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Resumo

O presente artigo procura refletir sobre o enfoque pdés-estruturalista nos estudos sobre a
cultura do consumo em sociedades contemporaneas que apresentem caracteristicas pés-
modernistas. Para tal, aborda-se brevemente a ontologia da cultura de consumo nas
sociedades ocidentais, capitalistas e contemporaneas, discutem-se, também de forma
breve, as principais reflexdes que a abordagem p6s-modernista tem trazido para os estudos
sobre consumo, 0 posicionamento epistemoldgico do pds-estruturalismo, finalizando com
exemplos metodoldgicos de estudos que utilizaram a abordagem poés-estruturalista em
estudos sobre cultura de consumo.

Palavras-chave: cultura do consumo, pés-modernismo, pés-estruturalismo.
Abstract

The present paper aims analyzing about poststructuralism focus in the studies of the
consumption in contemporary societies that presents postmodernist characteristics. To
achieve this, it is going to be broach, on a briefly manner, the ontology of consumer culture at
modern western capitalist societies, it is also discussed, shortly, the main reflextions that
postmodern aproach have been brought for consumer studies, the epistemologic position of
poststructuralism, ending up with methodological examples of researchs that broach
poststructuralism at consumer culture studies.

Key words: consumption culture, postmodernism, poststructuralism.
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1. Introducéo

A Teoria da Cultura do Consumidor (Consumer Culture Theory - CCT) refere-se a um
conjunto de perspectivas tedricas que visam a compreender a relacdo dindmica entre as
acOes dos consumidores, o mercado e os significados culturais (ARNOULD E THOMPSON,
2005). Enquanto representante de uma pluralidade de abordagens tedricas, a CCT possui
uma orientacdo comum de estudar a complexidade cultural presente nas interagdes dos
diversos campos das ciéncias humanas (Sociologia, Antropologia, Marketing, Psicologia,
dentre outras). Mais do que ver a cultura como um sistema homogéneo da coletividade,
compartilhamento de valores, modos de vida e valores unificantes partilhados pelos
membros de uma dada sociedade, a CCT explora a distribuicdo heterogénea dos
significados nos diferentes grupos culturais das sociedades com sistemas capitalistas
maduros ou tardios conceituados também como sociedades pos-modernas (THOMPSON,
1992; BARBOSA, 2004).

Assim sendo, a CCT explora as tensfes entre 0 comportamento do consumidor individual e
as estruturas sociais e culturais mediadas pelo mercado consumidor. Uma das principais
guestbes debatidas entre os tedricos da CCT é a liberdade de escolha dos individuos (ACR,
2007). Serdo os consumidores realmente livres para comprar e desenvolver suas proprias
razdes de escolha, preferéncias experiéncias e comportamentos? Ou 0s aspectos culturais
determinam tais fatores tornando a “liberdade” de consumo uma ilusdo?

Duas afirmac¢des antagbnicas e instigantes motivaram a realizacdo deste estudo. A primeira
foi “a liberdade de escolha ndo ocorre no vacuo cultural” (BARBOSA, 2004, p.13). A
segunda esta ligada ao pds-modernismo, que, apesar de ndo possuir uma base tedrica
sb6lida e nem homogénea, vem sendo citado com frequéncia nas pesquisas de
comportamento de consumo, tendo uma de suas vertentes defendido a quase total auséncia
da visdo dos agentes sociais sobre seus atos (“liberdade” de escolha), e que os multiplos
significados na atividade de consumir desconfiguram a importancia de se estudar o papel
dos grupos sociais e sua influéncia no consumo individual (BARBOSA, 2004). A principio
pensou-se em simplesmente desconsiderar 0s pressupostos teéricos pds-modernistas,
antes, porém, resolveu-se pesquisar um pouco mais e foi assustador o grande volume de
obras literarias que abordam o assunto. A obra de Harvey (1993) foi especialmente
explicativa por fundamentar claramente as bases historicas do surgimento do movimento
pés-moderno. Pesquisando mais foi possivel registrar que existem autores como Holt (1997)
e Thompson e Haytko (1997) entre outros que acreditam que 0 movimento pés-moderno é
legitimo em sociedades ocidentais de capitalismo tardio ou avancado, mas que né&o
desconsideram a importancia das estruturas sociais na influéncia de consumo dos
individuos, mesmo tendo os individuos total capacidade de fazer interpretacées particulares
dos significados de consumo.

Sem a pretensdo de responder as perguntas acima de forma integral, o presente artigo tem
por objetivo desenvolver uma discusséo tedrica sobre as contribuicbes da abordagem poés-
estruturalista nos estudos sobre consumo de sociedades contemporaneas com
caracteristicas pés-modernistas.

Para tal, parte-se da necessidade de abordar a ontologia da cultura de consumo nas
sociedades ocidentais, capitalistas contemporadneas de forma breve. Em seguida, seréo
discutidas as principais reflexdes que a abordagem pds-modernista tem trazido para os
estudos sobre consumo, o0 posicionamento epistemolégico do pds-estruturalismo, para entéo
finalizar com exemplos metodolégicos de estudos que utilizaram a abordagem pés-
estruturalista em estudos sobre cultura de consumo.
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2. Cultura do Consumo

No que se refere a origem da sociedade ocidental contemporédnea de consumo, existem
duas vertentes. A primeira aborda que a revolu¢do de consumo deu-se concomitantemente
a Revolugéo Industrial no século XVIII e a segunda defende que havia uma demanda latente
de consumo que precedeu a revolucéo industrial, advinda da nobreza e de uma sociedade
burguesa que crescia em importancia econdmica (BARBOSA, 2004).

Algumas mudancgas historicas sdo relevantes para a compreensdo da cultura de consumo
ocidental, dentre elas pode-se ressaltar o aumento do nimero de itens de consumo ofertado
e 0 aumento de itens de segunda necessidade como temperos, perfumes artigos de
decoracdo dentre outros que advinham da comercializacdo com paises do oriente. Outra
mudanca importante foi a derrocada das leis suntuarias que possibilitaram o aumento do
namero de consumidores (BARBOSA, 2004).

Campbell (2001), por sua vez, avalia que o movimento roméantico do século XVIII fomentou o
hedonismo em detrimento da razdo, argumentando que tal mudang¢a no comportamento
social influenciou a cultura de consumo ocidental ao despertar ansia por novidades, tipicas
dos consumidores modernos.

A partir do século XX, cultura e consumo encontraram uma ligacdo sem precedentes visto
gue o consumo tornou-se a forma pela qual a sociedade passou a assimilar sua propria
cultura (SLATER, 2002). O consumo se tornou “a palavra da sociedade contemporanea
sobre si mesma”, “0 modo como a nossa sociedade se fala” (BAUDRILLARD, 1981, p. 241),
de modo que as significagdes assumidas pelos objetos ndo se manifestam isoladamente, e
sim na relacdo de uns com os outros. Todo o consumo, por consequéncia, € cultural, pois
envolve significados partilhados socialmente e porque tudo o que consumimos pPossui um
significado cultural especifico, através do qual reproduzimos nosso sistema de relacBes
sociais (SLATER, 2002; BARBOSA, 2004).

Slater (2002, p.17) define que o conceito de cultura de consumo é o “modo dominante de
reproducao cultural desenvolvido no Ocidente durante a modernidade”, designando “um
acordo social onde a relagéo entre cultura vivida e os recursos sociais [...] sdo mediados
pelo mercado.”

Para Appadurai (1990), os objetos ndo tém significado algum fora daqueles atribuidos pelos
individuos em seu contexto cultural. Poder-se-ia afirmar até que a funcdo é um significado,
dada sua determinacao cultural (SLATER, 2002). O sistema de signos ligado aos objetos, na
visdo de Baudrillard (1981), nunca foi tdo representativo socialmente. Essa caracteristica
distingue a sociedade contemporanea das suas antecessoras: “0 mundo do consumo é uma
rede de signos e significados interligados e interdependentes e oferece um modo de
socializagdo aos seus individuos” (BAUDRILLARD, 1981, p.42).

3. P6s-modernismo e reflexdes sobre o consumo

O que é o pés-modernismo e quais as suas influéncias sobre os estudos de cultura de
consumo? Talvez ndo haja uma resposta simples ou facil de ser dada a essa pergunta. O
conceito do que vem a ser a pés-modernidade tende a variar conforme a fonte a que se
recorra e conforme o campo de estudo que se tenha como foco de aplicacdo da resposta.
Héa divergéncias, por exemplo, sobre o que o pés-modernismo significa para 0 movimento
artistico, para as ciéncias sociais, para a historia e para a economia, para citar apenas
algumas areas de interesse, dentre diversas outras. No que tange aos estudos
organizacionais e suas aplicacbes no campo empresarial — especificamente nos estudos
sobre o comportamento de consumo — as influéncias do movimento pds-moderno tém sido
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alvo de crescente interesse em funcdo das reflexes que se pode extrair ao examinar
individuos e estruturas sob o ponto de vista dos conceitos ligados ao p6s-modernismo.

Harvey (1993) assinala que o pOs-modernismo surgiu como uma contraposi¢do as idéias
modernistas, que considera a ciéncia objetiva e racional, e regida por regras que buscariam
a verdade através de metateorias e de metanarrativas, concebendo o conhecimento como
representativo da realidade.

Firat e Venkatesch (1995) consideram que héa trés diferentes formas de se examinar as
questdes relativas ao comportamento do consumidor. A primeira delas seria o que o0s
autores chamaram de PdOs-modernismo Celebratério, que consiste em ndo se contentar
apenas em criticar, mas ir além, “celebrando” o fim do modernismo e, introduzindo, nos
estudos do comportamento do consumidor, elementos que estariam obscurecidos ou
relegados a um plano inferior e que sé entrariam em cena com a retirada do foco sobre a
razdo, a simplificacdo e a generalizacdo representadas, sobretudo, pelo consumidor tipico
(ou tido como tal) norte-americano, branco, masculino, de classe média. Entram em cena,
também, a mulher e os consumidores “fora” do padrao considerado até entdo e da-se nova
énfase as dimensbes e as implicacdes sociais e simbdlicas do consumo, deixando de
considerar apenas os aspectos ligados a relagédo: consumidor-objeto de consumo.

A segunda forma €é o Po6s-modernismo Critico, uma ruptura total com a cultura
representativa da exacerbagdo das condicdes da modernidade como a tendéncia a
comoditizacdo sem limites e a falta de compromisso ou ligacdo com causas socialmente
relevantes — o que estimularia a busca do prazer hedonista e a perda da compaixao social.

Finalmente, a terceira forma, o Pds-modernismo Liberatério, seria uma espécie de meio-
termo entre as duas formas anteriores, que consiste em assumir as criticas ao modernismo,
mas sem deixar de considera-lo como uma evolucdo ou amadurecimento deste.

Assim, uma série de aspectos esquecidos ou negligenciados pelos estudos do
comportamento do consumidor adquire relevo no “consumo pés-moderno”, gerando um
“‘marketing pés-moderno” caracterizado por um novo cenario em que estdo presentes cinco
condi¢bes que Ihes dao sustentacéo e significado, na visdo de Firat e Venkatesh (1995):

. A hiper-realidade composta pelo conjunto de significacbes e de simbolos que
permitem internalizar uma simulacdo como se fosse a prépria realidade, podendo tornar-se
até “mais real” que a propria realidade;

. A fragmentagao, que divide a realidade em “micro-realidades” e acaba com a idéia
de uma realidade Unica: o individuo (consumidor) pertence a varias realidades diversas,
representando diversos papéis sociais que coexistem: pai, filho, amigo, empregado,
comprador, estudante, etc.

. A descentralizacdo do sujeito, que ndo é mais o Unico foco das atencbes; para
compreendé-lo como sujeito é preciso compreender também seu cotidiano, o produto e
todos os aspectos simbdlicos que comp&em o objeto do consumo;

. A reversdo entre producdo e consumo, ou seja, o reconhecimento de que producéo e
consumo ndo sao separados, mas formam uma unidade que faz desaparecer a idéia
producdo-destruicdo (consumo) e da lugar ao conceito de que se consome simultaneamente
a producédo, num interminavel ciclo de simbolos e realidades.

o A justaposicdo de opostos, marcada pela coexisténcia e o convivio que caracterizam
o pluralismo e as diferencas que ndo se anulam, mas justapdem-se.
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Apesar de ndo se considerar pds-modernista, Baudrillard contribuiu com o acaloramento do
movimento pos-moderno pela disseminacao do conceito de hiper-realidade e simulacrum. A
hiper-realidade pode ser exemplificada pelos mundos virtuais do cyberspace, dos pseudo-
mundos dos parques tematicos e esté relacionada com copias ou imagens sem referéncias
com um original. Baudrillard (1991) argumenta que a realidade tornou-se simulagdes, isso é,
signos sem referéncia, porque o real e o imaginario foram absorvidos pelo simbélico. O real,
diz ele, tornou-se um efeito operacional do processo simbdlico, assim como imagens
geradas tecnologicamente e codificadas antes que se possa percebé-las. As transacdes
deixam de ser funcionais para serem trocas simbdélicas (producao significa produzir outros
signos) (BAUDRILLARD, 1991; BROWN, 2000).

A fragmentacdo das personalidades individuais é outra caracteristica social na qual o pés-
modernismo baseia suas argumentacées. E como se a cognicéo se adequasse as diferentes
situacdes, o que de certa forma questiona explicagdes objetivas ou altamente estruturadas
sobre o comportamento humano (BROWN, 2000). A fragmentacdo pés-modernista também
esta relacionada com a profusédo de estilos de vida e de produtos onde o consumidor pés-
moderno exerce uma gama de papéis cujo desempenho tem afetado sobre maneira os
seres sociais. Exemplo: “esposa, mée, profissional, esportista”, etc. Segundo o movimento
pos-moderno, essa fragmentacdo ndo € estavel ou sequencial, mas fluida e mutavel.
(BROWN, 2000).

Quanto a producdo reversa e o consumo, Firat e Venkatesh (1995) observam que os
consumidores ndo sdo leais as marcas, mas as imagens e simbolos que eles proprios
produzem enquanto consomem. Devido ao fato dos simbolos poderem sofrer
transformacdes, a lealdade dos consumidores, ainda segundo os autores, ndo pode ser fixa.
Seriam 0s consumidores responsaveis pela subversdo do mercado e ndo o contrario.

O desafio dos estrategistas de marketing na visdo pés-modernista é bastante complicado,
pois as bases de segmentacao atualmente utilizadas seriam praticamente intteis, tendo em
vista que o publico-alvo estd em constante mutacao.

4. Base epistemoldgica pds-estruturalista

A revolugdo estruturalista que ocorreu nas ciéncias sociais nas décadas de 1950 e 1960
demonstrou que os significados sao relacionalmente constituidos — um conceito é atribuido
de significado por uma comunidade de intérpretes (ex: consumidores) (HOLT, 1997). As
diferencas relacionais formam um sistema de significados que se realizam por meio de
relacionamentos com pessoas, lugares, tempos e objetos. E assim que os produtos tornam-
se ‘simbolos’ e ‘significados’ (SLATER, 2002), a ponto dos consumidores nao
desenvolverem lealdade as marcas propriamente, mas sim aos simbolos e imagens que
produzem no momento do consumo (FIRAT E VENKATESH, 1995).

Durante o desenvolvimento dos estudos estruturalistas, especialmente no que se refere ao
sistema simbdlico, quando os individuos foram considerados capazes de influenciar e criar
diferentes significados, novas abordagens foram desenvolvidas como a desconstrucao e o
pés-estruturalismo. Para o estruturalismo a cultura é um sistema universal e fechado de
significados que mantém uma relacdo direta com as pessoas e objetos no mundo social,
sendo considerado que os significados a priori de sua expressdo na vida social (HOLT,
1997).

O pensamento pods-estruturalista corrobora com a manutencéo das diferengas relacionais,
mas se diferencia do estruturalismo por argumentar que os significados sdo constituidos
significativamente pela maneira que as pessoas agem em contextos sociais particulares
(BOURDIEU, 1996). Outras duas diferencas importantes sdo que os significados néo
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existem separados de seu contexto histérico (BOURDIEU, 1996) e os significados dos
objetos e as ag¢bes dos individuos ndo sdo estruturados por um Unico sistema semiotico
abstrato, os atores sociais sdo capazes de selecionar, combinar e justapor os multiplos
significados formados pelos mesmos.

Bourdieu (1983) desenvolveu a problematica da distingdo dos grupos sociais, que se da
através da consagracéo de determinados objetos e préaticas com vistas a diferenciagcdo de
determinados grupos ou fracdes de classe. Essa capacidade de distincdo varia de acordo
com o estoque de capital que as fragbes de classe dominem, que podem ser de quatro
tipos: capital simbalico, econémico, cultural e social. Essas formas de capital distribuem-se
diferencialmente entre as frac6es de classe, o que conduz a uma disputa constante pela
obtenc¢do de um reconhecimento e legitimidade da posse desse capital. O consumo de bens
representa uma demonstracdo de posse de capital em um campo especifico, diferenciado
do campo da producdo. Os participantes do campo do consumo dividem-se entre 0s
dominantes e os subordinados e, para poderem manter ou alterar as posi¢des hierarquicas,
mobilizam uma série de estratégias de aquisicdo de um capital simbdlico.

Ainda, segundo Bourdieu (1983), as diferentes posi¢cdes no espaco social correspondem a
estilos de vida e sistemas de desvios diferenciais que sdo a traducdo simbdlica de
diferencas objetivamente inscritas nas condi¢cdes de existéncia. O habitus, como “principio
unificador e gerador de todas as praticas” (Bourdieu, 1983, p.83), tende a conformar e a
orientar a acdo e 0 consumo como socialmente identificAveis, o que funciona para
estabelecer fronteiras entre grupos, na medida em que € produto das rela¢cdes sociais,
assegurando a reproducao dessas mesmas relacdes objetivas que o engendraram.

Bourdieu (1996) considera como a realidade é reproduzida por nossas praticas. O ambiente
em que se cresce transmite valores e crencas, prazeres e desprazeres, criando disposicoes
de pensamento e comportamento que se tornam habitus da pessoa. As acles e escolhas
sdo determinadas pelo “habitus em nés”. Nao se € livre desde que se é produto de fatores
externos. Classe social e filiagdo cultural estéo interligadas. Pierre Bourdieu retira os fatores
econdmicos do epicentro das andlises da sociedade, liberando em troca o conceito de
violéncia simbdlica, o qual se traduz em gostos e estilos de vida legitimados pelas classes
dominantes, e que gera, pelo consumo, a distingdo social. Segundo Thirty-Cherque (2006,
p.29):

“do estruturalismo, Bourdieu rejeita a reduc@o objetivista que nega a pratica dos
agentes e ndo se interessa sendo pelas relacdes de coercdo que eles impdem. Nega,
igualmente, o determinismo e a estabilidade das estruturas, mas mantém a nogéo de
gue o sentido das acdes mais pessoais e mais transparentes ndo pertence ao sujeito
gue as perfaz, sendo ao sistema completo de rela¢cdes nas quais e pelas quais elas
se realizam. Com isto, ele se coloca a meia distadncia entre o subjetivismo, que
desconsidera a génese social das condutas individuais, e o estruturalismo, que
desconsidera a historia e as determinagbes dos individuos.” (THIRTY-CHERQUE,
2006)

Da fenomenologia, Bourdieu rejeita o descritivismo, que considera apenas como uma etapa
do processo de investigacdo, mas absorve o processo de construcdo do fato social como
objeto e a ideia de que s&@o os agentes sociais que constroem a realidade social, embora
sustente que o principio dessa constituicdo é estrutural (THIRTY-CHERQUE, 2006).

Ainda de acordo com Thirty-Cherque (2006, p.30), “Bourdieu rejeita a ideia de que o
fendbmeno social € unicamente produto das a¢fes individuais, e que a légica dessas acdes
deve ser procurada na racionalidade dos atores”. Bourdieu busca na interagcdo entre os
agentes (individuos e 0s grupos) e as instituicdes encontrar uma estrutura historicizada que
se impde sobre 0s pensamentos e as agoes.
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JA a leitura do socidlogo Featherstone (1995), a partir dos trabalhos de Bourdieu,
compreende a nogao de estilo de vida como uma tendéncia na cultura pés-moderna que ndo
mais exige uma coeréncia interna. O consumo ainda marcaria uma economia de prestigio
com bens escassos que demandam todo um recurso de tempo, dinheiro, saber. Esses bens
sdo interpretados como status e comportam signos de realizacdo de desejos e fantasias,
alimentando uma ideia de self e de autenticidade. Featherstone (1995) interpreta os gostos
e 0 consumo atrelados a nocdo de classe social. Para ele, o consumo das subculturas
tomou os lugares da classe, religido, geracdo e género como fontes de interesse e
identificacdo. Uma multiplicacdo das identidades dos consumidores que buscam se
diferenciarem ao criarem estilos de vida proprios.

5. Contribuicbes metodoldégicas da abordagem pés-estruturalista nos estudos sobre
consumo de sociedades contemporaneas com caracteristicas pés-modernistas.

As pesquisas realizadas por Douglas B. Holt (1997) e Craig J. Thompson e Diana L. Haytko
(1997) serao utilizadas como exemplos de pesquisas de cultura de consumo em contextos
pés-modernos que tém por base epistemoldgica a abordagem pos-estruturalista. O objetivo
dessa analise é fazer uma reflexdo construtiva sobre a metodologia utilizada nos trabalhos
supracitados e verificar a possibilidade de se aplicar tal metodologia em estudos de cultura
de consumo no Brasil, visto que o pais ainda ndo atingiu os indices mais elevados de
desenvolvimento econdémico, quando comparado aos paises da Europa ocidental e Estados
Unidos.

6. Andlise de estilo de vida pds-estruturalista: conceitualizando padrdes sociais de
consumo na pdés-modernidade

Segundo Holt (1997) estudos ligados a personalidade/valores, estilo de vida e significagdo
dos objetos tém se tornado de pouca valia ha era pés-moderna. Partindo dessa premissa, o
autor desenvolveu uma abordagem alternativa com base no pés-estruturalismo para uma
analise de estilo de vida e consumo.

O método utilizado por esse autor foi a realizacdo de um estudo interpretativo com base
empirica, cujo objetivo era capturar nuances mais profundas nos padrbes de consumo.
Influenciado pelas pesquisas contemporaneas de sociologia e antropologia. Utilizou-se
entrevistas etnogréaficas para discernir padrdes culturais a partir de discussdes detalhadas
de preferéncias especificas e acdes. O autor acreditava que a estrutura informal da
conducdo de uma pesquisa etnogréafica na sala de estar dos informantes, ou em ambiente
familiares, torna os mesmos mais préximos e livres para falar de suas rotinas diarias, gostos
e desgostos, assim como suas experiéncias recentes de consumo.

Foram entrevistadas 23 pessoas adultas, selecionadas aleatoriamente na lista telefonica de
uma cidade universitaria americana de 125.000 habitantes. As entrevistas duraram em
média uma hora e quarenta minutos. Foram gravadas e transcritas, gerando um total de 900
paginas para serem analisadas. Um guia de entrevista foi desenvolvido para explorar os
gostos dos informantes e suas acGes de consumo. As entrevistas foram conduzidas de
forma a encorajar os informantes a descreverem os critérios supracitados por meio de
abundantes detalhes descritivos.

O método derivou do axioma central do pensamento social pés-estruturalista, onde as acdes
dos seres humanos sao organizadas por meio de varios discursos que as pessoas usam
para entenderem e falarem sobre o mundo e as experiéncias que tém nele. Holt (1997),
baseando-se em Bourdieu e Guidens, que afirmam que os valores explicitos e ideologias
nao podem ser diretamente acessados, utilizou-se de discussbes baseadas nos tépicos de
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interesse, coletados em quantidade suficiente de detalhes para possibilitar interpretactes
dos discursos que sdo mais redundantes no decorrer das entrevistas.

As categorias de consumo pesquisadas foram: comida, vestuario, moveis e decoracao,
musica, televisdo e filmes, leitura, artes, esportes e hobbies. Para cada categoria, um amplo
namero de questdes foi utilizado, buscando obter descricbes ricas e compreensivas sobre
0s gostos e agdes dos informantes. Algumas perguntas visavam a discutir sobre como o
consumo  variava em  situacBes  diferentes (ex. para comer: café-da-
manh&/almocgo/jantar/lanches; casa/ restaurantes; sozinho/com familia/com amigos; e fins-
de-semana/dias da semana/ocasibes especiais).

Os resultados da pesquisa de Holt (1997) implicam no aprofundamento de cinco principios
da abordagem pds-estruturalista:

e Comportamentos de consumo sdo estruturados por padrbes culturais
contextualizados — 0s gostos sé@o contextuais e estruturados subjetivamente, construidos no
decorrer do tempo por meio de interacdes interpessoais mediadas em contexto historico
social distinto. Apesar dos inconvenientes metodolégicos, proporciona maior profundidade
nas pesquisas que visam a compreender a cultura de consumo dos individuos.

e Padrdes de consumo consistem de regularidades nas préaticas de consumo — o termo
pratica € usado para enfatizar que as a¢cdes humanas ndo sdo meramente comportamentos
fisicos desconectados dos pensamentos, mas sim imbuida de significados, sendo mais
assertivas as analises de uma categoria especifica de produto para a realizacdo de
comparacfes. Os estudos quantitativos podem ser (teis para um primeiro mapeamento das
praticas de consumo, porém para se obter maiores detalhes capazes de favorecer a
compreensdo da cultura de consumo é preciso utilizar de entrevistas em profundidade,
grupos de foco, dentre outros.

e Estilos de vida sao construidos por fronteiras simbdlicas entre padrées de consumo —
Para se analisar estilos de vida, & necessario descrever como as fronteiras simbdlicas agem
entre a coletividade e como sdo expressadas por meio de padrdes de consumo. As
diferencas de significados relacionais podem ser descritas pela utilizacdo de técnicas
interpretativas desenvolvidas na abordagem pds-estruturalista ou por técnicas quantitativas
como escalas multidimensionais e analises de correspondéncia que desenvolvidas para
testar relagGes qualitativas entre constructos.

e Estilos de vida sdo fenbmenos coletivos — Para medir em profundidade os padrbes
de consumo social é preciso se fazer uma troca da unidade de analise do individuo pra o
padrdo de consumo coletivo. As pesquisas de estilo de vida baseavam-se no nivel
psicografico por acreditarem que as categorias sociais eram cada vez menos preditivas dos
padrées de consumo. A abordagem pds-estruturalista acredita que essa interpretacdo é
errdnea, tendo em vista que, apesar de ndo haver uma correspondéncia singular entre
categorias sociais e objetos, ndo significa que as categorias sociais ndo mais estruturam
padrées de consumo.

e Estilos de vida sdo constru¢Bes sOcio-histéricas dindmicas — metodologicamente,
para se estudar estilos de vida como constru¢des sociais, € exigida a aplicacdo de, pelo
menos, um dos designs de pesquisa a seguir: estudos longitudinais de processos pelos
quais os estilos de vida mudam com o passar do tempo; estudos histéricos capazes de
tracar a genealogia cultural de estilos de vida particulares; ou estudos comparativos que se
utilizam de casos contrastantes para iluminarem condi¢cdes sociais particulares constitutivas
de estilos de vida particulares.
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Falando de moda: o uso de discursos de moda pelos consumidores e a apropriagao
compensatoria dos significados culturais

A metodologia da pesquisa de Thompson e Haytko (1997) utilizou entrevistas
fenomenoldgicas com 20 participantes voluntarios do sexo feminino e masculino, com idade
variando de 20 a 30 anos, de diferentes nacionalidades, que estavam participando de
intercambios estudantis nos EUA. As entrevistas foram dialogos, largamente direcionado
pelos participantes. Nao havia um roteiro fixo e as perguntas feitas pelos entrevistadores
eram inspiradas no discurso dos entrevistados, visando a articulagdo de significados que
constituissem o entendimento personalizado e individual do fenbmeno da moda, sendo que
0s entrevistados eram informados previamente sobre o propdsito do estudo. A duracdo das
entrevistas durou, em média, 45 minutos e foi realizada em escritérios privados onde se
encontravam somente entrevistada e entrevistador (um homem e uma mulher que
entrevistavam pessoas do mesmo género). Para fazer com que os entrevistados se
sentissem mais ambientados, as primeiras perguntas buscavam informac8es demograficas
e de facil resposta para depois se iniciarem as perguntas sobre moda.

As entrevistas transcritas foram lidas mais de uma vez antes das interpretacdes finais. As
releituras, que foram feitas de forma interativa, possibilitaram a identificacdo de padrdes que
nao haviam sido percebidos inicialmente. A abordagem hermenéutica utilizada pelos
pesquisadores baseou-se em dois pressupostos logicos: Primeiro em estudos de caso
interpretativos, cuja premissa defende que casos particulares (micro-nivel) representam em
certa instancia o nivel macro dos processos culturais e suas estruturas. Em seguida,
utilizaram a perspectiva interpretativa baseada na teoria social pds-estruturalista
influenciada pelas seguintes perguntas:

e Como os textos de consumo sao lidos por comunidades interpretativas especificas?

e Como crengas ideologicas especificas moldam os significados, as concepgoes
metaféricas e distingbes que consumidores usam para interpretar sua motivacdo e
comportamento de consumo?

e Como consumidores combinam e reformulam diferentes discursos culturais para criar
novos significados de consumo?

e Como os individuos usam o significado da moda para subverter os significados
dominantes e valores que eles percebem existir em esferas sociais especificas ou em
sociedades no sentido mais amplo?

Além das perguntas desenvolvidas com bases em trabalhos anteriores citados pelos
autores, Thompson e Haytko (1997) utilizaram-se de dois conceitos pds-estruturalistas que
auxiliaram ricamente as andlises da pesquisa, séo eles:

. Naturalizagéo - refere-se a uma funcao ideoldgica onde individuos tornam-se imersos
em um entendimento compartilhado, onde os aspectos contingentes culturais da vida social
séo vistos como sendo a ordem natural das coisas.

. Problematizagdo - € tido como o comportamento reciproco da naturalizacdo dos
discursos que comumente derivam de duas situacdes. A primeira € quando a pratica social,
ou as representacdes culturais, divergem das concep¢bes naturalizadas e
consequentemente é interpretada como um problema que deve ser censurado e/ou
corrigido. A segunda situac&o da-se quando um significado social convencionalmente aceito,
ou pratico, é questionado como culturalmente contingencial e, consequentemente, tem

gualidades potencialmente contestaveis.
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Os resultados apontam que o discurso de moda perpassa pela construcdo da identidade
pessoal e que existe uma correlacdo entre os significados da moda e a afiliacdo social. As
analises demonstram também que o discurso de moda é uma maneira de naturalizar e
problematizar as questdes relacionadas ao género, utilizando-se, para isso, de significacbes
opostas para a legitimacao da identidade pessoal.

Por meio dos atos de apropriagdo de significados, consumidores justapem-se e integram
uma variedade de interpretacdes e aspectos da vida diaria que se apresentam intimamente
associados com o mundo da moda, como normas e gostos que operam em cenarios sociais
particulares, marcas de renome, imagem de lojas, icones de midia, ideais de beleza e
categorias sociais identificadas por seus estilos de utilizagcdo da moda. Os autores defendem
gue a utlizacdo do discurso de moda cria categorias sociais localizadas e imagens
metaforicas, possibilitando aos participantes ganharem pontos de referéncias concretos ao
se tornarem mais habilitados a entender questdes sobre as dindmicas das classes sociais,
relacbes de género, e a tensdo entre autonomia pessoal e dependéncia social (THOMPSON
E HAYTKO, 1997).

Apbs a realizacdo das analises dos resultados, 0s autores propuseram um esquema
interpretativo dos principais resultados, conforme a Figura 1. Neste modelo a estrutura
macro-social fornece uma base sempre presente nos sistemas de discursos culturais
compensatorios e para os significados idiogréaficos (considerados individualmente), que os
consumidores constroem a partir dele. Por exemplo, todos os significados expressos pelos
participantes séo situados em condi¢des socioecondmicas de capitalismo avancado, embora
essa base de relagcbes estruturais raramente torne-se um aspecto focal de suas
interpretacdes sobre moda.

As atividades dos intermediarios culturais como publicitarios, estilistas, midia em geral,
varejistas de moda, entre outros, fornecem uma ligacdo comunicativa critica entre os fatores
institucionais e a difuséo dos significados culturais de consumo compartilhados.

O préximo nivel do modelo é constituido pelo discurso cultural compensatério que emerge a
partir desses alinhamentos institucionais que fornecem veiculos idiograficos pelos quais as
estruturas macrossociais e as percep¢fes em nivel individual tornam-se alinhadas. Os
autores defendem que existe uma relacdo dindmica entre os significados individuais e as
condi¢cbes macrossociais e significados culturalmente compartilhados.
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SignificacGes de consumo personalizadas
Construgdo do self e daidentidade social

Figura 1: Modelo dialogal da apropriacdo compensatéria dos significados culturais.

Fonte: Adaptado de Thompson e Haytko (1997, p 37)

Ambos os estudos sdo semelhantes metodologicamente e apresentam resultados finais que
corroboram com a premissa de que as estruturas sociais sempre influenciam os
comportamentos individuais apesar das atribuicbes de significados divergirem, mesmo em
contextos sociais especificos. Tais constatacdes apontam quédo desafiador tem sido se
aproximar mercadologicamente dos consumidores. Partindo da premissa que sempre
existird a transformagéao social e que a heterogeneidade de atribuicdes de significados tende
a ser maior com o passar dos tempos, mais complexo sera o trabalho dos pesquisadores
gue se interessarem em entender e explicar os comportamentos de consumo da sociedade
contemporanea.

Consideragdes Finais

O desafio dos estrategistas de marketing na visdo pds-modernista é bastante complicado,
pois as bases de segmentacao atualmente utilizadas seriam praticamente inuteis, tendo em
vista que o publico-alvo estd em constante mutacéao.

Contrastando com tedricos pds-modernos da area de marketing como Brown (2000) e
Featherstone (1995), os quais argumentam gque as categorias sociais ndo mais estruturam o
consumo de forma significativa, este artigo teve como pretensdo apontar uma posicao
alternativa.

As andlises feitas corroboram positivamente com a perspectiva de que os significados de

consumo sao sim construidos através de contextos sociais difusos, sendo cada qual
estruturado por multiplos objetivos de consumo. No entanto, acredita-se que o fenbmeno
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social ndo é unicamente produto das acfes individuais, mas sim estruturado pelas
instituicbes sociais sob diversas maneiras, como visto no decorrer do artigo.

Outro ponto relevante que vale a pena ser ressaltado na abordagem pds-estruturalista
relaciona-se a seu preceito construtivista que busca na interacdo entre os agentes
(individuos e os grupos) e as instituices encontrar uma estrutura historicizada que se impoe
sobre os pensamentos e as ac¢des (THIRTY-CHERQUE, 2006). Dessa forma podemos
concluir que sejam quais forem os resultados obtidos em pesquisas empiricas realizadas
nesse moldes, seus resultados ndo podem e ndo devem ser generalizados, tendo em vista
gue gostos sdo contextuais, estruturados subjetivamente, mediante contextos histérico-
sociais distintos (HOLT, 1997).

Assim sendo, percebe-se que os profissionais de marketing e da sociologia/antropologia do
consumo enfrentam e enfrentardo grandes desafios na tentativa de entender e explicar a
cultura de consumo dos individuos, que apesar de ser balizada pelos padrbes e estruturas
sociais, seja no sentido de aceitacdo ou de oposicdo, apresentam-se sob forma de uma
complexa “danga” de posi¢gdes interpretativas, a qual, para ser apreendida e compreendida,
deve se utilizar de ferramentas metodoldgicas qualificadas a atingir tal profundidade.

Conclui-se que pesquisas nesse formato deveriam ser aplicadas no Brasil, pois contribuiriam
com o aprofundamento sobre a cultura de consumo brasileira. Porém acredita-se que, para
se conseguir maior assertividade, seria interessante a realizacdo de andlises de categorias
de consumo especificas e de preferéncia comparativas entre grupos para o alcance de uma
maior relevancia cientifica.
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