de despojamento, respectivamente.

Apesar de propor este modelo, o autor afirma que existe uma relacao dialética
entre esses aspectos, dissociada didaticamente apenas com a finalidade de
estabelecimento de uma linha de interpretacio da produgdo simbolica e de
representacdes culturais presentes no fendmeno do consumo. A seguir é discutido o
sistema de produgdo simbélica proposto pelo autor.

Figura 1: Movimento dos significados dos bens de consumo

Mundo culturalmente constituido

| |

Publicidade Moda

Bens de consumo

I

Despojamento Troca Posse Arrum@o

Consumidores individuais

Fonte: Adaptado de McCraken (2003, p.100)

2

Segundo McCraken (2003) a localizacdo original dos significados é o mundo
culturalmente constituido, onde o cotidiano possibilita a construgdo de sentidos
individuais e coletivos, moldados pelos pressupostos culturais do contexto, de duas
formas. A primeira como “lentes” através das quais os fendmenos sociais sao lidos; e a
segunda como plano de a¢do da atividade humana, onde o mundo serd moldado pelo
esforco dos homens. A cultura supre o mundo de significados que sdo caracterizados
em termos dos conceitos de categorias e de principios culturais. De acordo com
McCraken (2003, p. 101), as categorias culturais coordenam a mobilidade dos
significados por representarem as distingdes culturais de determinada sociedade,
discriminando as unidades de distingdes sociais - como, por exemplo, tempo e trabalho
- ou o que é sagrado ou profano, conforme apresentado por Belk e Coon (1993). Como
apresentado por Sahlins (2006, p. 187):
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[...] os homens ndo sobrevivem simplesmente. Eles sobrevivem de
uma maneira especifica. Eles se reproduzem como certos tipos de
homens ou mulheres, classes sociais e grupos, ndo como organismos
biol6gicos ou como agregados de organismos.

Deste modo, a reproducado das construgdes simbdlicas dos grupos sociais se
torna materializada nas relagdes de consumo. O ato de consumir se torna complexo de
compreender, pois, ao contrario do que preconizavam os economistas, os individuos
ndo adquirem bens ou servigos com base numa légica racional utilitarista e individual.
O consumo amalgama aspectos individuais e sociais, onde dimensdes da vida humana
se fazem presentes e sdo expressas nas relacdes de mercado, colocando a dinamica de
mercado numa posicdo de centralidade na sociedade contemporanea. Como
apresentado por Mauss (2003) e por Applbaum e Jordt (1996), o consumo é um fato
social total e ndo as categorias culturais; portanto, o entendimento das mudancas e da
dindmica social é importante no estudo do consumo.

Segundo McCraken (2003), para serem inerentes aos bens de consumo, os
significados sdo transferidos a estes por meio da publicidade e da moda. Os antncios
publicitarios sdo um dos canais de transferéncias, onde os significados do “Mundo” e
do objeto devem ser conjugados como iguais, cabendo, ao espectador, o papel de
perceber esta similaridade e de efetuar a transferéncia das propriedades significativas.
Por isso, a utilizacdo de imagens, de som e de fala se tornam importantes, na medida
em que constitui a lembranga e a comunicagdo com as pessoas. Nesse contexto, o
significado flui ao expressar a “ordem cultural” e a “ordem dos bens” (MCCRAKEN,
2003).

Segundo Rocha (2000) a publicidade tem papel totémico na sociedade no que se
refere ao sistema de classificacdo, que articula seriadamente diferencas paralelas entre
a natureza e a cultura. Neste caso, Rocha (2000, p. 24) afirma:

Os antincios publicitarios - e, por extensdo, os demais mecanismos
produzidos pela midia para identificar produtos e servicos para o
mercado - elaboram, também eles, um sistema reciproco de
classificagdes que articula séries paralelas de diferengas e semelhangas
entre producdo e consumo, sdo os mecanismos de construgdes dos
sentidos.

O sistema de moda tem a capacidade de apresentar acgdes inovadoras
fomentadas por lideres de opinido, que reforcam ou que reformulam as categorias e os
principios culturais. Portanto, os sistemas de moda atuam diretamente sobre os
significados culturais, podendo ser instrumento de reforma radical nas rela¢des sociais,
ao funcionar como um canal de ruptura e de movimento de algum significado
inovador - como, por exemplo, grupos marginalizados que apresentam novos sentidos
e formas de consumo. Neste caso, pode ocorrer o que se denomina como consumo
tricke up, onde a classe supostamente “baixa” dinamiza seus modos de consumo para
as outras esferas da estrutura social, em especial as “acima” de sua posicdo
(McCRAKEN, 2003). H4 que se considerar que esta dindmica implica, também,
relagcdes de poder, as quais devem ser consideras no caso destas anélises.

A significacdo dos bens de consumo, de acordo com a proposta de McCraken
(2003), é transferida ao consumidor por meio de rituais: ao tomar posse dos
significados, esses individuos podem manipular, reconstruir ou resignificar os bens de
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consumo, de acordo com a dindmica cultural na qual estdo imersos. Desse modo, esse
processo apresenta-se de uma forma dindmica, pois, aos consumidores, nao é conferido
status de passividade nesse processo. Os consumidores sdo dinamizadores da
construcdo do sentido de utilizacdo do bem de consumo.

Existe, sob essa perspectiva, a possibilidade de confronto entre o que a indtstria
construiu em torno dos significados dos bens de consumo e o que realmente é
percebido e construido pelo consumidor. O carater dessa relacdo pode representar
convergéncia da perspectiva dos individuos com a proposta da industria, como pode
também representar conflitos das perspectivas das relagdes de consumo entres ambos.
Assim, a transferéncia dos significados de consumo dos bens para os consumidores
ndo é uma construcdo estatica ou mesmo harmoniosa, mas reflete a dindmica social
com a qual esta relagdo estd envolvida.

As instancias de transferéncias de significados dos bens para o consumidor
podem ser consideradas como agdes simbdlicas ou rituais, definidas por Rook (2007)
como atividades expressivas e simbolicas de multiplos comportamentos roteirizados
que sdo realizados com intensidade. Neste aspecto, a pesquisa desenvolvida por Mauss
(2003) teve por base a compreensdo de como as relacdes de troca estabelecidas pelos
individuos e pelas coletividades desempenham papel central na constituicdo da vida
social. O autor argumenta que as relagdes sociais sdo envolvidas por uma constante
forma de dar e de receber, constituida ndo apenas entre individuos, mas entre as
coletividades que se obrigam mutuamente, trocando e contratando bens - os quais, aos
se fazerem como presentes recebidos ou trocados, criam uma obrigacao mutua entre as
partes envolvidas.

McCraken (2003) apresenta quatro tipos de rituais de transferéncia de
significados dos bens de consumo aos consumidores: de troca, de posse, de arrumacao
e de despojamento. Nos rituais de posse os consumidores se utilizam dos significados
dos bens de consumo como demarcadores de categorias culturais, tais como género,
idade, tempo ou espaco. Como afirma McCraken (2003, p. 142)

[...] os individuos compram bens com fim de tomar posse de uma
pequena parte concreta do estilo de vida ao qual aspiram”. Essas
pontes servem como provas da existéncia desse estilo de vida, e
mesmo como provas da capacidade do individuo de reivindicé-lo, o
ato de consumo materializa o carater simbodlico de reivindicagdo de
status e eqiiidade social.

Wattanasuwan (2005) discute que a posse dos bens de consumo estd
relacionada a posse dos significados relacionados a estes. Portanto, existe um processo
dialético entre possuidor e bem, na medida em que é uma relagdo constituida de
continuas atividades de construcdo e de reconstrucao dos significados relacionados a
essa dindmica.

Os rituais de arrumacdo consistem em extrair significados de bens pereciveis,
onde os produtos de vestuario e de cabelos apresentam a especificidade significativa
deste ritual. Quando os significados dos cuidados pessoais sdo transferidos aos
consumidores, estes lhes conferem sentimentos como autoconfianca e poder (ROOK,
2007, MCCRAKEN, 2003). No entanto, os rituais de arrumacdo nao estdo vir}culados

apenas aos consumidores, mas também aos proprios bens de consumo. E o que
comumente se denomina de servicos de manutencdo, e que podem ser claramente
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observados em automoveis, casas, equipamentos - ou seja, todo o tempo e energia os
quais os individuos empregam para manter ou para resignificar os bens ao seu
universo simbdlico.

Ao tomar posse dos significados dos bens, as propriedades simbdlicas destes
ficam associadas as caracteristicas pessoais dos individuos que os possuem. Desse
modo, quando os individuos compram bens que eram de propriedade de outras
pessoas, ou mesmo quando é necessario o seu descarte, o ritual de despojamento
permite que ocorra um processo de resignificacdo (McCRAKEN, 2003). Esse processo
pode se estruturar, segundo o referido autor, de dois modos. O primeiro ocorre
quando ha transferéncia de posse do bem, onde o ritual de despojamento permite que
os significados do antigo proprietario sejam esvaziados, e, com os novos significados
de posse, o individuo possa reivindicar o bem para si. O segundo momento
proporcionado por esse ritual ocorre com quem despoja o bem. Nesse sentido, o
individuo tenta esvaziar, do bem, os significados associados a ele, de modo a destituir
sua associacdo construida em relacdo ao bem. Segundo McCraken (2003) esse é um
momento em que ocorre a possibilidade de “fusdo de identidades”, onde os
significados do antigo e do novo proprietario estdao revestidos no mesmo bem de
consumo.

Quando o consumidor se apropria dos significados dos bens, este ciclo se fecha
e é retomado pela forma como estes individuos se relacionam com ele. Isso porque os
significados podem ser utilizados tanto para a construcao de sua identidade, quanto
pode resignificar e construir novos sentidos aos bens, os quais poderdo construir ou
reformular novas categorias e principios culturais, dinamizando novamente o
movimento destes significados (McCRAKEN, 2003).

De acordo com Cherrier e Murray (2004) as motivagdes para os consumidores
adquirirem bens de consumo sdo mdaltiplas e hibridas, pois as fragmentagoes culturais
as quais estdo expostos e interagindo resultam num estado de permanente construcao
da identidade. Assim, o comportamento dos consumidores, enquanto local onde a
dindmica da producado simbodlica e reproducdo cultural sdo estabelecidas e sustentadas,
depende da historia, das experiéncias sociais e de como essas interagdes resultam na
complexidade de fatores imbricados no ambiente cultural onde os consumidores estao
imersos.

Piacentini e Mailer (2004), assim como Hogg e Banister (2000), discutem as
implicacdes subjetivas dos consumidores, assinalando como dilemas com os quais
esses individuos estdo envolvidos. Segundo os autores o dilema conformidade
social/expressdo da individualidade é um processo social embutido de sentidos que
transcendem classificagbes sociais, devendo ser analisado com base no contexto onde
essa dindmica ocorre, ndo podendo ser compreendido numa légica de exclusdo, mas de
interacao.

De acordo com Applbaum e Jordt (1996), a interacdo existente entre os
consumidores em seu universo simbodlico pode provocar um processo de isomorfismo
no comportamento de consumo. Davies e Fitohett (2004) e DiMaggio e Louch (1998)
assinalam que esse processo ocorre pela susceptibilidade que os individuos possuem
ao estabelecerem relacionamentos sociais, onde a necessidade de estabilizacdo das
diferencas manifestadas no mundo cultural conduz os consumidores a processo de
aculturacdo, como discute Cuche (1999). DiMaggio e Louch (1998) discutem sob esse
aspecto que o comportamento de consumo envolve o contetido das relagdes, ou seja,
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sentimentos de confianga e de identificacdo, como exemplos. Nesse contexto, quando
os bens sdo associados a determinadas categorias culturais, essa interacdo pode
transformar os significados construidos socialmente em relagdo a essa categorizagao,
podendo provocar a internalizacdo de valores pelos individuos. Isso resulta em
processos de aculturagdo (DAVIES; FITOHETT, 2004; CUCHE, 1999), bem como de
construcao de significados deslocados da realidade social vivenciada pelos individuos
(MIGUELES, 2007; McCRAKEN, 2003).

4. Consideragoes Finais

As contribui¢des da antropologia do consumo a area de marketing, na
perspectiva apresentada neste estudo, buscaram evidenciar o caréter interdisciplinar
das pesquisas sobre o comportamento do consumidor, bem como da producdo dos
significados dos bens de consumo. Assim, buscou-se ampliar e aprofundar as reflexdes
proeminentes do campo de estudos em marketing para além do paradigma positivista
e da perspectiva utilitaria das relacdes de consumo. O reconhecimento do caréter
simbdlico dos bens e de seu sistema de producdo como sendo imerso num sistema
cultural permite o entendimento do consumo como sendo um sistema simbdlico
construido socialmente. Esse sistema, por sua vez, estrutura e nutre a dindmica das
relagdes sociais e econdmicas de sentidos e significados, deslocando a centralidade
pragmatica utilitaria e individual de seu entendimento para sua compreensdo com
dimensdes culturais, simbdlicas e coletivas.

N

Em relacdo a adocdo da compreensio do consumo na abordagem
antropologica, as principais implicagdes as pesquisas em marketing remetem ao
entendimento de que a necessidade de bens pelos consumidores apresenta dimensdes
culturais, e possui esséncia simbélica. Nesse sentido, a necessidade de bens é uma
construcdo social pautada nas relagdes constituidas entre os individuos, as quais
suprem de significados o mundo que os cerca, onde as relacdes de mercado, ou de
consumo, estdo imbricadas nessa dindmica. O consumo é compreendido, nesse
contexto, como um sistema de cédigos construidos pelos individuos, pelo qual é

possibilitado representar, reproduzir ou modificar a dindmica do contexto social.

O sistema de producdo e de comunicacdo de bens, nesse sentido, é revestido da
dindmica cultural, pois a sua légica de estruturagao estd associada a légica cultural do
contexto ao qual estd inserido. No processo de construcdo social do consumo, sdo
reconhecidos também as descontinuidades e os conflitos que os consumidores
possuem com empresas e com as proprias relacdes de mercado. Ao reconhecer
significados culturais presentes nessa dindmica, se podem observar tanto aspectos de
aceitagdo como de negacdo de um produto ou servico, pois as relagdes dos
consumidores com as organizacdes ndo apresentam apenas carater harmonioso.

As possibilidades de pesquisas que a adogdo das contribui¢des da antropologia
do consumo e do sistema de producdo simbdlica de bens permite as pesquisas em
marketing, ao captar os significados culturais implicitos nas relagdes de mercado e de
consumo, sao amplas. E levam a refletir sobre o sentido que os bens e os servigos
representam na vida e nas rela¢des sociais dos consumidores, bem como sobre os
aspectos associados a decisao de aquisi¢do, ou ndo, destes bens. Em tltimo caso, pode
possibilitar a compreensao sobre conflitos e descontinuidades das relagdes dos
consumidores com as organizagdes, bem como na sociedade como um todo.
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