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INTRODUCAO

Karin Brondino-Pompeo
Carla Caires Abdalla
Isabela Carvalho de Morais

Este livro oferece, a uma ampla gama de leitores, um panora-
ma do que as ciéncias sociais ja conhecem a respeito dos aspectos
culturais do consumo, especialmente aqueles alinhados a tradigéo de
pesquisa conhecida como Consumer Culture Theory! — ou, na sua
revisdo de nome, como Consumer Culture Theoretics®. Sua leitura é in-
dicada especialmente para estudantes e profissionais do mercado que
percebem que as decisdes das pessoas sobre o que, quando, como e
por que consumir n&o contam apenas com cada visdo individual, mas
estao também intensamente conectadas ao lugar e ao tempo em que
vivem e as pessoas que as cercam.

Ja sao décadas de desenvolvimento cientifico investigando o
consumo como um processo mediador de praticas sociais e como ele
esta conectado com “outras esferas da experiéncia humana e em que
medida ele funciona como uma janela para o entendimento de multi-
plos processos sociais e culturais”. Este livro mostra entdo quais séo
alguns desses aspectos culturais nos quais os atos de consumir estao
mergulhados. Ele pode ser usado como uma primeira leitura sobre 0
tema de interesse e a bibliografia que fundamenta cada capitulo da ao
leitor uma diregdo de quem séo os autores e quais sdo os periddicos
e livros nos quais pode se aprofundar.

As explicacdes sobre 0 comportamento de consumo centradas
no individuo como unidade de anélise possuem um lugar ja bem es-
tabelecido na literatura, tendo o desenvolvimento cientifico se apoiado
principalmente nessa perspectiva individual como forca motriz do ato
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de consumir. Isso possivelmente se deriva da logica neoliberal de que
o individuo é auténomo nas suas escolhas e, em Ultima instancia, o
responsavel Unico por seus sucessos e fracassos?, ignorando que as
proprias definicbes de sucesso e fracasso séo social e culturalmente
construidas. Ato continuo, as praticas mercadolédgicas das empresas
seguem o mesmo pensamento e focam no individuo, tanto em seus es-
forcos de entendimento, por meio de pesquisas, como em suas agoes.

InvestigacOes baseadas na psicologia atraem os leitores, es-
pecialmente quando parecem “desvendar” os segredos da mente,
como aconteceu com o fendmeno do que passou a ser chamado
de neuromarketing. Entretanto, sendo o ser humano um ser social,
nao sao todas as explicagdes do seu comportamento que podem ser
encontradas nas estruturas e atividades cerebrais de alguns poucos
individuos. As dindmicas complexas que se estabelecem entre os
individuos e tudo mais que os cercam nédo podem ser investigadas
apenas numa maquina de ressonancia magnética. S4o necessarios
outros métodos e lentes, provenientes das ciéncias sociais.

A valorizacdo do individuo como gerador de seus atos de consu-
mo também permeia a producao cientifica brasileira e a préatica das em-
presas. A situacao no pais se agrava em funcao de duas questoes prin-
cipais: o fato de a maior parte da producéo cientifica sobre os aspectos
culturais do consumo estar disponivel apenas em inglés e o desinvesti-
mento, por parte do governo federal, no desenvolvimento da pesquisa
e do ensino de ciéncias sociais. O primeiro fator restringe o acesso ao
conhecimento, algo que o grupo de cientistas autoras e autores deste
livro, mesmo que dentro das limitagbes da area de atuacgédo, gostaria
de ajudar a combater. O segundo fator imputa aos pesquisadores, em
esforcos muitas vezes descentralizados e desmonetizados, a responsa-
bilidade de resistir e manter as ciéncias sociais vivas, contribuindo com
o desenvolvimento do conhecimento e promovendo sua divulgacao.
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Os capftulos desta obra foram escolhidos considerando tanto
temas prevalentes quanto emergentes, divididos em trés blocos te-
maticos: Eu e nds — a complexa relac&o entre o individuo e o resto do
mundo; Dimenséo simbdlica do consumo, e Formagéao de mercados e
resisténcia ao consumo.

No primeiro bloco, explora-se o consumo como formador e in-
fluenciador de nossas identidades e relacdes sociais, desde a forma-
cao de nosso self até os grupos sociais, como tribos, subculturas e
comunidades, permeados pelo consumo, além da relacdo entre con-
sumo, mercados e grupos sociais estigmatizados. Também sao explo-
rados preceitos que permeiam as relagbes sociais contemporaneas,
como desejos, emocdes, sentimentos e novas tecnologias, em sua
relacdo com o consumo. Por fim, discutiremos os significados do ato
de se desapegar das coisas como parte do processo de consumir.

O segundo bloco temético é dedicado a dimenséo simbdlica
do consumo. Comegamos desvendando como objetos se tornam um
repositorio de significados culturais e, para além disso, possuem agén-
cia nas relagdes entre consumidores e produtos. Partiremos entao para
discutir dois temas que se apoiam em fundamentos estudados ha dé-
cadas na antropologia e observados desde as sociedades antigas até
a sociedade ocidental contemporanea: os rituais e a magia no con-
sumo. Por fim, trataremos da visdo sociolégica dos significados do
consumo, discutindo formagao do gosto nas sociedades atuais.

O terceiro e Ultimo bloco tematico é dedicado a formagéo de
mercados contemporaneos e como movimentos de resisténcia ao con-
sumo influenciam a sua modificacao. Passaremos por diversas visoes
de dindmicas de mercados, desde a teoria institucional até mercados
performativos, entendendo como mercados se formam, se mantém e
se transformam, e como os consumidores, enquanto atores da dina-
mica mercadoldgica, influenciam esse processo. Na sequéncia, vamos
abordar de forma mais profunda dois fendbmenos que ganham forca em
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mercados contemporaneos, modificando-os e fazendo emergir oportu-
nidades: questdes de género e consumo e a relagéo entre o corpo e
o consumo. Por fim, é discutido o fenébmeno do consumidor-produtor,
tema que questiona a légica predominante que separa as atividades de
producéo e consumo e coloca esta como mera consequéncia daquela.

Nos pedimos as autoras e aos autores dos capitulos que, além
da apresentagdo dos conceitos basicos, suscitassem questoes rele-
vantes sobre 0 complexo contexto em que vivemos. Este livro ndo tem
a pretensao de se transformar num manual completo sobre cultura e
consumo — sem dlvida, muitas questoes foram inevitavelmente deixa-
das de fora. Ainda assim, os capitulos apresentados aqui oferecem um
retrato atualizado do estado de conhecimento de muitos aspectos cen-
trais sobre como consumimos. De forma talvez mais importante ainda,
nosso objetivo com este projeto tera sido atingido se este livro esti-
mular que seus leitores busquem se aprofundar nas dimensodes aqui
discutidas e que passem a ter em seus projetos, sejam académicos
ou de negdcios, um olhar para os fenbmenos culturais do consumo.

NOTAS

1+ Arnould, E. J., & Thompson, C. J. (2005). Consumer culture theory (CCT):
Twenty years of research. Journal of Consumer Research, 31(4), 868-882.
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O conceito de self pode ser encontrado na filosofia, na psicologia
e nas ciéncias sociais. Nao se sabe ao certo por qual motivo, mas con-
Vencionou-se na academia brasileira a manutencao da palavra impor-
tada da lingua inglesa para falar do si mesmo — o self. Neste capitulo,
vamos adotar a definicao que fundamentou os estudos de consumo: self
¢ a consciéncia que um individuo tem de si proprio — fisica e mental — e
que o diferencia dos outros'. Mas o que isso tem a ver com consumo?

O consumo € um ato simbdlico?. Isso significa que o que ndés con-
sumimos tem um significado, tanto para nés mesmos quanto para os
outros. Esses significados podem ser muito diversos e contemplam as-
pectos que variam dos mais funcionais — como alguém ser visto como
mais eficiente, ou mais produtivo, porque consome determinado servigo
— até os mais emocionais — alguém se sentir mais poderoso porque
esta usando determinado produto de uma marca especifica. Os tipos de
produtos/servicos e as marcas que escolhemos carregam significados
que foram construidos por suas empresas e também por outros atores
sociais — consumidores, influenciadores, jornalistas, varejistas, concor-
rentes etc. Esses significados se movimentam entre diversos agentes da
sociedade, sendo fruto de uma construcao social e cultural®.

Ao possuir, usar e mostrar 0s bens e servicos, estes funcionam
como ferramenta para a construgao do que o individuo € e dao supor-
te para a forma como se percebe. Em outras palavras, as pessoas se
expressam por meio das suas posses. Entretanto, numa sociedade de
CONSUMO, eSSas POSSes Sao, Na sua maioria, objetos e servicos forneci-
dos por empresas para consumidores. Portanto, a expressao individual
nesse tipo de sociedade passa majoritariamente pelo mercado e pelo
consumo. Evidentemente, isso também pode trazer impactos negativos.

Os estudos explorados neste capitulo consideram que as coisas
gue possuimos constituem quem somos e, a0 mesmo tempo, esco-
lhemos coisas para consumir nas quais nos enxergamos. Segundo
essa visao, Somos 0 que possuimos e possuimos o que somos*. Mais
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do que isso, também usamos caracteristicas de pessoas das nossas
relagcdes como uma forma de expandir nossas identidades.

As estratégias de aumento da identidade do individuo podem ser
analisadas por duas perspectivas principais: o self estendido e o self
expandido. Quanto mais intensa for a relagao do individuo com o obje-
to que possui, mais ele se torna parte do self — ao afirmar que algo é
meu, passa-se a acreditar que esse algo sou eu. A extensao do que se
€ se prolonga no objeto possuido. De maneira similar, posses podem
ser mais que meros objetos tangiveis: podem ser também as relacbes
sociais que construimos. Nao é a toa que dizemos minha namorada ou
meus filhos, e com isso nossa identidade se estende nessas relagoes.
Além disso, as relagdes que mantemos com outras pessoas também
acrescentam uma camada interessante na formacao da nossa identida-
de, que expandimos aproveitando recursos, perspectivas e caracteristi-
cas que sao do outro e que passam a ser tratadas como sendo nossas®.

As préximas secbes vao explicar esses dois processos de au-
mento de identidade. Os processos de extensao e de expanséao do self
nao sao substitutos. O self estendido explora as nossas projecoes de
identidade nas posses. Ja o self expandido trata da inclus&o de aspec-
tos de identidade dos outros na nossa propria identidade®. Eles podem
agir simbioticamente para a construgao de um projeto de identidade’,
embora isso n&o ocorra sempre de maneira harmoniosa: a construgao
desse projeto de identidade também pode ser marcada por conflitos e
contradicdes® nos processos de extensao e de expansao do seff.

SELF ESTENDIDO

O conceito de self estendido auxilia na compreensdo de como
aquilo que um individuo possui contribui para a formagéo de sua identi-
dade. O conceito de self estendido foi consolidado por Russell Belk num
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artigo publicado em 1988 no Journal of Consumer Research e que ¢ até
hoje um dos mais citados na area de marketing e consumo®. Nele, Belk
congrega evidéncias cientificas de varias areas do conhecimento para
delimitar o conceito e refletir suas implicagcoes sobre o consumo.

Nos préoximos paragrafos, resumo os pontos principais do
conceito. Toda a fundamentacéo esta construida a partir do artigo de
Belk'®. Adigbes de conhecimentos desenvolvidos por outros autores e
de outras fontes de maneira complementar estao assinaladas.

A percepcao de alguém sobre aquilo que constitui sua identi-
dade inclui pessoas, lugares, objetos externos e pessoais, da mesma
forma que partes do corpo e 6rgaos vitais. Assim, somos também a
soma daquilo que possuimos — e o entendimento do self estendido,
por sua vez, ajuda a decifrar como o comportamento de consumo indi-
vidual contribui para um sentido mais amplo dessa existéncia.

Aqgui estamos chamando, genericamente, as coisas nas quais
o self se estende de posses ou objetos, mas é importante frisar que a
extensao pode se dar no corpo ou em partes do corpo, pelos proces-
sos internos; pelas ideias e experiéncias vividas; e também nas pes-
soas e nos lugares aos quais nos sentimos conectados. Pensemos
na seguinte personagem: alguém que possui um corpo atlético, com
uma fome leonina, que pensa que o esporte faz bem sobretudo para
a mente e que a melhor recordagéo com o esporte € ter corrido uma
das grandes maratonas do mundo. Essa pessoa esta estendendo seu
eu para todas essas coisas. Mas como um corpo faz parte de uma
estrutura de consumo? O corpo biolégico com o qual nossa persona-
gem descrita nasceu nao foi diretamente comprado — embora tenha
se constituido a partir de muitos servigos comprados por seus pro-
genitores, como consultas, partos, exames de ultrassom, vitaminas,
medicamentos e assim por diante''. Entretanto, o corpo que a perso-
nagem do nosso exemplo exibe foi constituido por meio de processos
sucessivos de consumo de treinos, suplementos e servigos de nutri-
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cionista. Sua fome é saciada com o consumo de alimentos especifi-
cos. A viagem, a inscrigao para a maratona na cidade do mundo com
a qual mais se identifica e seu modelo de ténis de corrida preferido
s&o todos processos de consumo. As coisas materializam quem so-
MOos, COMO NOS percebemos e como queremos ser percebidos, para
além do nosso interior — é uma expressao externa do que somos.

As coisas que possuimos ndo tém o mesmo carater uniforme.
Algumas tém significados mais importantes que outras, uma vez que
criamos conexdes especificas com cada objeto. Essas conexdes po-
dem ser muito fortes em fungéo dos significados criados. Assim, ha
objetos que se tornam mais aptos a ser uma extensdo do NosSso eu. E
como se eles nos representassem mais do que outros. Podem ser o0s
instrumentos de um trabalho que requer muitas habilidades — as facas
de um chef de cozinha, o instrumento de um musico — ou coisas que
materializam caracteristicas marcantes da nossa personalidade — uma
pessoa que sempre esté de batom vermelho, alguém que expressa sua
erudicdo por uma extensa biblioteca' ou alguém que representa seu
crescimento econdmico com um novo carro todo ano. Quanto mais for-
te a conexdo do objeto como uma extenséo de ndés, mais traumatica
pode ser sua perda abrupta, furto ou roubo, representando uma dor
muito intensa. Isso porque a sensacéo nao é sé de uma coisa inanima-
da que se vai, mas junto com ela também vai um pedago do que somos.

Também depositamos nossa propria existéncia nas posses. O
acUmulo de posses durante toda a vida pode ser usado para contar
nossa histéria, com objetos representando momentos vividos, marcan-
do conquistas, tristezas e celebragdes. Quando escolhemos um objeto
especial para deixar para alguém como heranga, queremos de alguma
forma perpetuar nossa presenca depois que morremos. As posses,
dessa forma, podem formar conexdes pessoa-objeto-pessoa', servin-
do como uma ponte entre, por exemplo, vocé e sua avo, que vocé
pode nem ter conhecido, mas carregar consigo um objeto que perten-
ceu a ela ajuda a construir quem € voce.
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E possivel também nos desestendermos dessas coisas. Entre-
tanto, isso normalmente é fruto de um processo longo e deliberado,
com a intervencao material intencional nesses objetos — por exem-
plo, transformando-os em objetos de arte, construindo assim novos
usos e significados' —, ou entéo é resultado das mudancas lentas e
graduais rumo a uma vida entendida como mais simples e descom-
plicada, com menos objetos’ (veja mais sobre esse tema no capitulo
6 deste livro). Vamos mudando quem somos e mudando os objetos
que fazem parte dessa identidade.

Com o processo de digitalizacdo que o mundo sofreu nas
Ultimas décadas, os pesquisadores se perguntaram como ficariam
0s processos de extensdo do self nesse cenario'®. As plataformas
digitais, assim como os games, nos convidam e nos estimulam a
criar personas digitais que representam quem somos, recorporifican-
do nossa existéncia no mundo digital. Podemos optar por reproduzir
ao maximo nossas aparéncia e personalidade nos nossos avatares,
ou entdo podemos experimentar identidades alternativas, seja para
testarmos caracteristicas que aspiramos ter também na nossa vida
offline ou apenas para brincar de ser outro alguém, como num teatro.

Um dos pontos de especial interesse em estudos recentes da
relacao entre digitalizacdo e o self estendido é a desmaterializagao
(para outros exemplos sobre esse assunto, veja o capitulo 7 deste li-
vro). Continuamos sendo donos dos nossos livros nos leitores digitais
e das nossas musicas armazenadas nos celulares ou na nuvem, mas
sera gque a auséncia de materialidade mudaria alguma coisa na nossa
expressao de ndés mesmos nesses objetos?

O que se revela € uma mudanca na forma como a extensdo do
self se d4 com os objetos que se desmaterializaram. A maneira como
nos relacionamos com as musicas nas nossas playlists em nuvem e com
nossos livios — que podem ser lidos a partir da mesma péagina onde
paramos nao importando se a leitura se da no computador, no tablet,
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no leitor digital ou no celular — alterou os significados desses objetos.
Os objetos fisicos permitem que se fagam com eles coisas que nao
podemos com o objeto imaterial e vice-versa. Podemos, por exemplo,
compartilhar nossas playlists, mas nao podemaos mais emprestar Nossos
livros quando escolhemos a compra da versao digital. As formas fisicas
diferentes desses objetos digitais alteram as praticas que empregamos
NO Seu UsOo, N0 Seu Manuseio, Na sua guarda e na sua conservacao,
assim como nos significados que construimos para esses objetos’”. Em
Ultima instancia, as praticas e os significados das coisas desmateriali-
zadas nos levam a outros objetos, que permitirdo préaticas diferentes e
construirdo outros significados para a representagao de quem somos'®.

Por fim, a digitalizacao alterou a narrativa da nossa vida. Ja
ha muitos séculos encontramos formas de registrar nossa historia,
e a fotografia talvez tenha sido o passo mais importante para que
pessoas comuns pudessem documentar sua existéncia ao longo dos
anos. Entretanto, as redes sociais colocaram isso num outro patamar.
O nosso self se estende nas redes sociais. O objetivo inicial da rede
social de ser um lugar de conexdes continua em vigor, mas a ele se
adicionou um papel de ser uma colecao de narrativas contadas atra-
vés do tempo e com a possibilidade de criar registros e, por conse-
quéncia, construir memorias de n6s mesmos. As narrativas podem,
inclusive, variar entre as plataformas: a apresentacao de si no Face-
book e no LinkedIn, por exemplo, pode variar'®, fruto de mecanismos
diferentes de extensdo do self em cada local digital. A edicado que se
faz para a construcdo da persona digital faz também seu caminho de
volta e pode influenciar o comportamento offline.

As redes sociais também explicitam as relacdes entre as pessoas,
e a partir dessas relagdes executamos outra estratégia de aumento de
identidade: a expansao do self, como veremos na segao seguinte.
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SELF EXPANDIDO

Uma relagéo pessoal proxima, seja ela de carater romantico ou
ndo, é composta de mutua influéncia e/ou interdependéncia. Essas
pessoas com guem nos relacionamos mais intensamente parecem
tAo nossas que caracteristicas delas podem ser absorvidas na cons-
trugdo da nossa prépria identidade. A esse fendmeno em que indi-
viduos passam a tratar aspectos de pessoas do seu relacionamento
proximo — por exemplo, caracteristicas de personalidade, preferén-
cias, visdes de mundo e perspectivas — como sendo suas proprias
se deu 0 nome de self expandido?'.

A medida que uma pessoa desenvolve novos relacionamen-
tos, ela conhece mais sobre 0 outro e ganha acesso aos recursos, as
perspectivas e a identidade da pessoa com quem se relaciona®. Ten-
do expandido sua identidade para incorporar os aspectos positivos
do outro, essa pessoa interage de forma mais eficaz com o mundo,
tornando-se mais capaz de realizar suas atividades e atingir seus
objetivos®. Resultados bem-sucedidos obtidos pelas pessoas com
guem nos relacionamos também sé&o entendidos como parcialmen-
te nossos. Pense numa filha que passa no vestibular, ou no melhor
amigo que conseguiu um novo emprego. As conquistas deles sé&o
entendidas como um pouco nossas também. Como usufruimos dos
resultados, acabamos por fazer uma distingdo menor entre nés mes-
mOos e 0 outro quando alocamos recursos.

Esse processo também pode acontecer no relacionamento com
as marcas. Além de expressarmos nossas identidades naquilo que pos-
suimos por meio do self estendido, como ja tratamos na secéo ante-
rior, as caracteristicas de personalidade de uma marca também podem
abastecer nossas identidades. Os atributos dos produtos, seus bene-
ficios funcionais e seus beneficios intangiveis trazem seus aspectos
identitarios — desenvolvidos pelas marcas e também por outros atores,
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COmo outros usuarios da mesma marca®* — e passam a Compor o que
somos. Dessa forma, alguém que usa uma marca com a imagem de
ser criativa pode acrescentar esse elemento ao seu self ao consumi-la,
passando a também ser percebida como uma pessoa criativa.

Quanto mais préxima é uma relagao entre os individuos, mais
eles podem expandir suas caracteristicas, recursos e perspectivas en-
tre eles®. Via de regra, por estar baseada num processo de troca com
0(s) outro(s), a expansao do self depende de algum nivel de interesse
mutuo entre os individuos. Entretanto, também se nota esse processo
ocorrendo unilateralmente, quando ha intensa admiragao por alguém.
Um exemplo claro disso € relagao entre fas e seus idolos. Na verdade,
da parte do fa, ha sim a nocdo de que a relagéo de troca existe, ja que
ele sente que recebe algo na mesma proporgao de sua veneragao?®.

Nesse tipo de relagéo fa-idolo também fica mais facil enxergar-
Mos 0S processos de expansdo e de extensao do self funcionando
em conjunto. Por exemplo, os MCs do funk ostentacéo® expressam
sua identidade por meio dos objetos e lugares consumidos, mostrados
em seus videoclipes®. As caracteristicas de personalidade dos MCs,
num misto de admiracao e inveja, séo apropriadas pelos seus fas num
processo de expansao do self — ou seja, da incorporacao das ca-
racteristicas dos MCs pelos seus fas. Seria natural pensar que os fas
entao poderiam passar agora a estender suas novas identidades, com
a incorporacao dessas caracteristicas, para objetos semelhantes aos
que os MCs mostram nos seus videoclipes. Entretanto, com acesso
limitado a esses bens e servigos pela condicdo econémica, os fas nao
conseguem reproduzir o comportamento de consumo.

Além dos relacionamentos bilaterais, entre dois individuos, os
processos de expansao do self acontecem em grupos e comunidades.
O individuo deseja, como parte do seu projeto de identidade, ter carac-
teristicas que sé&o associadas a esses grupos, seja porque ja percebe
nelas semelhangas com as suas caracteristicas individuais — entao
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ser parte desse grupo é ter um lugar de pertencimento e uma forma
de alimentar e desenvolver essas caracteristicas —, seja porque nao
possui aquelas caracteristicas, mas as deseja para si. Ao fazer parte
do grupo, busca-se incorporar e reforgar caracteristicas e recursos que
sao reconhecidos como pertencentes a ele.

Grupos e comunidades podem ter identidades coletivas forma-
das com significados muito coesos — pense, por exemplo, nos mara-
tonistas amadores, nos hipsters, nos potterheads, Nos cosplayers, Nos
crossfiteiros — e muitos desses significados podem estar diretamente
relacionados a marcas. Voltando ao nosso exemplo anterior entre MCs
e seus fas, com os recursos financeiros limitados para estender seu
self para objetos idénticos aos dos idolos, os fas passam a emular o
comportamento usando objetos que lembram os dos MCs. Assim, no
lugar de colares de ouro, serao usadas bijuterias que tenham um efeito
parecido, e algumas poucas pecas de determinadas marcas poderao
ser compradas pelos fas com um nivel um pouco melhor de renda. Por
outro lado, falsificagdes de marcas nao sao bem aceitas. O que passa
a ser entendido dentro daquela comunidade de fas como um substitu-
to “aceitavel” — bijuterias séo aceitas no lugar do ouro, mas produtos
falsificados de marcas famosas nao o séo — curiosamente, torna-se
capaz de gerar inveja no outro fa, emulando por sua vez 0 mecanismo
da relagado do fa com o idolo. Assim, o processo de expansao do self
opera agora tendo como referéncia seus pares dentro da comunidade®.

Ainda pensando nos efeitos das comunidades, caracteristicas
das marcas podem trafegar para os grupos assim como caracteristi-
cas identitarias dos grupos podem trafegar para as marcas. Os gesto-
res planejam uma identidade pretendida para sua marca e a consubs-
tanciam por meio da execucdo do seu plano de marketing®. Porém,
a partir do momento que o plano deixa a protecéo das paredes do
escritério da empresa e se torna exposto para o mundo, o gestor nao
tem mais completo controle sobre a imagem resultante da sua marca.
As caracteristicas de identidade dos consumidores que usam, adotam
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ou rejeitam uma marca formam uma via de mao dupla que vai alimen-
tar de significados, sejam eles positivos ou negativos, aquela marca.
Grupos com identidade coesa e totalmente integrada a marca, como
é o caso dos consumidores das motocicletas Harley-Davidson®', nos
fazem questionar onde comegam e onde terminam as caracteristicas
de identidade dessa comunidade e da marca (para saber mais sobre
esse comportamento em comunidades, veja o capftulo 2 deste livro).

AS FRONTEIRAS DO SELF

E importante notar que tanto a extensao quanto a expansao do self
Nao sao necessariamente processos calculados e deliberados. Trata-se
de um misto de processos conscientes e inconscientes®, individuais e
coletivos, que vao se configurando ao longo do tempo, contextualizados
em diferentes espacos, e assim vao construindo a nossa identidade.

Na sociedade de consumo, 0 que se compra € 0 que nao se
compra influencia n&o apenas a construgéo da identidade individual
do consumidor, como também possibilita — ou impossibilita — que se
assuma papéis na sociedade. Em outras palavras, um objeto pode ca-
pacitar ou caracterizar um individuo como parte de uma comunidade,
a partir de sua percepcao individual € da percepcao do grupo sobre
este objeto e 0 que ele representa.

E impossivel ignorar que os processos de extenséo do self po-
dem ser explorados de maneira danosa. J&4 que esse processo é ine-
vitavel, as empresas usam recursos de construgao de identidade das
suas marcas para que esse processo aconteca de forma favoravel
aos seus resultados. O problema comega a partir do momento que
tudo o que nos define é apenas o consumo: ou seja, quando passa-
mos a resumir a complexidade da identidade humana ao que con-
sumimos ou ao que 0s outros consomem. Quando simplificamos o
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gue pensamos sobre ndbs mesmos e sobre as outras pessoas a partir
das evidéncias de identidade oferecidas pelos produtos possuidos,
estamos resumindo em expressdes de consumo seres que, essen-
cialmente, sGo muito mais complexos. Questionamentos constantes
a respeito do que e por que consumir nos ajudam a ficarmos atentos
nao apenas para questdes de impacto ambiental, mas também no
exercicio de enxergar o outro para além das suas camadas com lo-
gotipos e na salde mental no ato de consumir.

Por fim, cabe ressaltar que o0s conceitos de extensao e expansao
do self se apoiam na premissa de um individuo independente, limitado
pela sua pele — e, portanto, tudo o que esta externo a ele é o outro
ou outra coisa. Contudo, é importante ter em mente que a premissa
do self determinada pelo corpo bioldgico € uma construgao cultural
ocidental. Outros grupos culturais, especialmente em sociedades nao
monetizadas, entendem a nogdo de pessoa como um lugar das rela-
¢oes. Assim, a nogao do self como sendo algo separado do ambiente
nao é a Unica possivel, embora seja tipica do ocidente e nela se baseie
sua construcao e seu ordenamento®,

Mesmo nas sociedades contemporaneas ocidentais, podemos
observar o rompimento das fronteiras da nogao do eu confinado em
corpos de individuos para a formagéo de corpos coletivos, conectados
pela intensidade dos afetos (para saber mais sobre esse tema, veja o
capitulo 4 deste livro), especialmente em confrontacdo ao consumo,
como € o caso dos corpos coletivos que resistem aos processos de
gentrificacao® nas grandes cidades. Assim, um questionamento dos
efeitos dos processos de extensdo e expansao do self no consumo
passariam, em Ultima instancia, por um guestionamento mais amplo
da definicao de self, especialmente Util quando consideramos que mui-
tos problemas contemporaneos, sejam sociais, politicos ou ambien-
tais, se originam na oposicao entre a nogao de self limitada ao corpo
biolégico individual e tudo o que é considerado externo a ele.
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O ser humano é um ser social. Num passado longinquo, essa
socialidade ficava restrita ao universo de pequenas comunidades, vi-
las, povoados. J& ha muito tempo essa socialidade se da de formas
mais complexas — comunidades, tribos urbanas e subculturas estéo
presentes em grandes centros urbanos (off e online) e nao mais restri-
tas por questbes geograficas, dado o advento da internet e das redes
sociais. Essas formagdes sociais tém importancia em si (0 que séo e
como funcionam) e também em como o mercado interage com elas
(assumindo aqui a perspectiva do profissional de marketing).

Neste capitulo, vamos entender melhor conceitos fundamen-
tais sobre comunidades, online e offline. Para isso, apresentarei al-
gumas definigdes e caracterizagcdes de comunidades, bem como o
crescente papel da tecnologia na sua constituicao. Passarei também
pela forma como marcas atuam junto a comunidades e como 0s con-
sumidores atuam e percebem valor em comunidades. O capitulo ir4
cobrir esses temas com exemplos de pesquisas sobre veiculos au-
tomotivos, motocicletas, produtos tecnolégicos, produtos culturais,
entre outros, e, por fim, concluira com uma breve reflexédo sobre ca-
minhos futuros relacionados a tecnologia.

CONCEITOS FUNDAMENTAIS

Comecemos pelo conceito de comunidade. Uma comunidade
€ um grupo de pessoas que tem praticas sociais, relagbes sociais,
valores, ideias, afetos, normas e significados em comum. Seus mem-
bros se parecem em larga medida, ainda que heterogéneos. Tome
por exemplo o caso classico das comunidades de HOGs (Harley Ow-
ner Groups, em inglés, ou donos de motocicletas Harley-Davidson).
Historicamente, seus integrantes tinham préticas (p. ex., sair em gru-
po para rodar as estradas), valores (uma certa rebeldia antissistema),
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normas sociais (regras de comportamento no grupo, como o que
cabe a um novato e a um veterano) e significados em comum (mate-
rializados em um certo estilo, uma atitude e um gosto). Com a apro-
priacdo da comunidade para fins mais comerciais, pela prépria Har-
ley-Davidson, ap6s a década de 1980, isso em parte se perdeu ou se
transformou, por exemplo no simbolismo. Os HOGs nao eram mais,
na sua enorme maioria, compostos por pessoas “fora da lei”, mas
sim por publicitéarios, vendedores e financistas, pessoas de “dentro
do sistema”. HOGs tém ainda uma paixao em comum — a marca de
motocicleta Harley-Davidson e o uso de seus produtos no dia a dia.

Essa paixao pela marca esté no centro da comunidade de HOGs
e isso a torna algo um pouco distinto de uma simples comunidade — a
torna uma comunidade de marca’. Em uma comunidade de marca, a
socializagao tem como elemento central a marca e o uso de seus pro-
dutos. Isso é verdade para consumidores de Harley-Davidson, grupos
de fas de Harry Potter, fanaticos por uma marca de carros (como Jeep
ou Saab?, ou entusiastas de uma marca de fotografia, como a LOMO?,

Podemos nos perguntar o que a internet e as redes sociais afe-
tam nas comunidades e comunidades de marca. De fato, o advento
das tecnologias de comunicacao e conexao permitiram um crescimen-
to das comunidades, nas quais as relagdes sociais € expressoes pas-
sam a se dar em espagos online. Essas comunidades online sao defi-
nidas como “agregados sociais que emergem da rede quando muitas
pessoas conduzem discussdes publicas duradouras, que possuam
sentimentos humanos atrelados, de forma a criar redes de relacdes
pessoais no ciberespago™. As comunidades online podem ser ainda
“um agregado de individuos ou parceiros de negdcio que interagem
ao redor de um tema comum de interesse, sendo que essa interacao
é pelo menos parcialmente suportada ou mediada por tecnologias e
fundamentada em normas e protocolos”s. As comunidades online, da
mesma forma que as comunidades offline, podem gerar lacos fortes
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entre participantes, aumentar e diversificar o nUmero de conexdes de
um participante, ser a base para a troca de informagodes relativas a
interesses comuns aos membros da comunidade e criar relacdes que
sdo mais baseadas em interesses comuns do que em semelhancas
socioeconémicas®. Por fim, a comunidade virtual ndo é um espelho
da comunidade offline, mas algo distinto, com regras e estruturas proé-
prias. Vale sempre lembrar que cada ambiente tem suas regras e suas
caracteristicas e um ambiente online ndo é igual a um ambiente offline.

A TECNOLOGIA E AS COMUNIDADES

Se a tecnologia aproximou as pessoas, qual é seu papel na ma-
nutencéo das comunidades online? As plataformas de redes sociais
também incentivam a formagao de comunidades. O Facebook, por
exemplo, tem funcdes como a de Grupos, que serve para que as pes-
soas possam achar grupos e comunidades para se conectar. A prépria
l6gica das redes sociais é a de agrupamento de pessoas com inte-
resses e valores em comum — 0 algoritmo inclusive aproxima essas
pessoas. O mesmo acontece em outras plataformas como YouTube,
Instagram e mesmo o WhatsApp (que reline muitos grupos), muitas ve-
zes capitaneado por influentes digitais especializados em algum tema e
gue relinem mais pessoas interessadas no mesmo tema na sua pagina.

Mas a tecnologia é apenas uma plataforma, que, claro, com
suas funcionalidades afeta as formas de se relacionar e estar em um
espaco comunal virtual. A tecnologia facilita as comunidades online,
mas as comunidades online, assim como as offline, se formam a par-
tir de pessoas, interesses, relacionamentos e sdo mantidas ativas por
meio dessas pessoas e seu engajamento com a comunidade. Se as
pessoas, por qualquer motivo, pararem de utilizar a comunidade, ela
fica dormente ou inativa, uma plataforma sem vida social.
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A tecnologia facilitou, portanto, a aproximagdo de pessoas
com interesses em comum € isso levou a um fortalecimento das co-
munidades online, sejam elas ligadas a marcas (p. ex., adoradores
da Apple” ou da Nike?), hobbies (p. ex., amantes da série O CrepUs-
culo® ou de Harry Potter™), fa-clubes (p. ex., de clubes de futebol™
ou celebridades’), movimentos politicos (p. ex., o crescimento de
grupos de apoiadores de politicos e ideias de extrema-direita’® ou
de militantes da emergéncia climatica'¥), ou estilos de vida (p. ex.,
veganismo' ou simplicidade voluntaria'®).

OS CONSUMIDORES E AS COMUNIDADES

Sobre os tipos de consumidores que frequentam as comuni-
dades, os mais engajados podem ser chamados de “missionarios da
marca”’” ou de “ativistas”'®, no sentido de que eles discutem ativamen-
te todo tipo de informacao sobre a marca (p. ex., produtos, preco, qua-
lidade, valor, problemas, comunicagao de marca, fabricacao, ponto de
venda, ética corporativa, histéria da marca e do fabricante) e tém um
papel importante na prépria gestdo da comunidade'®. Cada vez mais
esses consumidores ativistas/missionarios forgam as empresas a de-
senvolver melhores produtos, a serem mais éticas em seus processos
de trabalho e a servirem melhor ao seu consumidor.

E por que pessoas (“consumidores”) usam seu tempo para se
engajar com essas comunidades? Onde esta o valor? A participagao
depende da intensidade da relacdo com outros membros da comuni-
dade (gente que pensa e faz parecido), da importancia do tdpico da
comunidade para a pessoa e do nivel de simbolismo do tema®. Atroca
com pessoas que entendem e valorizam as mesmas coisas também
importa, afinal € simplesmente bom estar entre iguais, entre quem se
entende e é com esses que se aprende (um dos beneficios do capital
social adquirido nas comunidades).
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A ATUAGAO DAS MARCAS
JUNTO AS COMUNIDADES

E as marcas? Como sé&o afetadas pela existéncia das comuni-
dades? Como devem trabalhar com elas? Existem pelo menos cinco
tipos de implicagcbes das comunidades para as marcas € a gestao: o
entendimento e a abordagem ao consumidor; a comunicagdo com a
comunidade; a estratégia da marca; a informagao que se extrai; e a
atitude do profissional de marketing frente a comunidade.

Sobre o entendimento do consumidor, é importante ressaltar
que existem diferentes tipos de consumidor dentro das comunidades,
com variados niveis de envolvimento com o tema e niveis de partici-
pacao. Dessa forma, o profissional de marketing deve segmentar os
participantes e adotar diferentes estratégias de comunicagao?®'. Ainda,
0s consumidores presentes nas comunidades de marca sao um gru-
po importante porque parte deles & mais envolvido com os produtos
da marca e com a categoria como um todo. Assim, a comunidade de
marca é um meio rico para pesquisas.

Deve haver ainda um cuidado na abordagem aos consumidores
nas comunidades de marca, uma vez que nas comunidades o poder
esta mais concentrado nas maos do consumidor, que tém sua voz ele-
vada, no sentido de que mais pessoas podem coletivamente falar so-
bre certos assuntos, aumentando o poder do consumidor de transmitir
mensagens, de trocar informagdes com maior facilidade. Isso confere ao
consumidor muito poder, ao menos se comparado a quando 0s consu-
midores apenas podiam se comunicar isoladamente com as marcas®.
Maior acesso a informagéo, maior capacidade de emitir opinides e maior
poder de conexao sao elementos poderosos para transmitir e ampliar
informagoes e significados, positivos ou negativos®, sobre uma marca.
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A comunicagao entre consumidores dentro da comunidade de
marca modifica a forma como o profissional de marketing entende
a propria comunicacdo. Na época da comunicagdo de massa via
televisdo ou radio, o objetivo era que a mensagem fosse espalha-
da de uma fonte emissora para uma grande massa receptora. Essa
forma de comunicacao evoluiu (ainda que coexistindo com a forma
antiga) para a comunicagao empresa-consumidor que o marketing
direto trouxe. Com o advento das redes sociais virtuais e das comu-
nidades online (de marca ou néo), os conteldos passaram a vir tanto
da empresa quanto dos préprios consumidores, que criam, refazem
e repassam os conteddos proprios e gerados pelas marcas, em um
novo modelo de comunicacéo que se da tanto da empresa para os
consumidores (B2C), de consumidor para consumidor (C2C) e dos
consumidores para uma massa de outros consumidores, coletiva-
mente (many-to-many). Assim, conseguir a atengéo de cada individuo
passou a ser menos importante do que conseguir a atencao coletiva.
A atencao coletiva € obtida mais pela capacidade de ser referenciado
pela comunidade do que pelo alcance que a mensagem vinda da
empresa possui. Assim, 0s mensageiros sao 0 meio®,

A criagdo de significados na comunicacéo também sofre in-
fluéncia da comunidade. Como os consumidores online avaliam a
marca € a sua comunicagao, em um processo negociado coletiva-
mente, as impressdes que cada individuo forma sobre a marca séo
impressdes geradas coletivamente e ndo mais (se é que algum dia foi
assim) a partir das impressoes individuais. Esse processo é parte do
que se denomina consumo comunal®®. Como essa comunidade gera
coletivamente esses significados ¢ um processo que envolve tanto
marca quanto consumidores e que ja foi estudado, por exemplo, para
espagos comunais de marca no Facebook?®.

A cocriagdo de significados €, portanto, uma das caracteristi-
cas mais importantes das comunidades online para os profissionais de
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marketing. Veja o caso dos fas de uma série classica do cinema e da
televisao — Star Trek®”. Membros de comunidades de fas de Star Trek
atribuem a marca associacdes a atributos como igualdade, esperanca
e utopia. Nesse caso, independentemente do que foi planejado pelos
criadores da série (que nao controlam as comunidades de fas), a for-
macao de significados sobre a série é direcionada pela relacao afetiva
que os fas tém com ela, que prové a cada fa uma fonte de identidade,
diferenciagdo e dominio sobre um tema. Assim, nas comunidades, as
construcdes de significado sdo coletivas e fomentam diversas formas
de valor para o consumidor, do utilitario ao experiencial®®.

O profissional de marketing também precisa saber que nas co-
munidades muitas vezes estao seus consumidores mais leais®. Assim,
0s clientes que participam de uma comunidade de marca constroem
associagbes mais fortes com a marca, tém maior intengao de recom-
pra, demonstram maior inteng&o de espalhar mensagens e demons-
tram maior comprometimento com a marca do que os demais clientes.
Além disso, sao esses clientes leais que mais promovem a marca para
0s nao clientes, na comunidade ou fora dela.

Os clientes leais, dentro das comunidades, se caracterizam ain-
da por serem muito opinativos. Eles se sentem um pouco “donos” da
marca (ou no direito de falar sobre ela) naquele espaco (especialmente
na internet). O conceito de propriedade da marca também se altera
no cenario das comunidades de marca. Muitos membros de comu-
nidades sentem a marca como sendo mais sua do que da empresa,
assumindo posturas criticas quanto as decisdes da marca, ao menos
em termos simbdlicos®. Esses consumidores podem n&o aceitar pas-
sivamente os contelidos que sé&o gerados pelas empresas e até mes-
mo criar seus proprios contelidos, de acordo com seus valores e sua
viséo particular do que é ou deve ser a marca.
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Esse engajamento e essa autonomia dos consumidores em
comunidades faz parte de uma das caracteristicas mais marcantes
das comunidades que é ser autogerida. Assim, nao cabe a um gestor
de marca o trabalho de ser o principal gestor. Em uma comunidade,
os membros postam conteldos, opinides, dlvidas e muitas das res-
postas vém (e devem vir) dos préprios consumidores. O papel de um
gestor de marketing orientado para comunidade é fortalecer a comuni-
dade, por exemplo, promovendo ocasides para que a comunidade se
consolide. Um caso interessante é o da indUstria automotiva, que pro-
move eventos para donos de veiculos 4x4%'. Esses eventos sdo opor-
tunidades para o relacionamento entre “jipeiros” e o fortalecimento de
lacos comunais, tanto para integrantes de comunidades formalmente
organizadas quanto para individuos ainda nao integrados que podem
eventualmente ser atraidos para comunidades especificas.

O papel do gestor de marketing nas comunidades de marca é
deixar claro qual é a identidade e o propdsito da comunidade, promo-
ver meios efetivos de comunicagao entre os membros e recompen-
sar os participantes pela participacdo na comunidade. A Porsche, por
exemplo, oferece aos fas um espaco cercado de significados (estereo-
tipados) da masculinidade tradicional, em linha com a identidade da
marca e também em linha com esteredtipos que servem aos projetos
de identidade de seus consumidores tradicionais®.

O papel de promotor da comunidade também coloca nas res-
ponsabilidades do gestor de marketing entender e aceitar que as co-
munidades sdo também uma arena de expresséo livre e, muitas vezes,
de resisténcia dos consumidores®, que discutem taticas de marketing
que consideram pouco éticas, invasivas ou prejudiciais em alguma ins-
tancia. O objetivo desses consumidores é sempre o beneficio do grupo
em particular e do consumidor em geral e a comunidade sera negativa
em relacao a qualquer um que se coloque contra esse valor € que tente
lucrar a custa da comunidade e do consumidor em geral®. Esse aspecto
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de resisténcia da comunidade traz para o gestor de marketing tanto a
preocupagao em manter a empresa € a marca em sintonia com a expec-
tativa do consumidor, sob o risco de degradagao publica de sua marca e
da relacdo com o consumidor, quanto a necessidade de monitoramento
das comunidades para identificar o inicio de discursos de resisténcia.

Quais os tipos de valor que a comunidade oferece a marca e
aos consumidores? Em uma “l6gica dominante de servigos”, o valor
é sempre cocriado pela empresa e pelo consumidor. O valor ndo esta
no produto ou no servico em si, mas sim no uso que o cliente ou 0
consumidor faz desse produto ou servigo. Assim, sem perder de vista
essa relacao de dependéncia, vamos separar quais sao as formas de
criacao de valor mais diretamente atreladas a cada uma dessas partes.

VALOR PARA O CONSUMIDOR

Participar de comunidades é uma forma de travar contato com
pessoas com interesses semelhantes. Esse contato serve de base
para socializacéo e acesso a informagdes de varias naturezas. A in-
ternet inclusive facilita a comunicagao entre as pessoas ao servir de
infraestrutura de baixo custo para que a comunicagao aconteca, in-
dependente de localizagdo geografica®. Cada vez mais as pessoas
estdo menos interessadas em consumo e mais interessadas nos 1agos
sociais e nas identidades que acompanham esses lacos e que sdo
consequéncias do consumo®. O valor do consumo para o consumidor
nao esté no objeto em si, mas na capacidade que 0 consumo possui
de conectar fisica e simbolicamente as pessoas.

Os consumidores passaram a se reunir em comunidades
e tribos com interesses em comum, buscando uma alternativa ao
isolamento provocado pela vida moderna. S&o grupos que provém
sensagoes de identificacdo e até mesmo religiosidade®. Essas tribos
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podem ter inclusive um poder de influéncia sobre o comportamento
do consumidor superior ao de empresas e de autoridades culturais
como a midia. E nos grupos que se encontram as informagoes vin-
das de pessoas comuns, “gente como a gente”, que sao percebidas

como dignas de maior confianga que muitas instituicoes.

As relagdes sociais em uma comunidade também podem confe-
rir capital social cognitivo, relacional e estrutural a seus participantes®.
O capital social cognitivo é referente as informagdes sobre um tema; o
capital social relacional é referente as relagdes sociais estabelecidas, for-
talecidas pela valorizagao dos consumidores que mais entendem e mais
contribuem com a comunidade. Por fim, o capital social estrutural é refe-
rente a existéncia de regras claras e controles existentes na comunidade
e que garantem a relevancia e a adequacgao dos comentarios feitos.

Sobre as informacdes, as comunidades costumam ser muito ri-
cas. Tome, por exemplo, um amante da marca de carros Mini Cooper.
Ele ou ela pode facilmente ter acesso a histéria da marca, de seus mo-
delos e de informacdes relacionadas ao uso dos carros, todas vindas
de pessoas que sao igualmente apaixonadas pela marca®. A posse
dessa informagéo é um capital (cognitivo, mas também cultural) e uma
oportunidade de diferenciacéo social para seu detentor. Seus mem-
bros ndo s6 acumulam esse capital como também o valorizam.

As comunidades também disponibilizam a seus membros um “re-
pertério de insiders™', que é um contelido vasto de expressoes € sig-
nificados que pertencem quase exclusivamente a quem esta dentro da
comunidade, aos que entendem do que se fala nela. S&o os jargbes de
uma marca ou de uma categoria de produtos, as expressdes que alguns
compartilham, valorizam e que identificam quem conhece sobre determi-
nado assunto e quem nao conhece. Essas expressoes e significados sao
compartilhados na troca de informacdes que ocorre na comunidade e ser-
vem para incluir pessoas dentro do grupo, para separar quem faz e quem
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nao faz parte do grupo, para hierarquizar pessoas dentro do grupo € para
fortalecer a comunidade enquanto unidade rica de significados préprios.

As comunidades criam valor também ao propiciar ao consumi-
dor escolhas melhores. Isso se da tanto pela maior transparéncia nas
informacdes disponiveis sobre um produto ou uma marca, quanto
pela reducao de incerteza que essas informacdes propiciam, trazen-
do uma sensacao de controle por parte do consumidor. Tome, por
exemplo, uma comunidade de amantes de livros*2. Os comentarios
feitos pelos consumidores influenciam as vendas na medida em que
esses comentarios sdo percebidos como isentos (no sentido de nao
virem de uma empresa que tem interesses). Ha valor na transparén-
cia das informacdes, na construcao coletiva do que se pode esperar
de um livro (ou de qualquer produto ou servico).

VALOR PARA A MARCA

O valor para a marca acontece sobretudo de forma indireta. O
principio € sempre a valorizagdo da comunidade. A comunidade de
marca (como qualquer comunidade) atrai novos membros e mantém
figis e ativos os membros existentes pela disponibilizagado de recursos
que lhes s&o Uteis*®. Uma comunidade que cresce e que se mantém
relevante para seus membros mostraré sua vitalidade aos outros e dei-
xara claro que aquele € um ambiente no qual os interessados no tema
encontrarao recursos relevantes. Esse fortalecimento da comunidade é
um valor em si, pois a comunidade, ao gerar valor para a empresa (nas
maneiras retratadas a seguir), pode ser vista como um recurso dela, a
ser cultivado. Por exemplo, um representante de vendas em uma comu-
nidade de marca dedicada a motocicletas de corrida que traga somen-
te informacdes relevantes para o publico e solugbes para problemas
reais pode ter sucesso por tentar ajudar os membros da comunidade
e nao simplesmente adotar taticas de venda tradicionais para empurrar
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seus produtos®. A venda se dara como consequéncia da confianca
estabelecida e do valor das informagdes para a tomada de decisao.

Uma comunidade pode criar valor por meio de praticas de evan-
gelizacao* que contribuem para aumentar o tamanho da comunidade
ao promover a busca de novos membros, ao servir de razao para per-
manéncia dos membros existentes e ao evidenciar a vitalidade da co-
munidade para os ndo membros. Outra forma de valor s&o as praticas
de criacdo de empatia, que geram valor ao permitir a disponibilizacao
de recursos afetivos necessarios ao funcionamento da comunidade, o
que a fortalece. Os recursos afetivos sdo elementos necessarios para
gue exista uma dindmica saudavel nas relagbes sociais.

As comunidades geram valor para as marcas também pela ino-
vagao. Consumidores que participam de comunidades especificamen-
te voltadas a inovacdo geram valor pela discussao, pelo avango ou
pelo teste de ideias, pela geracao de novas solucdes e pelas opinides
colocadas pelos participantes da comunidade*. Esse valor se d& prin-
cipalmente por meio dos usuarios-chave na categoria, que sao os que
geram mais ideias a frente do seu tempo e mais ideias que contém
beneficios esperados pelos demais usuarios.

Essa inovagcado ou simples melhoria pode nao vir apenas de
ideias, mas também de acdes dos préprios membros da comunidade.
Em algumas comunidades de marca, os membros tentam melhorar
os produtos da empresa, através de seu proprio esforgo e para seu
préprio uso, em uma pratica batizada de grooming* (melhoramento).
O grooming nao é s6 uma escolha por melhorar um produto como, por
exemplo, colocar itens cromados em uma motocicleta Harley-David-
son, mas é também uma escolha do que é apropriado ou n&o aos pro-
dutos de uma marca. A préatica de grooming sugere a outros membros
oportunidades de diferenciacao e pode ser usada pelas empresas em
um processo de evolugao na concepgao de produtos.
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A comunicacédo € a socializagdo entre membros na comuni-
dade também podem gerar consumo através das praticas de miles-
tfones*®. Os consumidores, ao contar suas histérias da marca ou do
consumo, criam ou retificam padrées de comportamento. Dessa for-
ma, quem |é esses milestones tem uma nova referéncia do que ou de
como ele pode consumir.

A comunidade ira fortalecer ainda o valor da marca* pelo au-
mento da lealdade do consumidor para com a marca, pela melhora na
qualidade de produtos e servicos percebida por esse consumidor, pelo
aumento da visibilidade da marca e pela melhora das associacdes que
0s consumidores constroem com as marcas.

CONSIDERACOES FINAIS

Em resumo, as comunidades tém um papel importante no mun-
do contemporaneo servindo tanto a interesses do consumidor, sejam
eles politizados, de estilo de vida, de gosto, de afinidades culturais,
sexuais, musicais, esportivas, ou identitarios, quanto provendo valor a
marcas e organizacoes. Elas sdo ainda cada vez mais mediadas por
tecnologia. Alias, é a tecnologia que deve trazer algum tipo de atualiza-
¢ao ao funcionamento das comunidades dado que elas ndo sao iguais
em plataformas como YouTube, Facebook ou Instagram.

Atecnologia até o momento tem sido tratada nos estudos acadé-
micos como um elemento de mediacao das relagdes sociais entre mem-
bros das comunidades ou entre marcas e fas. No entanto, a crescente
“plataformizacéo™® de uma parte das relagdes sociais tem levado os
estudos sobre agrupamentos sociais a explorar novos conceitos, como
publicos de marca®'. O como a tecnologia transforma as comunidades
online (e possivelmente as offline) & um ponto que abre novas oportu-
nidades de teorizacdo do que sdo comunidades online e de quais sao
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seus mecanismos de funcionamento. Isso encoraja pesquisadores e
executivos a olharem a comunidade abertos para sua evolugao.

Por fim, comunidades estéo inseridas em contextos sociocultu-
rais. Uma importante area de estudos futuros € essa conexao entre o
contexto sociocultural e o ethos (0 sistema de valores) da comunidade.
Apesar de haver no Brasil importantes estudos sobre comunidades de
marca — por exemplo, investigando membros brasileiros de HOGs®,
comunidades de praticantes de “peladas” (futebol popular)®, comuni-
dades de fas de ligas internacionais de futebol®* e comunidades de ga-
mers® — ha ainda um grande espago para se analisar como elemen-
tos da cultura brasileira se relacionam com esses fenémenos sociais.
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Em 2017, a Avon langou uma campanha com a drag queen
Pablo Vittar denominada “E ai? ta pronta?”’. Se a marca Avon estava
pronta e talvez uma parte das consumidoras também estava, certa-
mente a sociedade brasileira ainda nao estd. Campanhas como essa
sdo importantes gotas em uma piscina ainda meio vazia (atengdo: nao
pule). E fato que crescentemente se observa no mercado uma série de
iniciativas voltadas a desestigmatizacdo de grupos marginalizados. O
marketing de causa que promove o ativismo das marcas se alimenta
desse tipo de capital subcultural®. No entanto, as marcas que abracam
simbolicamente (e em acbes préaticas de suporte) a defesa de grupos
marginalizados, o fazem porque essa condicao de marginalizados é um
ativo potencial para construirem sua reputagédo em um mundo que de-
manda seu engajamento politico®, principalmente o de cunho progres-
sista. Essas agdes apenas reforgam a importancia de se tratar do tema
do estigma e dos estereétipos na ética do marketing e do consumidor.

O objetivo deste capitulo é introduzir o conceito de estigma*, pela
lente do socidlogo canadense Erving Goffman®, mostrando (1) o que
¢ e como opera o estigma; (2) como individuos de diferentes grupos
estigmatizados percebem e reagem frente ao estigma; e (3) como os
agentes de mercado, como marcas e governo, podem ajudar a com-
bater o estigma®. A partir da literatura em marketing e consumo, serao
descritos alguns grupos estigmatizados, como, por exemplo, negros
(etnia e racismo)’, pessoas com corpos em desconformidade com a
norma social®, grupos LGBTQIA+°, pessoas mais velhas (ageismo)',
individuos marginalizados economicamente', pessoas com alguma
forma de deficiéncia (PCD)" e familias com filhos estigmatizados'®. Por
fim, (4) sera tratado o conceito de interseccionalidade, fundamental
para entender o estigma a partir da diversidade.
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O QUE E ESTIGMA

Estigma pode ser definido como a coocorréncia de seus princi-
pais componentes, sendo eles: a rotulagem de grupos ou individuos
por meio de esteredtipos, a separacédo do grupo estigmatizado das
demais categorias sociais dominantes, a perda de status e a discrimi-
nacdo dos individuos ou grupos estigmatizados e o exercer de poder
sobre o grupo estigmatizado™.

A estigmatizagado pode afetar dramaticamente varios dominios
na vida das pessoas, tais como as chances de obter rendimentos eco-
némicos, habitacdo, salde de qualidade, envolvimento criminal e mes-
mo a propria vida em termos de longevidade'™.

O sociblogo canadense Erving Goffman'® usou o termo estigma
para descrever tanto tracos que marcam a pessoa e que a impedem
de ser totalmente aceita na sociedade quanto situagdes nas quais 0s
individuos séo desqualificados e desprovidos de uma aceitacdo social
completa. Goffman estudou o estigma em uma perspectiva tipica do
que viria a ser o interacionismo simbdlico, ou microssocioldgica'’, de
relagcdes cotidianas entre individuos estigmatizados e individuos estig-
matizadores, descrevendo como os estigmatizados percebem, enfren-
tam e se comportam em situacdes sociais estigmatizantes. Segundo
Goffman'8, a fungao do estigma é estabelecer expectativas normativas,
definir quais identidades s&o socialmente desejaveis, e com isso se-
parar grupos entre nds e eles(as). O estigma €, portanto, uma forma
de separar grupos em categorias sociais distintas, com o estigmati-
zado estando sujeito a perda de status e a discriminacéo. De acordo
com Goffman, todas as pessoas passam pela experiéncia do estigma
em algum momento na vida — por exemplo, conforme envelhecem e
deixam de ser percebidos como jovens, produtivos, saudaveis, inteli-
gentes e atualizados. O que varia € apenas o tipo e a intensidade do
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estigma que experimentam'. O estigma tem ainda uma acé&o totali-
zante, marcando a pessoa por apenas alguns tragos (ou pela imagem
estereotipada desses tragos) e nao pela integralidade da pessoa.

COMO O ESTIGMA TEM SIDO ABORDADO
NOS ESTUDOS DE MARKETING E CONSUMO

A pesquisa em marketing e consumo tem abordado diversos
pontos cruciais relacionados ao estigma, bem como diversas catego-
rias sociais de grupos estigmatizados. Aqui apresentarei alguns pontos
essenciais sobre etnias, corpos, afinidades sexuais e de género, idade,
renda e classe social e capacitismo. Essas categorias compdem uma
parte importante dos estudos do estigma, mas ndo sao as Unicas (so-
mente as que se escolheu retratar neste capitulo). Muito do enfoque
apresentado sera na forma como individuos inseridos nesses grupos
lidam com o estigma, em geral aceitando-o, entendendo-o € renego-
ciando alguns aspectos ou enfrentando-0%. Dado o espaco e o intuito
de se tratar de categorias sociais, 0 texto podera soar, as vezes, ex-
cessivamente estruturalista, no sentido de categorizar a realidade em
categorias sociais totalizantes. Nao é a intencéo. A diversidade é a nor-
ma e as categorias descritas sdo mais variadas e diversas do que a
linguagem simplificadora e o espaco de um capitulo permitem ressaltar.

Racismo e etnia

A questao racial € um dos temas mais frequentes nessa area.
Uma pesquisa no contexto da classe média norte-americana, por
exemplo, mostra que os negros adotam basicamente duas estraté-
gias frente o estigma, ambas buscando a “respeitabilidade social”:
eles podem tanto evitar evidenciar qualquer traco relacionado a este-
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reétipos negativos, aderindo as normas sociais dos grupos dominan-
tes e buscando com isso se enquadrar em papéis sociais “de respei-
to” (o que se denomina respeitabilidade normativa), quanto enfrentar
0s padrdes sociais vigentes, utilizando a cultura negra como fonte de
status (o que se denomina respeitabilidade opositiva)?'. Respeitabili-
dade normativa, na prética, é se vestir como os brancos bem-suce-
didos se vestem. Respeitabilidade opositiva € adotar publicamente
elementos estéticos da cultura negra como a estética black power.

O estigma pode ser abordado ainda pela questao da multirra-
cialidade. Deixo claro que eu utilizo o termo raga no sentido de dife-
rencas de tipos sociais, € com o intuito de conversar com a literatura
nos seus termos, uma vez que biologicamente o termo raca foi desa-
creditado ja ha muito tempo nas ciéncias sociais®. Muitos individuos
se identificam como uma mescla de etnias, como a branca e a negra.
Uma pesquisa no contexto norte-americano® mostrou o papel das
praticas de consumo no processo de desenvolvimento de identidades
multirraciais, entendidas como “jornadas” nas quais os individuos se
sentem inicialmente (no inicio da adolescéncia) como “vivendo em
dois mundos distintos”, a partir de suas ancestralidades. Essa é uma
fase marcada por liminaridade, incerteza, ansiedade e inseguranca.
No processo de definicdo de sua identidade multirracial, o cabelo sur-
ge como um elemento muito forte, ndo sendo nem um cabelo tipico
de brancos ou de negros, mas sim uma mescla. A forma como se
cuida e se apresenta o cabelo é parte do processo de construgao
de uma identidade racial, sendo que a época 0s entrevistados da
pesquisa feita pelo pesquisador Harrison Il e seus colegas relataram
certa dificuldade de encontrar produtos para seus tipos de cabelos.
Finalmente, ao longo do tempo o individuo € cobrado socialmente a
assumir certa identidade (branca ou negra), o que se interpde a qual-
quer desejo por uma identidade multirracial. E interessante que essa
liminaridade do tipo de cabelo apenas existe dentro de uma dualidade
cabelo do branco-cabelo do negro (e dentro de contextos sociocultu-
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rais nos quais essa dualidade é mais proeminente, como nos Estados
Unidos). Fora dessa dualidade, todas as possibilidades passam a ser
normais dentro de uma légica de diversidade. Essa sensagao de ndo

7 N

pertencer ao “normal” é a esséncia de experiéncia do estigma.

No contexto brasileiro, é recente o reconhecimento de sua exis-
téncia pelo mercado, sendo o negro ainda (mas cada vez menos) um
“invisivel”, principalmente os afluentes?. Até muito pouco tempo atras,
esse consumidor era meramente retratado ou atendido enquanto parte
da chamada “baixa renda” (ou “base da pirdmide”). O protagonismo
do negro nos negoécios ou na propaganda é um tema que tem recebido
maior atencéo, mas episddios tragicos como o assassinato de Jodo
Alberto no Carrefour em 20202 mostram como o racismo € o estigma
estao obviamente muito presentes na nossa sociedade — a Ultima na-
cao na América Latina a erradicar a escravidao.

Corpos em desconformidade social

O corpo é uma éarea crescente de estudos sobre estigma, o que
é relativamente esperado uma vez que o tipo de estigma que se coloca
sobre elementos muito visiveis, como sdo alguns aspectos corporais, &
distinto do estigma que se coloca sobre elementos que se “pode escon-
der”, como, por exemplo, a deficiéncia auditiva. Goffman?® separa esses
dois grupos em “o desacreditado” — a pessoa com uma caracteristica
fisica evidente, e “o desacreditavel” — a pessoa com uma caracteristica
gue néo ¢é imediatamente percebida, mas potencialmente percebivel. O
primeiro caso — da questao racial — se enquadra no primeiro.

Um dos aspectos corporais mais pesquisados € o da obesidade
— que se define como um excesso proporcional de gordura frente um
indice de massa corporal?’. Um estudo no contexto europeu® mos-
trou que o grupo estigmatizado (as pessoas obesas) se percebe como
adotante de estratégias de engajamento com a questéo, por exemplo,
adotando praticas de exercicio fisico e dietas, enquanto o grupo estig-
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matizante (as pessoas nao obesas) percebe os estigmatizados como
nao adotantes de estratégias de engajamento, por exemplo, como
pessoas que sdo desleixadas com sua aparéncia e desregradas com
seus habitos alimentares. Essa dissonancia entre a realidade percebi-
da por ambos 0s grupos mostra o fosso que existe no estigma entre o
que se é (o “real”) e como se é percebido (o esteredtipo).

Pessoas obesas (ou plus-size — um termo comum no campo da
moda) aprendem socialmente desde cedo que sua condicéo é distinta,
0 gue leva muitas delas a adotarem estratégias para mudar sua aparén-
cia, em ciclos nao necessariamente bem-sucedidos, 0 que por sua vez
provoca uma certa desesperanga®. Pessoas obesas, mais contempo-
raneamente, tém lidado de forma, em parte, “obediente” aos padrdes
normativos vigentes, em parte, “contestadora”, buscando assumir sua
massa corporal como parte de sua identidade e tornando essa identi-
dade fashionable, no que ja se chamou de “resisténcia cimplice” —
uma espécie de ativismo /ight ou subordinado em larga medida aos
padrdes normativos ou ao limite do que o mercado considera como
transgressor-aceitavel*®. Um exemplo no mercado seriam as modelos
plus-size que s&o muito mais bonitas que a média das pessoas, exata-
mente como as modelos em geral s&o. Um exemplo aplicado as consu-
midoras, seriam aquelas que retoricamente ressaltam suas curvas, mas
que em larga medida s&o curvas que podem ser enquadradas dentro
de uma gama do que seria socialmente aceitavel como belo ou sexy.

A pesquisa em marketing também tem mostrado que a percepcao
negativa sobre ser uma pessoa obesa ndo se da em um vazio institu-
cional, mas sim em meio a multiplos valores, agendas e politicas, como,
por exemplo, a promogao da “vida saudavel” por governos interessados
na redugéo das despesas publicas com salde e na responsabilizagao
individual como forma de atuacéo®'. Durante muito tempo o campo da
moda foi responsavel por institucionalizar os corpos magros como um
ideal de beleza ao qual as consumidoras deveriam se subordinar, algo
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que mais recentemente foi em parte relativizado, com a ampliagédo do
que pode ser considerado socialmente adequado e desejado®.

Sexualidade e identidade

A sexualidade e as identidades baseadas em preferéncias se-
xuais tém sido tradicionalmente um dos espagos de incidéncia do
estigma. A heteronormatividade — ou os valores que regem a cons-
tituicdo de relagbes entre homem e mulher como sendo o “normal”,
esta presente em inUmeras instituicbes do mercado, como as da pu-
blicidade e da indUstria criativa (ainda que a diversidade sexual esteja
cada vez mais presente), ajudando na manutencado da condicao de
vulnerabilidade dos grupos em desconformidade (LGBTQIA+)3.

Ha uma percepgao de que produtos e servicos podem servir
ao processo de “sair do armario” e assumir uma “identidade gay”,
para sujeitos que desejem ndo apenas ter uma sexualidade nao bi-
naria como também assumir e desenvolver uma identidade gay. Se
a orientagdo sexual ndo é uma escolha, assumir uma identidade pu-
blica é. Se entendermos o processo de aceitacéo e de tornar publica
essa identidade como um rito de passagem, produtos e espacos de
mercado podem ter um papel importante tanto na experiéncia, quanto
na comunicagao dessa identidade, ainda que a depender do tipo de
imagem que alguns desses produtos podem passar, essas imagens
podem nao corresponder exatamente a autoimagem que o individuo
faz de si, como mostra um estudo conduzido no Rio de Janeiro®.

E importante trazer aspectos sutis e fluidos da forma como
0 consumo serve ao reforgo e a apresentagdo de identidades ba-
seadas na sexualidade. Homossexuais masculinos tanto apresentam
abertamente comportamentos (de consumo ou n&o) associados ao
“universo gay” (ou a sua subcultura), quanto podem contextualizar
esse tipo de exposicao pessoal a certos contextos (homoafetivos) e
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nao os apresentar em outros contextos (espacos dominados por 16-
gicas heterossexuais), por questoes sociais ou profissionais, como o
receio de ndo se encaixar e ser penalizado por isso. O proprio concei-
to de “universo gay” tem se mostrado amplo e variado, por exemplo
em termos de classe social e grau de autoexposicao publica, para
muitos n&o se constituindo sequer enquanto uma comunidade, ainda
gue o mercado ofereca uma série de espacos — p. ex., bares, restau-
rantes e objetos de consumo como roupas e acessorios, que tendem
a tratar esse grupo de forma totalitéaria e estereotipada®.

Por fim, grupos ainda mais marginalizados, como as transe-
xuais, sofrem com o estigma, principalmente ao serem percebidas
como transexuais (mas ndao quando sao percebidas como mulheres
cisgénero), dada uma certa maleabilidade da sua aparéncia. Nesse
sentido, o consumo se apresenta como uma forma de adesdo as
multiplas faces de sua identidade de género. A depender da situa-
¢ao em que se encontram, nem sempre essas mulheres transexuais
irdo desejar aparentar uma identidade transexual, dado o medo do
estigma e da violéncia, e irdo estrategicamente “se passar por” uma
mulher e ndo uma pessoa transexual®.

Ageismo

Um outro campo de estudos sobre o estigma aborda o ageis-
mo, que seria o estigma baseado em esteredtipos etarios®”. Apesar do
envelhecimento da populacao ser um fato social global, e dos mais
velhos ocuparem fatias cada vez maiores da piramide populacional,
essa mudanca ecoldgica € também um processo cultural e psicolégi-
CO cujas consequéncias ainda s&o majoritariamente negativas para os
mais velhos®. Estes sao incompreendidos, sub-representados ou mal
representados pelo mercado®. O ageismo afeta tanto a forma como
0s mais velhos sao vistos quanto a sua chance de se inserir no merca-
do de trabalho®, a maneira como sao tratados nos espacos publicos,
sejam estes de consumo ou nao, e 0 modo como sao tratados pelos
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provedores de servicos profissionais para pessoas mais velhas e como
essa relagao social impacta sua experiéncia e identidade social*'.

O estigma contra os mais velhos n&o se constréi somente a par-
tir de imagens negativas, mas também a partir de imagens positivas,
no gue se convencionou chamar de ageismo positivo — por exemplo,
a percepcao de gue os mais velhos sdo sabios e bondosos, ou orien-
tados para a familia, ou mais confiaveis, ou que chegam a certas fases
da vida e desejam somente aproveitar o que ja construiram. Na verda-
de, 0 ageismo positivo &€ uma forma de estigmatizagao via estereétipos
que nao reconhece nos mais velhos a diversidade de quem séao ou do
que desejam. Para piorar, 0s exemplos acima sao de imagens “po-
sitivas”, sempre mais dificeis de criticar. Nesse sentido, & uma forma
socialmente tao negativa quanto os esteredtipos negativos e é também
mal recebida pelos mais velhos, que ndo se veem nelas e as entendem
como mais um elemento de incompreensao®.

Pobreza

A pobreza, ou os marginalizados pela condigdo socioeconémica,
também é uma fonte relevante para estudos sobre estigmatizacéo. Em
sociedades cuja identidade é fortemente construida com base em com-
portamentos de consumo, a pobreza esta associada a excluséo social
(do consumo) e a vulnerabilidade (entendida como 0 ndo acesso a uma
rede de protegado que permita ter uma vida segura). A pobreza pode
estar associada a falta de moradia, emprego, alimentagéo adequada,
estudo ou renda. Quem é considerado pobre (socialmente) varia a partir
de quem observa e julga e isso esta subordinado ao contexto sociocul-
tural no qual a pessoa se insere. “Ser pobre” nos Estados Unidos, em
Cuba, na india ou no Brasil ndo é a mesma coisa em termos de padrdes
de consumo ou em termos de percepcao social, dados os diferentes
graus de pobreza e diferenciacao social existentes nesses contextos*.
Como consequéncia, a forma como diferentes grupos se percebem e
percebem outros grupos, estigmatizando-os, varia entre contextos so-
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cioculturais. Ser pobre em meio a muitos que ndo tém acesso ao con-
sumo além do basico € uma coisa. Ser pobre onde, no bairro vizinho,
0 consumo conspicuo — que busca visibilidade, que é “ostentatdrio”+
— & gritante é outra coisa. Ser pobre empregado (produzindo e consu-
mindo mal) ou desempregado (n&o produzindo e mal consumindo) nao

€ a mesma situagao. Para o pobre e para o0 ndo pobre.

Ser pobre n&o elimina o consumo ou o desejo pelo consumo e
pessoas mal consumindo (p. ex., ndo tendo acesso desejavel ao basico
em alimentacao, telecomunicacao, limpeza e higiene pessoal) ou “con-
sumindo mal” (p. ex., nao tendo acesso a alimentacao ou telecomuni-
cacao de qualidade), se sentem alijadas do mercado e estigmatizadas.
Na sociedade do consumo, “vida normal” e vida do “consumo normal”
se confundem e individuos que ndo adotam as “praticas certas” de
consumo se sentem socialmente alijados*. A experiéncia de consumo
na pobreza se choca com a experiéncia de consumo almejada pelos
nao pobres. Enquanto os que tém recursos buscam bem-estar e con-
tentamento, os que ndo os tém sentem a excluséo e a vulnerabilidade
de forma mais incisiva e presente, ainda que permeada por momentos
intermitentes de “piada de bar e futebol pra aplaudir”, como na letra de
Deus lhe Pague, de Chico Buarque, no album Construgao®.

O retrato social (estigmatizado) do pobre enquanto ndo educa-
do, infeliz, improdutivo, preguicoso e até mesmo criminalizado serve
a pelo menos uma fungao essencial — afastar da discussao as reais
razbes estruturais pelas quais a pobreza é reproduzida e mantida.
Nesse sentido, o estigma em relacéo a pobreza serve de estrutura de
manutencao das coisas como elas sdo (“eles s&o pobres porque nao
se esforcam e ndo conseguem sair da pobreza”) e de um certo alivio
psicoldgico (“eu nao sou pobre porgue trabalho e me organizo para
ser produtivo”), com ou sem doses terapéuticas de bom-mocismo (“eu
N&o sou pobre, mas sou consciente e ajudo 0os mais pobres”), levando
as “cachagas de graga” servidas aos pobres.
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Capacitismo

“Pessoa com deficiéncia” (PCD) é o termo atualmente utilizado
para definir um grupo muito vasto de pessoas que tém algum tipo de
diferenca (p. ex., visual, motora, auditiva, cognitiva) que pode reduzir
suas capacidades e criar uma desvantagem em algum aspecto rele-
vante e desejado de suas vidas, como o trabalho, a renda, o lazer e
as relacoes e insergdes sociais?’. PCDs constituem um dos maiores
grupos estigmatizados®. Somente no Brasil, 17 milhdes de pessoas
tém alguma forma de deficiéncia*. Em estudos de marketing e consu-
mo, o foco tem sido entender o acesso que esses grupos tém a bens
e servicos e a capacidade de, como consequéncia do consumo, ter
acesso a autonomia e ao bem-estar, ou entdo entender apenas aspec-
tos relacionados as deficiéncias — como a autonomia, aspectos estes
que nao compdem a totalidade de suas vidas®.

Um estudo com pessoas com deficiéncias motoras, por exem-
plo, apontou que, apesar de adaptacdes em espacos de entretenimen-
to (p. ex., cinemas) serem bem recebidas do ponto de vista funcional,
permitindo a PCD assistir a um filme, essas adaptacdes acabam mui-
tas vezes por isola-las a poucos lugares, nem sempre disponiveis junto
a acompanhantes que nao sao PCD. Em outro campo, o dos produtos
paramédicos, as PCD relatam que os produtos em geral sdo somente
funcionais, n&o servindo a outros de seus desejos (p. ex., estético,
simbdlico ou hedbénico)®'. Como se vé, ndo é simples a adaptacéo e
nem facil a adocéo de solugbes 100% satisfatorias.

Dois pontos-chave no capacitismo séo a capacidade de execu-
tar competéncias e a disponibilidade de recursos, ambos fatores que
aumentam a percepgao de autonomia da PCD, na medida em que re-
duzem a necessidade de ter que pedir ajuda, algo que reforca aspec-
tos negativos da identidade da PCD®2. Carros adaptaveis, por exemplo,
permitem a PCD ir e vir com maior facilidade, mas esses produtos sé&o
caros e ndo acessiveis a toda PCD.

65



A autonomia (ou as barreiras que impedem a autonomia) é um
tema também presente em outra forma de capacitismo — a das pes-
soas com Sindrome de Down (PSD). Um estudo no contexto brasileiro
mostra que as familias que aceitam e abragam a PSD tém um nivel
maior de felicidade subjetiva®. Isso é importante, uma vez que PSD se
engajam em praticas de consumo e vivem a experiéncia do consumo
de forma anéloga a pessoas que nao tém a Sindrome de Down. O
consumo para PSD é fator de identidade e insergao social. No entanto,
diversas barreiras se colocam para que essa insergao seja plena. Uma
das maiores é a reacéo de funcionarios e outras pessoas de fora da
familia quando PSD entram em espacos de consumo, muito por conta
da visibilidade da aparéncia distinta. Esse desconforto que as familias
com PSD percebem ¢ algo dificil, mas, como ocorre com outras formas
de estigmas, é algo com o qual as familias tém que aprender a lidar
para enfrentar melhor o estigma. Ainda, PSD podem enfrentar barreiras
mesmo dentro do lar, quando as familias ndo as deixam fazer o que
desejam (p. ex., se vestir de certas formas ou adotar comportamento
de superprotecao), tratando-as como “eternas criangas”.

INTERSECCIONALIDADE

Por fim, apds expor algumas dinamicas do estigma enfrentado
por diversos grupos, é interessante abordar brevemente o conceito
de interseccionalidade, que pode ser entendido como uma matriz
combinatéria de todas as hierarquias de identidade sécio-historica-
mente constituidas, ou ainda o cruzamento de mais de uma camada
de esteredtipos, aumentando o efeito do estigma. Gays negros ou
mulheres mais velhas, por exemplo, sofrem com processos de estig-
matizagdo que sdo ainda mais intensos do que aqueles de grupos
gue nao tém essas multiplas camadas®.
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O conceito de interseccionalidade tem origem na chamada
“terceira onda” do feminismo, na qual diversas autoras criticaram a
visdo adotada pela segunda onda, que tendia a olhar o mundo majo-
ritariamente pela perspectiva de mulheres brancas de classe média,
sendo que havia outros sistemas de opressao marcados por raga,
classe social, capacidade, etnia e género. O feminismo negro, por
exemplo no trabalho de bel hooks, teve um papel particularmente
influente na evolucao conceitual do feminismo e na propagagao do
conceito de interseccionalidade®.

A interseccionalidade é importante na medida em que frequen-
temente os grupos retratados pelo marketing e pelas instituicbes de
mercado apresentam essas multiplas camadas e qualquer agao afir-
mativa adotada por uma empresa precisa leva-las em consideragao.
Um programa de trainees para negros, como o do Magazine Luiza®
¢ seguido por olhar atento (e agcdes correspondentes) a existéncia de
outras diversidades? Na proxima secao, discute-se como esse sistema
pode ajudar ou atrapalhar no reforgo ou rechaco dos estereétipos de
diversos grupos estigmatizados.

COMO O MARKETING E AS INSTITUIQOE§
DE MERCADO AFETAM A ESTIGMATIZACAO

Um conceito interessante para entender como o marketing e
as instituicdbes de mercado podem afetar os processos de estigmati-
zacao é a “turbina do estigma”®’. O principio geral é bem abrangente
e cobre os principais fatores que afetam o processo. De um lado, te-
mos as correntes sécio-histdricas, institucionais e comerciais energi-
zando a turbina e formando o estigma. Do outro lado, ventos contréa-
rios vindos das agbes de politicas publicas (como acdes afirmativas),
do marketing (p. ex., as acdes de marketing social ou transformativo),
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da midia e de outras instituicbes podem enfraquecer as forcas estig-
matizadoras e criar contracorrentes de desestigmatizacao®®. Assim,
0 que as instituicdes do sistema de marketing fazem pode ajudar a
transformar tanto estruturas, normas e valores, no plano macrosso-
cial, quanto praticas e experiéncias, no plano microssocial.

Trato aqui de algumas acdes, somente a titulo de exemplo,
uma vez que as possibilidades sao inUmeras. Por exemplo, uma rede
de cinemas pode construir seus espagos de forma a reforcar ou pio-
rar a experiéncia da PCD. Caso uma rede de cinemas dé acesso
as poltronas somente via escada, ela deixara pessoas com alguma
forma de deficiéncia motora desamparadas, o que reforca o estigma
tanto aos olhos dos outros, quanto aos olhos da PCD®*. Olhando para
seu portfélio, marcas de moda que oferegcam uma gama ampla de
tamanhos para suas consumidoras ou que apresentem modelos com
varios tamanhos corporais nas passarelas, de certa forma, atuaréo
para reduzir 0 estigma que pessoas obesas sentem e sofrem, bem
como a fomentar novos valores, atuando e afetando tanto no plano
microssocial, guanto no macrossocial®.

Uma das formas pelas quais o mercado pode mais facilmente
ajudar a situagao dos grupos estigmatizados é por meio de represen-
tacoes simbdlicas que ajudem a eliminar ou reduzir os estereétipos
e, por consequéncia, o estigma. Por exemplo, um estudo recente no
contexto brasileiro relatou que os mais velhos continuam a ser invisi-
veis na propaganda, no sentido de que eles, enquanto protagonistas
de filmes publicitarios, ndo representam nem metade do seu peso
na populagao total®’. O mesmo estudo mostra que mesmo quando
aparecem, os esterettipos (ainda que positivos) séao a regra. Um ou-
tro estudo no contexto do capacitismo nas Paraoclimpiadas do Rio
de Janeiro revelou que o retrato dos atletas paraclimpicos enquanto
super-humanos também contribui para estigmatiza-los e perpetuar a
percepcéo de diferenca que essas pessoas tém frente os demais gru-
pos®2. Como se vé, mesmo as boas intengcdes em marketing, se ndo
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produzem o inferno, a0 menos continuam a espelhar uma sociedade
na qual a estruturagao das desigualdades continua a governar®,

CONSIDERACOES FINAIS

Em resumo, este capitulo tratou dos mecanismos que operam na
formagao do estigma bem como da experiéncia dos grupos estigmati-
zados e de suas estratégias para lidar com o estigma. Revisou-se ainda
como o sistera de marketing afeta os processos de (des)estigmatizagao.

Existe no mundo dos negécios hoje uma tendéncia importante
de se aderir a um principio-chave antiestigma, que é o da diversidade.
Profissionais de marketing precisam se atentar as diversas formas como
a diversidade esta ou néo reduzindo a estigmatizacéo, ou a como os
consumidores percebem suas acoes, ou ainda a como essas acoes tra-
zem beneficios reputacionais que tém (ou nao) correspondéncia com as
préticas de desestigmatizagao que elas visavam promover. O campo de
estudos de esteredtipos e estigma é vasto e este capitulo visou apenas
mostrar algumas conversas importantes que essa area tem promovido.

NOTAS
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estrelas, a marca manda uma bela mensagem através da nova campanha
da linha Color Trend. Recuperado em 10 de dezembro de 2021, de https://
claudia.abril.com.br/beleza/pabllo-vittar-e-a-primeira-drag-queen-em-a-
cao-lacradora-da-avon/

> Domingues, ., & De Miranda, A.P. (2018). Consumo de ativismo. Barueri:
Estagéo das Letras e Cores.

s Domingues, I. ,& De Miranda, A.P. (2018). Consumo de ativismo. Barueri:
Estacéo das Letras e Cores.

69



Link, B. G., & Phelan, J. C. (2001). Conceptualizing stigma. Annual review
of Sociology, 27(1), 363-385.

Goffman, E. (1963). Stigma: Notes on the management of spoiled identity.
Englewood Cliffs: Prentice-Hall.

Mirabito, A. M., Otnes, C. C., Crosby, E., Wooten, D. B., Machin, J. E.,
Pullig, C., ... & Velagaleti, S. (2016). The stigma turbine: A theoretical frame-
work for conceptualizing and contextualizing marketplace stigma. Journal
of Public Policy & Marketing, 35(2), 170-184.

Branchik, B. J., & Davis, J. F. (2009). Marketplace activism: a history of the
African American elite market segment. Journal of Macromarketing, 29(1),
37-57.

Crockett, D. (2017). Paths to respectability: Consumption and stigma ma-
nagement in the contemporary black middle class. Journal of Consumer
Research, 44(3), 554-581.

Gurrieri, L., Previte, J., & Brace-Govan, J. (2013). Women'’s bodies as sites
of control: Inadvertent stigma and exclusion in social marketing. Journal of
Macromarketing, 33(2), 128-143.

Scaraboto, D., & Fischer, E. (2013). Frustrated fatshionistas: An institutional
theory perspective on consumer quests for greater choice in mainstream
markets. Journal of Consumer Research, 39(6), 1234-1257.

Zanette, M. C., & Pereira Zamith Brito, E. (2019). Fashionable subjects and
complicity resistance: power, subijectification, and bounded resistance in
the context of plus-size consumers. Consumption Markets & Culture, 22(4),
363-382.

McKeage, K., Crosby, E., & Rittenburg, T. (2018). Living in a gender-binary
world: Implications for a revised model of consumer vulnerability. Journal
of Macromarketing, 38(1), 73-90.

Visconti, L. M. (2008). Gays’ market and social behaviors in (de) cons-
tructing symbolic boundaries. Consumption, Markets and Culture, 11(2),
113-135.

Rosenthal, B., Cardoso, F.,, & Abdalla, C. (2021). (Mis) Representations of
older consumers in advertising: stigma and inadequacy in ageing socie-
ties. Journal of Marketing Management, 37(5-6), 569-593.

Barnhart, M., & Pefaloza, L. (2013). Who are you calling old? Negotiating
old age identity in the elderly consumption ensemble. Journal of Consumer
Research, 39(6), 1133-1153.

70



20

Hamilton, K., Piacentini, M. G., Banister, E., Barrios, A., Blocker, C. P,
Coleman, C. A, ... & Saatcioglu, B. (2014). Poverty in consumer culture:
towards a transformative social representation. Journal of Marketing Mana-
gement, 30(17-18), 1833-1857.

Saatcioglu, B., & Corus, C. (2014). Poverty and intersectionality: A multidi-
mensional look into the lives of the impoverished. Journal of Macromarke-
ting, 34(2), 122-132.

Yurdakul, D., & Atik, D. (2016). Coping with poverty through internalization
and resistance: the role of religion. Journal of Macromarketing, 36(3), 321-
336.

Kearney, S., Brittain, I., & Kipnis, E. (2019). “Superdisabilities” vs “disabi-
lities”? Theorizing the role of ableism in (mis) representational mythology
of disability in the marketplace. Consumption Markets & Culture, 22(5-6),
545-567.

Nau, J. P, Derbaix, C., & Thevenot, G. (2016). Market offers and the cons-
truction of a stigmatised identity: insights from the case of motor-disabled
persons. Recherche et Applications en Marketing (English Edition), 31(4),
47-64.

Pavia, T. M., & Mason, M. J. (2012). Inclusion, exclusion and identity in
the consumption of families living with childhood disability. Consumption
Markets & Culture, 15(1), 87-115.

Link, B. G., & Phelan, J. C. (2001). Conceptualizing stigma. Annual review
of Sociology, 27(1), 363-385.

Link, B. G., & Phelan, J. C. (2001). Conceptualizing stigma. Annual review
of Sociology, 27(1), 363-385.

Goffman, E. (1963). Stigma: Notes on the management of spoiled identity.
Englewood Cliffs: Prentice-Hall.

Rosenthal, B., Cardoso, F.,, & Abdalla, C. (2021). (Mis) Representations of
older consumers in advertising: stigma and inadequacy in ageing socie-
ties. Journal of Marketing Management, 37(5-6), 569-593.

Goffman, E. (1963). Stigma: Notes on the management of spoiled identity.
Englewood Cliffs: Prentice-Hall.

Rosenthal, B., Cardoso, F.,, & Abdalla, C. (2021). (Mis) Representations of
older consumers in advertising: stigma and inadequacy in ageing socie-
ties. Journal of Marketing Management, 37(5-6), 569-593.

Nau, J. P, Derbaix, C., & Thevenot, G. (2016). Market offers and the cons-
truction of a stigmatised identity: insights from the case of motor-disabled

71



21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

persons. Recherche et Applications en Marketing (English Edition), 31(4),
47-64.

Crockett, D. (2017). Paths to respectability: Consumption and stigma ma-
nagement in the contemporary black middle class. Journal of Consumer
Research, 44(3), 554-581.

Thomas, K. D., Cross, S. N., & Harrison Ill, R. L. (2018). Race and ethnicity.
InE. J. Arnould & C. J. Thompson, Consumer Culture Theory (pp. 206-224).
London: Sage.

Harrison Ill, R. L., Thomas, K. D., & Cross, S. N. (2015). Negotiating cultu-
ral ambiguity: The role of markets and consumption in multiracial identity
development. Consumption Markets & Culture, 18(4), 301-332.

Rocha, A. R. C., & Casotti, L. M. (2017). Reflextes sobre o consumidor
negro brasileiro. Revista Pensamento Contemporaneo em Administragéo,
11(2), 47-62.

Mendonga, H. (2020). Na véspera da Consciéncia Negra, cliente negro é es-
pancado até a morte em loja do Carrefour de Porto Alegre. Recuperado em
10 de dezembro de 2021, de https://brasil.elpais.com/brasil/2020-11-20/
na-vespera-da-consciencia-negra-cliente-negro-e-espancado-ate-a-mor-

te-em-loja-do-carrefour-em-porto-alegre.html

Goffman, E. (1963). Stigma: Notes on the management of spoiled identity.
Englewood Cliffs: Prentice-Hall.

Rodhain, A., & Gourmelen, A. (2018). Obesity: the link between stigma
and perceived responsibility. Journal of Marketing Management, 34(15-16),
1418-1439.

Rodhain, A., & Gourmelen, A. (2018). Obesity: the link between stigma
and perceived responsibility. Journal of Marketing Management, 34(15-16),
1418-1439.

Veer, E. (2009). Living with the obesity stigma: Perceptions of being obese
from three cultures. NA - Advances in Consumer Research, 36, 348-354.

Zanette, M. C., & Pereira Zamith Brito, E. (2019). Fashionable subjects and
complicity resistance: power, subjectification, and bounded resistance in
the context of plus-size consumers. Consumption Markets & Culture, 22(4),
363-382.

Gurrieri, L., Previte, J., & Brace-Govan, J. (2013). Women'’s bodies as sites
of control: Inadvertent stigma and exclusion in social marketing. Journal of
Macromarketing, 33(2), 128-143.

72



32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

Scaraboto, D., & Fischer, E. (2013). Frustrated fatshionistas: An institutional
theory perspective on consumer quests for greater choice in mainstream
markets. Journal of Consumer Research, 39(6), 1234-1257.

McKeage, K., Crosby, E., & Rittenburg, T. (2018). Living in a gender-binary
world: Implications for a revised model of consumer vulnerability. Journal
of Macromarketing, 38(1), 73-90.

Pereira, B., Ayrosa, E. A. T., & Ojima, S. (2006). Consumo entre gays: com-
preendendo a construgao da identidade homossexual através do consu-
mo. Cadernos EBAPE.BR, 4, 01-16.

Visconti, L. M. (2008). Gays’ market and social behaviors in (de) cons-
tructing symbolic boundaries. Consumption, Markets and Culture, 11(2),
113-135.

de Souza Ferreira, M., & Pereira, S. J. N. (2020). The stigma of transsexual
women and its effects on their consumption. REMark, 19(4), 762.

Rosenthal, B., Cardoso, F.,, & Abdalla, C. (2021). (Mis) Representations of
older consumers in advertising: stigma and inadequacy in ageing socie-
ties. Journal of Marketing Management, 37(5-6), 569-593.

Gullette, M. M. (2004). Aged by culture. Chicago: University of Chicago
Press.

Rosenthal, B., Cardoso, F.,, & Abdalla, C. (2021). (Mis) Representations of
older consumers in advertising: stigma and inadequacy in ageing socie-
ties. Journal of Marketing Management, 37(5-6), 569-593.

Cepellos, V. M,, Silva, G. T, & Tonelli, M. J. (2019). Envelhecimento: muilti-
plas idades na construgao da idade profissional. Organizacées & Socie-
dade, 26(89), 269-290.

Tonelli, M. J., Pereira, J., Cepellos, V., & Lins, J. (2020). Ageing in organiza-
tions. RAUSP Management Journal, 55, 127-142.

Barnhart, M., & Pefaloza, L. (2013). Who are you calling old? Negotiating
old age identity in the elderly consumption ensemble. Journal of Consumer
Research, 39(6), 1133-1153.

Rosenthal, B., Cardoso, F., & Abdalla, C. (2021). (Mis) Representations of
older consumers in advertising: stigma and inadequacy in ageing socie-
ties. Journal of Marketing Management, 37(5-6), 569-593.

Hamilton, K., Piacentini, M. G., Banister, E., Barrios, A., Blocker, C. P,
Coleman, C. A, ... & Saatcioglu, B. (2014). Poverty in consumer culture:
towards a transformative social representation. Journal of Marketing Mana-
gement, 30(17-18), 1833-1857.

73



44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

Abdalla, C. C., & Zambaldi, F. (2016). Ostentation and funk: An integrative
model of extended and expanded self theories under the lenses of com-
pensatory consumption. International Business Review, 25(3), 633-645.

Hamilton, K., Piacentini, M. G., Banister, E., Barrios, A., Blocker, C. P,
Coleman, C. A, ... & Saatcioglu, B. (2014). Poverty in consumer culture:
towards a transformative social representation. Journal of Marketing Mana-
gement, 30(17-18), 1833-1857.

Buarque, C. (1971). Deus lhe pague [Gravada por C. Buarque]. Em Cons-
trug&o. Rio de Janeiro: Philips.

Nau, J. P, Derbaix, C., & Thevenot, G. (2016). Market offers and the cons-
truction of a stigmatised identity: insights from the case of motor-disabled
persons. Recherche et Applications en Marketing (English Edition), 31(4),
47-64.

Kearney, S., Brittain, I., & Kipnis, E. (2019). “Superdisabilities” vs “disabi-
lities™? Theorizing the role of ableism in (mis) representational mythology
of disability in the marketplace. Consumption Markets & Culture, 22(5-6),
545-567.

Janone, L., Almeida, P (2021). Brasil tem mais de 17 milhdes de pessoas
com deficiéncia, segundo IBGE. Recuperado em 10 de dezembro de 2021,
de https://www.cnnbrasil.com.br/nacional/brasil-tem-mais-de-17-milhoes-
-de-pessoas-com-deficiencia-segundo-ibge/

Nau, J. P, Derbaix, C., & Thevenot, G. (2016). Market offers and the cons-
truction of a stigmatised identity: insights from the case of motor-disabled
persons. Recherche et Applications en Marketing (English Edition), 31(4),
47-64.

Nau, J. P, Derbaix, C., & Thevenot, G. (2016). Market offers and the cons-
truction of a stigmatised identity: insights from the case of motor-disabled
persons. Recherche et Applications en Marketing (English Edition), 31(4),
47-64.

Nau, J. P, Derbaix, C., & Thevenot, G. (2016). Market offers and the cons-
truction of a stigmatised identity: insights from the case of motor-disabled
persons. Recherche et Applications en Marketing (English Edition), 31(4),
47-64.

Dias de Faria, M., & Moreira Casotti, L. (2019). “Welcome to Holland!”
People with Down syndrome as vulnerable consumers. European Journal
of Marketing, 53(11), 2245-2267.

74



54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

Gopaldas, A., & Siebert, A. (2018). Women over 40, foreigners of color, and
other missing persons in globalizing mediascapes: understanding marke-
ting images as mirrors of intersectionality. Consumption Markets & Culture,
21(4), 323-346.

Maclaran, P, & Kravets, O. (2018). Feminist perspectives in marketing:
Past, present, and future. In M. Tadajewski, M. Higgins, J. Denegri-Knott,
& R. Varman (Eds.), The Routledge Companion to Critical Marketing (pp.
64-82). London: Routledge.

Cunha, J. (2021). Magalu langa programa de trainee so para negros neste
ano de novo. Recuperado em 10 de dezembro de 2021, de https://www1.
folha.uol.com.br/colunas/painelsa/2021/09/magalu-lanca-programa-de-
-trainee-so-para-negros-neste-ano-de-novo.shtml

Mirabito, A. M., Otnes, C. C., Crosby, E., Wooten, D. B., Machin, J. E.,
Pullig, C., ... & Velagaleti, S. (2016). The stigma turbine: A theoretical frame-
work for conceptualizing and contextualizing marketplace stigma. Journal
of Public Policy & Marketing, 35(2), 170-184.

Mirabito, A. M., Otnes, C. C., Crosby, E., Wooten, D. B., Machin, J. E.,
Pullig, C., ... & Velagaleti, S. (2016). The stigma turbine: A theoretical frame-
work for conceptualizing and contextualizing marketplace stigma. Journal
of Public Policy & Marketing, 35(2), 170-184.

Nau, J. P, Derbaix, C., & Thevenot, G. (2016). Market offers and the cons-
truction of a stigmatised identity: insights from the case of motor-disabled
persons. Recherche et Applications en Marketing (English Edition), 31(4),
47-64.

Scaraboto, D., & Fischer, E. (2013). Frustrated fatshionistas: An institutional
theory perspective on consumer quests for greater choice in mainstream
markets. Journal of Consumer Research, 39(6), 1234-1257.

Rosenthal, B., Cardoso, F,, & Abdalla, C. (2021). (Mis) Representations of
older consumers in advertising: stigma and inadequacy in ageing socie-
ties. Journal of Marketing Management, 37(5-6), 569-593.

Kearney, S., Brittain, ., & Kipnis, E. (2019). “Superdisabilities” vs “disabi-
lities™? Theorizing the role of ableism in (mis) representational mythology
of disability in the marketplace. Consumption Markets & Culture, 22(5-6),
545-567.

Gopaldas, A., & Siebert, A. (2018). Women over 40, foreigners of color, and
other missing persons in globalizing mediascapes: understanding marke-
ting images as mirrors of intersectionality. Consumption Markets & Culture,
21(4), 323-346.

75



DOI: 10.31560/pimentacultural/2022.098.76-92



Falar das nossas emocdes e nossos desejos € algo comum
para nos, brasileiras e brasileiros. E dificil generalizar e, sim, para mui-
tas pessoas é realmente dificil falar do que se sente. Mas, muitos de
nds, ao encontrarmos com amigos, familiares e colegas, conversamos
sobre o que estamos sentindo. E muita emogao, desejo, frustragao
para ficar ali guardado no peito. Seja numa mesa de bar, na casa do
amigo, na sala do terapeuta, na pausa do café do trabalho, ou até na
fila do banco, uma hora ou outra, ndo nos aguentamos e compartilha-
mos 0 que estamos sentindo. Quantas vezes nao resistimos e deixa-
mos a emogao tomar conta (uns com mais frequéncia que outros, é
verdade)? Falamos dos nossos sentimentos mais profundos. Ou talvez
apenas dos mais rasos. Uma hora ou outra, a emogao se torna o cen-
tro do assunto e 0 que aconteceu para desencadear aquela emocao
se torna parte da histéria. Assim, a histéria é contada para justificar o
gue estamos sentindo, mas o que estamos sentindo € primordial. O
gue sentimos é importante e precisa ser dito. Precisa “sair do peito”.
Dessa forma, nossos amores, assim como nossas dores, sao declara-
dos. Nao ¢ a toa que a “sofréncia”, um estilo de musica sertaneja que
junta as palavras sofrimento e caréncia, faz tanto sucesso no Brasil'.
Aquele sofrimento que é causado pela pessoa a qguem se ama é o foco
nas musicas de sofréncia; e por isso elas ressoam com o coracédo de
tantos brasileiros. Precisamos declarar e escancarar o que sentimos.

O que sentimos nos € central, seja nas musicas que escutamos,
seja nas conversas do dia a dia. Acredite se quiser, mas 0 mesmo nao
pode ser dito das pesquisas de cultura e consumo. Nos estudos de
cultura e consumo, as emocgdes estdo muitas vezes presentes, porém
de forma implicita. Os desejos, as angustias, os medos, as dores, as es-
perangas, elas estao todas ali— mas, geralmente, elas sdo encontradas
nas entrelinhas. Por exemplo, o conforto ja foi abordado como parte das
tensdes entre identidade e classe social’. O medo também ja entrou na
equacao quando se falou em tensdes entre identidade e comunidade?®,
assim como estigma®, ou na necessidade de escapismo por atividades
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de consumo — licitas® ou ilicitas®. Porém, o turbilhdo de emocgdes que
geralmente sentimos costumam entrar nos diversos estudos de consu-
mo como fatores de outras questdes (tidas como mais importantes nas
relagcbes de consumo), como identidade e grupos sociais.

Os estudos de cultura e consumo costumam explorar e entender
as dinamicas socioculturais a partir dos significados compartihados, a
partir do individuo e sua identidade. Dessa forma, muitas vezes, o foco na
andlise &€ como o individuo pensa e da sentido aos seus pensamentos. E,
seguindo as ciéncias sociais, 0 que se pensa é muitas vezes visto como
algo separado do que se sente. Ou seja, o cognitivo e o afetivo s&o vistos
como dois sistemas separados. E como se tivéssemos a razéo de um
lado e a emocao do outro; e esses lados fossem independentes apesar
de interligados. Além disso, € predominante a nogao de que o cognitivo
¢ algo mais elaborado do que o afetivo. A razéo é frequentemente vista
como a forma ideal pela qual nos guiamos e nos relacionamos. Em con-
trapartida, as emogdes s&o consideradas irracionais — a auséncia de
razao — e entendidas como inferiores. Ou seja, nossos afetos e nossas
emogoes sao comumente vistos como primitivos; sao vistos como rudi-
mentares, mais do que culturais. Assim, geralmente, prevalece a ideia
geral de que os estudos culturais — assim como as ciéncias sociais
— devem focar na linguagem compartilhada, em discursos, em como
damos e compartilhamos sentidos. A ironia € que na lingua portuguesa
fazer sentido (cognitivamente) envolve necessariamente sentir, e vice-ver-
sa. Assim, essa dicotomia entre cognitivo e afetivo nao se traduz para nés
necessariamente. Alias, tal dicotomia ja vem sendo questionada’.

As teorias de afeto emergiram nas ciéncias sociais no final dos
anos 1990 e buscam explorar questdes como: como o afetivo e o cog-
nitivo estao relacionados? E o que vem antes, o afetivo ou o cognitivo?
Em outras palavras, as teorias de afeto nas ciéncias sociais vieram
para baguncgar um pouco essa diviséo ja que buscam responder, entre
outras coisas, qual é a dindmica entre o que sentimos e o que pensa-
mos. Tais teorias comegam a influenciar muitos pesquisadores de cul-
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tura de consumo e expandir nosso entendimento sobre como os afetos
funcionam e como as emogoes sdo culturais. Apesar destes estudos
ainda serem minoria, alguns pesquisadores de cultura de consumo
vém explorando de diferentes formas as emogoes, os desejos, 0s sen-
timentos e os afetos. E, ndo, para os estudos de consumo, eles nao
sdo sinbnimos. Existem diferengas entre essas quatro categorias. Va-
mos falar de cada uma delas a seguir. Mas, antes de atropelarmos as
coisas, precisamos voltar aos primordios e falar de experiéncia. Afinal,
é nos estudos de experiéncia de consumo que se comeca a entender
que as escolhas ndo s&o tao racionais como se pensava.

O COMECO DE TUDO: QUANDO
A EXPERIENCIA ENTRA NA HISTORIA

Foi no comego da década de 1980 que os estudos de consu-
mo comecaram a refletir sobre a predominancia do modelo racional
atribuido ao comportamento do consumidor. Até entdo se acreditava
que as decisdes de consumo eram estritamente cognitivas e racionais
— praticamente, uma anélise de custo e beneficio sofisticada. Nos
modelos usados até entdo, o consumidor era visto como um pensa-
dor légico que resolve problemas para fazer decisdes de compra. Foi
em 1982 que dois pesquisadores, Holbrook e Hirschman, desafiaram
esse modelo racional e propuseram uma visdo experiencial que se
concentra na natureza simbdlica, heddnica e estética do consumo®.
Para eles, era importante considerar a experiéncia de consumo como
um fenémeno voltado para a busca de fantasias, sentimentos e diver-
sao. O consumo n&o se resumia a solucionar problemas envolvendo
0 processamento de informacdes — incluindo busca por informa-
cOes, recuperacao de vestigios de memoria, analise de evidéncias e
avaliacdo de julgamentos. Para Holbrook e Hirschman, a visao expe-
riencial do consumo possibilitaria entendé-lo como parte do processo
cognitivo priméario que segue o principio do prazer.
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Assim, o consumo passa finalmente a ter a ver com o prazer! O
CONSUMO passa a ser visto como uma tarefa orientada para a resposta
hedonica e “primaria” — tal resposta remete a maneira como um bebé
busca prazer ou gratificagao imediata. Quem nunca deu um grande
“piti” quando era bem crianga por querer algo que 0s pais ndo quise-
ram ou nao puderam dar naquele momento que atire a primeira pedra,
nao é? A reacdo de bebés e criancas pequenas de chorar e espernear
por um desejo ndo atendido é vista como natural. Ou seja, a busca
pelo prazer é entendida como primaria. Ela € vista como elementar
no funcionamento humano e isso se aplica também ao consumo. O
consumo deixa de ser compreendido como uma escolha puramen-
te logica e comecga a ser relacionado a diversao, fantasia, excitacéo,
estimulacdo sensorial e prazer. Bem melhor, nao é? E dificil acreditar
atualmente, mas essa nova visao foi vista como revolucionaria. Afinal,
para nos, parece tao claro que as pessoas — e, portanto, 0s consumi-
dores — normalmente passam a maior parte de suas vidas comendo,
bebendo, dormindo, conversando com amigos, amando, assistindo
televisao, dancando, entre outras tantas atividades prazerosas. Con-
sequentemente, o consumo deveria ser visto como relacionado com
uma gama completa de emogoes, incluindo amor, édio, medo, alegria,
tédio, ansiedade, orgulho, raiva, nojo, tristeza, simpatia, luxuria, éxtase,
ganancia, culpa, exaltagédo, vergonha, temor, e por ai vai.

Apesar de acreditar que as emogoes constituiriam um substrato
importante do consumo, 0s avangos para entender as relacdes entre
consumo, experiéncias e emogodes nao foram tao consistentes quanto
se esperava. Muitas vezes, as emogdes continuaram nas entrelinhas.
De qualquer maneira, o foco nas experiéncias foi um passo importante
para as emogdoes e as sensagdes serem levadas em conta — mes-
mo que de forma implicita, ou mesmo secundaria. Desde entéo, os
estudos de cultura de consumo tém explorado o comportamento do
consumidor em diversas atividades divertidas e IUdicas. Afinal, como
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explicar a quantidade de horas que gastamos na frente da televiséo
jogando videogame ou assistindo novelas e séries? Tais atividades nao
fornecem muitas solugdes para os diversos problemas da vida. Porém,
elas envolvem um conjunto de padrbes estéticos associados a men-
talidade ludica. E foi assim que as experiéncias de consumo entraram
no campo e, também, na nossa compreenséao das atividades de lazer,
da estética do consumidor, dos significados simbdlicos, da busca de
variedade, da resposta hedonica, da criatividade, das atividades IUdi-
cas e das iniciativas artisticas. Apesar dessa pluralidade de aspectos
da experiéncia, o desejo se tornou predominante como forga motriz
do consumo e & isso que exploraremos a seguir. O desejo passa a ser
visto como a emocao fundamental do consumo.

A VEZ DO DESEJO: QUANDO A FORGA
MOTRIZ DO CONSUMO ENTRA EM FOCO

O desejo nédo s6 entrou na histéria dos estudos de consumo,
como dominou grande parte dessa histéria®. Por muito tempo, o desejo
— e todo seu excesso — foi considerado a emogao primordial € domi-
nante do consumo; afinal, o desejo seria a forga motriz do consumis-
mo. Ou seja, consumimos porque desejamos. Ao vivermos em culturas
de consumo, desejamos cada vez mais, desejamos aquilo que nem
precisamos. Como a pulsdo do desejo é algo inesgotavel, o consumo
— assim como o capitalismo — também se torna algo desenfreado.
Desejo é 0 que nos consome e nos faz consumir. Desejamos cada vez
mais, consumimos cada vez mais. Essa foi a suposicdo nos estudos
de consumo por muito tempo: o individuo como consumidor ndo tem
s6 um lado racional que toma decisdes como agentes cognitivos, mas
também tem um lado emocional — e, portanto, irracional — que busca
suprir mais do que suas necessidades. O consumidor, muitas vezes, é
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motivado por um lado primitivo que busca suprir seus desejos. Assim,
muitos estudos de consumo focaram em entender como o desejo se
manifesta, de forma consciente ou inconsciente. Porém, a prevaléncia
do desejo se manteve como suposigao de base do consumo e nao se
tornou um foco tedrico em si. Ou seja, o desejo estava sempre ali — al-
gumas vezes em papel secundario, outras em figuracdo — mas foram
raros 0s casos em que o desejo foi objeto de estudo.

Uma das excecgbes foi um estudo feito em trés paises (Estados
Unidos, Turquia e Dinamarca) relacionando desejo com paixao'. O es-
tudo focou nas experiéncias cotidianas dos consumidores de desejar e
fantasiar sobre produtos especificos. Neste estudo, os pesquisadores
mostram o desejo como uma emogao ciclica poderosa, que é descon-
fortavel e prazerosa. O desejo € estudado como sensagdes corporais
intensas que conseguem “acender” o corpo. Para os pesquisadores, 0
desejo é uma paixao corporificada que envolve a busca por outra pes-
S0a, sociabilidade, perigo e inacessibilidade. Dentre os diversos acha-
dos fascinantes deste estudo, se constata ali que o desejo, apesar
de disponivel, ndo é realmente acessivel a todos. Sua acessibilidade
depende do contexto cultural e social de cada pessoa. Enquanto con-
sumidores americanos e dinamarqueses admitiam mdultiplos desejos
que remetiam a multiplas fantasias (mediadas por memoérias de infan-
cia, por publicidade, entre outros), os consumidores turcos de classe
baixa e média baixa ndo se permitiam fantasiar e desejar objetos de
CONsUmMOo como 0s americanos e dinamarqueses faziam.

Com este estudo, a distingao entre desejo, vontade e necessi-
dade é também reforgada. Também consumimos por necessidade e
vontade, mas cada um tem um funcionamento diferente. Por exem-
plo, as necessidades séo vistas como antecipadas, controladas, prio-
rizadas, planejadas, atendidas, satisfeitas e gratificadas por meio de
processos instrumentais l6gicos. Elas sdo motivadas por beneficios
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concretos e fundamentais. As vontades sdo vistas como motivadas
por beneficios funcionais e emocionais, que vao além da sobrevivén-
cia. Esta relagdo entre necessidade e vontade fica facil de entender
quando comparamos tomar &gua com comer algo bem gostoso (seja
um chocolate, uma coxinha, ou tomar um sorvete em um dia quente).
Enquanto tomar agua é uma necessidade, comer aquela moqueca
no sabado a tarde com os amigos é uma vontade — uma vontade
deliciosa, mas nao é caso de vida ou morte. Os desejos, por sua vez,
sao diferentes das vontades pois eles sao vistos como opressores.
E algo que temos menos controle. Envolve algo a que cedemos. Vai
além da vontade, no sentido que envolve algo que assume o contro-
le de nds e domina totalmente nossos pensamentos, sentimentos e
acoes. Ele desperta, apodera-se, provoca, excita as nossas mentes
e corpos. Assim, o desejo é visto como uma forga visceral interna
com a qual lutamos, resistimos ou sucumbimos, nos rendemos e, por
vezes, conseguimos alcancar a satisfacao.

De qualquer maneira, este estudo foi importante para entender
como os desejos sao tao viscerais quanto culturais. Os pesquisado-
res mostraram que o contexto sociocultural tem um papel importante
no processo de desejar, pois 0 contexto sociocultural molda os nos-
sos objetos de desejo. Os pesquisadores reforcaram também como
0 nosso desejo é também o desejo do outro. Ou seja, ndo desejamos
sozinhos, isolados. Os nossos desejos ndo sao conteddos herméti-
cos, que vém de dentro do corpo sem conexao prévia com o0 Nosso
entorno. Nossos desejos sao sociais; eles estdo sendo formulados
continuamente mediando a nossa relacdo com o outro. Os Nossos
objetos de desejo sdo espelhos dos desejos do outro. Voltando a
comparagao entre os objetos de desejo de um dinamarqués de clas-
se alta e os objetos de desejo de um turco de classe média baixa— o
que desperta paixdo em um, ndo é 0 mesmo que em outro, pois as
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referéncias, as memoarias, assim como as imaginacdes e fantasias
costumam ser delineadas por diferentes relagdes e simbologias.

Somos assim movidos por desejos que mediam as nossas rela-
¢Oes com o outro. Mas, e 0 medo, a dor, 0 nojo, o conforto? E todas as
outras emogdes que sentimos? Que papel elas exercem no consumo?
Recentemente, estudos sobre essas “outras emogbes” comecaram a
surgir e explorar essas perguntas. E isso que veremos a seguir.

AS EMOGOES TAMBEM TEM SUA VEZ:
ELAS ESTAO UM POUCO ESPALHADAS,
MAS ESTAO PRESENTES

Os pesquisadores estao explorando cada vez mais o papel das
emocdes no consumo — além do desejo. Alguns estudos comegaram
a focar no papel das emogbes como uma grande categoria guarda-
-chuva, sem especificar alguma emogao especifica'’, enquanto outros
estudos comecaram a explorar emocdes especificas e a relacdo delas
com o consumo. Por exemplo, alguns pesquisadores buscaram enten-
der por que pessoas buscam experiéncias de consumo que envolvam
dor — uma experiéncia tdo negativa, mas também integrativa a vida
contemporanea'?. Com diferentes estudos, pesquisadores tém focado
em entender como as pessoas — como consumidores — se sentem
em diferentes situacoes de consumo e como essas emogoes se mani-
festam em diferentes culturas de consumo. Assim, nestes casos, tan-
to 0 medo, nojo, conforto, sdo vistos como emogdes individuais que
sentimos dentro do nosso corpo enquanto consumimos. Os pesquisa-
dores estao atentos a entender as relacdes dessas emocoes internas
com as praticas de consumo e os significados culturais vigentes.

A pesquisa sobre dor ja mencionada € um 6timo exemplo desta
safra de estudos. Os pesquisadores Scott, Cayla e Cova argumentam
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que a dor é uma faceta humana fundamental e exploram como alguns
consumidores buscam experiéncias de dor, ao invés de evita-las. Se-
gundo os pesquisadores, a partir da intensificagao sensorial promovida
pela dor, os individuos se sentiam em contato novamente com os seus
corpos — ja que as pressoes da vida contemporanea pareciam desco-
necta-los de seus corpos. Para as pessoas estudadas, as experiéncias
extraordinarias e dolorosas funcionavam como fugas regenerativas do
self. Ao inundar a consciéncia com algo desagradavel, ou até mesmo
insuportavel, a dor conseguia proporcionar um alivio temporario do far-
do da autoconsciéncia. Além disso, as cicatrizes resultantes daquelas
experiéncias extremas de dor se tornavam recursos — como elemen-
tos simbdlicos — para os consumidores recriarem suas proprias his-
torias de vida como completas. Assim, aquelas marcas de dor eram
mostradas e contadas como emblemas de plenitude.

Alinhado a este recente desdobramento das pesquisas sobre
emocdes, comegou-se também a pensar numa perspectiva coletiva
das emogdes. Foi ai que os sentimentos entraram na histéria. Os sen-
timentos podem ser entendidos como narrativas emocionais coletivas
que permeiam a sociedade do consumo. Em outras palavras, senti-
mentos séo vistos como forcas coletivas (ao invés de algo individual,
gue acontece dentro do corpo). Na préxima secéo, explico exatamente
O que isso quer dizer.

A FORCA DOS SENTIMENTOS:
QUANDO A UNIAO FAZ A FORCA
E TRANSFORMA MERCADOS

Ao definir sentimentos como disposi¢cdes emocionais compar-
tilhadas coletivamente, Gopaldas propde que sentimentos possam
ser entendidos como padroes culturais de emogbes e sensacoes'®. E
assim, estudos de consumo podem entender nao sé 0 que sentimos
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como uma forga individual, mas também como uma forga coletiva e
compartilhada que transforma mercados. E, ainda, como tais senti-
mentos podem ser usados — selecionados, calibrados e transmitidos
estrategicamente — por empresas e marcas para envolver 0s consu-
midores e promover seus produtos. Essa proposta surgiu porque ja
havia diversos estudos de cultura de consumo que exploram como
discursos e praticas se reforcam mutuamente em multiplos mercados.
Ou seja, pesquisadores costumam focar em discursos como padroes
culturais de pensamento e fala e em praticas como padrbes culturais
de comportamento e relacionamento. Mas, como j& mencionei ante-
riormente, as emocodes frequentemente sao esquecidas ou deixadas
de lado nos estudos de mercado. Foi assim que Gopaldas propds que
emocdes entrassem nessa dindmica como sentimentos.

Em seu estudo, Gopaldas propde que os sentimentos de mer-
cado séo formados por trés componentes conceituais: (a) uma emo-
cao (p. ex., raiva ou alegria); (b) um elemento de mercado ao qual a
emocéao é direcionada (p. ex., uma categoria de produto ou um com-
portamento do consumidor); e (¢) um grupo de atores que compar-
tilham a disposicao emocional em relagao ao elemento de mercado
(p. ex., membros de uma organizacao ativista ou uma comunidade de
marca). Assim como discursos e praticas, sentimentos sdo produzidos
e reproduzidos por um grupo consideravel de pessoas. Eles funcionam
como roteiros culturais. Eles podem ser aprendidos, modificados e
abandonados por individuos, mas devido a sua natureza compartilha-
da, tendem a viver na consciéncia coletiva até que sejam coletivamente
abandonados ou radicalmente transformados.

Sentimentos, assim como as emo¢des, ndo sao vistos como
algo estanque. Consumidores aprendem, experimentam e comunicam
sentimentos para se relacionarem e se individualizarem na sociedade,
concomitantemente. Por exemplo, ativistas podem plantar, amplificar
e destacar sentimentos para recrutar consumidores e disciplinar insti-
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tuicoes. E, assim, Gopaldas, com seu estudo de sentimentos de mer-
cado, propde que estudos de cultura de consumo explorem como as
emocdes também sdo fundamentais para a formacao de mercados.

Até agora, ja falamos de experiéncias, desejos, necessidades,
vontades, emocdes e sentimentos — e suas particularidades. Acredi-
te se quiser, ainda nao acabou. Ainda falta falarmos de afeto. Como
mencionado no inicio deste capitulo, as teorias de afeto entraram nos
estudos sociais — e consequentemente, culturais — para “baguncar
um pouco o coreto”. Elas buscam redirecionar o foco para o corpo, o
sentir, como afetamos e somos afetados um pelo outro. E, esse outro,
nem precisa ser humano. O outro pode ser mais que humano também.
Parece louco, ndo é? Mas néo é tanto assim. Por exemplo, as nossas
relagbes pessoais mudaram absurdamente com a proliferacao do uso
de smartphones. Eles afetaram as nossas relacoes. Esse tipo de teoria
busca explorar, por exemplo, como a tecnologia nos afeta e afetamos
uns aos outros ao usarmos smartphones para nos comunicar. Deu para
comegar a entender? De qualquer maneira, a seguir, vou explicar melhor
e falar sobre alguns estudos de consumo que adotam teorias de afeto.

PARA NAO DIZER QUE NAO FALEI
DE AFETOS: UMA CATEGORIA A PARTE,
MAS QUE MERECE DESTAQUE

Em portugués, afeto vem com uma simbologia positiva associa-
da. Mas, nas teorias de afeto, essa carga positiva ndo é fundamental.
Afeto tem a ver com afetar. O foco é na dinamica intercorporal, em
como nossos corpos afetam e sdo afetados. Por exemplo, quando
amamos alguém, ao ver aguela pessoa amada, passamos a sentir um
turbilhdo de sensacgbes: o coragao bate mais forte, da um frio na barri-
ga, o sorriso se abre. O abraco daquela pessoa parece aquecer o Co-
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racao. Ou seja, aquela pessoa nos afeta. A presenca dela nos afeta. A
nossa presenca afeta as pessoas que amamaos, ou assim esperamos,
pelo menos. O amor correspondido abrange justamente este ciclo de
afeto, em que ambas as pessoas se afetam de forma positiva e equiva-
lente. No entanto, como infelizmente muitos de nés também sabemos,
geralmente essa dindmica harmoniosa de afetos nao se sustenta de
forma permanente. Essa dindmica ¢ ativa, ela muda constantemente.

Além disso, € importante lembrar que ndo afetamos s6 pessoas
e a natureza é um bom exemplo disso. Por exemplo, se fecharmos os
olhos agora e comegarmos a imaginar que estamos numa praia deser-
ta maravilhosa, em que podemos ver as ondas batendo na areia que
reluz, o sol que brilha e ilumina uma série de coqueiros. Sé de imaginar
essa paisagem, essa cena por um ou dois minutos, 0 meu Corpo se
sente um pouco mais relaxado. Alguns musculos que estavam con-
traidos dao uma leve relaxada, a minha testa que estava franzida, se
descontrai. Isso s6 acontece na minha meméria porque é assim que é
O meu encontro com o mar, com a praia. A natureza nos afeta. Eu sou
afetada pela natureza, assim como eu afeto a natureza. O meu corpo
¢ afetado pela praia, assim como eu afeto a praia. Por exemplo, eu
posso jogar lixo na praia e polui-la ou tentar protegé-la e atuar na sua
preservagao. Alias, essa dindmica de afetos entre a natureza e surfistas
foi o foco de um estudo realizado por Canniford e Shankar.

Os pesquisadores exploraram as experiéncias dos consumido-
res com a natureza — mais especificamente, na relacao dos surfistas
com o0 mar e a natureza — como um amalgama de recursos hete-
rogéneos que estdo sempre em relacdo um com outro (ou seja, se
afetando), mostrando que as geografias materiais da natureza, como
as marés, séo vitais para a reproducdo dos discursos romanticos
dos consumidores em relagdo a natureza. Os surfistas utilizam uma
multiplicidade de estruturas de servigo e recursos tecnoldgicos para
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superar desencontros com a natureza fisica, em relagdo a uma no-
¢ao idealizada da natureza. Finalmente, os pesquisadores exploraram
como surfistas superavam essas contradigbes por meio de préticas
purificadoras — por exemplo, usando marcas com discurso de susten-
tabilidade e respeito a natureza, como a marca Patagonia, ou partici-
pando de eventos de limpeza da praia. Tais praticas purificadoras sao
propostas como recursos capazes de preservar as crengas romanticas
de que a natureza é externa a cultura, mascarando ou eliminando ele-
mentos probleméticos entre natureza e a proliferacdo de uma cultura
de mercado voltado ao surfe. Ou seja, o foco deles era entender como
essa dinamica de afetar e ser afetado entre surfistas e natureza estava
sendo continuamente arranjada, modificada e restaurada.

Um outro exemplo de estudo desta linha muito interessante
foi realizado com consumidores de dark metal**. Os pesquisadores
mostraram como o consumo de dark metal e a utilizagao de elemen-
tos associados a morte e sangue podem ser vistos como respostas
do desconforto dessas pessoas em relagdo as normas sociais. Ao se
associarem com simbolos associados ao “nojento”, consumidores
de dark metal buscam chocar o resto da sociedade e assim se dis-
tanciar do status quo. O consumo de dark metal entao pode ser visto
como parte de uma dindmica de negociagao entre o que € aceitavel
e ndo aceitavel na sociedade. Ou seja, 0 nojo nesse estudo nédo é
visto como algo dentro do corpo, ou algo natural. O nojo é visto como
relacional, um afeto que faz parte da dindmica social, delineando as-
sim as relagdes sociais. Moral da histéria, as teorias de afeto buscam
expandir algumas premissas das ciéncias sociais em relagao as dina-
micas socioculturais. Se elas vao realmente conseguir, isso ja é outra
histéria. O futuro nos dira.
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CONCLUINDO

O futuro também nos dira se finalmente chegou a hora das emo-
¢Oes, sentimentos e afetos se consolidarem no campo dos estudos de
consumo. Precisamos reconhecer que o campo ja passou por uma
grande transformagdo — comegando pelas experiéncias, passando
pelas emogoes (inclusive pela predominéncia do desejo como emo-
¢ao motriz do consumo) e sentimentos, e chegando nos afetos. Mas,
sera que finalmente chegou a hora das pesquisas de cultura de con-
sumo irem além do “cognitivo” e escancararem todas essas nuances
emocionais, sentimentais e afetivas? Ainda ndo da para saber. Mas
0 que ja sabemos € que ha multiplos esforgos para isso. Estudos fo-
cados nesses assuntos comecam a dar a cara cada vez mais's. Nao
falta vontade, desejo, emogao (inclusive, medo e dor!), sentimento e
afeto de pesquisadoras e pesquisadores que acreditam nessa direcao.
Alias, eu sou uma delas. As nossas emocgdes, 0s nossos afetos séo
muito importantes para estarem nas entrelinhas. Precisamos entender
melhor, explorar melhor as emocdes como sendo as forcas que nos
movem. Até porque esté justamente ai todo o potencial das emogoes.
A palavra “emog&o” vem do latim — emovere — que se refere a mo-
ver. Para onde vamos nos mover ainda é um mistério, mas as emo-
¢bes podem nos ajudar a explorar diversas nuances dos caminhos
que percorremos. Pelo menos, essa € a esperancga. Alias, esperanga €
uma emogao que ainda pode ser explorada bastante pelos estudos de
consumo. N&o por coincidéncia, eu ja comecei'®.
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Apesar do enorme sucesso atual, o sertanejo romantico e de sofréncia faz
sucesso ha muito tempo. Duplas sertanejas como Chitdozinho e Xorord,
Zezé de Camargo e Luciano e Leandro e Leonardo ja faziam sucesso
com musicas de grande apelo emocional. Suas musicas ja tinham como
foco relagbes tumultuadas, traigbes, e principalmente o que “o coragao
esta sentindo” — passando por amor, saudade, medo, raiva, tristeza, entre
tantas outras emocoes.
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O consumo de tecnologia tem provocado discussdes na area de
cultura e consumo, em razao dos paradoxos que traz'. Sera a tecnologia
uma béncao, um deus ex machina que vem para melhorar a vida dos
consumidores? Ou, pelo contrario, seré que ela vem para tornar as vidas
dos consumidores mais complicadas, mais dificeis, mais alienadas?

Na gestéo de marketing, o debate nao ¢ diferente. De um lado,
as tecnologias aparecem no discurso comum das empresas e da mi-
dia empresarial como mecanismos que vao fazer as empresas chega-
rem aos consumidores com precisdo. De um outro, autores em areas
adjacentes, como logistica, podem argumentar que novas tecnologias,
em especial as relacionadas com inteligéncia artificial e machine lear-
ning, chegam para destruir o marketing como o conhecemos, fazendo
com que os gestores de marketing se tornem irrelevantes?.

Neste capitulo, faremos uma discusséo sobre o discurso da
tecnologia no consumo e, em consequéncia, na gestao de marketing.

OS PARADOXOS DA TECNOLOGIA

Em 2018, uma exposicao no Victoria e Albert Museum, em Lon-
dres, apresentou “100 projetos que definiam o mundo de amanha”.
Dentre esses projetos, diversas novas tecnologias apareciam: um car-
ro autbnomo, alimentos com nutrientes, mas que dispensavam qual-
quer tipo de preparacao, novos designs de casas, entre outras tecno-
logias que, em tese, fariam a vida dos consumidores mais facil, mais
adaptada a contemporaneidade e também mais sustentavel.

Por outro lado, a distopia: uma foto de uma campanha contra ro-
bbs assassinos, inspirada no imaginario popular por diversas obras de
ficgdo cientffica, de classicos como os livros de Isaac Asimov, até contem-
poréneos, como a seérie Black Mirror. A exposigéo fazia com que os visi-
tantes se perguntassem: como sera o amanha? Responda quem puder...
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Em 2019, uma outra exposicéo, desta vez em Mildao, na Fundagao
Prada, chamada “Treinando Humanos”, desvendava os mecanismos
das novas tecnologias que ja estdo em nossas vidas, e que podem tra-
zer consequéncias inesperadas e também amedrontadoras. Grandes
bancos de fotos usados para reconhecimento facial foram impressos e
colados nas paredes do segundo andar da Galeria Vittorio Emmanuelle,
centro do consumo em Mildo e marco da moda e do luxo italianos. Es-
tamos sendo observados. E o fazemos de maneira voluntaria.

Entre as narrativas das obras de ficgao e as transformagodes do
mercado atual, no entanto, existem diversas nuances e um tanto de
pensamento magico. Se é verdade que a ficgdo cientifica inspira a
legitimidade de novas tecnologias na sociedade®, também é verdade
que quando aprendemos — como consumidores e sociedade — a
usar estas novas tecnologias, elas simplesmente perdem seu encanto
e se tornam parte de nossas vidas cotidianas®.

MAS O QUE SAO “NOVAS TECNOLOGIAS”?

Em linhas gerais, pode-se dizer que mudancas estruturais nas
tecnologias, como a possibilidade da existéncia do cloud computing,
fizeram com que a infraestrutura das redes evoluisse para apoiar enor-
mes quantidades de dados, o que se chama hoje de big data. Mas, a
infraestrutura do big data néo se refere apenas a armazenamento: ela
€ uma tecnologia que transforma a busca e a classificagdo de dados.
Com a aplicacao de big data, achar uma agulha em um palheiro inde-
pende do tamanho do palheiro em si°.

Com uma quantidade de dados praticamente infinita, passou
a ser possivel “treinar” sistemas a reconhecerem padroes de dados,
e assim surgiu o que chamamos de inteligéncia artificial. Ainda que o
termo inteligéncia seja aplicado para entender o que os algoritmos que
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constituem a chamada inteligéncia artificial fazem e como eles de fato
aprendem inteligéncia artificial € uma evolugéo de estatisticas como re-
gressoes logisticas e analises de clusters, mas que sdo feitos de maneira
‘inteligente” — ou seja, sem instrucdes passo a passo de programado-
res — pelos proprios algoritmos®. Janelle Shane’, em seu divertidissimo
livro You Look Like a Thing and | Love You, mostra como algoritmos que
usam inteligéncia artificial sdo bastante efetivos em realizar tarefas au-
tomatizadas, como vencer um jogo de xadrez, no qual ndo ha muita
influéncia contextual. Inteligéncias que dependem de “aprender como
aprender”® podem até ser promissoras, mas ainda néo factiveis.

Na pratica, modelos de inteligéncia artificial tém sido usados de
maneira eficaz — ou seja, longe das ideias da ficcéo cientifica — em
trés grandes funcdes. A primeira € o que pode ser chamado de per-
cepgao, incluindo reconhecimento facial, conversao de fala a texto,
diagndstico médico de radiografias e deepfakes (o uso de inteligéncia
artificial para criar, principalmente, videos falsos bastante realistas de
pessoas fazendo coisas que nunca realmente fizeram). Uma segunda
forma, que vem melhorando significativamente, é julgamento automé-
tico, que inclui a detecgao de spams, violagao de copyright, correcoes
automaticas de trabalhos académicos, deteccdo de discurso de 6dio
e recomendagao de conteldo. Finalmente, tecnologias de inteligéncia
artificial que vém sendo aplicadas, mas cujos resultados ainda sao du-
bios, incluem prevencao de riscos complexos, como riscos para crian-
gas, prevencao de terrorismo e contratagdo de funcionarios®. Assim
sendo, ainda que esses sistemas sejam mais funcionais para tarefas
simples, eles vém sendo cada vez mais aplicados em diferentes esfe-
ras da sociedade para resolver problemas complexos.

Aplicada a experiéncia do consumidor, Puntoni e colegas™ lis-
tam quatro capacidades, ou seja, habilidades aplicaveis, que algo-
ritmos de inteligéncia artificial podem realizar: escutar o consumidor,
prever o comportamento do consumidor, produzir resultados para o
consumidor e interagir com o consumidor, o que resulta em diferentes

96



experiéncias para este. Entre elas estdo a captura de dados, a expe-
riéncia de ser classificado de alguma forma pela inteligéncia artificial, a
experiéncia de delegar algo a uma inteligéncia artificial, e a experiéncia
de interagir socialmente com um robd.

Tais capacidades, no entanto, podem resultar em diferentes
paradoxos. Se por um lado, a captura dos dados dos consumidores
promove comodidade, visto que logar em um aplicativo fica muito mais
facil se o processo é reduzido a clicar “entrar com sua conta Face-
book”, por outro, o controle sobre as informagdes dos consumidores é
perdido. Em relagao a classificagao, por um lado, ofertas e propagan-
das mais direcionadas facilitam a vida de quem procura um produto
no Google, mas também restringem o leque de opgdes facilmente en-
contradas. Delegar algo a um rob6 pode facilitar a vida de muita gente,
basta pensar em como transcrigbes de audio ou traducdo de textos
séo facilmente feitas, mas por outro lado, as vezes os consumidores
podem se sentir “incompetentes” face a uma tecnologia. Por fim, in-
teragir com um robd pode resolver um problema de consumo mais
facilmente, mas a sensacao de ndo ter um humano do outro lado da
tela ajudando alguém com um problema pode ser, no minimo, irritante.

Outros paradoxos vao ainda além das experiéncias mais ordi-
narias de consumo. Sera que a classificagao de cidadaos vai implicar
em vieses raciais? Por exemplo, como inteligéncias artificiais apren-
dem geralmente a partir de classificagbes antes feitas por humanos, €
possivel que cameras de seguranca inteligentes tendam a “suspeitar”
mais de cidadaos de uma certa etnia. E algoritmos que fazem sele¢oes
de curriculos para empresas? Se a base de dados utilizada para sua
aprendizagem tiver um viés de género, pode ser que o algoritmo tenha
uma estranha preferéncia por homens.
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Assim sendo, o paradoxo do consumo de tecnologia, que sem-
pre foi prevalente em estudos do consumo, torna-se ainda mais amplo.
A discusséo sobre tecnologia na vida dos consumidores sai da esfera
intima do consumo, das formas de produgao, ou mesmo de sua esfera
ideoldgica, e entra em questdes éticas como justica, armas, encontros
amorosos e interacao entre humanos e maquinas'.

Como lidar com diferentes paradoxos? Nas préoximas segoes,
vamos propor algumas reflexdes em trés diferentes eixos: (I) modelos
de negdcios e vigilancia; (Il) humano—-maquina e desejo; e (Ill) comuni-
dades: democratizagao e extremismo.

Modelos de negdcios — e vigilancia

O discurso de marketing tradicional tende a entender as tecnolo-
gias ligadas a inteligéncia artificial como grandes oportunidades de ne-
gocio para as empresas. Para elas, o novo mantra passou a ser “data
is the new oil"*?, ou “dados s&o 0 novo petréleo”, em diversos setores
que buscam transformacé&o digital, melhor conhecimento de seus con-
sumidores, melhor posicionamento em seu mercado alvo, com menos
custos e tempo, e producdo mais enxuta.

Indubitavelmente, este discurso é sedutor para gestores de mar-
keting, que, no geral, sdo compradores de tecnologias de inteligéncia
artificial — nao desenvolvedores™. No entanto, este discurso, ainda
que tentador, nao engloba os diversos desafios que envolvem a data-
ficagdo do marketing, do consumo e da sociedade', o que leva aos
desafios relacionados ao nosso primeiro paradoxo. Dois destes desa-
fios estao diretamente ligados as novas possibilidades de modelos de
negécios que novas tecnologias trazem: (a) o desafio do marketing
dependente de plataformas que dominam a inteligéncia artificial; e (b)
o desafio da vigilancia do consumidor.
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Em relacéo ao primeiro desafio, diferentes autores da area da
teoria de cultura e consumo’® questionaram se estariam os gestores
de marketing reféns das empresas de big tech. Com a integragao
cada vez maior dos sistemas de dados nas maos de algumas gran-
des corporagoes, as estratégias de comunicagao — e também distri-
buicdo — aos consumidores tendem cada vez mais a serem centrali-
zadas, e dependentes, dessas grandes plataformas. Qual o papel do
gestor de marketing num mundo onde influencers criam conteldo’® e
Youtube e Instagram distribuem?

Tais questbes nao se estendem apenas ao marketing, mas tam-
bém ao mundo do trabalho e ao seu estudo. Dentro desta area do
conhecimento, tradicionalmente mais critica a inovacdes, diferentes
autores vém tentando entender o dilema que emerge quando plata-
formas, tais quais Google, Facebook e Amazon, agregam tanto po-
der. E, segundo essa mesma literatura, o principal desafio que gera
tais dilemas é a centralidade dessas plataformas para o trabalho, uma
extensao que pode ser feita para 0 mundo do consumo. No mais, a
centralidade das plataformas leva a um tema ainda mais complexo: por
que, e como, essas grandes empresas detém quase a totalidade do
valor do mercado de comunicagao mundial?

Aresposta de Shoshana Zuboff!” € que os modelos de negdécio
dos grandes titds da tecnologia se baseiam numa espécie de mais-
-valia comportamental. Empresas como Google, Apple, Facebook e
Amazon (GAFA) na verdade vendem e extraem valor do comporta-
mento futuro dos consumidores. Em vez de vender bens materiais,
como o petroleo, seu lucro vem de dados que os consumidores de-
positam em seus bancos ao utilizarem — muitas vezes de manei-
ra quase viciante — tais plataformas. Esses dados, trabalhados por
algoritmos de inteligéncia artificial, sdo classificados em categorias
comportamentais, que sao vendidas, como comportamentos futuros,
para anunciantes. Zuboff defende brilhantemente a méaxima de que
quando o produto é gratuito, os usuarios s&o o produto.
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No cenério descrito por Zuboff, ndo apenas as empresas se tor-
nam reféns das categorias de comportamentos e consumidores mol-
dados pelas empresas GAFA, mas toda a sociedade. Ao moldar o que
¢ 0 comportamento que gera mais valor, essas empresas criam formas
ideais, consumidores ideais, modulagdo de comportamentos que nés
— gestores, sociedade e consumidores — passamos a seguir'®. Mas
por que somos tao dependentes de tais tecnologias?

Humano-maquina e desejo

Como mencionado anteriormente, a experiéncia do consumidor
em relagdo a tecnologia pode ser resumida em quatro grandes catego-
rias: experiéncias de captagao de dados, de classificagao de dados, de
delegacéo de tarefas as maquinas e a experiéncia de criagao de lagos
sociais entre consumidores'. Tais experiéncias, contudo, normalmente
se integram e se retroalimentam quando os consumidores utilizam di-
versas plataformas digitais, de ferramentas de busca a midias sociais.

Em todas essas experiéncias, a jun¢cdo de humano e maquina
pode levar a uma sensacao de empoderamento® do consumidor. E ine-
gavel que delegar tarefas a sistemas de inteligéncia artificial pode fazer
a vida dos consumidores mais facil: uma simples compra de passagem
de avido, que passa pela captacao de dados, pela classificacao do
consumidor e pela delegacéo de certas tarefas a um robo (p. ex., aum
assistente virtual, como Alexa) se torna mais simples, barata e eficiente.
Além disso, por meio de plataformas, como o Reclame Aqui®!, consu-
midores conseguem melhor comunicagcdo com empresas com as quais
nao estao satisfeitos, bem como conseguem, coletivamente, monito-
rar e classificar o desempenho dessas empresas. Por fim, a interagao
com as plataformas faz os consumidores se sentirem mais préximos
de influencers ou outras personalidades online, com as quais eles se
relacionam, criando relacdes afetivas que sdo mediadas pelas platafor-
mas e suas caracteristicas, e que fazem os consumidores se sentirem
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empoderados®. Dessa forma, as experiéncias individual e coletiva com
sistemas que sédo construidos com base na inteligéncia artificial aumen-
tam a capacidade e as possibilidades dos consumidores.

No entanto, para os consumidores, surgem também diferentes
desafios. Por exemplo, os consumidores podem se sentir preteridos por
algoritmos, se sentirem que n&o estdo sendo tratados como “Unicos”
e humanos, ou que s&o menos capazes de realizar diferentes tarefas,
como vencer um jogo de videogame, sem a ajuda das inteligéncias
artificiais®, perdendo sua autonomia®. Além disso, empoderamento e
exploragao podem coexistir. Por exemplo, uma selfie sexualizada pode
ser entendida como uma forma de liberagcao sexual, mas, ao mesmo
tempo, se essa foto é utilizada apenas para vender um produto, para
conseguir likes, ou mesmo repostada por uma marca, essa selfie pode
exemplificar um contexto de exploragao do corpo do consumidor?,

A integracao entre humanos e tecnologias, em seu processo
individualizado de consumo &, portanto, complexa, e a simples faci-
litagdo das tarefas cotidianas, nao explica a adocao de tecnologias
pelos consumidores. Talvez uma forma de melhor compreender tal
interacdo seja explorar como o consumo se da ndo de maneira sepa-
rada — um humano que consome uma tecnologia — mas de maneira
conjunta, de forma que a tecnologia em si mesma seja vista como
um ator, como um objeto que interfere na vida do consumidor, tanto
como o consumidor altera a tecnologia. No mundo dataficado con-
temporéneo, a experiéncia do consumidor passa por sua jungao com
a maquina, ele € o humano-méaquina, que se governa e se modula
em interacdo com o objeto tecnoldgico, seja quando o consumidor
incorpora a maquina em si mesmo, seja quando ele a rejeita®.

Assim sendo, propomos aqui que para entender a relacao do
consumidor com a tecnologia, bem como para melhor compreender o
segundo paradoxo, é adequado olhar o que Deleuze e Guattari?” de-
nominam agenciamentos, que sao a conjuncao de diversos elementos
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formando redes de relacdes, tais como a tecnologia, o préprio “eu”, as
ideologias de uma determinada sociedade, os elementos tecnolégicos
fisicos, os sistemas de dados, e ainda outras entidades humanas e
nao humanas que atuam unidas para construir diferentes coisas, para
dar cabo ao desejo do consumidor. Ao adotar tal perspectiva, tal como
fazem Kozinets, Patterson e Ashman?, passamos a compreender a
adocao de tecnologias pelos consumidores nao apenas como uma
forma de facilitagdo de sua vida, mas como uma forma de dar vazéo a
sua criatividade, de concretizar desejos que s6 sdo possiveis de serem
concretizados num ambiente virtual. Tais autores, ao estudar o contex-
to do food porn (fotos pornogréaficas de diferentes comidas) mostram
que essa explosdo gastrondbmica ndo seria possivel sem as referidas
plataformas, que, mesmo se usam as imagens e criagdes dos consu-
midores depois para serem comercializadas, proveem um espaco vir-
tual de criatividade e vazdo do desejo que é canalizado para o mundo
tecnoldgico, superando o corpo em si, com diferentes consequéncias
nao apenas individuais, mas também sociais.

Em resumo, os modelos de negdécio das empresas GAFA, que
sao as grandes operadoras e viabilizadoras das novas tecnologias, tan-
to comercializam — e tornam reféns — consumidores e empresas de
marketing, como facilitam tarefas e possibilitam vazdes de desejo e cria-
tividade para empresas e consumidores. Contudo, ainda nos resta uma
questdo: como a interacdo dos consumidores com tecnologia — € a
eventual dataficagao da sociedade — interferem na sociedade em geral?

Comunidades: democratizagao e extremismo

A literatura de marketing e a teoria de cultura e consumo, talvez
desde sua concepcao, tém focado em discutir, principalmente, consu-
midores e comunidades — seja na investigacao de como eles se en-
contram em grupos de interesses especificos de consumo por meio da
criagao de espacos digitais, gerando assim valor para marcas®, seja por
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meio de efeitos relacionados a economia da atengéo, que conseguem
inclusive alterar regimes de gosto em diferentes campos de consumo®.

Contudo, muitos destes estudos baseiam-se em acoes realizadas
pelos consumidores que nao dependem tanto dos recursos da platafor-
ma em si, ainda que se beneficiem de algumas possibilidades que as
plataformas oferecem (comunicagéo, criagao etc.). Um estudo que liga
os recursos especificos das plataformas com as formas pelas quais os
consumidores podem se conectar a outros ou a marcas é o de Arvidson
e Caliandro®', no qual eles analisam o uso de hashtags pelos consumi-
dores. Os autores investigam como a existéncia de hashtags cria uma
forma de aproximacéo dos consumidores com marcas que € efémera,
assim como as hashtags em si, mas que beneficiam os consumidores,
que conseguem seguidores e atencao ao usar o nome da marca, ou ao
postar diferentes piadas, brincadeiras ou mesmo criticas a marca.

O trabalho de Arvidson e Caliandro, nesse sentido, abre uma
discussao sobre como 0s consumidores podem usar as plataformas
— interagindo com seus recursos de formas interdependentes — nas
chamadas economias da atencdo, ou mercados de contelido nos quais
os consumidores “competem” com outros, bem como com empresas e
marcas, pela atencéo de todos 0s outros usuarios de uma certa plata-
forma. Smith e Fischer?®? exploram bem esta questao, mostrando como
o contelido que os consumidores (e também consumidores-profissio-
nais) produzem acaba sendo ajustado e modificado conforme a reagao
da audiéncia em consonancia com os recursos da plataforma.

E em relagao & questao da economia da atencao e da formagéo
— no sentido de tomar forma — do conteldo gerado por consumido-
res (incluindo influenciadores e criadores de contelido) que discutimos
brevemente nosso terceiro paradoxo: extremismo.

Quando falamos de extremismo, falamos também, ainda que
nao necessariamente, de extremismo politico. Se voltarmos a questao
do humano-maquina, da maquina desejante como teorizada por Kozi-
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nets e seus colegas, vemos que o desejo produtivo leva o consumidor
a criar muitas vezes pensando em exagero, em liberagao fantastica do
desejo. Contudo, o que vemos é que as proprias plataformas traba-
lham para canalizar esse desejo mais e mais. Em um contexto de eco-
nomias de atengado, para as plataformas, o que conta € o tempo que
0s consumidores passam engajando-se com seus recursos. Desta
forma, é possivel pensar que as plataformas criardo mecanismos para
modificar seus recursos a fim de que os consumidores canalizem mais
e mais seus desejos para dentro da propria plataforma, direcionando
suas criacdes para 0 maior nimero possivel de outros consumidores.

Um exemplo interessante deste mecanismo pode ser visto no
fenébmeno dos memes de internet. Memes de internet séo artefatos
linguisticos que se espalham enquanto sdo modificados por diversos
consumidores em todos os tipos de plataforma. Contudo, a linguagem
dos memes é contextualizada, sendo o género (no sentido de género
literario, incluindo forma, contelido e audiéncia) criado em comunida-
des online nas quais a ironia e o deboche sao predominantes®. Hoje
0S memes estao presentes em praticamente todas as plataformas e
sua estética irbnica e disruptiva tem sido estudada como uma forma
de atrair diferentes individuos para grupos politicos com ideologias ra-
dicais, como os Proudboys, um grupo de extrema-direita americana®.

Tal processo aconteceria, pois, ainda que 0s memes existissem
por causa das plataformas e reproduzissem seus recursos, atraindo a
atengéo do individuo que os V&, eles carregariam os consumidores de
alguma forma para os grupos extremistas. Claro que nao estamos tra-
tando extremismo necessariamente como extremismo politico (ainda
que este Ultimo seja um assunto de pesquisa urgente), mas também
leva aos extremos como descritos por Kozinets e colegas, 0s extre-
mos criativos de quem cria receitas, de quem se engaja em formas
consideravelmente elaboradas de cosplay, ou de quem faz incriveis
magquiagens de transformagao.
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COMENTARIOS FINAIS

Este capitulo teve como objetivo compreender as transforma-
¢Oes culturais que emergem da interseccao entre tecnologias e consu-
mo. Especificamente, discutimos as principais tecnologias que afetam
profissionais de marketing e consumidores nesta segunda década do
século XXI, ou seja, big data e inteligéncia artificial, que foram as ba-
ses dos algoritmos das grandes plataformas da internet (GAFA). Vimos
também que respostas ainda estéo distantes de serem dadas, e que
mais complexidade tecnoldgica resultou em, de fato, um aumento dos
paradoxos que as tecnologias sempre trouxeram para 0 consumo.
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Falar sobre o desapego em uma sociedade do consumo parece
contraditério. Estamos constantemente recebendo novas informagoes
para comprar produtos que trazem alguma solug&o inovadora para o
nosso cotidiano, que n&o agridem o meio ambiente ou que tentam cor-
rigir algum problema de uma versao anterior daquele objeto. E, levados
pela ressonancia destas solugbes na midia, seja ela digital ou fisica,
somos estimulados a consumir cada vez mais.

Contudo, ter coisas também nos obriga a encontrar espago para
armazena-las. Com a sociedade mundial cada vez mais urbana e o
metro quadrado cada vez mais disputado, além de caro, ter realmente
significa poder. Muitas vezes, como ja se vem percebendo em alguns
movimentos como 0 minimalismo ou 0 consumo consciente, as pes-
soas se sentem impelidas a refletir sobre a necessidade do acumulo
das coisas que as envolvem em seus lares e no seu cotidiano.

Na linha do consumo consciente, outra discussao que surge
esté relacionada a escassez de recursos. As empresas, muitas vezes,
pressionadas pelos proprios consumidores, sao levadas a repensar
sua producao sem agredir o meio ambiente e contribuir para a pre-
servacao do planeta. De certa maneira, tais medidas tentam coibir
a compra “nao consciente”, servindo mais como uma justificativa
“consciente” de que, apesar de estar adquirindo algo, o individuo
nao estaria agredindo o meio ambiente e fazendo uma escolha res-
ponsavel com o futuro do planeta.

Ao mesmo tempo, restam poucas alternativas para uma parcela
de consumidores mais desfavorecida economicamente. Logo, o que
para alguns é permitido optar em nao ter ou possivel se desfazer, para
outros individuos restam poucas alternativas a nao ser ter, e sobra mui-
to pouco ou nada para desapegar. Neste caso, ter também é poder,
mas traz uma conotagéo de sobrevivéncia ou de subsisténcia, em que
o desapego pode até mesmo representar uma perda irreparavel.
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O desapego pode ser definido como um processo de despren-
dimento ou desmaterializagao que pode se iniciar ainda quando o ob-
jeto esta sob controle e uso da pessoa'. Como parte de um processo,
e ndo como um evento pontual, ele pode se revelar na medida em
que se abdica do controle do bem ou quando se perde o interesse
sobre alguma coisa. Para alguns estudiosos, o desapego pode estar
associado a uma separacéo fisica e, também, dolorida? destes obje-
tos, uma vez que os individuos podem ser tdo apegados a eles que
se torna um processo dificil dizer adeus para algo que ainda temos
certo tipo de vinculo emocional ou fisico.

Neste sentido, é importante constatar que, apegados ao que de-
sapegamos, podemos conferir certas qualidades humanas aos objetos
gue mais gostamos, tornando a separacgdo ainda mais dificil. E como
se estivesse presente neles uma alma que |lhe configura um caréter
animado e vivo, e “mata-lo” — ou simplesmente abandona-lo e ndo lhe
oferecer um destino digno — nos tornaria individuos criminosos. Por
iSSO, se quisermos nos desfazer deles, precisamos permitir que eles
continuem vivos ou que sejam descartados de forma honrosa®.

O processo do desapego pode se iniciar de diversas maneiras e
representar 0 quao apegados somos aos objetos e ao que eles nos re-
presentam*. Uma delas é a ocorréncia de um evento critico, como uma
mudanca no estilo de vida da pessoa em que aquele objeto n&o condiz
mais com sua nova realidade. Por exemplo, quando os bebés crescem
e 0s pais precisam se desfazer dos bercos, roupas € brinquedos. O
distanciamento é outra pista e € mais comum quando o armazenamen-
to vai levando o item para fora da rotina e do convivio do individuo, o
que pode acarretar seu esquecimento em algum comodo ou mével da
casa. Este distanciamento também pode acontecer de forma voluntéria,
quando as pessoas reservam seus objetos propositalmente para que
eles passem por um processo de avaliagao de sua performance e valor.
Neste caso, as pessoas podem levar em conta o valor simbdlico e o

m



valor monetario de manter aquele objeto, muitas vezes pelos espagos
que ele ocupa ou até pelos custos financeiros de manté-lo.

Durante este processo, os consumidores avaliam dois tipos
de significado: publico e privado. O primeiro € mais tangivel, € a sua
utilidade, o seu preco explicito negociavel no mercado tal qual com-
pramos, vendemos ou revendemos nossas coisas. Mas também o
seu cédigo social, 0 que as outras pessoas interpretam sobre quem
possui aquele bem. Ja o segundo, o privado, trabalha com a indi-
vidualizacdo, como cada pessoa se relaciona com aquele objeto e
quais as construcdes emocionais que foram sendo moldadas ao lon-
go da sua vida com ele. O objeto é um repositério destes significados
que formam o valor do desapego®.

Para falarmos sobre esta construcao de valor do desapego,
precisamos abordar os meios que 0s consumidores escolhem para
desapegar dos seus objetos, e que lhes ajudam a honrar com 0s
significados que o bem tem para cada individuo®. Mais do que sim-
plesmente se desfazer do que nao desejam ou do que precisam
abrir mao, os individuos escolhem diferentes caminhos para destinar
aquele objeto a ser desapegado, dependendo do processo e do sig-
nificado, como veremos na sequéncia.

FORMAS DE DESAPEGO

Um mesmo objeto pode ter diferentes significados e passar
por diferentes processos de desapego que, ao serem analisados,
permitem compreender como os individuos constroem valor no de-
sapego. A construgao de valor no desapego néo é um simples enca-
deamento de eventos ou momentos, e nem pode ser vista como o fim
do processo de consumo.
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Quando vendemos um objeto usado e transformamos ele em
dinheiro, que pode ser usado tanto para uma poupanga como para
comprar um item novo, percebemos esta transformacao do desapego
em um valor para si, bem como quando nos preocupamos em descar-
tar corretamente nosso lixo, pois entendemos que pessoas reaprovei-
tam o material inorganico para recicla-lo por ser sua principal fonte de
renda, e com isso também podemos perceber o desapego gerando
valor para outra pessoa.

Estes e outros exemplos revelam como consumidores se enga-
jam em um processo elaborado para abdicar de suas posses com base
em seus distintos significados, ao mesmo tempo que constroem valor
em seus objetos desapegados. Nesta secéo abordaremos as praticas
de desapego mais conhecidas, como a venda, a doacao e o descarte,
junto com o processo de desmaterializagdo, um meio pouco tradicional
e também repleto de significado para a sua construgéo de valor.

No Quadro 1 podem ser analisadas as tipologias de desapego,
bem como os principais trabalhos relacionados. Em cada trabalho é
possivel se aprofundar nos diferentes tipos de significado abordados,
bem como os meios escolhidos e as implicacoes.

Quadro 1 - Tipologia de desapego.

Tipo de desapego Principais trabalhos
Herrmann, 19977

Venda (segunda mdo) Denegri-Knott & Molesworth, 20098
Lastovicka & Fernandez, 2005°
Eden, 201710

Doagao Arsel & Dobscha, 2011

Conci & Da Silveira, 20202

Gregson, Metcalfe & Crewe, 2007
Descarte Tire, 2014
Roux & Guillard, 2016

Corcionali & Dalli, 20141
Arcuri & Veludo-de-Oliveira, 2018"

Desmaterializacdo

Fonte: elaboragéo propria, 2021.
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Venda

N&o € porque a venda pode ser reconhecida como um dos meios
de desapego mais comuns que ela possa ser considerada um dos mais
simples. Os objetos que serdo vendidos passam por um processo ao
qual podemos chamar de recommoditizagéo, quando os individuos per-
cebem que podem ter algum tipo de ganho financeiro'™. Em alguns ca-
sos, é importante assegurar que o significado do objeto também seja
garantido nesta transferéncia, porém, o mais comum é eliminar qualquer
vestigio de uso ou desgaste para torna-lo mais atraente para a venda.

Contudo, muitas vezes os consumidores precisam aplicar habili-
dades de vendedores, como negociacao, barganha e competitividade
se quiserem garantir 0 preco que avaliam para seus desapegos. Nem
todo preco de um desapego pode ser determinado com a mesma ra-
cionalidade aparente de mercado.

Muitas vezes, 0s precos estipulados acabam sendo um marca-
dor mais emocional que econémico, e alguns comportamentos mos-
tram préticas que se contradizem com a dos precos praticados no
mercado. Por exemplo, nas vendas de garagem, pratica bastante co-
mum nos Estados Unidos em que moradores transformam seus jardins
Ou garagens em pequenas revendas de seus objetos, ndo sdo apenas
abajures, almofadas e quadros que fazem parte destas feiras de usa-
dos, mas itens que carregam muitos valores sentimentais e que estao
presentes nos lares ha mais tempo que muitos dos seus habitantes.
Nao é incomum que alguns destes vendedores cheguem até a baixar
0 preco e, em casos extremos, reduzi-lo a quase zero quando se iden-
tificam com a pessoa interessada em algum artigo™, ou o contrério,
aumentam o valor por acreditarem que os individuos interessados nao
s&o dignos de preservar o valor do seu desapego.

No meio digital, ndo faltam opg¢des de sites que ajudam consu-
midores a se desfazerem dos seus bens. Sites como eBay revelam o
trabalho dos individuos que desejam ter algum ganho econémico com
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seus desapegos, reunindo consumidores interessados em objetos re-
vendidos, permitindo uma variedade praticamente infinita destes itens
que podem nao encontrar facilmente interessados em outros meios. Os
objetos disponibilizados, por ndo serem vendidos imediatamente, sao
transformados em estoque na casa das pessoas, 0 que ajuda a “de-
sidratar” os significados mais pessoais ligados a eles, e torna-los mais
econdmicos e funcionais para que se liviem deles o quanto antes®.

A venda de desapegos pode ser vista como um caminho para
um consumo mais consciente também, e até mesmo ajudar projetos
sociais que desejam reverter os valores arrecadados para causas So-
ciais. Contudo, ela ainda depende de um alto grau de envolvimento
dos consumidores com habilidades mercantis de venda, como suge-
ridas anteriormente. Assim, para alguns individuos, a venda pode ficar
mais restrita para objetos que podem ter um retorno financeiro que
julgue atrativo ou mais alto.

Doacéo

Fazer o bem muitas vezes esteve associado a doagao. Em uma
sociedade majoritariamente e ainda muito influenciada pela doutrina
cristd como a nossa, passamos a acreditar que a ajuda ao proximo
€ muito mais que uma virtude, mas um dever, se desejamos garantir
NOssO passe para a vida eterna tao prometida. Ou seja, mais do que
ser benevolente, as pessoas s&o impelidas a ajudar o proximo com
a intengdo de serem compensadas futuramente com alguma dadiva,
seja ela terrena ou espiritual.

Logo, a doacédo em nossa sociedade estimula que nossos desa-
pegos deixem de ficar parados em nossos lares e ganhem uma nova
vida, principalmente para quem nao teria condicoes financeiras de ad-
quiri-los?'. Muitos projetos de caridade emergem deste modelo, como
organizagbes nao governamentais e instituicbes comunitarias, com ob-
jetivos bastante pontuais e que arrecadam objetos especificos como
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roupas, calcados, méveis e eletrodomésticos usados. Ainda que alguns
individuos possam contestar o destino dos seus desapegos, ja que a
instituicdo funciona como uma intermediaria para as doagdes € eles nao
vejam suas antigas posses chegarem aos demais individuos, ha tam-
bém uma questao do tipo de objeto aceito nestes locais. Por exemplo,
alguns consumidores relatam situagdes de constrangimento ao terem
seus objetos julgados e recusados em algumas dessas instituicoes?.

Por isso, alguns consumidores tém preferido doar em grupos
online de doagao. Geralmente, eles tém politicas mais flexiveis para o
tipo de objeto a ser oferecido, estejam eles estragados ou até sujos,
e séo geridos por alguns dos membros, sem vinculo com nenhuma
instituicao. Freecycle®, Free Your Stuff?* e Buy Nothing Project?® sao
alguns desses exemplos de comunidades digitais que nascem com
um discurso ecoldgico e sustentavel para estimular uma forma de
doacao mais consciente®. Seus membros podem pedir ou doar obje-
tos sem nenhum tipo de compensacao financeira, ou de outra ordem,
como escambo, por meio de postagens dentro do grupo. Desta for-
ma, 0s membros n&o precisam passar por uma “avaliagao” do que
serve ou n&o, e também garantem que suas doagbes cheguem a
guem realmente se interessa por elas, ja que a troca é realizada entre
guem doa e quem se interessa pelo objeto.

Apesar de um discurso envelopado com a questao do consu-
mo mais consciente, os estudos tém revelado que os individuos tém
preferido doar por motivos muito mais praticos e menos nobres como
“o fazer o bem”. Nestas comunidades online de doacao, por exemplo,
discursos altruistas, de fazer o bem ao doar seus objetos, se mistu-
ram com outros significados, como a retribuicao e a preservacgao. Os
doadores procuram entender qual a finalidade que seus objetos terao
entre os entrevistados, e se tentardo preservar tais significados. A
ideia de retribuir, por exemplo, surge quando eles desejam que suas
antigas posses possam proporcionar uma oportunidade para quem
n&o teria condigdes financeiras, assim como o doador no tinha ao
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adquiri-lo. J& a preservacgao é referente a conexdo com o passado
que o objeto doado tem para o individuo, que ir4 doa-lo para quem
garantir cuida-lo com o mesmo zelo e carinho?.

Uma das grandes peculiaridades de comunidades online de
doagéo no Brasil, ao contrario de outras na Europa e nos Estados Uni-
dos, é o grande o nimero de publicacdes de pedidos?®. Talvez seja
justificavel pela disparidade social do nosso pais, que demanda por
mais estudos sobre aqueles que recebem doagdes, e ndo somente
entre aqueles que as realizam.

Descarte

O descarte se configura como uma forma de desapego na qual
os consumidores destinam seus objetos indesejados para a coleta de
lixo, podendo usar latas, contéineres e aterros sanitarios. Como dito na
introducéo deste capitulo, tem crescido a preocupacéo dos individuos
em relacdo ao destino correto dos seus desapegos, principalmente
atentos as questdes ambientais, de reciclagem e reaproveitamento.
Por isso, o descarte € uma das formas de desapego que apresentam
muitas pesquisas sobre politicas publicas, que visam entender como
orgaos publicos podem incentivar, ajudar e contribuir para que os ci-
dadaos descartem corretamente seus objetos.

Na Franca® e na Nova Zelandia®®, municipios se organizam para
ajudar que seus moradores possam descartar méveis e outros objetos
inorganicos depositando-os em suas calgadas. A prefeitura se com-
promete a recolher qualquer objeto que tenha restado nas calgadas
depois de todos pegarem o que consideraram valioso ou interessante,
revelando como os descartes tém valor para outras pessoas, transfor-
mando 0 seu “lixo em tesouro”.
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Estas praticas ja séo vistas em algumas cidades no Brasil, mas
de forma mais timida e sem a devida cobranga por parte dos seus
cidadaos®' como visto nos exemplos acima. Isto porque os brasileiros
associam menos o descarte com agdes publicas, além de existir um
forte movimento de moradores em que sua principal fonte de renda é a
coleta de lixo em aterros sanitarios ou até de lixo doméstico para venda
dos residuos em postos de reciclagem.

Outra maneira de perceber como estes canais de descarte,
como lixeiras, podem ser usados para esconder o que os individuos
nao guerem que ninguém saiba que eles possuiram. Em uma pers-
pectiva mais individual, pessoas podem usar o lixo como forma de
abandonar tudo o que lhes remete a um momento indesejado, inde-
pendente da condicao do objeto. Seja quando se mudam de lar e
deixam os mdveis antigos na antiga residéncia ou até mesmo quando
sentem vergonha de terem algo sujo, danificado ou inadequado para
0s seus padrdes de vida. Os individuos usam as lixeiras para escon-
derem os objetos, até mesmo se deslocando para outras regides s
para descartar seus objetos sem que possam ser associados a eles.
Ao valorizarem a estética do que é novo, estes consumidores acre-
ditam que se tal objeto ndo serve mais para si depois de apresentar
simples sinais de uso, ndo tém serventia para mais ninguém?.

Muitas vezes, antes de ir para o lixo, os consumidores preferem
usar seus objetos até destrui-los. Nestes casos de uso extremo, tam-
bém conhecido como sacrificio, os individuos entendem que o valor do
objeto precisa ser honrado, e seu uso até o fim provocar neles um sinal
de transformagao em sua vida. Também, o sacrificio pode ser intencio-
nal, quando o consumidor usa como pretexto a sua destruicao para
substituir o objeto por um novo, eliminando um sentimento de culpa ao
troca-1o®. Esta destruicdo pode ser estimulada com o uso excessivo
e descuidado do objeto, deixando-o mais suscetivel ao estrago ou a
quebra. No sacrificio, assim como nos outros meios citados acima, o
descarte prova seu valor até o seu Ultimo suspiro.
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Desmaterializagéo

A onipresenca da tecnologia e do declinio do uso de produtos
fisicos no dia a dia fez surgir uma nova dimensao de consumo, a que
podemos chamar de consumo liquido, quando ndo sé a imaterialida-
de, como 0 acesso a bens fisicos permite aos consumidores abrirem
ma&o de terem e armazenarem objetos. Resultado direto deste proces-
S0, a desmaterializacao pode ser vista como um tipo de desapego em
que os objetos fisicos séo digitalizados, doados, vendidos, trocados e
até rastreados, sem comprometer a conexao sentimental que os indi-
viduos mantém com tais objetos®,

A imaginagao entra em acao para que 0s consumidores desa-
peguem de objetos que colecionam ou acumulam. Mesmo ao manifes-
tar um comportamento mais desprendido em relacdo aos seus bens,
os individuos n&o deixam de indexar significado singularizado a estes
objetos de diferentes maneiras. Por exemplo, ao desapegarem de ob-
jetos que colecionam, como livros, os individuos podem escolher pre-
servar alguns itens consigo, geralmente aqueles que tém uma maior
ligagdo emocional com lembrancas do passado, transformando-os em
guardides de memcrias. J& a desmaterializac&o do tipo hibrida ten-
ta desapegar para controlar a quantidade de itens, ao mesmo tempo
que tenta se habituar com a digitalizagao, enquanto outros rompem a
fronteira e se permitem desapegar dos objetos fisicos e ter apenas o
acesso via digital. J& os sommeliers transformam a desmaterializagéo
em um meio de se tornarem referéncia entre grupos de interesse em
comum, podendo desapegar vendendo os objetos para apreciadores,
interessados ou colecionadores que irdo preservar o valor do objeto®
(veja mais sobre esse tema no capitulo 7 deste livro).

A desmaterializacdo também permite criar /udificaggdo, um pro-
cesso que leva os individuos a usarem os objetos numa dindmica de
jogos e entretenimento. Por exemplo, o bookcrossing € uma prética
de deixar livros em locais publicos para que novas pessoas possam
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ter a oportunidade de Ié-los e “transformar o mundo inteiro numa
biblioteca”. Com o auxilio de um cddigo, é possivel acompanhar a
trajetéria percorrida pelo livro, na medida em que ele é disponibiliza-
do novamente em um local publico e uma nova pessoa o encontra e
registra o identificador. Segundo a organizagdo do movimento, além
de estimular a leitura, esse mapeamento estimula que pessoas com-
prem livios com o proposito de liberté-los na plataforma para acom-
panhar sua jornada de desmaterializacao®.

CONSIDERACOES FINAIS

Cada uma dessas quatro formas de desapego apresentadas
neste capitulo mostra como o processo de desapego é carregado de
significados que variam conforme a relagéao dos individuos com as suas
posses. Mesmo em uma sociedade capitalista, pautada pelo estimulo
ao consumo, o valor monetario se mostra apenas uma parte da cons-
trucao de valor no desapego, dando liberdade aos consumidores esco-
lherem o meio que julgam melhor para desapegarem dos seus objetos.

Na prética, ndo somos s6 aquilo que compramos, mas aquilo que
desapegamos, e o destino que damos para o objeto — seja doando,
vendendo, descartando em um canal de descarte ou investindo em sua
desmaterializagdo — contribui para a compreensdo da relagado com os
objetos e 0 processo de atribuicdo de significados. As diferentes formas
de criacao de valor do desapego revelam um jogo intrincado de relacdes
sociais e econémicas em que consumidores se envolvem n&o sé para
construir, mas também para preservar os significados dos desapegos.

Com os exemplos trazidos neste capitulo, também podemos
perceber como 0s consumidores estdo mais preocupados com 0O
destino correto dos seus objetos. Isto leva também a marcas e em-

s

presas a olharem mais para as praticas de desapego, e algumas ja
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vém trabalhando para que as decisdes de desapego ndo impecam
os individuos de continuarem comprando. Em vez de combater a ob-
solescéncia programada dos produtos, marcas tém adotado politicas
de desconto para consumidores que oferecem seus objetos antigos
durante a compra de um novo bem. Ao mesmo tempo, o consumi-
dor é bombardeado pelos discursos ecolégicos que tentam respon-
sabiliza-lo também pela crise ambiental e muitas dessas empresas
“convidam” os individuos a terem um papel ativo nesse combate, le-
vando-0s a se sentirem menos culpados por estar consumindo mais.

O desapego também ja ganha status de filosofia de vida, com o
minimalismo e a organizagao de lares. Marie Kondo® ganhou bastante
notoriedade midiética listando uma série de regras de organizagao dos
Nnossos lares para nos ensinar a desapegar de uma maneira menos
acumuladora e mais consciente. Desapegar de uma peca de roupa
sempre que adquirir outra, ou até mesmo organizar um armario-cap-
sula com um ndmero limitado de pecas que combinam com mais facili-
dade séo algumas estratégias que tentam ajudar as pessoas a viverem
com menos e tornar a dindmica de seus lares mais Util.

Independente do significado, o desapego se mostra como parte
fundamental para entendermos o significado do consumo e como 0s
individuos manifestam seus valores também quando abrem méo da
posse e do controle dos seus bens. De agbes responsaveis com o
meio ambiente até sentimentos de vergonha, o desapego se mostra
muito mais do que um ponto isolado, mas parte de um processo que
vai sendo construido na medida em que os individuos se envolvem
com 0s seus objetos e com as demais pessoas. Exercitar o olhar para
encarar 0 desapego como parte da nossa cultura de consumo ajuda a
perceber cada estudo de consumo que contempla apenas a intencao,
aquisicao ou uso de produto como uma possibilidade de analisar o
desapego e seus aspectos culturais de consumo.
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Neste capitulo vamos falar sobre os significados e a agéncia dos
objetos, mais precisamente nossa relagao com as “coisas” na vida co-
tidiana, e seus impactos para a area de marketing, cultura e consumo.
O estudo dos objetos nédo pertence a uma Unica disciplina, diferente-
mente do estudo sobre as rochas que pertence a geologia. O papel que
0S objetos ocupam e estabelecem em nosso entorno tem sido tema
de estudo de vérios pesquisadores em diversos campos das ciéncias
sociais, como marketing, design, arquitetura, antropologia e psicologia.

Produtos, artefatos, coisas ou objetos (seguiremos chamando-os
destas formas ao longo de nosso texto) fazem parte de nosso universo
de consumo, uso e descarte, € adquirem significados nas diversas di-
mensdes da cotidianidade. Além de se fazerem presentes, eles podem
agir e influenciar nossas escolhas e decisdes, inclusive por outros ob-
jetos, articulando nossas praticas culturais e sociais. Por exemplo, vocé
j& se viu na situacao de estar passeando num shopping ou navegando
na internet enquanto conversava com alguém querido e se viu atraido
por uma vitrine fisica (ou virtual) com produtos que pareciam conversar
com vocé, tanto quanto quem estava ao seu lado? Se sentiu seduzido
e teve sua atengao desviada por algum produto, por um conjunto deles,
ou por toda a atmosfera criada por esta vitrine? Ou tais produtos uniram
vocé e este alguém ainda mais em torno de alguma ideia ou proposito?
Estas situagdes demonstram que o arranjo € a disposigao de produtos
e sua capacidade de afetar podem nos seduzir e incitar o desejo por um
ou mais produtos. Marcas e empresas tém usado vitrines e a compo-
sicao de objetos com storytelling para criar contextos que conversem,
chamem e interajam com o0s consumidores. E uma forma de trazer a
experiéncia do consumidor para fora da loja e convidar pessoas a en-
trarem, experimentarem e se conectarem com as marcas e produtos.

Assim, emergem algumas perguntas interessantes para explo-
rar no decorrer deste capitulo: o que nos faz relacionarmo-nos com as
coisas? Como estabelecemos lacos afetivos com objetos nao huma-
nos? H& uma transferéncia de valor simbdlico, material e expressivo
entre humanos e coisas? Quais os limites das relacdes entre seres
humanos e os objetos? Nesta relacao, quem escolhe quem?
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Para responder a essas perguntas vamos explorar a capacidade
material e expressiva dos objetos partindo do ponto de vista cultural e
social. Assim, nos basearemos em duas visoes principais. Na primeira,
0 objeto é repositério de significados dos seres humanos, que atri-
buem valores simbdlicos aos objetos. Nesta corrente, o protagonismo
é do ser humano na relagdo com o objeto. Varios estudos com povos
originarios ou tribos contemporaneas demonstram como os obijetos,
as ferramentas e as “coisas” tém uma poténcia cultural carregada de
simbolos e significados atribuidos pelos humanos. A outra corrente
abrange um conjunto de ontologias em que o protagonismo é compar-
tilhado entre objeto e humano, em iguais niveis de relevancia, como a
Teoria Ator-Rede de Bruno Latour’, a Assemblage de Manoel Delanda?,
e Emaranhamento (Entanglement) de lan Hodder?, dentre outras. A
partir destas abordagens, objetos possuem capacidade de agir tanto
guanto humanos, quando sua materialidade € posta em acéo. Seja de
maneira hibrida, como se o humano e objeto fossem uma sé coisa, ou
em relagao das partes, nestas correntes os fendbmenos ocorrem inde-
pendentemente da percepgéo ou interferéncia unicamente humana.

O assunto parece complexo, mas sera explicado com exemplos
préaticos e cotidianos no decorrer do capitulo. Assim, as segdes seguin-
tes sintetizam nossa visao sobre as relagdes que enredam o universo
de seres humanos € coisas, a partir dessas duas correntes.

INDIVIDUOS E O VALOR MATERIAL DAS COISAS

A histéria da humanidade pode também ser observada como
a historia da relagao dos seres humanos com os objetos. Essa capa-
cidade de inventar instrumentos e ferramentas foi fundamental para
propiciar a sobrevivéncia da espécie humana, tdo mais vulneravel que
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outras espécies, mas tdo habil em fazer coisas para se adaptar ao frio
(casacos, peles), abrigar-se (casas), comer e cozinhar (panelas, pra-
tos, talheres), superar ameacas (armas), voar (aviao), se locomover na
agua (barco, submarino)*. Nao enxergamos no escuro, mas criamos
lampadas e lanternas, controlamos a iluminagéo e a temperatura da
nossa casa com iluminadores e climatizadores, ou usamos um artefato
para dormir cobrindo nossos olhos da luz do dia. A relagdo com os ob-
jetos muda nosso entorno e nossa vida e, mutuamente, influenciamos
e somos influenciados quando interagimos e nos apropriamos deles.

Um dos temas de interesse da area de comportamento do con-
sumidor é pesquisar como escolhemos objetos, os incorporamos a
nossa vida, fornecemos significados pessoais e os retiramos do sta-
tus de simples mercadorias ou commodities. O que diferenciaria, por
exemplo, a camiseta que esta na loja, materialmente idéntica, da que
eu comprei na loja e agora é minha? Memdrias dos momentos que
passei com ela, por exemplo, podem transformar aquela unidade de
camiseta que estd comigo em algo diferente de todas as outras —
idénticas na aparéncia — que continuam a venda na loja. Essa cami-
seta pode se transformar em algo tao especial que eu nao estarei dis-
posta a vendé-la por dinheiro nenhum no mundo, ou seja, ela se torna
algo singular e sem valor de troca. Enquanto os objetos continuam
importantes, eles serdo protegidos de se transformarem novamente
em mercadorias, 0 que chamamos de recommoditizacdo. Objetos
sao0, todo o tempo, escolhidos e incorporados a nossa vida cotidiana
e tarefas ordinarias. Mesmo em momentos que ndo estamos com-
prando, estamos de alguma forma interagindo, observando ou sen-
do impactados por objetos. Nesses momentos, estamos fornecendo
significados pessoais a esses objetos, atribuindo valor e os retirando
do status de commodities, da ideia de produto genérico ou comum.
Os antropdélogos Arjun Appadurai® e Igor Kopytoffé desenvolveram um
conceito sobre a vida social dos objetos que, como as pessoas, po-
dem ter uma biografia, uma vida e morte no ciclo de vida do consumo
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do produto, que vai da descoberta do desejo, da experiéncia de uso
até o seu descarte (morte). Nesta vida social, a biografia do objeto
traduz o papel transitério que as coisas estabelecem na vida das pes-
soas. Algo pode ser bastante singular em um determinado momento
para em seguida ser trocado por outra pega, por nao ser percebido
mais como algo Unico, incomum e de maior valor. Kopytoff apresenta
0 conceito de singularizacdo dos objetos, que demonstra esse papel
e o valor Unico e singular que alguns objetos exercem na vida das
pessoas. Em momentos extremos, as coisas seriam tao singulares
que passariam a n&o ter prego e nao seriam trocadas por outras, nao
sendo entdo commoditizadas, mas singularizadas. Segundo ele, os
objetos podem ser commoditizados e singularizados diversas vezes e
a histéria da vida Util das coisas pode elucidar muito sobre o processo
de geracao de valor para os sujeitos. Esse processo demonstra como
0 objeto é percebido em determinada cultura, ndo apenas como ele €
trocado e como seu valor se altera durante a sua vida util”.

Um fenémeno bastante estudado e que ajuda a ilustrar essas re-
lagbes carregadas de significado é o da troca de presentes. As trocas
sao tema de estudo ha muitas décadas, desde o antropdlogo Marcel
Mauss e seu livio O Poder da Dadiva®. Muitas andlises sociais e an-
tropoldgicas foram feitas para compreender o poder simbdlico e os
contratos feitos em uma simples troca de bens. O presente traduz os
valores e as intengbes implicitas na relagédo entre os sujeitos que se
presenteiam e é um convite a parceria: o receptor é obrigado a receber
e é encorajado a retribuir. A troca de presentes estabelece algumas
regras entre quem da e quem recebe, um convite a parceria, a retri-
buicao e a troca. Além disso, a relacéo entre os objetos representa a
ligagéo entre as pessoas envolvidas no ritual de troca. Isso até hoje
pode ser observado em como varios desses principios sdo usados nas
datas importantes do varejo que impulsionam a venda de presentes e
movimentam a economia. Quantas pessoas nao se sentem obrigadas
a comprar o presente porque sabem que vao receber algo e entdo se
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planejam? Presentear reflete as percepcdes do doador sobre si mes-
mo e sobre o receptor, em que estao subentendidas as identidades
de ambos e o valor da relacdo. Uma pessoa que quer mostrar sua
generosidade escolhe presentear algo de maior valor agregado € cria
no presenteado a obrigagao de retribuir a altura. A escolha do presente
determina o processo pelo qual o presenteador passou e a importancia
do processo de escolha, como um didlogo simbdlico da importancia
que os sujeitos tém nesta relagéo. Os presentes intermediam cordia-
lidades, podem enfraquecer ou fortalecer lacos e até fazer renascer
relacdes adormecidas entre pessoas que se afastaram.

Um outro exemplo bastante interessante sobre a relagdo entre
pessoas e objetos é apresentado pela pesquisadora Luciana Walther®
em seu estudo com consumidoras de produtos erodticos no Brasil.
Na pesquisa, as mulheres relataram os varios momentos da relacéo
com 0s objetos e como ela se tornava pessoal, por exemplo, quando
atribuem nomes aos produtos eréticos, vivenciam rituais de morte
guando o objeto para de funcionar e tém sua identidade transforma-
da ao se descobrirem a partir da experiéncia de uso. Neste contexto
da pesquisa, 0s objetos demonstram e comunicam quem sao as con-
sumidoras, mas muito mais do que apenas simbolizar ou demarcar
o papel social, eles constroem sua identidade juntamente com elas.
Entdo, os objetos e 0s sujeitos estabelecem relagbes mutuamente
constitutivas, que afetam as pessoas e as coisas envolvidas e sao
afetados de volta. Além disso, a relacdo entre objetos, territérios e
pessoas (incluindo os sex shops online e offline) tem um valor que
¢ diferente do valor dos objetos ou das pessoas em separado, mas
que se reconfigura a cada transformacao de relacdes entre sujeitos
e objetos. Esta relagéo se constréi entre todos os agentes que in-
termediam a venda e o consumo desses produtos: as usuarias, 0s
produtos e seus diferentes modelos, os pontos de vendas, as ven-
dedoras, os fabricantes, os parceiros amorosos, as amigas das con-
sumidoras e outros participantes que podem influenciar a compra de
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alguma forma. Quando olhamos para as consumidoras € as relacoes
entre 0s agentes nesse contexto, 0s processos provocados a partir
da relagao delas com o obijeto incitam superagéo de tabus, como o
de ir fisicamente a um sex shop, pesquisar sobre modelos e funcio-
nalidades e conversar com amigas e outras pessoas sobre o0 tema.
E esta transformacao pode impactar outros sujeitos e mudar outros
comportamentos. Neste caso, alguns maridos e namorados também
foram afetados pela decisdo de compra e uso e, em alguns relatos,
se sentiram ameagados pelo comportamento das mulheres, que am-
pliaram suas possibilidades de experimentarem novas sensacoes.

Nesta secdo, vimos que as pessoas se comunicam pelos obje-
tos e atribuem valores simbdlicos e significados a eles, como no caso
dos presentes, em que 0s seres humanos sao os protagonistas destes
contextos. As relacdes também podem ser mutuamente constitutivas,
como no caso dos objetos erdticos. Na proxima secéo, focaremos em
explicar como os objetos podem agir “por conta prépria”.

PODER DE AGIR DAS COISAS

Quando pensamos na poténcia material de livros numa estante
ou numa biblioteca, de vitrines que promovem cores, texturas e mo-
vimentos, nos referimos ao que se denomina poder de agéncia dos
objetos, ou seja, trata-se de objetos que se associam e fazem coisas,
a partir de sua materialidade. Esta nocéo nos diz que objetos também
tém poder de agir superando, muitas vezes, nossa capacidade percep-
tiva de apontar o que eles devem fazer ou como se relacionam. Com
isto, nos damos conta de que o humano n&o € vitima do processo, mas
nao se pode afirmar que ele seja o Unico protagonista em acéo. Esse
poder de agir pode ir além da nossa capacidade de perceber o que
esta a nossa volta, de escolher ou de decidir.
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Podemos perceber esta ideia no depoimento abaixo que cons-
tou na pesquisa de campo sobre armarios de Camila Braga'®, que nos
relata sobre uma blusa geométrica com tarja amarela “meio palhago”
(porque remete as cores da vestimenta do personagem) e sua dona.
A partir da juncao das materialidades contidas na pega e o encontro
com o corpo, principalmente as cores do cabelo de sua usuaria, ob-
serva-se um resultado expressivo divertido, cool e de empoderamento
do conjunto. Trata-se de um resultado promovido pela materialidade
do individuo e da coisa em agéo.

Acho ela bem legal! Porque ela é mais divertida, né? Tem essa
geometria, esse amareldo, uma coisa meio palhaco, acho que
ela chama atencéo também. Eu sinto que ela veste bem, fica
legal, fica cool, combina com meu cabelo... pensando bem essa
blusa me da poder, eu ja fiz uma entrevista de emprego com
essa blusa e eu me senti bem poderosa na entrevista (M., 45
anos, empreendedora).

Em um capitulo publicado em 2021, as pesquisadoras Maribel
Suarez e Camila Braga'', que se especializaram em estudar relagbes
entre individuos e coisas, observaram a materialidade em acao, de
como os objetos atuam, se transformam e delineiam sua trajetéria em
rede, independente dos individuos. Desse modo, as autoras destacam
que multiplas conexdes sociais também podem ser formadas pelo
emaranhamento entre coisas e outras coisas, rompendo com um dia-
logo isolado entre pessoa e objeto. Ao estarmos habituados a olhar o
consumidor sempre em primeiro plano, somos muito capazes de per-
ceber o sistema das coisas o constituindo, tal como suas escolhas. No
entanto, nas nossas praticas que misturam consumo e vida cotidiana,
podemos nao nos dar conta que coisas agem sobre outras coisas, 0
gue se traduz no seu poder de agéncia. Um exemplo disso, é quando
um objeto influencia toda a produ¢ao de um /ook de moda, por exem-
plo. E muito comum ouvir mulheres declararem que sua producédo do
dia comegou com o sapato e que, a partir dele, outras escolhas de pe-
gas ocorrem “por elas mesmas”, porque um objeto “escolhe” o outro.
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No mesmo sentido, as pesquisadoras Amber Epp e Linda Pri-
ce'? sugerem que estas formas de agado geram vibracdes invisiveis
entre 0s objetos, pois estes se conectam, se complementam e se
repelem. Assim, mesmo objetos mais deslocados na rede podem ter
poder de agir, influenciar e transformar uma rede. Em visdo comple-
mentar, Camila Braga e Maribel Suarez'®, a partir de um estudo sobre
inovagdo em seguros de automdéveis em estacionamentos de aero-
portos, explicam os avangos da inteligéncia artificial por meio de obje-
tos inteligentes no consumo de seguros. Elas destacam que clausulas
de apdlices precisaram ser revisadas para incluir objetos equipados
com logica digital, sensores e capacidade de rede, que reunidos pro-
vocam a modificacdo de préaticas e padrées de consumo, afetando
as percepcdes de vulnerabilidade e risco. Realidade nos aeroportos
da Francga e Inglaterra, humanos nao trafegam e nem conduzem nes-
sas dependéncias, uma vez que a recepgao, 0 manuseio € o esta-
cionamento de automdveis em vagas se dao por meio de robds com
funcbes automaticas de empilhadeira, elevando e guiando o veiculo.
O rob6 substitui 0 humano ao fazer a gestéo de espaco de forma a
otimizar o nimero de vagas, bem como reduz o risco de colisdo em
manobras. Cabe a reflexao de que a vulnerabilidade aqui deixa de ser
sobre o veiculo em si ou possiveis incidentes e passa a ser uma vulne-
rabilidade digital, com o risco de exposicao dos dados e confianga no
sistema que operacionaliza o mecanismo de estacionamento guiado.

Esses objetos sdo capazes de desencadear efeitos uns sobre 0s
outros, como no exemplo anterior, em que o robd age sobre 0 manuseio
do carro, retirando o humano da interface. A diferenciacéo residira na in-
teligéncia embarcada nas coisas, ou no poder virtual dos objetos. Alguns
estudos™ destacam que a Social Internet of Things (SloT) sera aquela em
que objetos serdo capazes de construir redes sociais de relacionamento
independente das intervencdes humanas, baseados em perfis de obje-
tos com aplicativos baixados e servigos usados. Esses dispositivos terdo
cada vez mais autonomia para se relacionarem num ecossistema.
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Assim, tais estudos se tornam importantes para gestores de
marketing poderem ampliar seu entendimento do fendmeno do con-
sumo, quando as coisas sao colocadas em perspectiva de rede e com
capacidade de agir para além da interface e percepcéo humanas. Ob-
jetos em rede podem rapidamente assumir ou influenciar papéis de
humanos e modificar seus padroes de uso e consumo.

OBJETOS DESMATERIALIZADOS
NA ERA DIGITAL

Objetos virtuais, como fotos na nuvem ou e-books, estéao se tor-
nando tao importantes na nossa vida quanto qualquer objeto fisico que
conseguimos tocar e sentir. Tendemos a acreditar e confiar em ima-
gens porque sua materialidade pode ser vista e, em alguma medida,
rememoramaos ou projetamos as sensagdes que teriamos ao imaginar
a experiéncia com elas. Mesmo que nao possamos toca-los, eles tam-
bém tém o poder de nos afetar e agucar outros sentidos. Byung-Chul
Han' ¢ um observador e criador de contranarrativas sobre a trilha da
sociedade no mundo cotidiano, principalmente no meio virtual, e des-
taca como a ordem digital provoca uma descorporalizacao crescente
das coisas no mundo. Em outras palavras, € como se disséssemos
que as coisas fisicas estdo simplesmente desaparecendo!

Ainda que revestidos de uma materialidade por tras das telas,
objetos virtuais sao capazes de nos “tocar” no campo de nossas per-
cepcodes imaginarias. Ganham cores, movimentos, vibragdes numa at-
mosfera que gera credibilidade (ainda que muitas vezes desconfiemos,
por conta de fendbmenos como o das fake news) e descarga de afetos
tanto quanto no mundo fisico. Por exemplo, no campo das recordacdes,
estamos nos desfazendo de fotos e &albuns impressos, dando lugar a
albuns digitais e acumulando coletaneas de fotos digitais em nossos
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dispositivos eletronicos. Com a facilidade da camera digital, temos a
mesma foto com a mesma pose vérias vezes até achar o angulo ou a
luz que mais nos favorega. Os estimulos nessa ordem digital ndo nos
prendem muito e, assim, precisamos de muitos deles, traduzidos em
imagens, cores, movimentos e jogos para sentirmos motivos ludicos,
de surpresa g, consequentemente, de prazer. As geracdes mais digitais
tendem a acreditar que uma viagem que um amigo fez para fora do pais
soO realmente se prova a partir das fotos postadas na rede, muito mais
do que nas narrativas dele de como a viagem transcorreu. Assim, 0
mundo digital nos empurra para desnarrativizar e desmaterializar a vida.
Segundo Han, isso se da porque culturificamos'® a economia.

Para o autor, em outros tempos, as coisas nos ajudavam a
criar reflgios em nossos espacos de convivio. Faziamos bem isso em
nossa casa ou no trabalho, ou até mesmo quando em viagem, que
levavamos conosco um objeto como um porta-retrato ou um obijeto
de transicao do filho que nos remetia as nossas origens e que nos
dava abrigo e estabilidade. Han cita o fildsofo Walter Benjamin para
ilustrar tal ideia, quando nos diz, por exemplo, que “os livros tém seu
destino”. Significa dizer que os livros fisicos ganham marcas mate-
riais que lhes dao uma vida, um rosto, um pertencimento, como se
contassem sua proépria histéria. Por outro lado, diferentemente de um
livro fisico, um e-book néo é exatamente uma posse com todos estes
tracos, mas um acesso a uma informacgéo disponivel em nuvem, que
pode ser acessada com conveniéncia temporal e espacial, ou seja, a
qualquer tempo e de qualquer dispositivo.

Ao mesmo tempo em que Han faz um chamamento para a ca-
pacidade que as coisas fisicas, reais e concretas tém de criar reflgios
e estabilizar nossas vidas, a desmaterializacdo vem se tornando um
fenbmeno bastante estudado em marketing e em comportamento do
consumidor na atualidade digital. Estamos, segundo ele, passando da
era das coisas para a era das ndo coisas. E isso € decorrente ndo sé
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do avanco da digitalizagdo, mas também do excesso de produgéo de
coisas descartaveis com as quais nao criamos lagos afetivos. Estamos
cada vez mais sendo capazes de renunciar a coisas queridas, como
se, num piscar de olhos, elas deixassem de ter valor. Fazemos isso por-
que estamos sempre querendo preencher espagos com novas expe-
riéncias, com emocdes mais instantaneas e sem muitos vinculos, para
que a frequéncia do contato com o novo aumente e nos seja possivel
guando quisermos. Isto nos da, talvez, uma sensacéo de liberdade, de
escolha do consumo que queremos desfrutar. Nesse sentido, as coi-
sas fisicas estéo ficando de lado e sendo substituidas cada vez mais
por informagao. E como se a informagéo fosse o “objeto de desejo” do
momento que nao nos cansamos de acumular. O apego aos objetos
virtuais, mesmo com as restrigbes de sua falta de corporalidade fisica,
mostra como as relacdes entre pessoas e objetos também se da de
alguma forma nesse meio, ainda que com menos lacos na falta do
toque fisico. Ja se alcancam volumes equivalentes aos dos objetos do
mundo real. Deixamos de colecionar coisas para acessar informagao.

Em uma pesquisa realizada com colecionadores de livros, Adria-
na Arcuri e Tania Veludo-de-Oliveira'” mostram como o status de co-
mum ou de itens singularizados dos livros variava no decorrer da vida
dos objetos, do momento de aquisicéo até a desmaterializacéo da bi-
blioteca, a doacao do livro ou a adogao do e-book. No estudo, colecio-
nadores de livros que abriam mao de bibliotecas inteiras continuavam
apegados a ideia imaginaria da biblioteca, mesmo que ela nao fosse
mais um espagco territorial concreto, com uma poltrona, uma luminaria
e varias estantes de livros. O processo também variava de acordo com
o perfil dos entrevistados, mostrando que nem todos vivenciavam 0s
Mesmos processos, nem desmaterializavam da mesma forma. As rela-
cOes pessoa-objeto dependem das caracteristicas dos consumidores,
mas também da relacdo que estabelecem com os itens materiais (livros
fisicos, bibliotecas fisicas) e digitais (e-books e bibliotecas na nuvem).
A pesquisa classificou 0s colecionadores em quatro tipologias. Custo-
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dians of Memories séo os colecionadores mais apegados a materialida-
de, os Hibridos materializam e desmaterializam diferentes colegbes ao
mesmo tempo e possuem tanto colegdes fisicas quanto digitais. Ja os
Digital Embracers, como o préprio nome diz, abragaram o e-book e 0s
e-readers como Kindle e desmaterializaram bibliotecas inteiras, se sen-
tindo muito mais livres para viverem experiéncias, ja que o amor pelos
livros estava ancorado na imaterialidade, nas narrativas, nos momentos
e emocgOes vividas a partir da leitura € do encontro com personagens
imaginarios, muito mais do que no contato fisico com o livro material.
Por fim, os Sommeliers sédo os que transformaram as bibliotecas em
sebos, o amor pelos livros usados em negocio, querendo compartilhar
e ndo guardar o legado, os livros e o conhecimento para si.

Para alguns, a relagdo com o conhecimento e com as histérias
j& haviam sido apropriadas, o que permitiu a separacéo fisica do livro.
Para outros, a materialidade nao pode ser superada, porque o valor
imaterial do livro esta ancorado na corporalidade fisica, nas sensa-
cOes tateis. Assim, percebemos, que ndo existe uma sentenca que
determina que seres humanos passarao por processos similares, que
todos vamos desmaterializar e nos conectar com a imaterialidade da
mesma forma, ou qual o papel que a materialidade tera na existéncia
de cada um. Existem tendéncias, movimentos e o préprio espirito do
nosso tempo que desencadeiam transformagoes estruturais e sociais
que vao afetar as pessoas em momentos especificos (e ser afetados
de volta). Mas existe também a individualidade e como cada sujeito
compde essas mudangas na sua propria vida e nas suas redes com
outros seres humanos e objetos. Assim, como a agéncia dos objetos
varia em cada contexto cultural, em cada rede que estes objetos agem
e Com quais sujeitos interagem para construir e cocriar novas redes,
a desmaterializacao pode acontecer de forma diferente em contextos
distintos e também de forma diferente para cada individuo.
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QUESTOES FINAIS PARA PENSAR

Neste capitulo, procuramos trazer visdes de correntes distintas
de como se constroem as relagdes entre os seres humanos e as coi-
sas, explorando a capacidade material e expressiva dos objetos. Em
alguns dos exemplos trazidos, como os presentes, mostramos como
se constroem valores simbdlicos a partir da perspectiva dos seres hu-
manos € como os objetos sao repositorios de significados.

Também trouxemos exemplos como o de artefatos em um ar-
mario e também do ambito dos seguros para mostrar como a mate-
rialidade e a expressividade sao instrumentos que canalizam o poder
de agir dos objetos, a partir da poténcia do encontro de humanos e
nao humanos. Em teorias como Teoria Ator-Rede, Assemblage, Ema-
ranhamento, dentre outras, discute-se Como ocorrem esses encontros,
como se contemporiza o papel de pessoas e objetos desejantes e 0s
enredamentos possiveis entre coisas e pessoas, pessoas e coisas.

Na nossa viséo, o mais importante é a busca pelo equilibrio nesta
relagéo simbidtica que estabelecemos com as coisas, 0s trecos e todas
essas quinquilharias nao humanas que nos rodeiam. Os tempos atuais
nos mostram que algoritmos, redes, maquinas e assemblages, entre
coisas e pessoas mudam e transformam decisoes e visdes de mundo,
como Han nos mostrou em suas reflexdes. E complexo definir hierar-
quias de poder entre sujeitos e objetos em modelos complexos como
os do Google, Facebook, Instagram, WhatsApp e outras redes virtuais
e materiais. Qual o poder que os celulares, computadores e assistentes
virtuais, como Siri e Alexa, assumem nas nossas vidas e no gerencia-
mento do nosso dia? As tendéncias mostram que estamos digitalizan-
do as coisas, desmaterializando e tentando minimizar o impacto que
a matéria tem no contexto e no cotidiano da vida de todos nés, numa
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eterna luta por estabilizar e soltar, manter e deixar ir, num balé entre um
isto que é material e um aquilo que tem valor apenas na imaterialidade.

Cabe dizer que, a depender da formulacéo do que se pretende
investigar sobre a relagao de individuos e coisas, havera uma corren-
te que iluminara melhor os caminhos de pesquisas futuras. Em outras
palavras, isso nao significa dizer que uma deve ser colocada em de-
trimento da outra, mas sim que elas podem, cada uma a seu modo,
trazer respostas distintas e singulares. Elas ajudardo a evidenciar, de
uma maneira ou de outra, que as relacdes entre os objetos (sejam
eles fisicos ou virtuais) e os individuos, continuam e continuarao a
constituir as bases de um porvir da vida na Terra.
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Durante a semana, Ménica mal tem tempo de engolir um rapido
café feito pelo seu marido Bruno, na cafeteira elétrica. Algumas ve-
zes nem isso, depois de deixar os filhos na escola, ela simplesmente
compra um café na maquina disponivel no térreo do prédio em que
trabalha. Porém, aos domingos, ela dorme até mais tarde. Depois de
enrolar um pouco na cama, ela se levanta para tomar o café da manh3,
sabendo que a casa vai estar tranquila e ainda tera uma hora de sosse-
go, enquanto Bruno anda de bicicleta com as criangas no parque. Ela
pega o pacote de café em grdos — vindos de uma fazenda familiar do
século XIX, localizada na Serra da Mantiqueira, ao sul de Minas, onde
o café é cultivado de forma orgéanica e colhido ainda manualmente —,
abre a embalagem e deixa 0 seu aroma invadir a cozinha. Cuidadosa-
mente ela méi os graos de café em um moedor manual importado da
ltalia, pois leu em uma revista especializada que os moedores manuais
sdo melhores para preservar as caracteristicas sensoriais do gréo de
café; em seguida coloca o café no fogo, também na sua cafeteira ita-
liana, tipo Moka. Enquanto o café esta no fogo ela aquece o croissant
comprado na loja de paes especiais, na esquina de sua casa, todo
sébado a tarde, especialmente para o café da manha de domingo.
Ela abre um pote de geleia francesa organica, sabor framboesa sem
acucar e coloca um pouco no seu prato, e como afinal de contas é do-
mingo, inclui também uma fatia do bolo de chocolate que fez para as
criangas na véspera. Quando o café fica pronto, ela o coloca em uma
caneca de porcelana com a boca bem larga, para que possa apreciar
o aroma. Em seguida, leva o seu prato e o café para a varanda, admira
a vista das plantinhas novas nascendo no seu pequeno jardim e curte
0 momento de relaxamento, enquanto o cheiro do café toma conta do
ambiente. Por fim, depois de comer o bolo e o croissant, Monica pega
0 seu livro para ler, enquanto aprecia o fim do seu café, antes que a
agitagao familiar tome conta do seu dia novamente. O que vocé com-
preende dessa experiéncia de café da manha de domingo da Ménica?
Qual a diferenca do consumo de café nos dias de semana e aos do-
mingos? Esse é o tema que iremos abordar neste capitulo.
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A pratica de consumo, assim como as demais dimensbes da
vida social contemporanea, € marcada por uma série de rituais. Neste
sentido, na area de cultura e consumo, o conceito de comportamen-
to ritual é utilizado como uma ferramenta para se analisar e entender
os simbolismos dos objetos e das agdes dos consumidores. E essa
compreenséo pode gerar insights importantes para a pratica gerencial.

Surgido inicialmente no século XIX como uma categoria formal
e universal de andlise da experiéncia humana, o ritual foi inicialmente
analisado a partir dos seus efeitos sobre equilibrio e coesdo sociais.
Porém, com o surgimento da cultura como uma categoria de anali-
se, no trabalho de antropdlogos simbdlicos, como Clifford Geertz, Ed-
mund Leach e Marshall Sahlins, o estudo do ritual foi destacado pelo
seu papel na simbolizagdo e comunicagao social'. Dessa forma, o es-
tudo dos rituais ultrapassou as fronteiras da antropologia e sociologia,
sendo, hoje, abordado em diversas areas como estudos histéricos,
comunicagéao, psicologia social e estudos criticos?.

Porém, no mundo contemporaneo, comumente identifica-se o
discurso equivocado de que os rituais sdo evidéncias de sociedades
antigas (de pequena escala, nAo monetizadas), desprovidos de sig-
nificados, ou até mesmo praticas rotineiras e mecéanicas que apenas
reproduzem o tradicionalismo do status quo?®, muitas vezes, inclusive,
associando os rituais apenas a dimenséo religiosa da vida cotidiana.
Essa perspectiva limitada ignora o fato de os rituais serem veiculos
legitimos para se compreender a dindmica cultural pela qual as pes-
soas constroem ou ressignificam seus mundos, mesmo na sociedade
pos-industrial*. Os rituais podem ser compreendidos como sistemas
de comunicacéo simbdlica culturalmente construidos®. E ainda, repre-
sentam formas legitimas de se organizar a vida social, resolvendo os
conflitos estruturais entre o caos e a ordem®. Portanto, a mobilizagao
ritual apresenta um grande poder transformador; é a partir da intensa
experiéncia ritual que os objetos simbdlicos sao criados, assim como a
energia que alimenta as grandes mudancas sociais € gerada’.
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Os rituais podem ser compreendidos como uma sequéncia fixa
de agbes, que transmitem significados simbdlicos, em vez de signifi-
cados meramente funcionais. Eles sao formais, de natureza repetitiva
e conduzidos com seriedade®. Os rituais impdem uma ordem a vida
social, provocam uma transformacéo nos individuos e permitem que
se sintam conectados com os demais membros de determinado gru-
po, ou sociedade. Os rituais também podem ser veiculos pelos quais
0s objetos sé&o sacralizados®. Isto €, os objetos s&o distinguidos dos
demais objetos pertencentes ao mundo profano — nao necessaria-
mente, no sentido religioso, e sim no sentido de corriqueiro, mundano
e comum —, adquirindo, assim, um carater especial e simbdlico para
os individuos. Enfim, o que distingue os rituais de outros tipos de com-
portamento é o conjunto de fungdes que eles exercem para individuos
e sociedades'®. Portanto, no caso descrito no inicio deste capitulo, o
consumo de café da Ménica aos domingos faz parte de um verdadeiro
ritual individual de gratificacao, relaxamento e recarga das energias.

Assim, neste capitulo apresento como os rituais tém sido aborda-
dos na éarea de cultura e consumo com exemplos praticos. Ao final da
leitura, o leitor estara apto a diferenciar rituais de habitos, ou rotinas de
consumo, além de compreender a importancia e principais funcdes dos
rituais de consumo: facilitam o processo de transformacao individual e a
construcao de projetos de identidade; estabelecem pertencimento a um
grupo; ou, ainda, exercem influéncia sobre as dinamicas de mercado.

RITUAIS DE CONSUMO

Os rituais, historicamente, apoiavam o individuo nas transicoes
e organizacao da vida social, conferindo uma ordem, favorecendo a
reflexao sobre os significados sociais e suas mudancas; assim como
também promoviam um senso de pertencimento, uma identificagao
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cultural, e promocéo do senso de continuidade e coeséo social. Sao,
portanto, importantes instrumentos de apoio a construgao do self
(veja o capitulo 1 deste livro para uma compreensdo desse concei-
to) do individuo, tanto nos periodos incertos de descontinuidades e
mudangas quanto para garantir a manutencéo do equilibrio e conti-
nuidade. E, na contemporaneidade, os rituais de consumo parecem
ter ocupado essa funcao. Se listarmos os rituais que comumente par-
ticipamos na nossa vida cotidiana, como o almogo de domingo em
familia, o momento individual de degustagdo de um vinho especial,
a festa de casamento do melhor amigo, a formatura da faculdade
de um sobrinho, ou ainda o café da manha de domingo da Mbnica,
descrito no inicio deste capitulo, concluiremos que todos s&o rituais
ressignificados pelas praticas de consumo, na contemporaneidade.

O ritual de consumo consiste em uma atividade expressiva e
simbdlica construida de multiplos comportamentos que ocorrem numa
sequéncia fixa e episddica e tendem a se repetir com o passar do tem-
po. O comportamento ritual roteirizado é representado dramaticamente
e realizado com formalidade, seriedade e intensidade interna. A expe-
riéncia ritual é fundamentada em quatro elementos: artefatos, roteiro,
papéis a serem exercidos pelos atores-participantes e audiéncia'.

Os artefatos facilitam a atuagao do papel que o individuo exerce
no ritual e, no mundo contemporaneo, esses artefatos séo os proprios
bens de consumo'. Como vimos na abertura deste capitulo, a maqui-
na de moer graos, o café especial da fazenda, a cafeteira italiana, e até
mesmo a caneca de porcelana com a aba larga, a qual permite uma
melhor apreciagao do aroma do café, sao artefatos importantes para
gue Ménica coloque em pratica o seu ritual individual de gratificagéao
e relaxamento. Assim, ndo é de se surpreender que a comunicagéo
de muitos desses produtos explora a ideia do momento de pausa, re-
flexdo, assim como o seu papel em contribuir para que o consumidor
possa saborear plenamente 0 momento, o sabor e o aroma do café.
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A prética do ritual é executada de acordo com um roteiro que guia
tanto o uso dos artefatos, quanto os papéis que os participantes devem
exercer. Novamente, refletindo no exemplo do café da Mbnica e nos
produtos envolvidos neste ritual, podemos constatar que a forma como
a comunicagao desses produtos ¢ feita pelas empresas que os comer-
cializam contribui para a criacdo, divulgacao e alteracao desses roteiros.
No entanto, ao contrario dos rituais sdcio-histéricos estudados por diver-
sos antropdélogos, nos rituais de consumo o grau de detalhamento e a
especificidade desse roteiro podem variar muito de acordo com a situa-
¢ao e com o préprio individuo. O roteiro do ritual pode variar de algo mui-
to espontaneo a algo sem variacdo nenhuma. Novamente, basta pensar
nos rituais que estamos comumente envolvidos. Uma comemoragédo em
familia como o almoco de domingo pode ser bastante espontanea, ja a
festa de aniversario infantil comemorada em buffet normalmente segue
um roteiro com menor variagao, incluindo a hora da brincadeira, a hora
do lanche das criangas e a hora de se cantar o “Parabéns”.

Nos rituais de consumo, os participantes do ritual podem consis-
tirem um grupo pequeno de pessoas, como no almocgo familiar de do-
mingo, ou em um grande ndimero de pessoas como na festa de aniver-
sario infantil, ou em um grupo ainda maior como no caso das diversas
formas de celebracao do Carnaval, pelas diferentes cidades do Brasil. E
ainda, os participantes podem exercer diferentes papéis no ritual. Pen-
se, por exemplo, no almogo familiar de domingo e os diversos papéis
qgue cada membro da familia pode desempenhar neste ritual familiar:
a matriarca responsavel por arrumar a mesa e cozinhar o almogo que
¢é degustado e elogiado por todos; a tia que traz sempre a sobremesa
favorita das criangas menores; ou o patriarca responsavel por escolher
o vinho, ou iniciar a prece antes da refeicdo em familia. Alguns desses
papéis, inclusive, sdo muito explorados em campanhas publicitarias.

Assim como o numero de participantes pode variar, também a
audiéncia do ritual pode ser restrita, ampla, ou até mesmo néo estar
presente fisicamente. Nas celebracdes de Carnaval, a audiéncia pode
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atingir milhares de pessoas que assistem aos desfiles das escolas de
samba do Rio de Janeiro, ou a passagem dos trios elétricos de Salva-
dor, pela televisdo. Na festa de aniversario infantil, ndo ha uma audién-
cia propriamente definida, além dos participantes reunidos durante a
celebracéo. Porém, ao ser registrada em video e fotos, esse ritual pode
alcancar uma certa audiéncia posterior. E, ainda, no caso dos rituais
de higiene pessoal, téo retratados nas propagandas de perfumes, ma-
quiagens e cosméticos de forma geral, quando o individuo realiza o
seu ritual de beleza e cuidado pessoal, a audiéncia pode estar na sua
prépria mente, representada pela imagem de uma namorada, ou namo-
rado que o individuo se prepara para encontrar depois'®. Voltando nova-
mente ao caso do café da manha da Monica, a audiéncia também esta
no imaginario da nossa personagem. Na verdade, ela, a Mdnica, é a
propria audiéncia do seu momento ritual de total relaxamento individual.

Entre os diversos tipos de rituais, talvez os primeiros que venham
a mente sejam os chamados ritos de passagem, os quais delimitam os
marcos histéricos que os individuos vivenciam ao longo de suas vidas e
suas respectivas mudangas de status social, como nascimento, maiori-
dade e casamento'. Assim, na contemporaneidade, o casamento, por
exemplo, € marcado por uma série de rituais de consumo como a com-
pra do vestido de noiva, a celebracéo da despedida de solteiro(a) e a
propria festa de casamento, que marcam a passagem de status social
do individuo da vida de solteiro para a de casado. Alguns rituais tém
natureza individual e hedonistica, como os diversos rituais de beleza, ou
o café da manh& de domingo da Ménica; enquanto outros reforcam o
pertencimento ao grupo, como o tradicional almoco familiar de domingo.
E ainda, muito explorados pelo mercado, os diversos rituais de troca de
presente, como o Dia dos Namorados. Muitas vezes, inclusive, os rituais
de troca de presente fazem parte de importantes ritos de passagem,
como o de se presentear 0s NOivos No casamento.
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Do ponto de vista gerencial, compreender a natureza e a finali-
dade dos rituais pode esclarecer como o seu produto, ou servigo pode
ser mais bem gerido, seja no refinamento da oferta mais adequada
para um ritual especifico, ou na forma como ¢ divulgado e até mesmo
comercializado. Afinal, a comunicacao pode estimular a adaptacao, o
ressurgimento, ou até mesmo a criagao de rituais. Pense, por exemplo,
em datas comemorativas exploradas pelo comércio e amplamente di-
vulgadas pelos meios de comunicagao como o Dia dos Namorados,
Dia das Méaes, Dia dos Pais, ou o mais recente Dia dos Avés. O Natal é
um excelente exemplo para refletirmos sobre a quantidade de produtos
e servigos comercializados a partir da celebracao deste ritual religioso
e familiar: o panetone e o peru, ou chester, que nao podem faltar na
ceia; a montagem da arvore de Natal; e a ida ao shopping para com-
prar presentes e tirar foto das criancas com o Papai Noel.

A comunicacdo também pode estimular que determinadas
marcas se tornem artefatos imprescindiveis para a condugao de ri-
tuais de grupos, como foi identificado no caso de meninas pré-ado-
lescentes, que passam por uma fase de transicdo da infancia para
a adolescéncia. Este periodo é marcado por rituais nos quais deter-
minadas marcas de lancheiras, servindo como artefatos do ritual da
hora do lanche, ajudam as meninas a desempenharem o seu papel e
serem aceitas no novo grupo social de adolescentes’™.

Além disso, os rituais podem inclusive afetar a propria dindmica
do mercado em que o produto, ou servigo, esta inserido. Por exem-
plo, ao estudarem o mercado de cafés especiais, pesquisadores ana-
lisaram como o processo de ritualizagao das praticas de consumo de
café, e a consequente sacralizagdo do café especial — comumente
chamado de café gourmet, ou premium — e dos diversos objetos re-
lacionados ao seu consumo (como a maquina de moer graos, o tipo
de xicara, o tipo de cafeteira etc.), contribuiram com a mudanca dos
gostos e praticas de um grupo de apreciadores de café, fomentando
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o desenvolvimento de um novo mercado premium’®. Neste caso, a ri-
tualizag&o do consumo de café especial promoveu uma nova dinamica
competitiva no mercado de cafés. Pense novamente em todos os arte-
fatos de consumo envolvidos no café da manha da Ménica.

RITUAIS E O CONSUMO SAGRADO E PROFANO

Agora, também é importante determinar se o produto ou servigo
em questéo esta relacionado a um ritual, ou a um hébito ou rotina.
Enquanto os rituais de consumo estéo localizados na esfera simbdlica
da dimenséo sagrada (ou seja, relacionados ao que é especial e fora
do ordinério e comum), os habitos de consumo pertencem a esfera do
mundo profano (comum e corriqueiro)'”. Os habitos de consumo, ou
rotinas, sdo praticas mundanas pontuais também roteirizadas, porém
frequentemente praticados sem reflexdo consciente. Eles facilitam e
organizam a vida cotidiana, reduzem a complexidade do processo de
decis&o e mantém o senso de seguranga dos individuos'®.

A comida, por exemplo, pode estar envolvida tanto na esfera
ritual das refeicbes comemorativas e festivas, como o Natal e a Péas-
coa, como na esfera do hébito ou rotina, como o almogo do dia a
dia'. Nao é por acaso que empresas atuando no mercado frigorifico
anunciam versdes praticas e convenientes de seus produtos para re-
feicdes rotineiras, atendendo as necessidades do dia a dia corrido de
seus consumidores. No entanto, quando o Natal se aproxima, essas
mesmas empresas apresentam versoes de aves especiais, com no-
mes especificos, embalagem diferenciada e campanhas publicitarias
que ressaltam o papel da comida na reuniao e celebracao familiar. No
primeiro caso, o foco é suprir as compras rotineiras dos consumidores
e a necessidade funcional de alimentacédo de forma pratica e/ou sau-
davel, no segundo, tornar o produto como um dos artefatos-chave de
um importante ritual familiar de celebracao.
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Da mesma forma, o café consumido pela nossa personagem
do inicio do capitulo, a Ménica, nos dias de semana, é o café profa-
no, comum, feito na cafeteira elétrica, ou simplesmente comprado na
maquina. E um café que néo apresenta caracteristicas distintivas, ou
especiais, e provavelmente custa menos do que o café que ela toma
aos domingos. Neste dia da semana especial, que foge da rotina, o
café também é ressaltado e sagrado, ele tem propriedades diferentes,
como destacado na descricdo do aroma e local de origem. Pode, por-
tanto, se esperar que os dois tipos de cafés consumidos pela Mdnica
serdo divulgados e comercializados de formas completamente diferen-
tes: uma ira ressaltar que o produto facilita o seu dia a dia, é pratico,
a outra ira destacar os significados que o tornam especial, tornando o
ritual de café da manha da personagem também Unico.

Enfim, quem vai determinar se estamos tratando de um ritual
ou de uma rotina € o préprio consumidor e a importancia simbdlica
que ele confere aquela pratica e ao artefato de consumo envolvido.
Desta forma, entender as diferencas de um café da manha de rotina
e um café da manha ritual para grupos de consumidores diferentes é
extremamente importante para os fornecedores dos diversos produtos
envolvidos no café da manha desenvolverem préaticas de marketing de
sucesso. Contudo, esse também pode ser o caso do mercado em que
vocé atua, portanto, convido vocé a refletir sobre os rituais e habitos, ou
rotinas, relacionados ao seu contexto de atuacao gerencial.

A TRANSFERENCIA
DE SIGNIFICADOS PELOS RITUAIS

“QO ritual € uma oportunidade de afirmar, evocar, atribuir ou revi-
sar os simbolos convencionais e os significados da ordem cultural”,
Na sociedade contemporanea, os significados estao sempre em mo-
vimento, sendo transferidos do ambiente cultural para os objetos de
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consumo a partir dos sistemas de moda e propaganda. Em seguida,
esses objetos de consumo, agora imbuidos de significados simbdli-
cos, tém seus significados transferidos para os individuos a partir de
quatro tipos de rituais: posse, troca, cuidados pessoais e desapro-
priagao?'. Detalho os quatro tipos a seguir.

Rituais de posse

Como destaquei anteriormente, os rituais podem ser 0 meio
pelo qual os consumidores sacralizam suas posses, destacando-as
do mundo mundano e rotineiro e conferindo-as um valor simbdlico
especial. Voltando a nossa consumidora hipotética, a Monica, é im-
portante destacar que ela é uma apaixonada pelas sandalias de plas-
tico da marca Melissa, uma verdadeira “Melisseira” — termo popula-
rizado para destacar as consumidoras que colecionam sandalias da
marca??. Portanto, ela reserva um espaco especial na sua casa para
guardar todos os seus pares separados dos demais sapatos; segue
dicas de blogueiras para customizar alguns modelos mais simples;
além de acompanhar dicas de como cuidar de suas Melissas, atra-
vés do canal da propria marca e de outras blogueiras “Melisseiras”.
Se vocé ficou surpreso, basta fazer uma busca rapida na internet e
nas midias sociais e ira encontrar diversos exemplos de comporta-
mentos similares aos da Monica. A relacado das consumidoras com a
materialidade do objeto Melissa foi retratada por pesquisadoras bra-
sileiras, as quais identificaram a importancia simbdlica da interagao
das consumidoras com as sandélias na construcdo dos seus proje-
tos de identidade®. Possuir € mais que simplesmente ter o objeto e
muitos consumidores investem tempo e recursos no cuidado, per-
sonalizacao, limpeza, manutencéo e estoque de alguns objetos que
sa&o importantes para eles e 0os ajudam a comunicar socialmente sua
identidade. E nessa interacdo com o objeto, durante esses rituais de
posse, que o significado é transferido do objeto para o consumidor?*,
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Rituais de cuidados pessoais

Os significados culturais extraidos dos objetos de consumo po-
dem ter uma natureza perecivel. Assim, os consumidores necessitariam
estar constantemente interagindo com o objeto para viabilizar essa tro-
ca de significados®. Este é o caso daquela roupa favorita que nos faz
sentir melhor, mais bonita(o), ou preparada(o) para aguela apresenta-
¢ao importante do trabalho. Rituais de cuidados pessoais, como skin
care, banho ou um spa day também representam uma ocasiao para a
troca de significados simbdlicos dos consumidores com alguns objetos
de consumo, 0s quais, ao final da execugéo do ritual, podem fazé-lo se
sentir mais bonito, atraente, relaxado ou tranquilo, por exemplo.

Uma vez que um determinado produto ou marca assume um
papel importante em um ritual sagrado para os consumidores, estes
dificiimente trocarao os produtos e marcas escolhidas por substitutos;
0 que apresenta uma grande oportunidade de marketing. Porém, é
importante refletir como a prépria comunicagao da marca posicionada
para a rotina de cuidado pessoal é diferente da marca posicionada
para um ritual. No primeiro caso, a comunicagdo do produto € basi-
camente utilitaria, com foco na funcionalidade do produto; pense, por
exemplo, no caso do creme dental que deixa 0s dentes mais brancos,
ou do sabonete que ja & um hidratante. No segundo caso, o foco da
comunicagao € o simbolismo relacionado as necessidades hedénicas
do consumidor, como no caso daquela vela que te transporta para a
natureza ao ser acessa, ou do 6leo corporal que transmite uma sen-
sagao de calma e descanso. A lealdade do consumidor aos produtos
e marcas do segundo caso vem do fato de que ele estd em busca da
transferéncia dos significados hedénicos dos objetos — natureza, cal-
ma, descanso — para si quando realiza o ritual.
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Rituais de troca

Os rituais de troca tém sido amplamente estudados na area de
cultura e consumo e mereceriam um capitulo a parte. Diversos pes-
quisadores tém explorado diferentes aspectos do sistema de troca de
presentes, como questdes de género, impacto nos relacionamentos
entre individuos e até mesmo entre membros de grupos sociais dis-
tintos da mesma comunidade, ou a perspectiva da troca de presentes
como um sistema com amplitude além da familia e de pequenos gru-
pos, ou tribos®. Porém, no contexto dos rituais de interagao entre o
individuo e o objeto, os rituais de troca apresentam uma forma impor-
tante de se iniciar uma transferéncia de significados do objeto para o
recipiente, a partir da iniciativa do presenteador?. E, neste contexto de
transmissao de significados, ndo apenas o produto em si, mas tudo o
que ele envolve, como embalagem, comunicagao, ponto de venda, to-
dos sdo elementos para construir os significados que o presenteador
quer passar para o recipiente. Nas campanhas publicitarias de datas
comemorativas como Dia das Maes, Dia dos Pais, ou Dia dos Namo-
rados, por exemplo, fica clara a ideia de que o ritual de se presentear
€ uma forma de transmitir significados e emocgdes aos individuos pre-
senteados; algo que o presenteador pode alcangar a partir da escolha
de determinadas marcas de produtos e de locais de compra (lojas
e shoppings). A Mbnica, por exemplo, ao comprar um presente de
aniversario para a sua filha procura agradéa-la de forma objetiva, com-
prando, por exemplo, a boneca mais popular e recém-langada, com
diversos acessorios e roupinhas. Mas também, na escolha da bone-
ca, esta sinalizando outros significados relacionados a amor, carinho,
cuidado e preocupacéo com sua filha, além de reforgar para si o seu
proprio projeto de identidade de “uma boa mae”.
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Rituais de desapropriagdo

Sendo talvez os menos abordados na literatura de cultura e con-
sumo, os rituais de desapropriacao referem-se ao processo de desin-
vestimento de significados do objeto para que possam ser finalmente
descartados, ou deixados de lado. Lembra daquela calca jeans, ou
camiseta velha que vocé ndo usa mais e mesmo assim vocé se recusa
a se desfazer? Entao, esses objetos ainda carregam significados im-
portantes para vocé e continuarao ocupando o espago do seu armario,
mesmo que nao sejam mais usados.

Podemos identificar dois propdsitos basicos para os rituais de
desapropriacao®. No primeiro caso, quando os consumidores com-
pram um objeto usado, seja um apartamento, um carro, ou até mesmo
uma roupa, o ritual funciona como uma forma de apagar os significa-
dos carregados pelo proprietario anterior. Desta forma, a decoragéo,
alteragao, limpeza, ou personalizagao desses objetos funcionam como
formas de eliminar esses significados anteriores, preparando para a
efetiva posse desses objetos por parte dos novos proprietérios.

O segundo caso esta relacionado as situagdes em que os indivi-
duos estao procurando se desfazer do objeto, seja vendendo ou doando.
O individuo precisa apagar os significados que investiu naquele objeto
para efetivamente conseguir se desfazer deles®. Assim, ndo € de se sur-
preender que a expressao “desapega” tem sido tdo usada nas midias so-
ciais e sites destinados a compra e venda de objetos usados, reforgando
a ideia de que existe um laco simbdlico entre o individuo e o objeto que
precisa ser desfeito para viabilizar a doacdo ou venda. Para saber mais
sobre 0s rituais de desapropriacéo, veja o capitulo 6 deste livro.
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CONSIDERACOES FINAIS

Refletir sobre os rituais que possam estar relacionados ao seu
contexto gerencial e compreender o papel que 0 seu produto ou servico
pode exercer nesses rituais pode ser terreno fértil para desenvolver pra-
ticas, ofertas e estratégias mais adequadas para atender as necessida-
des dos consumidores e promover o sucesso do seu negoécio. Vamos
voltar a nossa consumidora hipotética Mdnica, em alguns anos sua filha
mais velha ira entrar na adolescéncia — o que isso pode significar em
termos de mudancas e novas oportunidades de consumo n&o sé para
a sua filha, como para a Moénica também, seja como méae, ou mulher?
Por exemplo, como os rituais de café da manha da Monica poderéo, ou
nao, ser alterados? E sera que sua filha também ir4 desenvolver rituais
semelhantes, ou os rituais dela terao as suas proprias particularidades?
Sera que o ritual de tomar café da Monica, nos domingos de manha se
mantera o mesmo, ou sera que na medida que seus filhos crescerem,
eles também irdo participar de um novo tipo de ritual de tomar café em
familia? Enfim, os rituais de consumo ndo sdo completamente estéaticos
e espero que esse entendimento possa ser um gatilho para que vocé
reflita sobre a sua pratica, gerando novas ideias e agoes.

Concluindo este capitulo, € importante ressaltar a mensagem
final de que os rituais sdo uma forma rica de se analisar a experién-
cia de consumo na contemporaneidade. Por meio desses rituais de
consumo, os individuos viabilizam o seu processo de transformagao
individual, assumindo novos projetos de identidade e sinalizando o
seu pertencimento a grupos distintos. E ainda, sob a perspectiva do
mercado, a ritualizagao de préaticas de consumo pode contribuir para
influenciar as dindmicas de mercado, criando ou alterando o status de
determinados segmentos.
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O consumo pode ser algo prosaico e mundano. Entretanto, con-
sumir também pode ajudar a lidar com situagoes estressantes e com-
plexas e a atingir altos niveis de intensidade de emogdes com potencial
transformativo'. Nos outros capitulos deste livro, vocé ja notou que o
consumo tem caracteristicas simbdlicas intrincadamente construidas.
Neste capitulo, vamos discutir mais especificamente como o consumo
ganha aspectos para além das questdes ordinéarias e galga dimensoes
magicas e transcendentes, nos ajudando a navegar numa realidade
instavel e contingente.

Assistir ao jogo do seu time do coracdo com aquela mesma
camiseta que vocé estava usando quando ele ganhou o Ultimo cam-
peonato. Ter certeza de que a nova dieta vai funcionar se um ndmero
especial de gramas ¢é perdido no primeiro dia. Comprar determina-
dos objetos na decoracéo e posiciona-los de maneira a atrair boas
energias para a casa. Essas praticas podem parecer aleatérias, mas
conseguimos notar uma similaridade entre elas: todas revelam uma
vontade de interferir ou controlar os resultados de acontecimentos que
causam inseguranca num mundo complicado € incerto. Queremos in-
terferir favoravelmente no resultado de um jogo no qual ndo somos
nem os atletas nem os arbitros, queremos um sinal do universo de que
um numero aleatério € um bom prességio, ou entdo de que seremos
mais felizes e viveremos com mais harmonia num determinado espaco
por causa dos objetos que estao nele. A esse fenébmeno tao curioso e
intrigante, a antropologia da o nome de pensamento méagico?.

Os criticos mais acidos véo dizer, inconformados, que estamos
em pleno século XXI e que & um absurdo alguém acreditar nessas
coisas. Entretanto, ndo se trata exatamente de acreditar que, de fato,
o time vai ganhar por causa da sua camiseta especial, e sim do oti-
mismo, da sensagao de confianga na vitoria como sendo um resulta-
do proporcionado pelo uso da camiseta. Se, além de vocé, todos os
seus amigos que estao assistindo ao jogo acreditarem coletivamente
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no poder magico das camisetas usadas em vitérias anteriores, mais
importante ainda se torna o ato de usa-la. O pensamento magico é
menos sobre o impacto factual de um ato ou objeto sobre um resultado
desejado, e muito mais sobre ter a iluséo de algum senso de controle
em uma realidade conturbada, cercada de variaveis que escapam a
nossa gestao direta e que colocam em teste diariamente a nossa con-
fianga e 0 nosso otimismo®. O pensamento magico permeia todas as
nossas interagbes com o mundo*, mas neste capitulo exploraremos
como ele esta relacionado ao consumo: como consumir faz parte do
nosso cotidiano, é natural que o pensamento magico interfira na forma
como escolhemos e usamos varios produtos e servicos.

Este capitulo primeiramente descrevera, de forma breve, o que
€ 0 pensamento magico e como se constituem as crengas no extraor-
dinério, para na sequéncia explorarmos como isso se entrelagca nas
relagbes de consumo. Ao final, faremos algumas reflexdes sobre a re-
levancia dessa discussao e seus impactos.

UMA BREVE HISTORIA
DO PENSAMENTO MAGICO

A magia pode ser definida como o conjunto de préticas destina-
das a influenciar ou controlar o que é entendido como incerto ou estra-
nho, tornando assim um mundo complicado e imprevisivel, um lugar
mais amigavel®. A magia ndo necessariamente faz um arremesso viajar
mais rapido, ou uma bola rebatida encontrar as lacunas entre os defen-
sores, mas dé aos praticantes uma sensagao de confianca e controle®.

Os antropologos do século XIX, como James Frazer” e Edward
Tylor®, partiram da suposicao de que os povos originarios nao euro-
peus eram “irracionais” porque atribuiam poder a magia mesmo es-
tando empiricamente errados — ou seja, n&o conseguiam comprovar
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com base em evidéncias concretas que 0s resultados obtidos nao
estavam relacionados as crengas e aos rituais que delas decorrem.
Com o desenvolvimento dos estudos na area, etndgrafos como Ed-
ward Evans-Pritchard e Bronislaw Malinowski apresentaram a crenca
na magia de forma mais simpéatica, sugerindo que ela néao era inimiga
da compreensao das relacdes de causa e efeito e que funcionava para
enderegar questdes mais amplas, auxiliando no alivio de ansiedades®.

A magia € um fenémeno social e cultural complexo e intrincado.
Atualmente, parte-se do pressuposto que as pesquisas que desejem
entender pensamentos e praticas magicas necessitam que estas se-
jam examinadas nos seus proprios termos, escapando do comparativo
simplista do dualismo racional versus irracional™.

A magia pode atuar como uma espécie de argamassa, man-
tendo unidas as “pecas” da comunidade. Em A Eficacia Simbdlica, o
antropologo Claude Lévi-Strauss' examina uma cangéo de uma tribo
da América Central com o objetivo de facilitar um parto dificil. O ma-
terial relata a jornada completa, desde problemas no parto, a parteira
indo atras do xam4, até o nascimento. Os membros da comunidade
acreditam que os problemas no parto se devem ao desarranjo entre
a alma da futura méae e outras forcas e espiritos. Se o xama conseguir
restabelecer o equilibrio da alma, a crianga nascera facilmente. Assim
acreditam nao apenas o xama e a paciente, mas todos os membros
da comunidade a que pertencem. Para Lévi-Strauss, a situagado ma-
gica é um fendbmeno consensual, como ele comenta em O Feiticeiro e
sua Magia. Isso esta em consonancia com a viséo de outro antropélo-
go, Marcel Mauss'?: toda a comunidade tem que acreditar na eficacia
de um grupo de acbes para considera-las magicas. Magia, portanto,
€ um sistema de significado socialmente construido.

Acionamos a magia no que € chamado de pensamento ma-
gico, criando ou invocando conexdes extraordinarias para lidar com
o dificil e o incerto. O pensamento magico se baseia na crenca de
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gue héa sim forcas misticas e que todos os elementos no universo se
entrelagam € interagem de uma forma que escapa ao nosso inte-
lecto’. Embora o pensamento méagico seja considerado por muitas
pessoas uma manifestagéo “primitiva” e uma distorgcdo cognitiva, o
que expusemos aqui deixa claro que ele € um fenébmeno cultural e
contemporaneo que envolve uma negociagéo entre os fatos apre-
sentados e nossos medos, frustracoes e ansiedades. O pensamento
magico consegue misturar fantasia e realidade, acomodando nossas
incertezas, e é capaz até de nos dar &nimo e esperanga para conti-
nuarmos na batalha por algo desejado™. Além disso, o pensamento
magico também serve a uma atividade expressiva, no sentido em que
ela se ocupa da expressao de emogoes internas. Assim, a magia nao
trata de crencas falsas sobre fatos, mas numa forma de expressar as
apreensoes, as insegurancgas, 0s desejos. Nao queremos descrever
a realidade usando a magia, € sim lidar com o que sentimos’s.

E claro que os extremos podem nos mostrar uma outra face,
mais tenebrosa. Alguém que se desprende completamente de dados
concretos e evidéncias claras para se abrigar unicamente no pen-
samento magico corre risco individual e pode colocar em risco nao
apenas as pessoas proximas, mas a sociedade como um todo. Neste
capitulo, estamos nos concentrando nas situacdes mais equilibradas,
mas é importante registrar aqui que os excessos podem ser nefastos.

E possivel classificar o pensamento magico no consumo em
duas categorias principais: as crencas que sao prioritariamente cons-
truidas pelos consumidores — seja individual ou coletivamente — e as
que sao construidas prioritariamente pelas empresas. E aqui a palavra
prioritariamente € importante: na maior parte das vezes, ¢ dificil tracar
a génese de um pensamento magico. As informacdes fazem parte de
uma costura cultural sofisticada, provenientes de varias fontes, que vao
sendo conectadas ao longo do tempo, assim como os significados
dados a elas. Além disso, para que essa crenca se estabeleca como
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valida, é necesséario um certo consenso entre consumidores e empre-
sas — ou seja, uma empresa até pode dar a entender que seu chéa é
“magico”, mas vai depender que os consumidores corroborem essa
argumentacéo para que essa verdade se estabeleca. E — adivinhe s6
— 0s consumidores embarcam com certa facilidade nessa retorica’®.

Agora que j& entendemos um pouco sobre 0 pensamento magi-
co, vamos discutir as formas com que acessamos a magia pelo consu-
mo: por meio de produtos tangiveis e por meio de experiéncias/servicos,
e tudo isso imerso nas taticas expressivas de comunicacdo das marcas.

CONSUMINDO E)(PERIENCIAS
E PRODUTOS MAGICOS

Se pararmos para observar atentamente a palavra “magico” e
suas derivacdes, veremos que aparecem numa variedade imensa de
produtos, seja nos seus homes de marca ou nos apelos da sua comu-
nicagdo. S&o cremes para o rosto, tratamento para os cabelos, chas,
perfumes e até produtos para limpeza da casa. E esse emprego nao
¢ aleatério: quem nao gostaria de uma solugdo magica para os pro-
blemas, sejam os ordinarios ou os complexos? Além disso, a aura de
mistério que o apelo mistico tem adiciona uma camada intrigante que
magnetiza nosso interesse.

Atualmente em desuso — felizmente — em funcéo do deba-
te dos papeéis de género (veja o capitulo 14 deste livro para uma
discussao sobre esse tema), o apelo de que fragrancias seriam um
atalho para a conquista de alguém, porque langariam um feitico no ar,
era lugar-comum na publicidade de marcas dessa categoria. Esses
produtos, imbuidos de significado magico por meio das agdes de
comunicagao, sao entendidos como mediadores na relagcao entre as

165



pessoas'’. No mundo sobrenatural criado pela publicidade, se a se-
dugéo e a conquista sao tarefas repletas de insegurancas e altamen-
te estressantes pela possibilidade de rejeicdo, a marca de fragrancia
se oferece como cupido com sua flecha mégica.

Nas redes sociais especialmente, mas também em algumas in-
sercoes em canais de TV, somos impactados por imagens de corpos
antes e depois. Na primeira foto, normalmente aparece um corpo fora
do padréo magro vigente, com flacidez e mUsculos n&o aparentes. Na
segunda foto, uma barriga sem gordura e pele grudada nos musculos
proeminentes. Parece méagica aos nossos olhos, porque 0 processo
esta oculto. Cognitivamente, entendemos que esse processo leva bas-
tante tempo e que o resultado apresentado na foto dependeu de dieta,
exercicios intensos e, muitas vezes, medicamentos e intervencao cirlr-
gica. Mas ali, com uma foto ao lado da outra, cria-se uma caixa-preta
e um espaco para 0 que nao se explica — um espaco para a crenga
de que algo extraordinério é capaz de acontecer. Raymond Williams,
num ensaio em que apresenta a publicidade como um sistema méagi-
o, a define como “um sistema altamente organizado e profissional de
persuasao e satisfagbes magicas, funcionalmente muito similar aos
sistemas magicos nas sociedades mais simples, mas estranhamente
coexistindo com uma tecnologia cientifica altamente desenvolvida™'®,

Além da aura magica criada pela publicidade, também vemos
a magia materializada nos objetos. Retornando a descrigao de Lévi-S-
trauss'® sobre ritual méagico no parto dificil realizado pelo xama que vi-
mos na segao anterior, ele também conta no seu relato completo que a
cura nao se restringe ao momento exato em que o feiticeiro declama o
feitico. Existem muitas etapas que precedem a cura. Por exemplo, nos
passos iniciais do processo, o xama recebe um equipamento magico
de cada espirito invocado, que é detalhado com precisédo. A importan-
cia dada a descrigao das ferramentas é tal que podemos concluir que
a magia se materializa através delas.
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As ferramentas — ou amuletos, ou talismés — também podem
ser dissociadas do ritual magico, uma vez previamente infundidas com
poder magico. “Os objetos magicos, embora nao possam ser consa-
grados no sentido religioso, sao pelo menos medicados, e isso lhes
confere uma espécie de consagracao magica’® Voltando a um dos
Nossos primeiros exemplos, a camiseta do time — que esteve presente
num jogo sofrido e que resultou em vitéria — fica infundida de magia
por esse momento vivido. Esse jogo funciona entdo como um “ritual de
consagracéo”. Usa-la novamente para tentar influenciar positivamen-
te o resultado de um jogo é se valer da crenca que aquele objeto foi
carregado de uma forca sobrenatural, que permanece com ele apos
0 evento. Esses objetos que tiveram a magia aprisionada neles em al-
gum momento afetam de maneira muito positiva a confianca de quem
os usa depois. E, mais que isso, as vezes nem precisa ser um objeto
que esteve diretamente num ritual de consagracéo, basta parecer com
0 objeto magico original: ou seja, uma réplica. Os pesquisadores Ka-
ren Fernandez e John Lastovicka?! perceberam que pessoas que com-
pram guitarras que séo réplicas de instrumentos icénicos, que perten-
cem ou pertenceram a grandes instrumentistas, acreditam que a cépia
mantém os significados magicos do objeto original. Os significados
magicos fluem do objeto original para os outros que sao reproducdes
dele e conferem uma performance superior ao comprador, ou seja, 0
consumidor sente que toca melhor o instrumento e que o som extraido
€ mais especial porque aquela réplica esta carregada das energias do
instrumentista-estrela que toca num objeto semelhante aquele.

Os produtos também podem ser mégicos porque se acredita
gue a substancia e os elementos com os quais esses objetos séo fei-
tos podem carregar propriedades magicas intrinsecas?. Por exemplo,
¢ uma lenda amplamente difundida entre os saxofonistas que uma
marca especifica tem na sua linha vintage — instrumentos produzidos
nos anos 1940 e 1950, ainda em circulagao, muito procurados pelos
profissionais e valiosissimos — produtos cujo metal foi extraido das
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capsulas e projéteis espalhados pelos campos da Segunda Guerra e
amalgamado com o bronze dos sinos das igrejas destruidas nos cam-
pos de batalha na Franca. Isso daria ao instrumento uma sonoridade
Unica. A empresa nega publicamente o mito em torno desses produ-
tos, mas o pensamento magico nessa comunidade é tao arraigado
gue até mesmo as negativas da empresa sdo vistas como mais um
elemento no caldeirdo da feitigaria — afinal, se fazem tanta questao de
negar, € porque “deve ser verdade mesmo”?,

Outra forma de acessar a magia € por meio do consumo de ex-
periéncias e servigos. Algumas experiéncias séo comercializadas para
oferecer resultados magicos aqueles que as vivem. Quando pensamos
em experiéncias magicas, um dos primeiros exemplos que vém a mente
sdo os parques tematicos da Disney. Porém, a lista de experiéncias se-
melhantes oferecidas pelo mercado é enorme, como, por exemplo, fazer
um tour em uma vinicola chilena, praticar escalada em montanhas como
o Everest, ou até mesmo fazer uma viagem de trés dias a érbita da Terra.

Por mais que essas experiéncias sejam tao atuais, as origens do
consumo experiencial remontam ao Romantismo Europeu no século
XVIII, em que o estilo de vida desejado privilegiava a mudancga, a diver-
sidade e a imaginagao, além de uma busca intensa por prazer quando
comparada com a mediocridade do dia a dia. Esse estilo de vida ga-
nhou ainda mais forga com o desenvolvimento e a modernizagéo das
sociedades, especialmente difundido pela cultura norte-americana?*.

A esse espago magico, o folclorista Roger D. Abrahams deu
o0 nome de “experiéncia extraordinaria”. A raiz etimoldgica da palavra
extraordinario € bem clara ao unir o prefixo — extra — a palavra — ordi-
nario — para propor aquilo que esta além do trivial, ordinario e comum.
De acordo com Abrahams, uma experiéncia ordinaria corresponde a
vida cotidiana, a rotina, a ocorréncia e a aceitagao de eventos de forma
passiva. Uma experiéncia extraordinaria, ao contréario, corresponde a
praticas mais intensas, formatadas e refinadas?®.
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De acordo com o antropélogo Victor Turner?®, tais experiéncias
proporcionam o encontro social de grupos em um espago especial e
distante da realidade destes. Esse afastamento sociogeografico mi-
nimiza as diferengas entre as pessoas, facilitando assim encontros,
trocas de experiéncias e transformacéo dos seus participantes. E por
isso que, em um estadio de futebol, os torcedores estdo em uma ex-
periéncia extraordinaria. Apesar das diferengas que normalmente os
distanciam no cotidiano, eles compartilham em quase igualdade de
um momento de encontro magico.

Pesquisas no campo de cultura e consumo, por sua vez, con-
sideram experiéncias extraordinarias como sendo um tipo especial de
experiéncia de consumo heddnico, que abrange altos niveis de inten-
sidade emocional, de forma significativa e Unica, e com o poder de
promover transformagoes aos seus participantes?.

Nessas experiéncias, a magia geralmente é comercializada
como uma possibilidade de fuga aos problemas que enfrentamos,
como, por exemplo, o estilo de vida estressante e acelerado que vive-
mos atualmente. Para atender a essa demanda, algumas experiéncias
sdo vendidas como verdadeiros oasis de desaceleracdo e escape?®,
tais como retiros espirituais, spas tematicos, pacotes de turismo a des-
tinos paradisiacos, dentre outros.

Ha também os servigos e experiéncias magicos que prometem,
além do escape, cura para doengas fisicas e mentais ou mesmo so-
lucbes para os desconfortos e descontentamentos pessoais. Servicos
como massagens modeladoras que prometem reduzir peso e escul-
pir 0 corpo instantaneamente ou peregrinagoes espirituais e religiosas
que conectam as pessoas com o sagrado e facilitam a obtengéo de
curas e transformacdes sédo exemplos que se enquadram?.

Atividades esportivas ou recreativas, tais como rafting em cor-
redeira ou consumo de musica e eventos musicais, ja foram estuda-
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dos como experiéncias magicas®. Nesses casos, o encontro com o
magico possibilita a criacdo de lagos afetivos entre os participantes,
a conexado com a natureza, o desenvolvimento de identidades e o
crescimento pessoal. Além disso, essas experiéncias tém efeitos po-
sitivos, tais como a diminuigao de ansiedade e o aumento da capaci-
dade de lidar com o medo.

Experiéncias magicas sdo também responsaveis por proporcio-
nar felicidade aos seus participantes. Entretanto, estudos feitos com
usuérios de redes sociais mostraram que a felicidade obtida através de
experiéncias ordinarias e extraordinarias depende da idade dos partici-
pantes®'. Os jovens, que veem seu futuro como algo distante, extraem
mais felicidade de experiéncias extraordinarias. Por outro lado, expe-
riéncias ordinarias estao também associadas com felicidade a medida
que as pessoas envelhecem. E isso aumenta com o passar dos anos.
No fim das contas, sdo exatamente essas experiéncias ordinarias que
definem quem somos a medida que envelhecemos.

Entretanto, nem tudo séo flores em relagao ao consumo des-
ses servicos. As experiéncias magicas também tém custos invisiveis
aos consumidores®. Ao viver experiéncias superiores, 0s seus parti-
cipantes criam abismos socioculturais que podem deteriorar relagdes
sociais com colegas menos privilegiados. No fim, isso pode os deixar
piores do que se eles tivessem vivido uma experiéncia ordinaria. Além
disso, algumas experiéncias, tais como as escaladas ao Everest, po-
dem desencadear sentimentos individualistas e competitivos em vez
de serem condutoras de noc¢des de comunidade e camaradagem®,
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REFLEXOES FINAIS: SERIAM ESTAS PRATICAS
DE CONSUMO ABSURDAS, AFINAL?

Nos primordios da antropologia no século XIX3, postulava-se
que, numa escala de desenvolvimento civilizatério, primeiro aparecia
0 pensamento magico, seguido pela religido — primeiro politeista, de-
pois monoteista, esta Ultima vista como mais “avancada” — e, por fim,
quando muito evoluida, uma sociedade adotaria o pensamento cien-
tifico. Primeiramente, a nogdo do que caracterizaria uma sociedade
evoluida € algo extremamente questionavel. Evoluida em qué? Quais
sdo os critérios? Como se compde essa escala de avaliagado? Essa
nogao é Util aos interesses de quem? Esse antigo método compara-
tivo, baseado na premissa de uma hierarquia civilizatéria, de superio-
ridade social e cultural, foi abandonado pela antropologia (embora o
observemos no nosso dia a dia, seja no linguajar cotidiano das pes-
soas, seja nos veiculos de comunicacédo ou mesmo na fala de alguns
académicos). Entretanto, mesmo que se aceite provisoriamente essa
tese de evolugdo associada a fatores tecnocientificos, claramente, o
que notamos neste capitulo € que o pensamento magico faz parte
da condigao humana e ndo esta necessariamente em rota de choque
com um pensamento mais critico. Na analise do antropélogo Bronislaw
Malinowski®, a magia nao era o contrario da ciéncia: ela so aparecia
como explicagao possivel quando a racionalidade empirica nao conse-
guia dar as respostas que a magia é capaz de alcangar. Os povos da
Oceania, que ele estudou por anos, dominavam muito bem as técnicas
de construir canoas e navegar. No aspecto técnico, portanto, tinham
sob bom nivel de controle os recursos que garantiriam uma empreitada
bem-sucedida. Eles sabiam também que, sem os bons instrumentos
e técnicas, 0 sucesso era impossivel. Mas como controlar o desgaste
emocional de uma viagem perigosa no mar e com riscos imprevisiveis?
Apenas com o pensamento magico e com os rituais que dele derivam é
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gue se conseguia lidar com o sentimento do imponderavel e se injetava
confianga no grupo de navegadores e na comunidade como um todo.

O pensamento magico atravessa todas as fronteiras geografi-
cas e geracionais. Muitas vezes, ele adquire um caréter ludico e de
efeito gregario, servindo como entretenimento e como forma de cons-
truir conexoes entre as pessoas. Conversas amistosas se iniciam usan-
do como pretexto os signos do zodiaco, ou um padrdo de ndmeros
curioso na data de nascimento ou CPF, ou ao ver que a outra pessoa
carrega um talisma similar ao seu. Outras vezes, como vimos, o0 pen-
samento magico ajuda a lidar com situagdes estressantes de consumo
e embasa experiéncias extraordinarias que nos fazem viver situagoes
transcendentes e transformadoras.

Por outro lado, é inegavel que uma série de produtos e servicos
exploram esse ponto maleavel entre a objetividade e o extraordinario
nas crengas do consumidor. No caso dos produtos e servigos que
podem causar diretamente um maleficio, é papel da sociedade civil e
dos 6rgaos reguladores que se exerga um questionamento constante
dessas ofertas, com desenvolvimento de restricoes e sancdes sempre
que necessario. Aos gestores, cabe um papel fundamental a respeito
da sua responsabilidade ao explorar as pretensas caracteristicas magi-
cas de seus produtos e servicos. Camuflados num papel corporativo €
institucional, muitos gestores se esquivam da sua responsabilidade in-
dividual ao desenvolverem, aprovarem e divulgarem agdes milagrosas
das suas ofertas. Questionar eticamente a retorica a ser empregada e
prever as consequéncias potencialmente nocivas é papel de qualquer
gestor que se pretende atual e responsavel.

Assumir que o pensamento magico é inevitavel a nossa existén-
cia talvez seja uma forma mais realista para lidar com questdes em que
ele aparece de forma mais sensivel, como na area da saldde. Se assu-
mirmos como premissa basica que as crencas magicas pautarao sim
as decisdes de consumo das pessoas, em vez de desejar que estejam
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fora de questdo num mundo totalmente objetivo e racionalizado — e
ilusdério —, nossa estratégia de aborda-las pode se alterar totalmente g,
assim, talvez ganhemos novos caminhos para contorna-las nas ques-
tdes em que isso seja verdadeiramente essencial.
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Qual tipo de comida vocé espera encontrar em um restauran-
te renomado e caro de uma grande cidade? E naquele restaurante
simples de comida caseira? Provavelmente, no segundo caso vocé
ird encontrar uma variedade de pratos tradicionais servidos de forma
misturada como arroz, feijao, macarrao, ou até puré de batatas. A
toalha de mesa, provavelmente, sera mais simples e os guardanapos
serdo de papel. A louca seré do tipo resistente — talvez até com va-
rios tipos diferentes misturados — e 0s copos serao de vidro grosso,
ou até mesmo descartaveis. Agora, pense no restaurante renoma-
do... Dificilmente o cardapio ira apresentar um prato que misture arroz
e feijao com macarréo, ou puré de batatas, por exemplo, mesmo
gue a cozinha seja tipica brasileira. A mesa estara finamente arru-
mada com uma toalha nova e limpa, guardanapos de tecido, e tanto
a louga como 0s copos serdo de materiais mais finos e sofisticados
se comparados com a outra situacdo. Se a louga for composta por
jogos diferentes, o intuito, provavelmente, serd o de prover um toque
de modernidade despojada, quase como se o restaurante quisesse
dizer: “n&o fazemos nenhum esforco para chegar nessa estética”. A
decoracédo da mesa provavelmente iré incluir velas e até mesmo um
pequeno arranjo de flores. Além disso, vocé também pode esperar
ouvir uma musica tranquila ao fundo, algo como MPB ou jazz. Se
vocé pedir ao garcom que o seu filet mignon au poivre venha acom-
panhado de puré de batatas e espaguete ao alho e 6leo, o maitre ira
te olhar com cara de espanto, e a senhora sentada na mesa ao lado
ira dizer baixinho para o seu parceiro: “Que coisa de mau gosto!”.

E vocé, o que vocé considera de bom gosto, ou mau gosto? E
as pessoas com as guais Vocé convive nos Varios contextos sociais di-
ferentes? O que essas diferengas sinalizam para vocé? Faga uma breve
reflexdo. Estas e outras questdes relacionadas a maneira como vivemos
num determinado contexto, e como sentimos as diferencas sociais que
nos cercam, s&o um dos interesses centrais dos estudos culturais do
consumo'. Dentre estes, € comum encontrarmos pesquisas que utili-
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zam a abordagem desenvolvida pelo sociélogo francés Pierre Bourdieu,
que buscam mostrar como o que chamamos de gosto na verdade é
uma construcéo social e familiar de habitos e rotinas, refletida em atos
simples do nosso dia a dia (como nossa maneira de comer, de vestir,
de apresentar o corpo € de se portar em interagdes sociais no geral),
e faz parte de uma estruturagéo social de classes. Ou seja, 0 gosto
nao é apenas uma preferéncia pessoal sensorial; ele é também parte
integrante da formagao cultural e social dos consumidores. O gosto
evidencia relagcbes de poder e revela como a desigualdade social se
perpetua pelas praticas de consumo. Isto é, através do exercicio de
seus regimes de gosto? — conceito que discutiremos mais adiante —
os consumidores demarcam seu status socioeconémico relativo na so-
ciedade, reproduzindo, assim, relagbes de dominagéo em relagao aos
demais consumidores de esferas socioecondmicas inferiores®.

Assim, neste capitulo, iremos apresentar o conceito de gosto
desenvolvido por Bourdieu, discutir como ele esta relacionado a dis-
tincao social e, por fim, mostrar como ele tem sido empregado nos
estudos culturais do consumo, trazendo exemplos praticos.

O ENTENDIMENTO DE BOURDIEU
SOBRE O SOCIAL

Ao longo de sua obra, Bourdieu desenvolveu um entendimen-
to do mundo social que buscava, principalmente, explicar como
este estd articulado e apontar como se produzem as ideias, como
se originam os comportamentos € como funcionam mecanismos de
dominacao*. A partir desta visdo, Bourdieu buscou demonstrar nao
s6 a existéncia de mecanismos por meio dos quais a sociedade se
estratificava, mas também como ocorria a manutencao desta estratifi-
cacao. Neste sentido, Bourdieu desenvolveu uma visao do social que
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mostra como uma sociedade opera por meio de estruturas, ou seja,
forcas socialmente construidas, independentes da consciéncia e da
vontade dos individuos, mas que s&o, ndo obstante, reproduzidas
nos héabitos e rotinas das pessoas®.

Para Bourdieu, tais estruturas se mantém ndo apenas por meio
de grandes decisbes politicas, mas especialmente por meio dos com-
portamentos individuais, influenciados pelo meio familiar, educacional
e cultural. Pense em duas pessoas que fazem o mesmo curso universi-
tario, por exemplo, jornalismo. Uma vem de uma familia na qual todos,
desde a geracdo dos avés, frequentaram a universidade. A outra € a
primeira de sua familia a chegar ao ensino superior. Uma cresceu com
livros, indo a museus e cercada de pessoas influentes que possuem
contatos em jornais e revistas de grande circulacédo. A outra so lia os li-
vros disponiveis na biblioteca da escola. Uma n&o precisou trabalhar e
pbde fazer diversos estagios nao remunerados. A outra teve que com-
plementar sua renda trabalhando com telemarketing. Qual das duas
terd mais chances de virar membro editorial do maior jornal do Brasil
antes dos 40 anos? Provavelmente aquela que tem bagagem cultu-
ral grande, que nao se atrapalha para fazer uma viagem internacional
pela primeira vez, que cresceu com acesso a linguas estrangeiras e a
jornais internacionais, que sabe, enfim, diferenciar todos os talheres e
Copos num jantar em que ha politicos e empresarios. Em resumo: as
classes sociais se mantém pelos padrbes, comportamentos e prefe-
réncias que garantem a manutengao desta estrutura que as distingue®.

DIFERENCIANDO-SE PELO GOSTO

Vimos que o gosto é aprendido e reproduzido, reforgando o
pertencimento a uma classe social e perpetuando estruturas de domi-
nagao. O gosto de uma pessoa faz com que ela classifique o compor-
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tamento dos outros (pense na expressao “nao tenho nem roupa para
iss0”), € que ela seja classificada pelos outros (“cara de rica”)’. Mas
como o gosto surge? Como no exemplo que demos anteriormente,
esse entendimento de classificacdo das classes sociais por meio do
consumo, e do gosto, vem desde a infancia, principalmente no contato
com a familia e no contato com sistema escolar — sendo assim contin-
gente as classes sociais nas quais os individuos nascem.

Mas gostos ndo sao apenas “diferentes”. Existem hierarquias de
gosto que sdo sistematicamente produzidas e reproduzidas dentro de
uma determinada classe social®, contribuindo, assim, para a estratifica-
¢ao da sociedade. Em resumo, na maior parte das sociedades, “bom
gosto” refere-se a forma de consumir das elites econdmicas e intelec-
tuais e quem ndo consegue seguir esses padrdes de “bom gosto” pode
ser excluido, perdendo diversas oportunidades, inclusive profissionais.

Demonstrar bom gosto (ou seja, seguir os codigos e referenciais
culturais da elite) é, portanto, se distinguir. Mas uma pessoa nao neces-
sariamente precisa ser da elite econdmica para ter “bom gosto”, e nem
todos da elite econémica tém “bom gosto”. A distingdo pelo gosto é
sutil e opera por disputas por status® nas quais mesmo a ideia do que
€ “bom gosto” acaba sendo debatida. Expliquemos: Bourdieu concei-
tualiza o “bom gosto” como “capital cultural”, ou seja, a capacidade de
saber “gostar” das coisas certas, nos grupos certos, de “fazer bonito”,
de “impressionar”. Capital cultural, assim como capital econémico (di-
nheiro) ou capital social (rede de contatos influentes) é algo que pode
ser adquirido, mesmo alguém tendo passado uma infancia sem acesso
a ele. Por outro lado, ha muitas pessoas que possuem capital econd-
mico, mas que nao adquiriram capital cultural. Elites intelectuais (com
muito capital cultural) e elites econémicas (com muito dinheiro, mas
sem grande capital cultural) podem disputar o que é “bom gosto” e a
distincao nos dois grupos sociais pode ser diferente. Um bom exemplo
esta no filme O Gosto dos Outros'®, no qual um empresario francés
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bem-sucedido, mas pouco dado a leituras, museus e linguas estran-
geiras, apaixona-se por uma atriz de teatro quebrada que complemen-
ta sua renda dando aulas de inglés (é assim que eles se conhecem).
Mesmo ele sendo muito rico, ela despreza seu “gosto vulgar”, sua falta
de capital cultural (ndo diremos se eles ficam juntos ou nao no final!).
Por outro lado, no filme My Fair Lady', a pobre vendedora de flores que
fala um inglés “incorreto”, interpretada por Audrey Hepburn, é capaz de
aprender com maestria os codigos sociais e os gostos da elite inglesa,
ou seja, ela desenvolve capital cultural €, no ponto alto do filme, se dis-
tingue no grande baile. Assim, o gosto se traduz em distingdo ndo sé
porgue sinaliza a classe social de uma pessoa, mas também porque
abre espaco para a pessoa navegar em uma determinada classe social.

Para exemplificar como opera a demonstracao do gosto nes-
tas relacdes, podemos refletir sobre o habito de tomar café — uma
pratica de consumo comum aos brasileiros das diferentes classes
sociais. Assim, podemos considerar que tomar o cafezinho puro, tra-
dicional brasileiro, na padaria do bairro e tomar um ristretto em cép-
sula, extraido em maquinas de marcas, muitas importadas, que se
posicionam no mercado premium, sao atividades entendidas como
socialmente diferentes, por mais que ambas envolvam o0 mesmo ato
de tomar café. Assim, na visdo bourdieusiana, uma pessoa que con-
some um café socialmente entendido como premium consegue uma
diferenciagao vertical, por meio da demonstracao de seu gosto, com
relacdo aqueles que ndo o conseguem fazer, algo que os estudos de
luxo no consumo exploram consideravelmente, pois a posse de um
objeto de luxo, bem como seu consumo (muitas vezes complicado)
ajudam uma pessoa a exibir sua distingao social.

E importante ainda ressaltar que tais processos acima descri-
tos constituem o que Bourdieu chama de habitus. O habitus pode ser
compreendido como um sistema de disposi¢coes duraveis e trans-

182



poniveis, em que os individuos percebem, sentem, pensam e agem
em qualquer situagao'. Habitus é o agir sem pensar, porque & um
aprendizado tado consolidado que chega a ser natural. E gosto sem
esforgo, naturalmente™. Ou seja, 0 habitus de uma pessoa pode ser
percebido, por exemplo, no seu jeito de falar, andar, comer ou sen-
tar-se, entre outros exemplos que envolvem simples atividades que
realizamos diariamente. Da mesma forma, o padrdao de consumo
também esté relacionado ao seu habitus social.

MANTENDO CLASSES E CONSTRUINDO
DISTINCAO: O GOSTO NOS ESTUDOS
CULTURAIS DO CONSUMO

Diversos autores que trabalham com estudos culturais do con-
sumo vém mobilizando o entendimento desenvolvido por Bourdieu so-
bre gosto para desenvolver pesquisas que mostram, de maneira mais
geral, como os fenémenos relacionados ao consumo estéao entrelaca-
dos com mecénicas sociais. Alguns topicos investigados s&o: como
as praticas de consumo estao presentes nas demonstragcdes de gosto
e como contribuem para a formacao de diferencas e manutencao de
hierarquias sociais'¥; as demonstracdes de gosto e 0s investimentos
feitos por consumidores na formacgéo de sua identidade'®; a articulagao
e reproducéo de regimes de gosto que servem para orquestrar as pra-
ticas cotidianas dos consumidores'®; os processos por meio dos quais
sistemas de avaliacdo de gosto sdo constituidos nos consumidores';
a maneira como as demonstracdes de gosto por consumidores no
meio online podem auxiliar na construcao de distincao vertical — entre
classes sociais diferentes — e horizontal — entre pares, entre indivi-
duos da mesma classe social'®; e os processos de transformacao de
gosto em campos de consumo centrados no corpo™. Nesta secao,
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vamos explorar mais a fundo a teméatica principal que permeia estes
estudos: a formacao, o desempenho e a transformacao do gosto.

O pesquisador Douglas Holt foi um dos pioneiros ao tratar do
tema nos estudos culturais do consumo com sua pesquisa que re-
velou como o consumo é um importante mecanismo de reproducéo
das classes sociais contemporaneas®. O pesquisador mostra como
0s gostos e as praticas de consumo expressam estilos de vida di-
versos, estabelecendo limites de classes sociais e criando distingao;
ou seja, mais do que a posse de objetos de consumo, mas a forma
como estes sdo consumidos é que sinaliza o status e o grupo social
do individuo. Na sociedade contemporanea capitalista, em que a pro-
ducéo em massa facilitou o acesso a muitos bens de consumo, é de
se esperar que a pratica de como consumi-los e ndo somente a sua
posse propriamente dita, estabelegam a distingao social?'. Voltando ao
nosso exemplo do inicio do capitulo, ndo se trata somente de qual tipo
de comida se consome, mas como se consome, quais ingredientes
podem ser misturados, em quais ocasiées podem ser usados e com
quais utensilios (louga, talheres etc.) sdo consumidos que, em conjun-
to, indicam o grupo social.

Ainda, pensando em nosso exemplo do café, mesmo que mais
pessoas tenham acesso a um café espresso — teoricamente de maior
qualidade e mais caro, quando comparado ao café simples da padaria
de bairro — facilmente extraido em uma maquina dentro de casa, entu-
siastas do consumo de café conseguem se diferenciar ao se tornarem
eximios conhecedores nesta area. Isto pode acontecer, por exemplo,
adquirindo amplo conhecimento sobre os diversos métodos de extra-
¢ao associado ao consumo de um café especial, as préaticas de como
degustéa-lo, o uso de acessoérios especificos para extragcéo (como moe-
dores de café, cafeteiras, chaleiras e coadores), bem como prensas
ou filtros especificos para cada método. Isto &, esses consumidores
entusiastas de café se distinguem dos demais, por meio da sua pratica
de consumo e ndo necessariamente pela sua classe e posicao social.
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Este exemplo do café nos mostra como é possivel alcancar
distingdo social mais relacionada com a forma como se consome
algo e néo pela posse de um objeto especifico. No entanto, mesmo
que esta distincdo nao seja atingida exclusivamente pela posse de
um objeto especifico (como um carro ou uma roupa de marca), para
se adotar estas formas especificas de consumo ainda é necessario
um capital econdmico que néo esta disponivel para todos. Ou seja,
nestes casos, a manifestagdo do gosto nao é apenas uma atividade
celebratdria e performativa da identidade do individuo?, ela efetiva-
mente reproduz as estruturas sociais hierarquizadas.

Porém, apesar da forca limitante das estruturas, a agéo dos in-
dividuos também pode promover a mudanga de regimes de gosto®
— sistemas de normas que sédo construidos discursivamente e que
organizam as préticas diarias dos individuos, por mais banais que se-
jam: da forma como tomamos café a maneira como fazemos a organi-
zagao da nossa casa. Quando os consumidores se engajam em acoes
estratégicas para adquirirem novas competéncias e conhecimentos,
seja para apreciar um café especial ou uma cerveja artesanal — o que
pode, inclusive significar a participagao em cursos, obter certificagoes,
ou até mesmo fazer a prépria cerveja®* —, eles acabam contribuindo
com as forcas institucionais do mercado e promovendo a mudanga de
regime de gostos. Exemplo disto € o mercado de cafés especiais que
vem se desenvolvendo cada vez mais no contexto brasileiro de forma a
suprir novas necessidades dos consumidores, as quais sao baseadas
em gostos e preferéncias que vém mudando ao longo do tempo?.

Assim, podemos ver que o gosto, para além de ser um meca-
nismo de criagcdo de barreiras, também estd embutido e é orquestrado
em nossas praticas diarias?®. Vendo o gosto por este angulo, podemos
compreender como ele reproduz e revela os julgamentos estéticos de
um determinado grupo social, uma vez que os regimes de gosto estru-
turam nossas praticas diarias ao refletirem as preferéncias manifesta-
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das referentes a uma determinada cultura de consumo. Por exemplo,
no caso dos consumidores connoisseurs (um consumidor que tem um
conhecimento diferenciado dos demais®) de café, podemos pensar
em todo o ritual que envolve 0 momento de extrair o café: a escolha
do grédo (com suas notas especificas e levando em consideracéo o
gosto de quem ira tomé-lo), a moagem (em casa, com seu proprio
moedor, para que o pd fique do tamanho adequado ao tipo de café
que se deseja preparar), o aparelho que sera utilizado para extracéo, a
guantidade de agua necessaria, € o tempo que demorara a extragéo.
Todas estas acdes estdo ligadas a significados e objetos especificos
que ajudam a compor o regime de gosto dos connoisseurs de café.

Entendendo que o gosto também organiza préaticas diarias e
ajuda a manifestar preferéncias estéticas, podemos refletir sobre como
esse gosto ¢ avaliado pelas outras pessoas. Uma investigacéo dentro
dos estudos culturais do consumo sobre a cerveja artesanal e seus
consumidores aficionados? buscou entender como consumidores de-
senvolvem sistemas de avaliagdo de gosto e como conseguem atingir
a maestria ao praticar determinado regime de gosto. Os autores do
estudo mostram que € necessario um engajamento constante com as
atividades caracteristicas deste grupo especifico — tais como estudar
sobre cerveja, participar de determinados cursos, tirar algumas certifi-
cacoes, desenvolver a propria receita para a cerveja, fazé-la e realizar
experimentacdes com bebidas e ingredientes — para se conseguir
determinadas competéncias e, assim, se tornar reconhecidamente um
participante deste sistema por aqueles que ja fazem parte dele.

Pensando no gosto como organizador das praticas de um de-
terminado grupo e como algo que é representado através da manifes-
tacdo de determinada estética, podemos também discutir como ele
promove, além da distinc&o vertical entre grupos, uma distingao hori-
zontal®®; ou seja, uma distingdo que separa individuos em agrupamen-
tos com base em determinados interesses que n&o necessariamente
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se colocam como melhores que outros, mas apenas diferentes. Para
exemplificar esta separacéo mais horizontal que o gosto também pro-
porciona, podemos pensar nos consumidores de cerveja especial e de
café especial. Ambos sdo grupos de consumidores que tém preferén-
cia por produtos premium, com caracteristicas especificas, que foram
processados de maneiras especificas e, como ja vimos, cujo consumo
normalmente envolve préaticas especificas. Porém, mesmo que sejam
baseados em gostos diferentes, ndo necessariamente ha uma disputa
por status entre estes diferentes grupos de consumidores, como se 0
consumo de um indicasse que determinado grupo é hierarquicamente
superior ao outro. Por outro lado, cada um destes gostos identifica pre-
feréncias diferentes baseadas em interesses distintos, trazendo uma
nocao mais horizontal das diferengas baseadas no gosto.

Por fim, sabendo que o gosto pode ajudar a construir tanto uma
distincéo vertical (hierarquica), quanto uma distincdo horizontal (por
interesses diferentes), é interessante pensar em como talvez os consu-
midores podem vir a navegar entre estes dois tipos de distingdo dentro
de um mesmo regime de gosto. Um estudo® que fizemos mostra que
consumidoras que tinham adotado um estilo de vida saudavel (enten-
dido como um regime de gosto), apds passarem por um processo de
transformacao de gosto, passaram a navegar entre a distincao vertical
e a horizontal a depender do quanto estivessem focadas na sua forma
corporal — um aspecto central para os consumidores que adotam o
regime de gosto da vida saudéavel.

Ao pesquisarmos o contexto de influenciadoras digitais que
produzem contelidos sobre como levar um estilo de vida saudavel e
consumidoras que acompanham esta produgéo de contelido nas re-
des sociais, mostramos como o corpo (magro, atlético) é associado a
um resultado de transformacao de gosto em que ocorrem mudancas
principalmente nos padrdes de alimentacao (alimentos mais naturais,
com menos gordura e carboidrato) e com relagéo ao inicio da prati-
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ca de atividades fisicas. Assim, mostramos que, dentro do regime de
gosto da vida saudavel, o corpo acaba servindo como um gatilho para
a transformacéo do gosto, deixando este papel mais central a medida
que se avanca neste processo de transformacao e fazendo com que
as consumidoras naveguem entre distingao vertical e horizontal. Por
um lado, no inicio da transformagao do gosto, as consumidoras mos-
traram que estavam buscando atingir um determinado tipo de corpo
(magro, atlético, adequado aos padroes de beleza) para se diferenciar
das demais numa distin¢ao vertical, numa ideia de que corpos magros
e atléticos seriam superiores a corpos que nao seguem este padréo.
Por outro, apoés terem transformado seu gosto — ou seja, mudado
suas preferéncias relacionadas principalmente ao tipo de alimento que
consumiam e a pratica de atividades fisicas — inicia-se também um
processo de distingao horizontal, reafirmando a identidade de alguém
que participa do grupo de pessoas que busca levar uma vida saudavel
e que nao necessariamente tem seu foco completamente em atingir
uma determinada forma corporal, distinguindo-se de outros grupos so-
ciais de maneira mais horizontal, baseada nos interesses. Nesta parte
final do processo em que o gosto foi transformado, as consumidoras
que participam deste regime de gosto acabam tendo que lidar com os
diferentes tipos de distingao quase que concomitantemente.

Assim, podemos ver como as pesquisas dentro da area de estu-
dos culturais do consumo vém utilizando a teoria ja bem estabelecida
sobre gosto e distincdo que dele decorre desenvolvida por Pierre Bour-
dieu®' para avancar os estudos sobre consumo, trazendo novos enten-
dimentos sobre como, por meio do consumo, as pessoas conseguem
construir e manter hierarquias sociais, diferenciar-se de outras pessoas
vertical e horizontalmente, organizar praticas do dia a dia e afiliar-se a
diferentes grupos sociais. A partir destas discussoes, é possivel ver
como o consumo articula cada vez mais nossa sociedade e como esta
constantemente mediando nossas interagoes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo, buscamos explicar como o gosto, expressando
a habilidade dos individuos em realizarem julgamentos estéticos sobre
a qualidade e aceitabilidade de determinadas praticas de consumo,
faz parte da comunicagéo e reproducao néo s6 das hierarquias so-
ciais entre determinados grupos sociais, mas também das separagbes
e diferenciacdes mais horizontais que podem ocorrer na sociedade.
Entender como os regimes de gosto estéo relacionados as dinamicas
sociais é importante para que gestores possam desenvolver solugbes
adequadas para seus consumidores, auxiliando, por exemplo, numa
melhor comunicacao de seus beneficios e na execugéo de seu posi-
cionamento. No entanto, ainda mais importante, em um contexto em
que questoes relacionadas as praticas de sustentabilidade, responsa-
bilidade social e respeito a diversidade permeiam as discussdes no
contexto da disciplina do marketing, compreender as mecénicas de
formagéo e transformacéo dos regimes de gosto é fundamental para
se repensar praticas atuais na comunicagao de marketing.
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Como novos mercados surgem? De que modo eles se transfor-
mam com o passar do tempo? N&o é curioso que alguns mercados
parecam pouco mudar ao longo de décadas? Por que alguns mer-
cados morrem e outros sobrevivem? Refletir sobre essas questbes é
imprescindivel para que estudantes e profissionais de marketing se
sensibilizem para a interdependéncia entre a sociedade e os sistemas
de mercado, desenvolvendo um olhar critico. Afinal, nem sempre os
efeitos desse entrelagamento séo benéficos. Portanto, ndo por acaso
que o campo das dindmicas do sistema de mercado’, dentro dos es-
tudos culturais do consumo (também conhecido por Consumer Culture
Theory - CCT) vem se expandindo progressivamente nos Ultimos anos.

Nas proximas paginas, sintetizamos alguns dos principais acha-
dos das pesquisas académicas no campo das dinamicas do sistema
de mercado desenvolvidas tanto por pesquisadores brasileiros quanto
estrangeiros. Comegamos discutindo o que é um mercado para, em
seguida, podermos nos debrugar sobre a sua “evolucao”. Organizamos
nossa analise em trés partes. Primeiro, examinamos como os mercados
se formam. A seguir, discutimos como eles se modificam pela agao dos
mais variados atores, tais como consumidores e empresarios. Por fim,
exploramos como alguns mercados conseguem se manter praticamen-
te inalterados apesar da existéncia de pressdes por mudanga.

O QUE E UM MERCADO?

Por mais simples que essa pergunta possa parecer, a resposta
pode néo ser tao trivial. Diferentes disciplinas entendem o que é um
mercado de formas distintas. Se pegarmos um livro-texto basico de
marketing, como a atual edicdo do Principios de Marketing coescrito
pelo professor Philip Kotler, leremos que o mercado é “o conjunto de
compradores atuais e potenciais de um produto ou servigo™?. A énfase
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aqui é no grupo de consumidores que pode ser satisfeito por uma
oferta. Outras definicbes bastante simplificadas (p. ex., no campo da
economia) sugerem que um mercado pode ser compreendido como
um espaco no qual ocorrem trocas ou onde acontece a relacao entre
oferta e demanda, dando a entender que o mercado é formado exclu-
sivamente por compradores e vendedores.

Porém, os mercados abarcam muito mais do que simples rela-
¢Oes de troca entre compradores e vendedores. Caracterizagdes mais
abrangentes entendem que mercados incluem redes com muitos ou-
tros atores, tais como a midia ou érgaos reguladores e fiscalizadores,
que organizam a concepgao, a produgao e a circulacdo de mercado-
rias. Em entendimentos mais complexos, como o oferecido pela teoria
institucional®, o mercado é um campo de forgas sociais resultante das
acOes de diferentes atores guiados e limitados por normas sociais,
destacando como os agentes sao influenciados por instituicdes socio-
culturais, mas também séo capazes de altera-las. Essa é a perspec-
tiva frequentemente adotada no campo das dindmicas do sistema de
mercado, a qual discutiremos mais a fundo nas proximas paginas. A
maioria dos estudos culturais em consumo busca explicar a complexi-
dade de sistemas sociais sob os quais os mercados sdo constituidos
e como os diferentes atores estdo constantemente moldando e sendo
moldados por instituicoes?. Os diversos atores envolvidos em um mer-
cado negociam, assim, suas participagodes por meio da forma como
agem, suas praticas e seus discursos.

O que podemos, portanto, afirmar sobre mercados é que eles
nao séo predefinidos e estaticos, como algumas definicdes que en-
contramos por ai possam sugerir. Na verdade, os mercados sao
constantemente e continuamente construidos, negociados e mo-
dificados, dependendo do contexto em que estao inseridos e dos
diferentes atores participantes. Eles estao longe de ser entidades
homogéneas, ao contrario do que muitos livros-texto tradicionais
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em marketing, administragdo ou economia dao a entender. Muito
frequentemente, os mercados sao compostos por multiplas prati-
cas, crengas, regras e légicas, as quais podem coexistir pacifica-
mente ou mesmo competir entre si. Quando falamos em ioga, por
exemplo, pode-se ter a impresséao de que este € um mercado bas-
tante uniforme — trata-se do consumo de um conjunto de exercicios
fisicos e respiratérios —, mas uma avaliagdo mais cuidadosa revela
que esse mercado abarca a coexisténcia de l6gicas muito distintas,
tais como espiritualidade, fitness, medicina e comércio®.

Neste capitulo, vamos nos concentrar nos estudos que mos-
tram as relacdes entre os diferentes atores de um mercado e as
dindmicas existentes na formacéao, alteragdo e manutengado de um
mercado. Vale destacar que tais dinamicas ndo s&o necessariamen-
te estabelecidas deliberadamente. Os participantes de um mercado
também podem agir de forma néao intencional e, mesmo assim, suas
acbes podem ter importantes repercussoes.

COMO UM MERCADO SE FORMA?

Em resposta a essa pergunta, vocé deve estar pensando: mer-
cados surgem quando novos produtos, tecnologias ou modelos de
negécio sdo langados no mercado. De fato, inovagéo é a esséncia da
criagao de mercados. Porém, para que um mercado nasga, é necesséa-
rio muito mais do que uma boa ideia. Em linha com o que discutimos
na secéo anterior, a formacdo de mercados é um processo politico e
social que vai além da indUstria em si e envolve multiplos atores.

Por exemplo, os significados atribuidos a uma nova tecnologia
dependem de como os mais variados participantes de um mercado rea-
gem ao seu langamento. Analisando o processo de legitimacao do Bo-
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tox, o pesquisador Markus Giesler® mostra que, para que esse tratamen-
to cosmeético fosse aceito pela sociedade, os gestores da marca tiveram
que dar conta de diversas criticas levantadas por jornalistas, celebrida-
des, blogueiros etc. Ao longo do tempo, uma série de ajustes no seu
posicionamento foram feitos para reforgar aimagem de marca almejada
e invalidar significados indesejados. Por exemplo, campanhas divulgan-
do histérias de aplicagdes bem-sucedidas do Botox foram usadas para
aplacar criticas de que essa tecnologia transformaria seus usuarios em
Frankensteins monstruosos, relegitimando esse novo mercado.

Ao contrario do que o senso comum sugere, a simples exporta-
cao de um produto ou servico para um novo pais ndo garante que um
novo mercado ir4 surgir nessa localidade. Isso dependera dos proces-
sos sociopoliticos que venham a se desenrolar. Por exemplo, modelos
de negdcio da economia colaborativa originalmente criados em paises
desenvolvidos nao sdo tao facilmente transpostos para a América Lati-
na, uma vez que os consumidores latino-americanos tendem a ser res-
sabiados e ter dificuldade em confiar em estranhos e em instituicoes
publicas e privadas. Os pesquisadores Mario Campana, Adéle Gruen e
Luciana Velloso’ detalham o arduo trabalho realizado pela startup chilena
Awto para langar o primeiro servico de compartilhamento de veiculos
em Santiago. Para conquistar a confianca dos consumidores chilenos,
a empresa teve que flexibilizar certos pilares da economia colaborativa.

Por exemplo, em paises desenvolvidos, a economia colaborativa
tende a se basear no autosservico por meio de aplicativos no celular,
ou seja, diversos riscos e tarefas sao transferidos da empresa para 0s
clientes, os quais sao estimulados a resolver tudo por conta prépria sem
precisar falar com nenhum funcionario da empresa. Contudo, poucos
chilenos se aventurariam a experimentar o compartilhamento de vei-
culos se a Awto operasse dessa maneira, receosos de que se trataria
de um golpe, de que seriam vitimas de violéncia urbana ao buscar ou
devolver um carro, ou mesmo de que ficariam a ver navios caso enfren-
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tassem algum problema, como uma cobrancga indevida. Dessa forma,
aempresa precisou investir pesado para demonstrar ao publico chileno
gue existem “pessoas de carne e 0ss0” por tras do aplicativo, garan-
tindo que o compartilhamento de carros ocorreré de forma segura. A
empresa oferece uma ampla presenca fisica pela cidade, monitorada
por cameras e com funcionarios disponiveis para responder quaisquer
perguntas, assim como um proativo servico de atendimento ao cliente
tanto online quanto presencial, estimulando seus funcionarios a desen-
volver relacdes pessoais com os clientes para gerar confianca.

Esses dois casos ilustram a importancia do trabalho realizado
por empreendedores para que um mercado nasca. Porém, muito fre-
guentemente, a obra solitdria de uma empresa nao é suficiente para
0 surgimento e reconhecimento de um novo mercado como legitimo.
Pelo contrério, é necessaria a atuacdo combinada de diferentes atores
de mercado. Nao estamos falando necessariamente de atividades pla-
nejadas e coordenadas, mas principalmente de efeitos fortuitos das
acdes espontaneas de diversos agentes. Por exemplo, as pesquisado-
ras Gokcen Coskuner-Balli e Burgak Ertimur® mostraram que a pratica
da ioga s¢ se difundiu nos Estados Unidos porque houve um processo
de hibridizacdo cultural entre a india e o Ocidente ocasionado por va-
rios praticantes ao longo de mais de um século, fazendo com que a
ioga gradualmente adquirisse novos contornos e significados no terri-
tério norte-americano. Por exemplo, o canto kirtan, que nasceu na india
como parte do culto bhakti, é hoje usado nas aulas de ioga Jivamukti
nos Estados Unidos ndo como uma tradicao religiosa, como no uso
original, mas como uma forma de escapar do estresse da vida urbana.

Nao podemos deixar de comentar que varios mercados per-
manecem malvistos ou até mesmo na ilegalidade por décadas. Nes-
ses casos, torna-se ainda mais importante o trabalho combinado de
diversos atores para que 0s produtos e servigos sejam eventualmente
regulamentados e aceitos pela populacao em geral. Os estudos reali-
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zados pela pesquisadora Ashlee Humpreys® revelam como o merca-
do de jogos de cassino se legitimou nos Estados Unidos ao longo do
tempo a partir da confluéncia de interesses dos mais variados atores,
tais como empresarios, midia e politicos, saindo de uma prética as-
sociada a criminalidade para uma industria regulada e legal como
qualquer outro negdcio. Por exemplo, a formacgéo de coalizbes (como
associacoes) e de vinculos com organizacdes legitimas (como redes
hoteleiras) ajudou os cassinos a ganhar aceitagao local.

Além do estabelecimento desses lacos sociais, a influéncia re-
torica de diversos agentes foi fundamental para alterar os significados
associados aos cassinos. Por exemplo, representantes da industria
passaram a usar o termo “jogos” em vez de “apostas” e a enfatizar a
diversao propiciada pelos jogos — em particular a emocao de ganhar
—, alinhando os cassinos ao mundo do entretenimento em vez de vi-
cio. Eles também buscaram reposicionar os cassinos como hotéis com
tudo incluido — quartos, piscinas, restaurantes, lojas etc. —, o que am-
pliou 0 apelo desses estabelecimentos para importantes stakeholders,
tais como investidores, consumidores e agéncias reguladoras.

Similarmente, jornalistas também influenciaram a linguagem usa-
da para discutir jogos de cassino, por exemplo, ao privilegiar fontes do
governo ou da industria em seus artigos. Enguanto o nimero de reporta-
gens relatando a insatisfacao de comunidades locais ou o ativismo con-
tra os jogos de azar diminuiu ao longo do tempo, a quantidade de artigos
abordando os processos regulatérios implementados pelo governo e
os beneficios econdmicos dos cassinos aumentou significativamente.
Com frequéncia, jornalistas também utilizaram narrativas de redencéo,
retratando os ricos cassinos como “herdis” e as comunidades passando
dificuldades como “donzelas em apuros” que precisam ser salvas.

Adicionalmente, o estabelecimento de relacdes discursivas com
mercados adjacentes é fundamental no processo de legitimacéo de
mercados antes vistos como ilegais. Analisando o processo de regu-
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lamentagdo da maconha em diversos estados norte-americanos, 0s
pesquisadores Hans Kjellberg e David Olson'® exemplificam que di-
ferentes atores argumentaram que o mercado da maconha é, pode-
ria ser ou deveria ser similar a outros mercados, tais como bebidas
alcodlicas, medicamentos ou cigarros. Ao forjarem essas conexoes,
dao a entender que o mercado da maconha deveria ser similarmente
regulado, taxado e/ou ter restricbes etarias, ressaltando as provéaveis
externalidades positivas dessas mudangas, como receitas tributarias e
a geragao/regulamentacao de empregos, o que facilita a aceitagao da
legalizacado da maconha por diversos stakeholders.

Cabe ainda destacar que consumidores também podem ca-
pitanear a formacao de novos mercados. Por exemplo, os pesquisa-
dores Carlos Diaz Ruiz e Marian Makkar' revelam que a criatividade
e a iniciativa de consumidores podem propulsionar a bifurcacéo de
mercados, ou seja, a fragmentagao de uma prética de consumo, apa-
rentemente singular e coesa, em diversas variagoes locais, as quais
podem entdo catalisar o estabelecimento de novos mercados. Eles
ilustram esse processo analisando a divisdo do mercado de esportes
com pranchas em quatro novos mercados — surfe, kitesurf, windsurf
e stand up paddle (SUP) —, ocasionada por préaticas inovadoras dos
seus entusiastas. Como as condicbes do mar variam constantemen-
te (p. ex., muito ou pouco vento, presenca ou auséncia de ondas), o
tempo que se pode passar praticando esportes com pranchas pode
ser substancialmente reduzido. Essa frustragdo, aliada a busca por
aventuras, motivou diversos entusiastas a criar praticas e equipamen-
tos para maximizar seu tempo na agua. Alguns, entdo, tornaram-se
empreendedores. Ao lancar seus novos negdcios, eles estabilizaram
as criativas variagoes locais em nichos de mercado coerentes, disse-
minando-as. A consequente popularizacéo levou a articulagéo de dis-
tintas estruturas de mercado para cada variante, acompanhada por es-
forgos de legitimacéao, tais como a introdugao dos novos esportes nas
Olimpiadas, a instauragao de padrdes para cada setor € iniciativas de
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autorregulagéo. Dessa forma, o surfe, o kitesurf, o windsurf e o SUP se
consolidaram como mercados de massa adjacentes uns aos outros.

Consumidores também podem ressignificar produtos e, assim,
propiciar o surgimento de novos mercados. Esse é o caso da minimo-
to, estudado pelos pesquisadores Diane Martin e John Schouten™: pe-
guenos veiculos originalmente desenvolvidos para criancas que aca-
baram despertando o interesse de adultos. Estes passaram a adaptar
as minimotos para pilota-las, criando competicdes, revistas especiali-
zadas e até mesmo novos produtos. Esse é um exemplo interessante
da formagao de um mercado a partir da iniciativa de consumidores
que, entdo, atrai o interesse de grandes empresas tanto na producao
de tecnologia quanto na divulgacéo e no patrocinio dos eventos.

Finalmente, é importante mencionar que nem todos os mer-
cados sé&o criados para existir para sempre. Certos mercados, como
aqueles instituidos para dar suporte a vitimas de desastres ambientais
ou epidemias, s&o formados com o intuito de serem desmantelados
dentro de pouco tempo. Por meio de uma imersao etnografica em
uma iniciativa de ajuda a refugiados organizada por moradores de
Munique na Alemanha, as pesquisadoras Johanna Gollnhofer e Alev
Kuruoglu' apontam que a indignagéo moral com a falha de entidades
governamentais e ndo governamentais em dar conta das necessida-
des baésicas dos refugiados chegando na cidade motivou um gru-
po de residentes a criar um mercado temporario, complementar ao
apoio oferecido pelas instituigbes locais e as estruturas de mercado
existentes. Driblando a burocracia das organizacdes formais, a acao
coletiva desses residentes iniciou a distribuicao de alimentos, rou-
pas, acomodacdes e cuidados médicos para quaisquer refugiados
passando necessidade, o que instigou empresarios locais a também
contribuir. Por exemplo, uma empresa de contabilidade comecou a
doar lanches e bebidas, uma loja proxima ao campo de refugiados
compartilhou seus banheiros e uma boate passou a prover Wi-Fi gra-
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tuito. Uma vez que o fluxo de refugiados se reduziu e as instituicdes
locais demonstraram capacidade de ofertar o suporte necessario,
este mercado provisdrio se desfez.

COMO UM MERCADO SE TRANSFORMA?

Mercados sé&o transformados constantemente. Essas transforma-
¢cOes podem ocorrer devido ao surgimento ou desaparecimento de uma
nova tecnologia ou modelo de negdcio. Podem ser devido a mudanca
de posicionamento de uma empresa ou até mesmo de um governo. A
transformacéo também pode vir pelas atuacdes de consumidores ou de
movimentos sociais. Neste tépico vamos dar alguns exemplos de como
0s mercados sao transformados por alguns desses diversos atores.

Consumidores que adotam uma abordagem mais ativista bus-
cam mudancas, resistindo e agindo coletivamente para transformar o
mercado. Ao compartilharem suas opinides e decisbes em uma co-
munidade, seja virtual ou local, consumidores se unem para deixar
de comprar um determinado produto ou uma marca, por exemplo'.
Um grupo de pessoas deixando de consumir algo, mesmo que nao
seja toda a populacao, faz com que os consumidores transformem o
mercado de alguma forma, mesmo que temporariamente. Empresas
também podem ter esse papel ativista e mudar um mercado. Ao se
posicionar sobre um determinado assunto, uma empresa pode mu-
dar as atitudes e comportamento de atores envolvidos com ela, sejam
consumidores, sejam colaboradores ou até mesmo outras empresas e
0 governo'®. Podemos pensar no boicote de mais de 100 empresas ao
Facebook em junho de 2020 exigindo que a plataforma tomasse me-
didas mais rigidas com relagéo a disseminagéo de discursos de 6dio
e racistas. Esse boicote gera um movimento que impacta os diversos
stakeholders envolvidos com as marcas que se posicionaram?®.
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Mudancas em mercados também podem ser ocasionadas por
atores tentando resistir a logica vigente, por exemplo, através de mer-
cados temporarios e locais'. Esse é o exemplo de festivais ou até
mesmo mercados de troca de mercadorias que evitam as atividades
de compra de mercados tradicionais, em uma tentativa temporaria de
“fuga” do mercado. Nesses casos, tanto consumidores quanto peque-
nos produtores podem optar por formas alternativas de trocas. E eles
podem também ser responsaveis por rejeitar sistemas hegemonicos e
convencionais e provocar mudangas que alimentam até mesmo prati-
cas de anticonsumo. Pesquisadores brasileiros estudaram o papel de
pequenos agricultores organicos na transformagao da producéo de ali-
mentos que incentivam este tipo de pratica'®. Por meio de seus discur-
SOs e préaticas, 0s pequenos agricultores rejeitam o sistema convencio-
nal de produgéo de alimentos e constroem a produgao organica como
uma alternativa possivel, orientados por praticas de sustentabilidade e
cooperativismo, e criam redes alternativas para distribuicao de alimen-
tos que alcancem mais facilmente um maior nimero de consumidores.

Quando nao encontram uma forma de satisfazer gostos e dese-
jos comprando e utilizando produtos disponiveis no mercado, alguns
consumidores buscam fazer com que o mercado de massa os inclua,
0 que pode levar a acdes empreendedoras. Um exemplo de empreen-
dedorismo que buscou essa integracao com o mercado de massa foi
relatado por Daiane Scaraboto e Eileen Fischer'® em um artigo em que
contam a trajetéria de fatshionistas: influenciadoras digitais que néo en-
contravam as roupas que gostariam no seu nimero. Isso fez com que
elas desenvolvessem uma identidade coletiva prépria, identificassem
empreendedoras que fossem uma inspiragao para o grupo e mobili-
zassem logicas de movimentos, como os de aceitacao do corpo, para
criarem estratégias de transformacéo do mercado.

Quando nao estao satisfeitos com o mercado e nao querem fa-
zer parte do mercado de massa, consumidores podem buscar mudar
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as légicas existentes, transformando uma préatica desviante em uma
pratica corrente, utilizando e divulgando novos produtos. Nestes casos,
0s consumidores passam a criar um novo produto, uma nova marca,
ou até uma nova forma de mercado. Esse tipo de acéo pode ser exem-
plificado por aqueles consumidores que nao querem mais consumir
cosméticos tradicionais, como desodorante e xampu. Alguns passam
a fazer os proprios produtos, ndo apenas se afastando do mercado de
massa de beleza, mas também iniciando outras transformacodes, como
a criagdo de marcas de cosméticos feitos em casa ou até mesmo cur-
sos e livros que ensinam a fazer os préprios cosméticos®.

Para citar a participacao de outros autores na transformacao de
um mercado, um exemplo interessante é de um estudo sobre a dieta
paleolitica, um tipo de pratica nutricional que prescreve como as pes-
soas devem se alimentar baseada no que se acredita que as pessoas
faziam no periodo Paleolitico. Nesta pesquisa, Burgak Ertimur e Ste-
ven Chen?' mostram a atuagéo de trés diferentes grupos de atores na
adaptagéo e difusdo da dieta paleolitica. Agentes de mercado (neste
estudo, alguns exemplos sdo influenciadores digitais, vendedores e
produtores), profissionais de salde e académicos foram os responsé-
veis por atuar na transformacéo desse mercado. Por meio de trés tipos
de trabalhos institucionais realizados por esses atores — teorizacao,
mitificacdo e personalizacdo —, eles preservam préticas ou as adap-
taram, ajudando a difundir o mercado. Entender as transformacoes
de mercados e os diferentes atores por tras de uma mudanca podem
ajudar empresas a se (re)posicionar ou governos a se adaptar.

COMO UM MERCADO SE MANTEM?

E inegavel que momentos de transformacao sao criticos na traje-
toria de mercados. Porém, é igualmente importante compreender como
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certas caracteristicas ou préaticas de mercados sdo mantidas ao longo
de anos, décadas ou mesmo séculos. Afinal, é da natureza humana
esperar e se esforgar para que haja um senso de continuidade ao nosso
redor, pois a sensacao de estabilidade nos traz conforto e seguranca.

Tendemos a néo pensar muito sobre nossos habitos, rotinas e
rituais — banalidades! —, mas eles costumam desempenhar um papel
expressivo na manutencao do status quo. Os comportamentos repeti-
dos, simbologias e significados compartilhados que eles envolvem tém
efeitos profundos nos mais diferentes mercados. Por exemplo, o ritual
de beber champanhe (ou espumantes) em comemoragoes e 0 habito
de presentear pessoas queridas com garrafas de vinho tem ajudado a
proteger o mercado de vinhos dos questionamentos sobre os efeitos
prejudiciais de bebidas alcodlicas desde meados do século XIX?,

Também n&o devemos nos esquecer de que mudangas em um
mercado nem sempre sao vistas com bons olhos por todos seus inte-
grantes. N&o é raro que atores de mercado, ao perceber tentativas de
introduzir modificagbes, busquem reverté-las ou, ao menos, retarda-
-las para protegerem seus interesses e vantagens competitivas. Pense
nos diversos protestos organizados por taxistas contra a entrada do
Uber no setor de transporte, pedindo as autoridades locais maior re-
gulamentacéo e fiscalizacdo das plataformas eletrénicas. Similarmen-
te, associacdes hoteleiras investiram muito em lobby contra o Airbnb.
Esses dois casos sdo exemplos claros de reagOes sistematizadas em
oposicao a alteragdes em mercados.

Mas, mesmo que nao coordenadas, as agdes de diversos atores
podem ocasionar a persisténcia de dindmicas de mercado ao longo do
tempo. Um estudo realizado por Marlon Dalmoro e Guilherme Fell?®, por
exemplo, demonstra que, apesar de diferentes atores incitarem reconfi-
guracgdes no mercado cervejeiro no Rio Grande do Sul, esse permanece
estruturado por duas dimensodes: (1) a dimensédo massificada, carac-
terizada por grandes conglomerados, como Ambev e Heineken, que
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produzem em massa cervejas claras (majoritariamente do tipo Pilsen,
mais leves e de facil aceitacéo pelos consumidores porque combinam
malte com cereais ndo maltados) e possuem grande capacidade de
distribuicao e promocéao; e (2) a dimensao alternativa, tipificada por pe-
quenas empresas orientadas para mercados locais que focam em uma
producao artesanal de qualidade por mestres cervejeiros, especialmen-
te cervejas de puro malte, mais escuras e encorpadas. Por exemplo, a
incorporagao de cervejarias regionais pela Ambev na década de 1990
nao levou a extingédo da dimenséo alternativa do mercado, mas sim
propiciou o surgimento de pequenas cervejarias artesanais. Os produ-
tos introduzidos por essas pequenas cervejarias artesanais, por con-
seguinte, ndo desestabilizaram o mercado cervejeiro massificado. Pelo
contrario, grandes cervejarias adquiriram algumas empresas menores
e passaram a também produzir cervejas artesanais, expandindo o vo-
lume produzido e o0 acesso dos consumidores a esses produtos alter-
nativos. Ambas as dimensdes continuam, assim, a coexistir, sem que a
dimenséo alternativa tenha sido cooptada pela dimensao massificada.

Né&o é s6 por meio de suas agdes que agentes contribuem para a
manutencao de certas caracteristicas e praticas de mercado. Seus dis-
cursos também podem produzir impactos significativos, seja por meio
de seu conteldo ou da linguagem adotada. Por exemplo, as pesquisa-
doras Gokcen Coskuner-Balli e Gulnur Tumbat®* mostram que o papel
desempenhado pelo governo norte-americano na preservacao da no-
¢ao do livre comércio vai além das politicas implementadas. Analisando
os discursos presidenciais ao longo de trés décadas, elas revelam que o
livre comércio é constantemente relegitimado por meio de estratégias re-
téricas, as quais posicionam o livre comércio nao sé como justo, seguro
e como uma consequéncia inevitavel do processo de globalizagdo, mas
também como uma parte integral da identidade nacional. Dessa forma,
o conceito de livie comércio permanece hegemdnico nos Estados Uni-
dos apesar de seus resultados serem frequentemente questionados.
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Em momentos de crise, os discursos produzidos pelos diferen-
tes atores de mercado tornam-se ainda mais relevantes. Para o bem
ou para o mal, eles podem ajudar mercados a superarem escanda-
los e adversidades sem que grandes mudancas permanentes sejam
introduzidas. Por exemplo, a andlise dos derramamentos de 6leo da
Exxon Valdez no Alasca em 1989 e da BP no Golfo do México em 2010
conduzida por Ashlee Humphreys e Craig Thompson?® aponta que 0s
discursos midiaticos desempenharam um papel fundamental na con-
tencao de criticas a industria de combustiveis fosseis. Embora a co-
bertura jornalistica inicial tivesse o potencial de abalar a confiangca dos
consumidores nos sistemas de produgdo de combustiveis fosseis, as
reportagens subsequentes no desenrolar da crise acabaram ajudando
a aliviar a desconfianga porque ofereceram a audiéncia uma sensagao
de conclusao do “drama”. Isso ocorreu, por exemplo, por meio de no-
ticias mostrando as acdes de recuperagdo ambiental implementadas
pelas petroliferas, as multas e as indenizacbes pagas por essas em-
presas e os tribunais competentes julgando os funcionarios diretamen-
te responsaveis pelos vazamentos. Tais tipos de discurso desviaram
a atengéo dos riscos sistémicos existentes no setor de combustiveis
fosseis, facilitando a restauragéo da confianga da sociedade nesse
mercado sem que significativas modificacdes fossem implementadas.

IMPORTANCIA DE SE OBSERVAR
ATENTAMENTE AS DINAMICAS DE MERCADO

Neste capitulo, discutimos como os mercados sdo entidades
dinamicas, que estao constantemente sendo influenciadas pelos mais
variados atores e, ao mesmo tempo, moldando o comportamento dos
seus diferentes componentes. Buscamos oferecer aos nossos leitores
um breve apanhado do que se tem pesquisado sobre as dinamicas de
formacao, transformacao e manutencao de mercados. Alguns estu-
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dos abordam as relagdes de mercado sob a perspectiva dos profissio-
nais de marketing e gestores corporativos, mostrando o impacto das
propagandas, das marcas, das narrativas disseminadas e até mesmo
da formacéo de coalizbes. Outros focam nas iniciativas dos proprios
consumidores. Quando falamos de consumidores, mostramos tanto
a sua atuacao individual quanto coletiva, ressaltando como seus pa-
péis ativos impactam o mercado e interferem nas relagbes existentes.
Também destacamos a influéncia de outras organizagbes que parti-
cipam ativamente dos mercados, mas sdo comumente “esquecidas”
em diversas definicdes do que é um mercado, tais como os efeitos da
cobertura jornalistica e do discurso de governantes.

Entender o mercado como uma entidade complexa e as rela-
¢Oes entre seus diferentes atores € de fundamental importancia para
as empresas, para os préprios consumidores e para as diversas orga-
nizacdes que participam desse mercado. E esse entendimento que vai
dar contorno as relagdes estabelecidas e mostrar, para as empresas,
por exemplo, as possibilidades de caminhos, o que desenvolver, onde
atuar, como atuar, com quem se envolver. Para os consumidores, as
configuragdes de mercado produzem impactos reais em suas realida-
des cotidianas, seja em suas identidades, possibilidades de acéo ou
relacionamentos com suas comunidades, empresas, instituicoes etc.
Para governos, entender as dindmicas de mercado pode facilitar o po-
sicionamento de programas, entender o comportamento de sua popu-
lacdo ou mesmo se preparar por meio da criagao de leis, por exemplo,
para aquele determinado mercado que se formou ou se transformou.
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A teoria de performatividade tem sido muito utilizada para ana-
lisar questdes de género, com foco em entender como determinadas
praticas e produtos se tornam naturais para uma determinada socie-
dade, alinhados com o género a que estao performativamente co-
nectados. Por exemplo, nossa sociedade considera que brinquedos
como bonecas sao preferidos por meninas e carrinhos preferidos por
meninos. Ou que mulheres exercem melhor profissdes relacionadas
ao cuidado, como enfermagem, e homens exercem melhor profis-
so6es relacionadas ao raciocinio analitico, como engenharia. Apesar
de nao existirem evidéncias cientificas sobre o sexo biolégico afetar
nosso gosto ou cognigao, a construgao social de género é performa-
tiva, tornando essas divisdes naturais para as sociedades'. Apesar
do uso majoritario da teoria de performatividade ser nos estudos de
género, é importante entender que qualquer ato social pode ser per-
formativo, o que inclui mercados. Um mercado se torna performativo
por agbes de consumidores, fornecedores e dos préprios produtos?.
Para entender o que & um mercado performativo, vamos primeiro
abordar a diferenca entre performatividade e performance?®, conceitos
gue s&o bastante confundidos, principalmente em decorréncia da lin-
gua portuguesa traduzir performativity e performance, duas palavras
com diferentes significados no inglés, para uma Unica palavra: per-
formance. Partindo desse entendimento, vamos explorar como um
mercado se torna performativo, pela atuagao de agentes humanos e
nao humanos ao longo do tempo, a ponto de o consumo de determi-
nado produto ou servico se tornar tdo naturalizado que deixa de ser
uma escolha, um desejo, e se torna o “correto a ser feito”, o normal®.

Vamos analisar como alguns mercados performativos vém sen-
do contestados por consumidores, que fazem uso, ai sim, de perfor-
mance para “des-normalizar” esses mercados. Por fim, faremos uma
reflexdo sobre como empresas podem identificar esses movimentos
de modificacao de performatividade e, com isso, liderar a mudanga,
aproveitando novas oportunidades de mercado.
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PERFORMATIVIDADE E PERFORMANCE

Antes de entendermos o que é a performatividade de um mer-
cado, é importante esclarecer a diferenca entre performatividade e
performance. Esses conceitos sdo muito confundidos na lingua por-
tuguesa, porque a palavra “performatividade” nao faz parte da nossa
lingua (escreva performatividade no seu editor de texto e perceba
que ela ficara grifada em vermelho, como um erro ortogréafico). Des-
sa forma, tanto performatividade quanto performance foram traduzi-
dos para o portugués em muitas obras como apenas “performance”,
criando uma enorme confuséo teodrica.

Vamos, entdo, separar os conceitos: a teoria de performativida-
de estuda como determinadas praticas e discursos se tornam normais
em uma determinada cultura, sendo que as pessoas nao pensam mais
sobre como e porque estao fazendo ou dizendo algo, apenas fazem ou
dizem como se nao fosse possivel fazer ou dizer diferente. Para enten-
der como essas performatividades se formam, é necessario entender
os elementos que as formaram, que n&o sé&o somente as praticas e 0s
discursos, mas também os agentes humanos e ndo humanos envolvi-
dos na normalizacao desses fazeres e dizeres®.

Vamos observar um exemplo bem basico e cotidiano para en-
tender performatividade: a higiene bucal. Ninguém, na sociedade bra-
sileira, contesta a importancia de escovar os dentes apés cada refeigéo
para manter a higiene e evitar problemas de salde bucal, certo? A hi-
gienizagao dos dentes é ensinada pelos pais aos seus filhos, também
nas escolas de educagéao infantil onde as criangas fazem refeicoes,
¢ estimulada por dentistas e outros profissionais de salde, é comu-
nicada por empresas que produzem produtos de higiene bucal e as-
sim por diante. Os préprios produtos de higiene bucal também agem
nessa rede de normalizacdo, uma vez que ao observar o banheiro de
uma pessoa, Vocé espera encontrar |4 pasta e escova de dentes, fio
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dental, enxaguante bucal etc. Um banheiro sem esses produtos reflete
uma pessoa que nao tem um comportamento social que se espera
dela, que trara problemas para si prépria, como caries, dor de dente; e
para a sociedade, afinal ninguém quer conviver com pessoas com mau
halito, nenhuma empresa quer contratar alguém com falta de dentes.
Essa pessoa, entdo, sera julgada ndo sé como uma pessoa com falta
de higiene, mas feia e de dificil convivéncia, um sujeito desviante da
normalidade, e seréa pressionada, direta e indiretamente, por toda a
rede de atores sociais a agir dentro do que é normal®.

Mas, e a performance? Os atores humanos de uma rede de per-
formatividade agem reproduzindo os comportamentos e discursos nor-
malizados, ou seja, conforme vimos no exemplo da higiene bucal, todos
nos achamos normal escovar nossos dentes hoje. Essas agbes séo as
performances, o que fazemos, as nossas praticas cotidianas, que refle-
tem, reproduzem e reforgam a performatividade, a tornando cada vez
mais normal e automética’. Nesse caso, estudar a performance néo se-
ria muito interessante, pois ela representaria somente as acdes dos ato-
res humanos, geralmente usando objetos, de acordo com a performati-
vidade. Ocorre que essa performance pode ser modificada ao longo do
tempo®. No caso da higiene bucal, houve uma ampliacao dos produtos
vendidos ao longo do tempo, fazendo com que a performance de esco-
var 0s dentes se ampliasse e refinasse. Se no passado bastava a escova
e a pasta de dente para uma boa higienizacéo bucal, hoje é necessério
também o fio dental, o enxaguante bucal, uma escova especial que aju-
de a limpar o seu tipo de denticdo, uma pasta especial que mantenha
0s seus dentes mais brancos e bonitos etc. Ou seja, a ampliacao de
produtos de um mercado levara a maior complexidade da performance,
que afeta toda a rede da performatividade, pois o consumidor precisara
receber informagdes e se acostumar a esses novos produtos, até ado-
ta-los como algo normal, que é necessério ter.

Mas a performance também pode ser usada para consumido-
res contestarem uma performatividade®. Por exemplo, a culinarista e
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apresentadora Bela Gil, apresentadora de um programa de culinaria
em um canal de televisao fechada, declarou ha alguns anos, durante a
apresentagédo de uma receita com curcuma, uma raiz bastante utiliza-
da na culinaria brasileira, que havia substituido a pasta de dentes pela
curcuma em sua higienizagao bucal. Segundo ela, o creme dental pos-
suiria substancias prejudiciais a salde™. A declaragao causou grande
polémica, movimentando toda a rede de performatividade, levando
desde profissionais de odontologia a se manifestarem contrariamente,
até empresas a langarem pastas de dente a base de clrcuma. Interes-
sante notar que esses movimentos de consumidores, influenciadores
ou outros entes do mercado nao buscam quebrar a rede de performa-
tividade como um todo, mas modifica-la''. Ou seja, Bela Gil nunca con-
testou a importancia da higiene bucal, mas a da pasta de dente como
um ator fundamental para alcanga-la. Assim, é interessante observar
0s movimentos dos consumidores, pois essas tentativas de alteracao
da rede de performatividade podem se desdobrar em oportunidades
de mercado'?, conforme veremos nas proximas segoes.

MERCADOS PERFORMATIVOS

Apesar da teoria de performatividade estar muito associada
a questdes de género, principalmente por causa do trabalho de Ju-
dith Butler'® (para saber mais sobre performatividade de género, veja
capitulo 14 deste livro), essa teoria foi desenvolvida bem antes de
sua aplicagao as questdes de género, pelo socidlogo francés Michel
Callon, para analisar os mercados e a economia. Segundo Callon™,
atores humanos e ndo humanos atuardo em um determinado mer-
cado, criando, reforgando e reproduzindo as praticas dele, que se
tornam, ao longo do tempo, leis para quem participa do mercado,
de forma que essas praticas sdo consideradas as normas para que
aquele mercado exista e ndo sdo mais contestadas.
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Essas préaticas de mercado, geralmente, s&o introduzidas, mo-
dificadas e adaptadas ao longo do tempo pelas empresas. Estas, en-
guanto provedoras de produtos e servigos, detém certo poder nas rela-
¢bes com consumidores em um mercado, reproduzindo as préaticas por
meio dos proprios produtos e servigos, além da comunicagdo. No geral,
utilizam narrativas que colocam o consumidor numa posicao social fra-
gilizada, caso decida nao seguir as regras. Um exemplo de formacao
de mercado performativo foi a introducao de produtos de higiene oci-
dentais no Zimbabue, em que empresas globais fizeram uso de um
discurso colonialista, ligando a higiene pessoal com esses produtos a
pessoas mais ocidentalizadas, portanto mais bem vistas socialmente,
tornando normal a préatica do uso cotidiano de diversos produtos de
higiene que néo faziam parte da cultura daquele pais até entao™.

O fendbmeno também ocorre quando se observa o mercado de
partos no Brasil, no qual a cirurgia cesariana é considerada a opgao
mais segura e comum, atingindo em torno de 90% dos partos realizados
no pais. Esse fendmeno ocorreu pela movimentagao de diversos atores
que fazem parte desse mercado, como médicos que tém a facilidade
de agendar as cesarianas e podem realizar mais partos. Também atuam
nesse mercado os hospitais privados, que podem cobrar mais por cirur-
gias, envolvendo mais produtos e servicos prestados, além de interna-
¢ao pos-operatodria. Ja os planos de salde e o servigo de salde publica
pagam 0 mesmo por qualquer tipo de parto, fazendo com que os profis-
sionais de salde ganhem o mesmo valor se passarem horas em um par-
to natural ou minutos em uma cirurgia cesariana. Por fim, também contri-
buem para a performatividade desse mercado as publicacdes cientificas
e na imprensa, que, ao longo de décadas, ressaltaram a seguranca da
cirurgia cesariana, relacionando-a a opgao mais atualizada, tecnologica
e controlada, enquanto o parto natural foi retratado como arriscado, an-
tiquado, exdtico e até selvagem. Assim, com base em um discurso de
medo criado pelos diversos atores desse mercado, apoiado inclusive
por atores ndo humanos — a anestesia para evitar a dor, a tranquilidade,
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o siléncio e a limpeza de um centro cirlrgico em comparagao a uma
sala de parto — durante anos a grande maioria de mulheres brasileiras
optaram pela cirurgia cesariana, pensando em sua seguranga e na do
bebé, sem sequer pensar em analisar outras opcdes’®.

MODIFICACOES DE MERCADOS
PERFORMATIVOS

Apesar dos atores que sao fornecedores de servicos deterem
poder para criar e reproduzir as préaticas de mercado, os consumidores
n&o sao atores passivos que somente aceitam os discursos normaliza-
dos e, nos Ultimos anos, tem-se notado cada vez mais o surgimento de
movimentos de consumidores que modificam mercados, geralmente
em busca de uma experiéncia mais pessoal no consumo'’. O merca-
do de parto € um exemplo disso, uma vez que o movimento do parto
humanizado trouxe, nos Ultimos anos, um aumento do nimero de par-
tos naturais em relacéo as cirurgias cesarianas. Notar e analisar esses
movimentos pode ser interessante, pois geralmente eles se relacionam
ao consumidor se sentir fragilizado e desempoderado demais em suas
escolhas de consumo. Assim, movimentos de consumidores podem
esconder oportunidades de mercado, uma vez que o consumidor nao
quer deixar de consumir, mas quer consumir de uma forma diferente!®.
Mas, como esses movimentos ocorrem e como analisa-los?

Geralmente, esses movimentos de modificacao ocorrerdo em
mercados com poucos fornecedores ou onde os fornecedores ofere-
cem produtos e servigos padronizados, mercados em que nao ha mui-
ta diferenca de opgdes, em que 0 consumidor precisa e quer consumir
— em decorréncia da performatividade do mercado — mas sente que
nao esta consumindo da melhor maneira, como queria. Por exemplo,
uma pesquisa conduzida com turistas que trocaram o hotel tradicional
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por locagdes de imdveis no Airbnb durante suas viagens a Portugal
descobriu que esses consumidores buscavam uma experiéncia de co-
nhecer as cidades vivendo como um morador local, o que os hotéis,
com servicos e quartos padronizados, nao proporcionavam'®. Dessa
forma, é importante lembrar mais uma vez que o objetivo do consumi-
dor n&o é acabar com o mercado performativo, mas modifica-lo, para
ter mais poder de decisdo nesse mercado. E enquanto, geralmente, a
maioria dos fornecedores desse mercado reage de forma negativa a
modificacao, combatendo os movimentos de consumidores, 0s atores
que entendem esse movimento e o aproveitam para oferecer novas op-
¢Oes relacionadas aos desejos dos consumidores acabam crescendo
e se destacando na rede performativa desse mercado.

Retomando o exemplo da pasta de dente, enquanto profissionais
de odontologia sairam em combate a declaracéo da apresentadora Bela
Gil sobre a circuma e o mercado como um todo trabalhou para desa-
credita-la, algumas empresas de produtos de higiene menores langaram
cremes dentais a base de cUrcuma, aproveitando o buzz em torno do
assunto. Ja o estudo sobre o mercado de parto no Brasil*® mostrou que,
enquanto alguns fornecedores de servicos de saude atuaram para de-
sacreditar o movimento do parto humanizado, outros se adaptaram para
atender as reivindicagdes das consumidoras, sendo que médicos e hos-
pitais que se adaptaram se tornaram n&o so os preferidos das mulheres
que participam do movimento, mas referéncia para todo o mercado.

Importante notar que os consumidores, ao contestarem mer-
cados performativos, trardo novos atores humanos e ndo humanos a
rede de performatividade?!, o que também pode se caracterizar como
uma oportunidade para empresas. Por exemplo, 0 movimento do parto
humanizado trouxe para a rede a doula — uma profissional similar a
uma parteira, mas que acompanha a mulher durante todo o periodo de
gestacéo e durante o parto, além de objetos como bola plastica para
exercicios, banheira, cadeira para parto de cécoras, entre outros.
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A principio, pode parecer que esses elementos sdo superficiais
no entendimento do que esta ocorrendo no mercado, porém novos
cursos profissionalizantes de obstetriz foram criados em universida-
des para dar formagéao as doulas, que também possuem a disposi-
gao cursos livres de formacao oferecidos por instituicoes privadas.
Ja os hospitais e maternidades que se adaptaram as novas necessi-
dades das consumidoras, precisaram de reforma para criar salas de
parto com banheiras e compra de diversos objetos relacionados ao
parto humanizado. E médicos que também aproveitaram a modifica-
cao de mercado para se adaptar a realizacdo de partos naturais, hoje
possuem equipes maiores, com diversos profissionais que auxiliam
na melhor experiéncia de parto, inclusive obstetrizes e doulas. Além
disso, alguns médicos que reforgaram o movimento de consumido-
ras pelo parto humanizado, publicando pesquisas a respeito e des-
mistificando o parto natural na imprensa e nas midias sociais digitais,
se tornaram referéncia no mercado, com agendas cheias e cobranga
de maior valor pela prestacéo de servigos médicos?.

Outro exemplo estéd numa pesquisa sobre o mercado de inves-
timentos financeiros na Inglaterra?® na qual foi constatado que consu-
midores leigos, que antes dependiam da intermedia¢éo de corretoras
ou instituigdes, dificilmente investiam no mercado financeiro. Hoje essa
pratica se tornou comum e cresce cada vez mais, em detrimento da
rentabilidade desses investimentos ser baixa, pois esses consumido-
res se apoiaram em softwares e aplicativos que auxiliam o entendimen-
to de como investir e quais seriam os produtos disponiveis no merca-
do financeiro, por exemplo. Com isso, apesar do baixo retorno, esses
consumidores se sentiram empoderados, pois podem cuidar sozinhos
de seus investimentos e possuem informagdes sobre o mercado que
antes eram intermediadas por outros atores. A conclusdo da pesqui-
sa mostra que a decisdo dos consumidores leigos nao tem relacao
com o quanto poderiam ganhar a mais ou a menos se investissem por
meio dos intermediarios, ou sozinhos, mas com a sensacéo de poder
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e controle que investir sem intermediéarios traz para o consumidor. Vale
lembrar que esse empoderamento do consumidor foi trazido por meio
de softwares e aplicativos desenvolvidos pelo que chamamos de finte-
chs, empresas de tecnologia financeira que tém trazido modificagbes
para esse mercado nos Ultimos anos, sempre no sentido de desburo-
cratizacao dos servicos financeiros, obtendo sucesso e crescimento®.

CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo, entendemos a diferenca entre performatividade
e performance, como um mercado se torna performativo, como um
mercado performativo se modifica e as oportunidades que surgem
dessas modificacdes. Estar atento as modificacdes de mercado € im-
portante para se adaptar e aproveitar as oportunidades que surgem.

A teoria da performatividade pode auxiliar empresas a identificar
mercados nos quais essas oportunidades podem surgir. Vimos alguns
exemplos no decorrer do texto, sempre conectados com aideia de que o
consumidor de alguma forma sente que essa escolha de consumo per-
formativa, natural, ndo é a melhor escolha para ele. Nesse caso, ha uma
sensagao de desempoderamento, falta de poder de decisao sobre suas
escolhas de consumo, que pode levar ao surgimento de movimentos
de consumidores ou outros atores desse mercado, visando modifica-lo.

Empresas que querem aproveitar essas oportunidades obser-
vam os movimentos dos consumidores desde o inicio, com a com-
preensao de que esses movimentos buscam maior poder de decisao,
relacionado com uma experiéncia de consumo mais pessoal, que 0s
consumidores querem continuar consumindo, mas nao da forma que
os produtos e/ou servicos estao sendo oferecidos pelo mercado.
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Como o corpo e questdes relacionadas a ele vém sendo tratados
pelos estudos culturais do consumo? O presente capitulo tem como
objetivo discutir alguns tépicos na area de cultura e consumo, que tém
como foco o estudo de temas relacionados ao corpo, e discutir como
tais estudos podem nos fazer repensar a pratica gerencial e de politicas
publicas. Atualmente, ndo ha um entendimento ou abordagem Unica
para se estudar temas relacionados ao corpo. Assim, & comum que
nos deparemos com investigagdes que teorizem tdpicos como relagbes
entre imagem corporal e consumo, as relagdes entre corpo e disciplina
e 0 corpo como ponto de partida para desencadear mudancas nas
preferéncias dos consumidores. Desta maneira, o foco ndo é trazer uma
perspectiva Unica sobre o entendimento do que é o corpo dentro dos
estudos culturais do consumo, mas abordar as diferentes visdes e pen-
sar criticamente sobre como estas podem informar a pratica gerencial.
Para tal, apresentaremos diversos estudos da érea de cultura e con-
sumo, focando em alguns temas principais: salde, moda e disciplina.
Embora esses temas ndo sejam exaustivos das investigacdes sobre
corpo em cultura e consumo, a partir deles é possivel encontrar grande
parte dos trabalhos mais relevantes que vém sendo publicados. Além
disso, & importante lembrar que esses temas também possuem inter-
secgdes entre si, as quais serdo discutidas ao longo do capitulo.

PERSPECTIVAS SOBRE O CORPO

Assim como diversos temas dentro do estudo do social, o corpo,
bem como seu papel nos processos de consumo, pode ser entendido
a partir de diferentes perspectivas tedricas. Uma possibilidade é com-
preender o corpo como forma de navegar espagos sociais, Como uma
porta de entrada em classes sociais (ou como uma forma de exclusao
destas classes), ou seja, como uma espécie de capital (como o dinhei-
ro) que faz pessoas serem incluidas ou excluidas de espagos fisicos e
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sociais' — por exemplo, quando uma pessoa acima do peso (ou que
nao se encaixa no esteredtipo magro) tem dificuldade de encontrar as-
sentos de tamanho adequado no avido ou no cinema, quando recebe
olhares de julgamento ao fazer exercicios fisicos em uma academia,
ou entdo quando é menos valorizada em eventos de moda que pes-
soas adequadas ao padrao. E comum que esses trabalhos sejam in-
fluenciados pelos escritos de Pierre Bourdieu?. Por outro lado, também
podemos entender o corpo como algo que é controlado, disciplinado
e moralizado por politicas empresariais ou governamentais que, de
certa forma, influenciam os consumidores a controlarem seus compor-
tamentos (mas também a resistirem a essas politicas)® — por exem-
plo, quando campanhas de salde publica escolhem somente mostrar
corpos dentro de um padrao magro, associando-os a algo positivo e
saudavel, ou entdo quando marcas escolhem apenas pessoas dentro
desse padrao para aparecerem na comunicacgao realizada pelas em-
presas. As principais teorias que embasam esse entendimento sobre o
corpo (e que vém sendo amplamente utilizadas nos estudos culturais
do consumo) s&o decorrentes, principalmente, dos trabalhos de Michel
Foucault* e Susan Bordo®. Por fim, podemos entender o corpo como
o lugar fisico por meio do qual sentimos e habitamos o mundo, sendo
que esta experiéncia corpérea também acaba por moldar quem somos
e 0 que fazemos®. Por exemplo, tudo o que envolve rotinas de consu-
mo, moda, esportes, ou mesmo carregar uma sacola de tecido quando
se vai ao supermercado, envolve um aprendizado corporal que nao
se ensing, n&o se teoriza, apenas se performa’. Podemos pensar que,
quando fazemos compras, sabemos quanto peso conseguimos carre-
gar, se é mais facil colocar a sacola de compras no ombro ou ha méao,
se é melhor carregar no lado esquerdo ou direito. Tudo isso com base
na nossa experiéncia de carregar sacolas que envolve agoes realiza-
das com nosso corpo. Nesta corrente, € comum encontrar estudos que
se baseiam nos trabalhos de Maurice Merleau-Ponty®.
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Pensando nestas diferentes perspectivas, podemos notar que
elas ndo sao necessariamente excludentes, apenas focam em discu-
tir diferentes questdes que envolvem a vivéncia corpérea dos consu-
midores. Neste sentido, é interessante destacar o texto desenvolvido
por Mike Featherstone® (1982), The Body in Consumer Culture (O
Corpo na Cultura de Consumo — tradugao nossa), no qual o autor
discute, de maneira mais geral, como a cultura de consumo (ou seja,
0 capitalismo como o conhecemos hoje) produz imagens e oferece
aos consumidores formas de disciplinar seus corpos para que sejam
mais parecidos com tais imagens. Pense, por exemplo, em influen-
ciadoras digitais que falam sobre a manutencao de um estilo de vida
saudavel. Entre em suas redes sociais e veja quantos produtos sao
anunciados para que qualguer um alcance uma forma corporal pare-
cida com a da influenciadora em questao.

Nesta linha, o autor discute o conceito de manutencao do corpo
(no original, body maintenance), que representa a ideia de que é pos-
sivel “construir” seu corpo da maneira que se deseja, alcancando os
parédmetros determinados, por exemplo, por empresas, pela midia, e
até mesmo por influenciadores. Isto traz grandes impactos na cultura
de consumo, tais como a existéncia de um mercado com oferta de
produtos dedicados exclusivamente a este fim'® e a ampla comuni-
cagao, com constante reforgo do esteredtipo de um corpo magro e
saudavel sempre associado a ideia de beleza''. Neste sentido, outro
ponto ressaltado por Featherstone, e também bastante desenvolvido
no livro de Susan Bordo'? Unbearable Weight: Feminism, Western Cul-
ture, and the Body (Peso Insuportavel: Feminismo, Cultura Ocidental e
o Corpo — traducéo nossa), é que “magreza” passou a ser altamente
associada com “saude”. O “senso comum” da cultura de consumo
€ que ser magro (especialmente para mulheres) € sinénimo de ser
saudavel. Aqui podemos pensar novamente nas influenciadoras que
produzem conteldo sobre a manutencéo de um estilo de vida sauda-
vel: muitas constroem sua imagem nessa interseccao entre magreza,
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saude e beleza, produzindo textos e imagens que falam sobre saude
associadas a fotos de partes de seus corpos (as vezes sem Seus ros-
tos!), que claramente referem-se a um ideal estético — muitas vezes
pouco natural — construido a partir de grandes investimentos em aca-
demias, suplementos alimentares e procedimentos estéticos. Enfim,
magreza “vira” salde, ainda que, stricto sensu, nao seja.

Relacionados a esta linha de pensamento sobre o corpo, mui-
tos trabalhos em cultura e consumo, por diferentes perspectivas, de-
senvolvem suas teorizagdes sobre questdes corporais, principalmente
quando falamos dos temas de salde, moda e disciplina — os quais
serdo discutidos a seguir.

CORPO E SAUDE

Relagbes entre corpo e saude vém sendo investigadas por es-
tudos dentro e fora da area de cultura e consumo ja ha algum tempo.
O tema foi discutido por Mike Featherstone e Susan Bordo nos traba-
lhos mencionados anteriormente e também por Shari Dworkin e Linda
Wachs™ no livro Body Panic: Gender, Health, and the Selling of Fitness
(Panico Corporal: Género, Saude e a Venda do Fitness — tradugéo nos-
sa) de 2009 e por Samantha Murray' no livro The ‘Fat’ Female Body
(O Corpo Feminino “Gordo” — traducao nossa) de 2008, dentre outros
autores. Esta interseccéo entre corpo e salide vem sendo amplamente
aprofundada por estudos na area de cultura e consumo, normalmente
encontrando pontos em comum com estudos que discutem disciplina.

De maneira geral, tornou-se senso comum que a saude & um
objetivo que deve ser buscado por todos de maneira mais holistica'®,
ou seja, ampla, completa, que contemple ndo s6 exames e idas ao
médico, mas também praticas diarias relacionadas principalmente
ao corpo, alimentagéo, meditagao e pratica de exercicios fisicos. De
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maneira bastante resumida, a busca pela salde é um processo que
se inicia com a existéncia de uma agenda governamental que a pro-
move e as praticas para que ela seja alcangada'®. Toda esta informa-
cao passa a ser divulgada pela midia até chegar no publico geral'.
Podemos pensar no desenvolvimento de politicas publicas para, por
exemplo, estimular a vacinagéo, que séo divulgadas através da midia
ao grande publico; ou entdo em diretrizes para uma alimentagéo que
nao contenha produtos ultraprocessados que favorece o aparecimento
de empresas voltadas para desenvolver (e comunicar) produtos mais
naturais e que auxiliam na manutengao de uma vida saudavel.

Esta valorizagdo da salde na sociedade como um todo (da
esfera publica a privada) apresenta duas principais dimensdes, que
sao complementares e amplamente difundidas: os cuidados com o
corpo (associados principalmente a pratica de exercicios fisicos) e os
(supostamente) bons habitos alimentares’®. Neste sentido, surgem
varios mercados que oferecem diferentes solugdes que supostamen-
te ajudam a alcancar esta viséo de salde, como academias, personal
trainers, estudios de spinning e luta, restaurantes naturais, suplemen-
tos alimentares, alimentos com maior teor de proteina ou com menor
quantidade de gordura, ou calorias etc. Junto destas duas dimen-
sdes, a busca pela salde ocorre também em uma interseccdo com
uma busca por controle corporal, uma vez que é por meio deste que
se entende que a salde ira se manifestar'. Neste sentido, € comum
que muitos desses produtos e servicos sejam comunicados de ma-
neira a ressaltar resultados no corpo que sao comumente associados
a uma vida mais saudavel — por exemplo, perda de peso, ganho
de massa magra, diminuicdo do percentual de gordura. Isto leva ao
entendimento de que uma pessoa magra (com mais musculos ou
entdo com menor percentual de gordura) € necessariamente uma
pessoa saudavel (mesmo que nédo seja verdade), sendo que ter um
COrpo magro passa a ser uma sinalizacao de salde e engajamento
com préticas e habitos de consumo entendidos como saudaveis — e
esperados pela sociedade como um todo?.
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E ao explorar esta relagao entre corpo e salde na cultura de
consumo que Mike Featherstone traz o conceito de manutencao cor-
poral®', que significa que existe uma compreensao de que o resultado
gue se tem no corpo é responsabilidade do individuo, que deve entrar
num processo de autodisciplina??, se esforgando para estar adequa-
do a uma norma ao atingir e manter uma determinada forma corporal.
Ou seja, 0 corpo vira uma maquina a ser gerenciada, com obijetivos,
disciplina, planificagdo. O corpo, numa cultura de consumo, néao &
mais apenas habitado; ele é gerido. Retomando o exemplo das in-
fluenciadoras de vida saudavel, podemos pensar em como muitas
delas estao, ao falar de estratégias e habitos de consumo para atingir
e manter uma vida saudavel, também falando de estratégias e habi-
tos de consumo para atingir e manter uma forma corporal especifica
— normalmente magra e tonificada®,

Todo esse processo de controle do corpo e associagao entre
salde e magreza encontra-se inserido numa cultura de grande valori-
zacéo dos cuidados com a saude. Nesta cultura, a salde passa a ter
o status de “super valor” e a ser um obijetivo que deve ser buscado
por todos, sendo que as pessoas passam a ser definidas, em parte,
pelo quanto conseguem ou nao conseguem adotar e manter préaticas e
comportamentos considerados saudaveis?*. Robert Crawford, em seu
trabalho de 1980, deu a esta cultura 0 nome de healthism e a definiu
como “uma preocupacdo com a salde pessoal como o foco primario
para definicdo e realizagdo do bem-estar; um objetivo que deve ser
alcancado principalmente por meio da modificagao do estilo de vida
com ou sem ajuda terapéutica’®. Esta cultura esté inserida dentro de
um projeto neoliberal no qual a responsabilidade sobre os cuidados
com a saude passa do Estado para o individuo®.

Como exemplo, podemos pensar em pessoas com diabetes,
uma questao de salde publica por ser uma doenga cronica que pode
gerar gastos para o Estado e atingir jovens e criancas, interferindo
em areas de interesse publico, como a economia. Portanto, faria sen-
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tido que um individuo com predisposicéo a diabetes recebesse ins-
trucdes e informacdes do Estado para evitar desenvolver a doencga.
Porém, a légica neoliberal da a liberdade do individuo escolher como
se comportar em todas as dimensodes de sua vida e, com a liberdade
total, vem também a responsabilidade total por seus atos. Assim,
o individuo passa a ser responsavel por obter essas informacoes,
fazer ou ndo uso delas e cuidar de sua salde — sendo julgado ne-
gativamente caso desenvolva a doenca, independente dos cuidados
tomados, pois a responsabilidade é dele. Isso faz com que muitas
pessoas escondam doencas crénicas com medo de perderem o em-
prego ou serem vistas como “sujeitos menos capazes”.

Nesta mesma ldgica, o healthism contribui para colocar o eu,
0 corpo e as praticas da vida cotidiana dentro de um sistema mo-
ral, havendo uma grande valorizacdo da forma corporal do individuo
como uma proxy para o entendimento de que a salde esta sendo
alcancada?. Dessa forma, por meio da responsabilizagao individual
do cuidado de cada um sobre o préprio corpo, o Estado é isento
de fazer politicas publicas que cuidem e informem os individuos. E
das empresas é tirada a responsabilidade por, possivelmente, ajuda-
rem a promover e reforgar esteredtipos com relacdo ao corpo. Neste
sentido, hé estudos que exploram a questdo de como as imagens
de corpos trazidas pela publicidade afetam o consumidor, reforcan-
do padrbes ja estabelecidos®. H& também trabalhos que abordam
0 healthism de maneira mais direta. Além dos préprios trabalhos de
Crawford, que buscam aprofundar o entendimento do conceito na
sociedade contemporanea, ha artigos que abordam as atitudes dis-
ciplinadoras relacionadas a ideais e praticas de corpo encontradas
em revistas®, o entendimento de como os individuos respondem a
mensagens de salde publica em contextos nos quais o consumo de
saude vem mudando® e os impactos negativos de campanhas de
marketing social voltadas para agendas de healthism®'.
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Além disso, boa parte dos trabalhos em torno do corpo e de
imagens corporais, padroes estéticos e salde tém como foco o pu-
blico feminino e reconhece que mesmo que também sejam estabele-
cidos padrbes idealizados e, muitas vezes, inalcangaveis tanto para
homens quanto para mulheres, séo elas as que mais sentem os efei-
tos da imposigao social®?, tendo sofrido mais, historicamente, com
pressbes e com o padrdo socialmente imposto®. Pensando nesse
padrao, ha também estudos que mostram uma forte conexao de con-
teldos na internet, principalmente em midias sociais, de préatica de
exercicios fisicos e alimentacdo saudavel (associados a busca pela
saude) com a exaltagcdo de um esteredtipo de corpo magro®, com
uma maior predisposicao para doengas como anorexia e bulimia® e
com um incentivo a adocéo de praticas e comportamentos relacio-
nados com um estilo de vida saudavel, motivados principalmente por
uma necessidade de se adequar a um padrao estético®.

Assim, entende-se que a representacao corporal da mulher é cen-
tral para grande parte do seu imagético, sendo o corpo fisicamente ativo
colocado como modelo saudavel em grande parte da comunicacéo de
marketing como um todo¥. Falaremos agora de como os tépicos de
corpo e moda dialogam dentro dos estudos em cultura € consumo.

CORPO E MODA

A relagao entre o corpo e a moda € um campo imenso Nos estu-
dos de cultura e consumo e areas adjacentes. No campo dos estudos
de moda, um trabalho central é o de Joanne Entwistle® no qual ela re-
visa especificamente como o corpo e a moda evoluem juntos. A moda,
afinal, ¢ o que cobre o corpo, o que molda o corpo, 0 que torna o corpo
simbdlico e visivel na sociedade.
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Falar de moda ¢ falar de diferentes aspectos que se ligam ao
corpo dos consumidores. O primeiro desses aspectos é como os cor-
pos vestidos com a moda s&o classificados em esquemas de distingao,
sendo avaliados pelo que usam, como usam e cComo se portam em
relagc@o a tais objetos (para uma discussao mais profunda sobre distin-
cao, veja o capitulo 10 deste livro). A moda é, afinal, 0 mecanismo por
exceléncia da autoapresentacédo, da apresentagdo de uma identidade
aos pares® e € por meio desta que os consumidores navegam diferen-
tes ocasides e grupos sociais, as vezes impressionando seus pares.

Mas falar de moda também é falar sobre como objetos moldam
0 corpo e como constituem a forma ideal de corpo. Dois exemplos ic6-
nicos ja foram abordados na literatura de cultura de consumo e servem
para ilustrar este argumento. No caso do que hoje chama-se shape-
wear*®, mas que antigamente era conhecido como corset, este objeto
definiu a forma corporal feminina por séculos, seja por sua presenga,
seja por sua auséncia. Vestidos marcados na cintura, ou com “cintura
imperial” (com uma estrutura logo abaixo do busto, mas soltos a partir
dai) eram concebidos de acordo com o posicionamento pré ou anti-
corset da sociedade, posicionamento este definido pelas ideologias da
época em relagédo ao corpo feminino. Dos anos 60 do século XX em
diante, com o “fim” do corset, o corpo nu libera-se e & mostrado sem
amarras visiveis. Contudo, na segunda década do século XXI, o corset
se reinventa, vira shapewear e é comercializado com um discurso de
que ele melhor ajustara corpos a roupas (e ndo roupas a corpos).

Um segundo exemplo € o salto alto: feito inicialmente para ho-
mens, o salto alto é um icone da feminilidade*'. InUmeras referéncias
culturais dependem diretamente dos significados corporais que o salto
alto evoca. O salto molda o corpo para um certo tipo de elegéncia,
mas também aprisiona os movimentos do corpo. Saltos sdo doloridos
e causam tombos, mas também se tornaram uma espécie de simbolo
de coragem feminina. Obviamente, o salto alto é (mais) uma intersec-
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¢ao da moda com o corpo feminino que pode ser lido de diferentes
formas, tanto como opressor, como quanto empoderador, a depender
do contexto em que se usa e do corpo gue o usa.

Os autores Joy e Venkatesh*, ao analisarem discursos e praticas
relativas ao corpo na area de comportamento do consumidor mostram
que, inicialmente, se buscava examinar 0 consumidor de uma maneira
mais social e psicoldgica, sendo que o estudo do corpo na area de
comportamento do consumidor vinha sendo amplamente negligencia-
do — mesmo com a frequente utilizacado, idealizacado e objetificacao
do corpo (principalmente feminino) por parte do marketing gerencial.
Mudancas com relagédo a abordagem do corpo vieram em fungéo de
uma reacéo feminista a construgao cultural do género e da sexualidade
e a exploracéo do corpo feminino na cultura de consumo®.

Estas praticas de marketing acabam ocorrendo no dltimo sé-
culo, fazendo surgir uma cultura do corpo, a qual se intensificou em
funcao de fatores como: democratizacdo da cultura ocidental, cresci-
mento do consumerismo, disponibilidade de produtos para cuidados
cosméticos e difusdo de imagens relacionadas ao corpo*, que passa
a ser um elemento muito forte na identificagao individual e na constru-
¢ao de significados simbdlicos do corpo ideal®®. A midia e o mundo
da moda auxiliam na difusao de imagens idealizadas de corpo dando
suporte para a construgéo de padrdes de juventude, salde e beleza,
que passam a ser perseguidos pelos individuos.

Mas é também por meio da moda que os consumidores subver-
tem os padroes estéticos corporais que lhes sdo impostos, o que nos
leva a questéo do corpo e de como a moda torna-se também uma forma
de contestar espacos e simbolos corporais. Uma literatura extensiva no
campo da cultura de consumo mostra como diferentes consumidoras e
influenciadoras digitais utilizaram a moda como um espago de contes-
tacéo de padroes de magreza“*. Essas consumidoras e influenciadoras,
usando as redes sociais, passaram a mostrar corpos gordos, que pela
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norma anterior, deveriam ser escondidos, pois nao seriam condizentes
com a moda, subvertendo, assim, padrdes sociais de corpo e de moda.
Em linguagem académica, essas consumidoras se engajaram em per-
formances que desafiaram a disciplina do mercado. Como diversos
movimentos identitarios passaram a desafiar tais normas disciplinares,
usando a moda ou outros objetos de consumo, na préxima secao explo-
raremos com mais detalhe a questao da disciplina e do corpo.

CORPO E DISCIPLINA

Como podemos perceber, muitos dos estudos que tocam na
tematica do corpo dentro dos temas salde, género e moda estao
também conectados a discussdes sobre disciplina e controle dos
individuos. A disciplina esta no controle de como nos vestimos (qual
corpo para qual roupa?), no controle do que comemos, no controle
de onde entramos (e se estamos sendo filmados), no controle da
nossa rotina de exercicios e muito mais. Assim, podemos considerar
como muitas praticas (sejam elas gerenciais, dentro de grandes em-
presas, ou de politicas publicas) que promovem disciplina e o con-
trole dos individuos podem ser repensadas.

Para tratar deste tema, muitos autores se utilizam da obra desen-
volvida por Michel Foucault*’, que se debrugou sobre o entendimento
das instituicdes sociais (tais como as prisdes, a escola e a clinica) e
de como estas moldam os individuos a partir de determinadas regras,
disciplinando-os para uma determinada convivéncia em sociedade. Ao
longo de sua obra, Foucault procurou tratar, particularmente, de como
esta disciplina se dava por meio do controle dos corpos dos indivi-
duos por meio de uma moralizacdo das condutas e comportamentos
— como ja mencionado na discussdo sobre corpo e saude. Esta mora-
lidade, por sua vez, atrelada ao comportamento e ao corpo, esta impli-
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cita nas experiéncias dos consumidores que envolvem o autocontrole
de seus proprios corpos®. O conceito de “panoptismo”, trabalhado
por Foucault, ilustra a ideia de autocontrole, uma vez que mostra como
um individuo pode se tornar seu préprio agente de vigilancia mesmo
quando nao esta sendo observado por outras pessoas.

Foucault deriva o conceito de panoptismo do “Panopticon de
Bentham”: uma construcéo periférica de forma circular em torno de uma
torre central de vigilancia. Esta estrutura foi idealizada para abrigar pri-
sioneiros, colocando-0s em uma situacao na qual nao conseguem ver o
vigilante dentro da torre; ou seja, ele nao necessariamente teria de estar
|4, mas, como os prisioneiros n&o conseguiriam ter certeza disto, conti-
nuariam agindo de acordo com as regras. Esta situacao nos traz o efeito
mais importante do Panopticon: um estado consciente que assegura o
funcionamento automéatico do poder®. Consequéncia disto € que quem
acaba exercendo o poder da vigilancia sobre o prisioneiro € o préprio
prisioneiro. Para Foucault, esse mecanismo ocorre na sociedade como
um todo por meio de instituicbes pandpticas, ndo sendo necessario o
uso da forca para que os individuos se mantenham em suas fungoes;
cada um deles se autorregula, agindo dentro da norma estabelecida e
formando uma sociedade disciplinar. Assim, os corpos dos individuos
passam a ser subjugados e seus comportamentos, ditados.

Para exemplificar como isto se da na pratica do nosso dia a dia,
podemos pensar sobre quando escolhemos uma roupa pela manha,
para ir trabalhar: pensamos se esta roupa estara adequada a situagao
pela qual vamos passar €, com base nisto, em como as pessoas na
rua, no transporte publico e no trabalho possivelmente nos julgaréo.
A partir disso, escolhemos a roupa de acordo com essas nogdes de
julgamento, sem ter certeza se as pessoas no transporte publico e no
trabalho sequer prestarao atengdo em nds ou n&o, se cruzaremos com
alguém na rua ou teremos reunides com os colegas de trabalho. Na
pandemia da covid-19, que comegou na virada do ano de 2019 para
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2020, muitas pessoas que passaram a trabalhar em casa somente se
arrumam da cintura para cima, pois € a parte do corpo que sera ex-
posta e, portanto, é pré-disciplinada pela pessoa antes da exposicéo.

Muitos dos estudos citados neste capitulo utilizam, mesmo que
indiretamente, esse entendimento de uma vigilancia pandéptica, autodis-
ciplinar, para explicar a relagao dos individuos com seus corpos — afinal,
0s consumidores vivem em instituicdes que produzem e reproduzem
nocdes de corpo ideal a todo 0 momento, as quais os consumidores
se subjugam. Dentre essas instituicdes, temos a midia, os desfiles de
moda, 0s shopping centers, as academias de ginastica e os proprios
governos, que fazem campanhas de conscientizagao sobre salde, mui-
tas vezes focando no formato corporal das pessoas que “ilustram” essas
campanhas. Obviamente, as redes sociais, principalmente por meio da
acéao de influenciadores e com o reforgo por meio dos algoritmos®, sao
também um “lugar” no qual novas instituicdes se desenvolvem e onde
novas configuragdes humanas, que também criam nocbes de corpos
ideais (o0 corpo fitness, 0 corpo excessivamente magro, 0 Corpo muscu-
loso, o corpo curvilineo, o corpo tatuado), se desenvolvem.

CONSIDERAQOES FINAIS: O CORPO
NA PRATICA, A PRATICA DO CORPO

Uma questao emerge das discussdes que este capitulo trouxe:
como “operacionalizar” tais concepgdes corporais nas praticas geren-
ciais, sejam estas empresariais, ou de politicas publicas?

Como em outros temas ligados a cultura e consumo, nao
existe uma foérmula magica a ser aplicada para resolugéo dos pro-
blemas que encontramos na sociedade — afinal, nao ¢€ esta a preo-
cupagao central deste campo de estudos. Contudo, o entendimento
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do lugar do corpo na sociedade e na cultura podem auxiliar gesto-
res em duas principais tarefas.

A primeira delas é a compreenséo de processos de mudanca.
Como discutido acima, mudancas de habitos de consumo séo vividos,
performados, por corpos. Mudancas em praticas tao distintas como
legislacdo de transito (ciclovias, uso de cinto de seguranca, obrigacao
de colocar airbags em carros etc.) e embalagens de bebidas (p. ex.,
garrafas de plastico menos resistentes ou mesmo sem rétulo) envol-
vem entender como o corpo vai se adaptar, como vai reagir, € como
tais mudancgas vao afetar diferentes tipos de corpos (para pessoas
com dificuldades motoras uma garrafa de plastico menos resistente
pode ser problematica). Entender e pensar o papel do corpo e dessa
vivéncia corpérea em sociedade €, portanto, parte fundamental antes
de se propor mudancas institucionais.

A segunda € o gerenciamento da diversidade em relacéo a pa-
dronizacdo. Se por um lado, existe um universo, nascido das redes
sociais, que promove a diversidade de corpos, a aceitagao e o questio-
namento de muitos padrdes de beleza, por outro, pode-se argumentar
que padrées mudam, mas ndo desaparecem completamente. Para
um gestor, conciliar padroes de produgéo (p. ex., uma confecgao de
roupas baseia-se em padrdes) e a democratizacdo dos corpos é uma
tarefa delicada e que exige didlogo com os consumidores. Uma marca
que conseguiu sucesso ao fazé-lo é a Savage X Fenty, que apostou
em diferentes corpos e em uma lingerie democratizada®. Contudo, a
marca nao comercializa exatamente os mesmos modelos para as con-
sumidoras plus-size e para as consumidoras que utilizam tamanhos
pequenos. Ainda assim, existe abertura e didlogo da marca em tentar
prover modelos similares para todos os tipos de corpos.

Tais reflexdes sao possiveis a partir das discussdes apresenta-
das neste capitulo sobre os topicos de salide e moda dentro da area de
cultura e consumo, mostrando como a disciplina permeia os diferentes
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temas e como estes podem nos fazer repensar praticas gerenciais e de
politicas publicas. Ao discutir esses tépicos e levantar tais reflexoes, foi
possivel mostrar como a disciplina e o controle dos consumidores sao
temas que permeiam estudos de maneira transversal e como a pratica
pode vir a ser um agente que promove e reforga disciplina e controle.
Neste sentido, é necessario que gestores e gestores publicos estejam
sempre atentos aos objetivos e as mensagens de marketing presentes
em suas comunicacdes num constante trabalho de ndo compactuar
com tal reforco e, possivelmente, promover um ambiente de menor
pressdo social sobre o0s corpos dos individuos. Assim, esperamos que
este capitulo contribua para a construgao de uma base que leve aca-
démicos, gestores e gestores publicos a refletirem sobre as praticas
atuais de marketing e comunicacao de diferentes tipos de produtos e
servigos que possam estar relacionados a questdes corporais.

NOTAS

1 Frew, M., & McGillivray, D. (2005). Health clubs and body politics: Aes-
thetics and the quest for physical capital. Leisure Studies, 24(2), 161-175.

Scott-Dixon, K. (2008). Big girls don’t cry: Fitness, fatness, and the produc-
tion of feminist knowledge. Sociology of Sport Journal, 25(1), 22-47.

Viotto, M. H., Zanette, M. C., & Brito, E. P Z. (2021). Looking good or fee-
ling good? The dual role of the body in the taste transformation process.
Consumption Markets & Culture, 24(1), 54-74.

> Bourdieu, P (1984). Distinction: A social critique of the judgement of taste.
Cambridge, USA: Harvard University Press.

s Guirrieri, L., Previte, J., & Brace-Govan, J. (2013). Women'’s bodies as sites
of control: Inadvertent stigma and exclusion in social marketing. Journal of
Macromarketing, 33(2), 128-143.

Zanette, M. C., & Pereira Zamith Brito, E. (2019). Fashionable subjects and
complicity resistance: Power, subijectification, and bounded resistance in
the context of plus-size consumers. Consumption Markets & Culture, 22(4),
363-382.

239



Foucault, M. (1976) 1990. The History of Sexuality: An introduction, Volume
I. Reprinted. New York: Vintage Books.

Bordo, S. (2003) Unbearable weight: Feminism, culture and the body. Ber-
keley: University of California Press.

Roux, D., & Belk, R. (2019). The body as (another) place: Producing embo-
died heterotopias through tattooing. Journal of Consumer Research, 46(3),
483-507.

Min, H. J., & Pefaloza, L. (2019). The agentic body in immigrant maternal
identity reconstruction: embodiment, consumption, acculturation. Con-
sumption Markets & Culture, 22(3), 272-296.

Viotto, M. H., Zanette, M. C., & Brito, E. P Z. (2021). Looking good or fee-
ling good? The dual role of the body in the taste transformation process.
Consumption Markets & Culture, 24(1), 54-74.

Merleau-Ponty, M. (1960). Signes. Paris: Gallimard.
Featherstone, M. (1982). The body in consumer culture. Theory, culture &
society, 1(2), 18-33.

Thompson, C. J., & Hirschman, E. C. (1995). Understanding the socialized
body: A poststructuralist analysis of consumers’ self-conceptions, body
images, and self-care practices. Journal of Consumer Research, 22(2),
139-153.

Rocha, E., & Frid, M. (2018). Classified beauty: Goods and bodies in Bra-
zilian women’s magazines. Journal of Consumer Culture, 18(1), 83-102.

Bordo, S. (2003) Unbearable weight: Feminism, culture and the body. Ber-
keley: University of California Press.

Dworkin, S. L., & F. L. Wachs. (2009). Body panic: Gender, health, and the
selling of fitness. New York: New York University Press.
Murray, S. (2008). The 'fat’female body. Basingstoke: Palgrave Macmillan

Crawford, R. (2006). Health as a meaningful social practice. Health: An
Interdisciplinary Journal for the Social Study of Health, lliness and Medicine,
10(4), 401-420.

Gurrieri, L., Previte, J., & Brace-Govan, J. (2013). Women'’s bodies as sites
of control: Inadvertent stigma and exclusion in social marketing. Journal of
Macromarketing, 33(2), 128-143.

Featherstone, M. (1982). The body in consumer culture. Theory, culture &
society, 1(2), 18-33.

240



20

21

22

23

24

25

26

27

28

Viotto, M. H., Zanette, M. C., & Brito, E. P Z. (2021). Looking good or fee-
ling good? The dual role of the body in the taste transformation process.
Consumption Markets & Culture, 24(1), 54-74.

Featherstone, M. (1982). The body in consumer culture. Theory, culture &
society, 1(2), 18-33.

Crawford, R. (2006). Health as a meaningful social practice. Health: An
Interdisciplinary Journal for the Social Study of Health, lliness and Medicine,
10(4), 401-420.

Bordo, S. (2003) Unbearable weight: Feminism, culture and the body. Ber-
keley: University of California Press.

Crawford, R. (2006). Health as a meaningful social practice. Health: An
Interdisciplinary Journal for the Social Study of Health, lliness and Medicine,
10(4), 401-420.

Featherstone, M. (1982). The body in consumer culture. Theory, culture &
society, 1(2), 18-33.
Joy, A., & Venkatesh, A. (1994). Postmodernism, feminism, and the body:

The visible and the invisible in consumer research. International Journal of
Research in Marketing, 11(4), 333-357.

Foucault, M. (1979). Discipline and punish. New York: Pantheon.

Viotto, M. H., Zanette, M. C., & Brito, E. P Z. (2021). Looking good or fee-
ling good? The dual role of the body in the taste transformation process.
Consumption Markets & Culture, 24(1), 54-74.

Crawford, R. (2006). Health as a meaningful social practice. Health: An
Interdisciplinary Journal for the Social Study of Health, lliness and Medicine,
10(4), 401-420.

Crawford, R. (1980). Healthism and the medicalization of everyday life. In-
ternational Journal of Health Services, 10(3), 365-388. p. 368

Kristensen, D. B., Lim, M., & Askegaard, S. (2016). Healthism in Denmark:
State, market, and the search for a “Moral Compass”. Health: An Interdis-
ciplinary Journal for the Social Study of Health, lliness and Medicine, 20(5),
485-504.

Viotto, M. H., Zanette, M. C., & Brito, E. P Z. (2021). Looking good or fee-
ling good? The dual role of the body in the taste transformation process.
Consumption Markets & Culture, 24(1), 54-74.

Rocha, E., & Frid, M. (2018). Classified beauty: Goods and bodies in Bra-
zilian women’s magazines. Journal of Consumer Culture, 18(1), 83-102.

241



29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

Rysst, M. (2010). "Healthism” and looking good: Body ideals and body
practices in Norway. Scandinavian Journal of Public Health, 38(5_suppl),
71-80.

Kristensen, D. B., Lim, M., & Askegaard, S. (2016). Healthism in Denmark:
State, market, and the search for a “Moral Compass”. Health: An Interdis-
ciplinary Journal for the Social Study of Health, lliness and Medicine, 20(5),
485-504.

Gurrieri, L., Previte, J., & Brace-Govan, J. (2013). Women'’s bodies as sites
of control: Inadvertent stigma and exclusion in social marketing. Journal of
Macromarketing, 33(2), 128-143.

Bordo, S. (2003) Unbearable weight: Feminism, culture and the body. Ber-
keley: University of California Press.

Gurrieri, L. (2021). Patriarchal marketing and the symbolic annihilation of
women. Journal of Marketing Management, 37(3-4), 364-370.

Cavusoglu, L., & Demirbag-Kaplan, M. (2017). Health commodified, health
communified: Navigating digital consumptionscapes of well-being. Euro-
pean Journal of Marketing, 51(11-12), 2054-2079.

Boepple, L., & Thompson, J. K. (2016). A content analytic comparison of
fitspiration and thinspiration websites. International Journal of Eating Disor-
ders, 49(1), 98-101.

Holland, G., & Tiggemann, M. (2017). “Strong beats skinny every time”:

Disordered eating and compulsive exercise in women who post fitspiration
on Instagram. International Journal of Eating Disorders, 50(1), 76-79.

Viotto, M. H., Zanette, M. C., & Brito, E. P Z. (2021). Looking good or fee-
ling good? The dual role of the body in the taste transformation process.
Consumption Markets & Culture, 24(1), 54-74.

Brace-Govan, J. (2010). Representations of women'’s active embodiment
and men’s ritualized visibility in sport. Marketing Theory, 10(4), 369-396.

Entwistle, J. (2015). The fashioned body: Fashion, dress and social theory
(2nd ed). Cambridge: Polity Press.

Goffman, E. (2005). The presentation of self. In D. Brisset & C. Edgley
(Eds.), Life as theater: A dramaturgical sourcebook (2nd ed.) (pp. 129-139).

Zanette, M. C., & Scaraboto, D. (2019). From the corset to Spanx: Shape-
wear as a marketplace icon. Consumption Markets & Culture, 22(2), 183-
199.

242



41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

Parmentier, M. A. (2016). High heels. Consumption Markets & Culture,
19(6), 511-519.

Joy, A., & Venkatesh, A. (1994). Postmodernism, feminism, and the body:
The visible and the invisible in consumer research. International Journal of
Research in Marketing, 11(4), 333-357.

Bordo, S. (2003) Unbearable weight: Feminism, culture and the body. Ber-
keley: University of California Press.

Joy, A., & Venkatesh, A. (1994). Postmodernism, feminism, and the body:
The visible and the invisible in consumer research. International Journal of
Research in Marketing, 11(4), 333-357.

Featherstone, M. (1982). The body in consumer culture. Theory, culture &
society, 1(2), 18-33.

Gurrieri, L., & Cherrier, H. (2013). Queering beauty: Fatshionistas in the
fatosphere. Qualitative Market Research: An International Journal, 16(3),
276-295.

Scaraboto, D., & Fischer, E. (2013). Frustrated fatshionistas: An institutional
theory perspective on consumer quests for greater choice in mainstream
markets. Journal of Consumer Research, 39(6), 1234-1257.

Zanette, M. C., & Pereira Zamith Brito, E. (2019). Fashionable subjects and
complicity resistance: Power, subjectification, and bounded resistance in
the context of plus-size consumers. Consumption Markets & Culture, 22(4),
363-382.

Foucault, M. (1979). Discipline and punish. New York: Pantheon.

Thompson, C. J., & Hirschman, E. C. (1995). Understanding the socialized
body: A poststructuralist analysis of consumers’ self-conceptions, body
images, and self-care practices. Journal of Consumer Research, 22(2),
139-153.

Foucault, M. (1979). Discipline and punish. New York: Pantheon.

Striphas, T. (2015). Algorithmic culture. European Journal of Cultural Stu-
dies, 18(4-5), 395-412.

McKinnon, T. (2021). How Rihanna’s Fenty brand is leading in diversity &
inclusion, Indigo 9 Digital. <https://www.indigo9digital.com/blog/fentydi-
versityinclusion>. Acesso em: 20/11/2021.

243



DOI: 10.31560/pimentacultural/2022.098.244-261



Neste capitulo, vamos explorar a relacéo entre género e con-
SUMO e como espacos de consumo ajudam a moldar os papeis de
género que assumimos como naturais em nossas interacdes sociais’.
Para tanto, vamos comegar explorando o que é género enquanto cons-
trucéo social e sua relagdo com o sexo bioldgico?.

Exploraremos como a construgéo social binaria de género de-
fine papéis, ou seja, normaliza quais sdo os comportamentos espera-
dos para homens e mulheres, e esses comportamentos normalizados
acabam sendo reproduzidos pelo mercado, tanto nos produtos e ser-
vicos, quanto na comunicagao?®, de forma que os espagos de consumo
se tornam intermediarios na formagéo dos papéis de género, reprimin-
do os consumidores de forma a nao se desviarem da normalizacao
definida para os papéis de género*.

Falaremos também sobre como os papéis de género normaliza-
dos acabam refletindo uma construcao heteronormativa da sexualida-
de®, o que pode resultar em exclusao, nao somente social, mas tam-
bém mercadoldgica®, de consumidores que nao se encaixam nessa
heteronormatividade, que é uma construcéo social que diverge, inclu-
sive, dos estudos biolégicos, que ja descobriram um grande espectro
de género que vai além da binaridade.

Vamos mostrar como consumidores desafiam esses papéis,
performando papéis desviantes, mesclando comportamentos e con-
sumos tidos como femininos e masculinos, de forma que as mudancas
nos espagos de consumo acabam vindo de uma contestagao dos pro-
prios consumidores e sao incorporadas pelo mercado’.

Por fim, faremos uma reflexdo de como oportunidades de mer-
cado sado perdidas quando os espagos de consumo refletem a cons-
trucdo binaria de género e o desafio de se construir espagos de con-
sumo mais inclusivos, nos quais 0s consumidores possam expressar
sua identidade de género sem se sentirem sujeitos desviantes que se
veem em posicao de ter que desafiar a normalizagao social.
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GENERO QU SEXO?
E POR QUE ISSO IMPORTA?

Empresas hoje s&o financeiramente avaliadas também por sua
reputagéo corporativa e impacto social. O ESG — sigla em inglés para
environmental, social and corporate governance, ou governanca am-
biental, social e corporativa, em traducdo minha — & o novo indice
preferido do mercado financeiro e mensura também o impacto social
das empresas, relacionado as praticas de igualdade de género, et-
nia, idade. Dessa forma, as empresas vém buscando cada vez mais
se adaptar a essa nova realidade do mercado, que exige impacto
social por meio dos investidores e cobra posicionamento social por
meio dos consumidores. Cargos que ha algum tempo n&o existiam,
como diretor de diversidade ou departamento de compliance, hoje
tém alta demanda e poucas pessoas preparadas para exercé-los. O
departamento de marketing se torna estratégico nesse processo de
mudanca, pois é ali que se gerencia a comunicagao, tanto com consu-
midores finais, como com acionistas e demais stakeholders da empre-
sa®. Nesse cenario, se torna imperativo ao profissional de marketing
— e de outras areas estratégicas de gestao — entender questbes de
identidade de género, para que tanto a comunicagédo como a gestao
corporativa nao falhem e afetem a reputacéo da organizagao.

EVOLUGAO DOS CONCEITOS
DE SEXO E GENERO

Nao é possivel discutir questdes de identidade de género sem
antes entender a diferenca entre sexo bioldgico, construcdo social
de género e identidade de género. Nosso sexo biolégico tem relagao
COm NOsSsO corpo, tanto externo, quanto interno. O sistema reprodu-
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tor de homens e mulheres é diferente, o que se traduz também em
caracteristicas diferentes dos corpos tidos como do sexo masculino
e feminino — homens costumam ter mais pelos corporais que mulhe-
res, mulheres costumam ter o peito mais desenvolvido e mais curvas
corporais que homens. Com isso, foi-se construindo todo um conhe-
cimento cientifico sobre os corpos humanos baseado em diferencas
dicotdémicas entre os corpos do sexo masculino e feminino®.

Porém, note que descrevi que corpos masculinos e femininos
costumam se diferenciar por determinadas caracteristicas fisicas.
Isso porque a propria biologia, com o avancar de estudos cientificos,
ja deixou de entender o sexo biolégico como uma variavel dicotdbmi-
ca, na qual as pessoas se encaixam ou na “caixinha” do feminino,
ou na do masculino, entendendo-o como uma variavel continua, em
gue as pessoas estardo em algum ponto de uma “régua” que vai do
masculino ao feminino'®, englobando, por exemplo, as pessoas inter-
sexuais, que nascem com corpos com caracteristicas fisicas internas
e externas de ambos 0s sexos.

Apesar do avango das pesquisas na area de biologia, a viséao
dicotdmica do sexo bioldgico foi incorporada pela nossa sociedade
na construgao social de género, que vem se formando desde a mo-
dernidade, com a mulher e 0 homem com papéis contrarios e com-
plementares, como se pelas caracteristicas externas que representam
a “caixinha” do sexo biolégico ao qual seu corpo pertence voceé ja se
encaixasse em um determinado papel social e tivesse caracteristicas
de comportamento e personalidade inatas ao seu sexo.

Dessa forma, espera-se que pessoas que tenham aparén-
cia corporal de mulheres sejam mais romanticas, timidas, amaveis,
criativas, obedientes, e pessoas que tenham aparéncia corporal de
homem sejam mais autoritarias, competitivas, autoconfiantes, agres-
sivas, ambiciosas''. A mulher é relacionada a todo um universo de
caracteristicas relacionadas ao cuidado do outro, o que torna pro-
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fissbes de enfermagem, educacado infantil, cuidados domésticos,
relacionadas ao universo feminino, enquanto do homem se espera
alta performance, de forma que isso acaba se refletindo na grande
guantidade de homens presentes na alta diretoria de empresas. Ha
ainda a questao da mulher estar mais atrelada socialmente ao univer-
S0 do consumo e 0 homem ao universo do trabalho, uma vez que na
divisdo moderna de papéis de género, o homem recebeu a fungéo de
provedor da casa e da familia e a mulher de cuidadora delas, sendo
responsavel pelas compras domésticas.

Surgem, assim, “mitos” de mercado, como as mulheres serem
mais consumistas que os homens, quando na verdade o que ha é
uma gama muito maior de produtos produzidos para mulheres em
alguns setores, como o de cosméticos e cuidados pessoais, relacio-
nados com a importancia que a sociedade da a aparéncia feminina e
que reforcam padrdes de beleza femininos, muitas vezes inatingiveis'.
Homens, por sua vez, sdo a maioria dos consumidores, hard users e
tendem a gastar grandes quantias em setores como o de jogos eletr6-
nicos, que reforgam caracteristicas relacionadas ao papel de género
masculino, como desempenho, competitividade e racionalidade.

Ou seja, existe uma construcdo social dos papéis de género
masculino e feminino totalmente atrelada a uma visao dicotémica do
sexo biologico, o que chamamos dimorfismo sexual — um termo da
biologia que entende o sexo dos animais por diferencas nas aparén-
cias de seus corpos, como os ledes machos apresentarem juba e as
fémeas nao, ou os pavoes machos apresentarem uma cauda que se
abre em um ritual de acasalamento, que as fémeas nao possuem, e
serve para atral-las. Usando o exemplo do pavao, o dimorfismo sexual
leva a construcéo social da heteronormatividade, ou seja, a aparéncia
do seu corpo também determina a sua orientagéo sexual, de forma
que, por essa légica de construcdo social, corpos femininos devem
“naturalmente” sentir atragao por corpos masculinos e vice-versa.
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Binaridade e heteronormatividade

Assim, temos que a construgdo social de género se apoiou na
viséo dicotémica do sexo biolégico para construir papéis sociais dife-
rentes para homens e mulheres. Dessa forma, usando o exemplo de
Butler em seu livro Gender Trouble™, quando um bebé nasce e 0 mé-
dico anuncia “é uma menina”, essa crianga ja recebe um papel social
que deve performar, que envolve caracteristicas de comportamento e
personalidade que se esperam dela, sua orientagao sexual, compor-
tamento de consumo e até escolhas profissionais. Isso € o que Butler
chama de performatividade de género, ou seja, comportamentos so-
ciais tidos como naturais, normais de um homem ou uma mulher, e
que exercemos em nosso dia a dia sem pensar sobre ou questionar
por que de determinado comportamento, como usar maquiagem ser
natural para mulheres e nao para homens.

E essa construcéo social de género é tao forte que, retomando
o exemplo da intersexualidade, muitos médicos e pais acreditam que,
no caso de uma crianga nascer intersexual — ou seja, com caracteris-
ticas corporais de ambos os sexos biolégicos — devem normalizar o
guanto antes essas caracteristicas para um Unico sexo por meio de in-
tervengdes cirlrgicas, enquanto a crianga ainda nao desenvolveu sua
capacidade cognitiva plena. Ou seja, pais e médicos definem o sexo
biolégico dessas criangas, para que elas se encaixem em um papel
social de género antes mesmo delas terem a capacidade de entendi-
mento de seu préprio corpo, com a intencdo de que essa crianga nao
“sofra” com a confusédo de papéis de género. Isso porque quem age
de forma diferente dos papéis normalizados de género tende a ser
recriminado ou discriminado pela sociedade, viver a margem dela, o
que Foucault chamou de sujeitos desviantes'™.

Dessa forma, a construgao social de género reforca a binarida-
de e a heteronormatividade, construindo papéis sociais que devem ser
performados por todos, de acordo com o sexo bioldgico que seu corpo
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aparenta. Porém, a ciéncia evolui no sentido de compreender os sujei-
tos desviantes da construcdo de género, a principio entendidos como
portadores de patologias que precisavam ser estudadas e curadas,
até que a compreensado desses sujeitos, seus corpos e identidades,
mostrou o sexo biolégico como um continuum e possibilitou o entendi-
mento da identidade de género.

Ou seja, 0 género dos individuos passou a ser entendido como
algo mais amplo do que a binaridade masculino x feminino. Passan-
do a englobar como o individuo se identifica, se entende enquanto
pessoa nessa “régua” entre os dois pontos binarios, envolvendo uma
quantidade maior de identidades de género do que o masculino e
feminino, bem representada pelo movimento LGBTQIA+ (lésbicas,
gays, bissexuais, transexuais, queer, intersexuais, assexuais e ou-
tras identificagdes de género ndo binarias). A evolugdo da sigla do
movimento ao longo do tempo, inclusive, reforga a ideia de que a
identidade de género ¢ individual e ndo deveria sequer haver a ne-
cessidade de nomea-la, deixando sua definicdo a cargo da pessoa
e de como ela se entende dentro da ndo binaridade. O movimento
comegou com a nomenclatura GLS (gays, Iésbicas e simpatizantes),
reforcando a importancia de pessoas com orientacdes sexuais diver-
sas da heteronormatividade serem reconhecidas social e legalmente.
Hoje, engloba, além da orientacdo sexual ndo heteronormativa, uma
gama de identidades de género n&o binarias, em uma sigla que tende
a crescer, mas que sempre mantera o + em seu final, reforgando que
nao ha como se exaurir as nomenclaturas de identidade de género,
uma vez que esse é um conceito individual e, mais importante do que
nomear, é respeitar essa individualidade.
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MAS O QUE TUDO ISSO TEM
A VER COM O CONSUMO?

A essa altura vocés devem estar se perguntando: ok, os con-
ceitos relacionados ao género sado importantes para a sociedade, mas
0 que eu faco com essas informacdes no meu dia a dia de trabalho?
Para entender isso, vamos retomar o conceito de performatividade de
género e explora-lo mais a fundo. Conforme ja falamos, a performativi-
dade esté relacionada com a construgéo social dos papéis de género,
gue na nossa sociedade ¢ binaria e heteronormativa. Ou seja, a partir
do momento que uma crianca nasce, Com 0 seu corpo aparentando
determinado sexo biolégico (feminino ou masculino), ela recebe da
sociedade um script de como deve se comportar’®. Mas como esse
script é criado, reforgado, modificado?

Na formagao de um conceito performativo, normalizado na so-
ciedade, se envolvem atores e ferramentas, que construirao o discurso
performativo. Vamos falar de cada elemento. Os atores sociais s&o as
pessoas, instituicoes, enfim, todos que de fato atuam na sociedade.
Assim, vemos, por exemplo, os papéis binarios de género serem refor-
cados por leis e normas criadas pelo Estado, como a obrigatoriedade
do servigo militar no Brasil somente para homens e a proibicao de
determinados métodos de esterilizagdo para mulheres que ndo séo
maes, que reforgam os tracos de personalidade binarios: homens sao
fortes, agressivos, portanto, servem bem as batalhas; ja mulheres séo
cuidadoras, doceis, portanto, a maternidade & natural para elas'®. Mas
as pessoas individualmente também s&o atores dessa performativida-
de, como, por exemplo, pais que matriculam suas filhas no balé e seus
filhos em cursos de arte marciais ou familias nas quais os servicos
domeésticos ficam a cargo somente das mulheres.
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E a performatividade tende a ser reproduzida por todos os
atores sociais, inclusive empresas. Note, por exemplo, que muitos
cargos de marketing séo ocupados por mulheres e é natural justificar
esse fendmeno dizendo que mulheres sado mais criativas, comunica-
tivas, empéticas, combinam com comunicacdo, enquanto homens,
por serem mais assertivos, racionais, ocupam a maioria dos cargos
de financas — e também a maioria dos cargos de lideranga, nos
quais, diz-se, nao se pode ser emotivo'.

Mas ndo sdo somente os atores que criardo os papéis de
género performativos: as ferramentas, que englobam todo tipo de
objetos, os auxiliarao nesse trabalho. Assim, roupas, brinquedos,
veiculos, cosméticos, alimentos e todo e qualquer objeto de consu-
mo ajudam na construgao desses papeis. Por exemplo, homens nao
devem usar maquiagem, mulheres usam saia e salto, homens terno
e gravata, meninas ganham bonecas e meninos carros e jogos. Ha
uma infinidade de exemplos de como os produtos que consumimos
no dia a dia reforgam a binaridade de género.

Mas sera que basta vocé ter nascido com um determinado cor-
po para ter determinadas caracteristicas? Vocé nao tem escolha? Nao
pode desenvolver habilidades? Essas questdes tém sido cada vez mais
exploradas nas pesquisas de cultura e consumo'®, uma vez que os con-
sumidores, ao entenderem sua identidade de género, contestam cada
vez mais a binaridade performativa. E essas contestacdes dos papéis
de género estdo bastante apoiadas no consumo, j& que os objetos séo
uma forma de moldarmos nossa identidade (para saber mais sobre
esse topico, veja o capitulo 1 deste livro). A seguir, discutirei formas de
uso do consumo para moldar e reforcar nossa identidade de género.
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CONSUMO E IDENTIDADE DE GENERO:
O QUE AS PESQUISAS JA DESCOBRIRAM

Uma das principais questdes dos papéis performativos de género
surge quando as pessoas, apesar de se entenderem dentro da constru-
cao binaria, ndo conseguem desempenhar os papéis como eles foram
construidos socialmente. E como se vocé gostasse de umaroupa, esco-
Ihesse vesti-la, mas quando a coloca ela esta muito curta, ou muito larga.
Isso pode te trazer frustracbes, que vocé pode tentar resolver disfargan-
do aquela roupa que ndo cai bem com alguma outra pega ou acessorio.

Por exemplo, uma pesquisa feita em 1996'° nos Estados Unidos,
com maes da geracao baby boomer conhecidas como “maes malaba-
ristas”, por exercerem uma profissdo remunerada, além de cuidarem
dos afazeres domésticos e dos filhos, notou que existia uma frustracéao
nelas por n&o se encaixarem no papel que a sociedade esperava de
uma méae na época, somada ao cansago por tentar desempenhar bem o
papel de méae, sem deixar de desempenhar bem o papel de profissional
competente que se esperava delas. Elas compensavam essa frustracao
e cansaco consumindo produtos e servigos que Ihes trouxessem prazer,
em “escapadas” da vida malabarista que lhes serviam como recompen-
sa por tanto esforco. Esses produtos e servigos escapistas e hedbnicos
serviam como o0s acessorios usados para disfarcar aquela roupa que
n&o lhes cabia direito, disfarcar a frustracdo com a qual tinham que lidar
por ndo conseguirem desempenhar os papéis que se esperava delas.

O mesmo fendmeno foi notado em uma pesquisa conduzida
em 2013%° com homens norte-americanos que perderam seu emprego
e se tornaram os responsaveis pelos cuidados do lar e dos filhos, en-
quanto suas companheiras exerciam trabalho remunerado e eram res-
ponsaveis pelo pagamento das contas da familia. Esses homens, que
entendiam que nao estavam desempenhando o papel que a socieda-
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de esperava deles, criaram uma forma de combater sua frustracao,
realizando pequenas reformas na casa e trabalhos de marcenaria, mo-
vimentando o mercado de bricolagem, conhecido como do-it-yoursel.
Esses trabalhos manuais, que exigem forga fisica e raciocinio légico,
serviram como acessorios para disfarcar o papel masculino no qual
esses homens entendiam que nao estavam se encaixando mais.

Porém, esse fenbmeno tem mudado com o tempo, e em vez dos
consumidores usarem os tais acessorios para disfargar os papéis de
género que ndo lhe caem bem, eles decidem reformar essas roupas
para que lhes sirvam, de forma que os papéis de género, apesar de
persistirem ao longo do tempo, ndo séo estaticos e podem ser altera-
dos pelos atores, principalmente com o uso de objetos de consumo,
com a intencédo de adapta-los a sua realidade.

Por exemplo, o mercado de moda feminina sempre trabalhou
com o ideal de corpo feminino magro, mas com as redes sociais surgi-
ram influenciadoras com corpos que nao se encaixavam nesse modelo,
conhecidas como “fatshionistas”, que produziam conteddo contestan-
do que para ser fashion é necessario ser magra?'. Com isso, acabaram
trazendo modificagdes no papel de género e no préprio mercado de
moda, com aceitagao de diversidade de corpos e criacao de produtos
e servigos para atender essa diversidade®.

Observar o mercado de moda, inclusive, € um 6timo exercicio
para entender como objetos relacionados aos papéis de género mas-
culino e feminino vao sendo usados para altera-los ao mesmo tempo
em que tém seus significados modificados. Um exemplo é o corselete
ou Spanx, objeto que era usado para moldar os corpos femininos no
passado, sendo rejeitado com o surgimento dos movimentos feminis-
tas, passando a ser considerado sexy nos anos 80, com seu uso por
artistas como Madonna, e retornando ao seu uso modelador de corpos
na atualidade®, com formatos mais anatémicos, que ndo machucam o
corpo, mais ainda o moldam em busca de um corpo feminino ideal®.
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Mas nao somente na indUstria de moda ha esse tipo de adap-
tacdo dos papéis de género por meio de produtos e servigos, que
acabam trazendo modificacbes de mercado. Isso pode ser visto, por
exemplo, no consumo de objetos erdticos por mulheres brasileiras em
busca do entendimento de sua sexualidade e busca por prazer?®, mu-
lheres turcas que comegam a usar o hjjab ndo como um objeto rela-
cionado a religidao mugulmana, mas como um produto de moda?®, ou
mesmo por mulheres brasileiras gravidas que buscam formas de parto
mais identitarias e menos controladas pelos profissionais de saude, de
forma a se entenderem menos submissas?.

Mas héa outros consumidores que, ao se depararem com 0s pa-
péis de género, ndo os vestem por completo, o que chamamos de
consumo nao binario. Vale ressaltar que o consumo n&o binario pode,
porém nao precisa, estar relacionado com a orientagéo sexual de uma
pessoa. Seria como se vocé olhasse a roupa que se espera que vocé
vista em meio a uma arara com diversas roupas e decidisse provar ou-
tras pegas, mistura-las, “brincar” com as possibilidades buscando algo
que lhe deixe mais confortavel, que representasse melhor quem vocé
¢é. Sao formas de contestar a binaridade de género fundindo consumos
e comportamentos femininos e masculinos.

Por exemplo, ha pesquisas que estudaram mulheres que fazem
parte de grupos de motoqueiros de Harley-Davidson?, um grupo com
bastante caracteristicas masculinas, o que faz com que elas ressaltem
aspectos e objetos que representem sua feminilidade, mesclando-os
com as referéncias do grupo de motoqueiros. Ou patinadoras de com-
peticao nos Estados Unidos (roller derby), um esporte também bastan-
te masculino, que faz com que elas usem produtos que reforcam sua
feminilidade nesse espaco masculinizado®.

Por fim, ha aqueles que contestam os papéis binarios tradicio-
nais, contestando também os mercados que reforcam esses papéis.
Nesse caso, € como se vocé olhasse para a roupa que deve usar € ela
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nao lhe agradasse, mas olhasse para todas as outras e essa mistura
de possibilidades anterior também nao lhe agradasse, de forma que
vocé simplesmente ndo vai querer usar nenhuma dessas pegas.

Esse fenbmeno aparece muito claramente em estudos sobre
representagdes da masculinidade na midia. Ao longo do tempo, gra-
gas aos movimentos feministas, a representacdo das mulheres na
midia tem se tornado menos estereotipada, mais préxima a imagens
de mulheres reais, apesar de ainda haver muito espaco para evolu-
¢ao*, principalmente quanto aos padroes de beleza e representagbes
profissionais. Porém, essas representacdes midiaticas evoluem mais
lentamente com relacdo aos retratos de masculinidade — talvez pela
normalizacéo de papéis associados ao universo da masculinidade re-
fletir diversos privilégios sociais —, em que 0s consumidores nao se
identificam em diversos aspectos, que vao dos préprios papéis sociais
até os corpos masculos, rejeitando esses retratos apresentados na
publicidade e, por consequéncia, os produtos associados com eles®'.

Essa contestagéo de papéis de género e dos mercados que 0s
reproduzem fica mais clara ainda em pessoas de género nao binario.
Por exemplo, as manifestacbes e paradas LGBTQIA+ pelo mundo
mostram uma forma de vestir e se comportar das pessoas nao binarias
descontraida, carnavalesca, em clima de festa, o que faz sentido consi-
derando que essas manifestacoes sao celebracbes de direitos alcanga-
dos e tém como objetivo chamar a aten¢do para questoes de igualdade
de género. Porém, isso acaba estereotipando as pessoas néo binarias
COMO pessoas que se vestem e se comportam de forma carnavalesca
e frivola, o que faz com que a propria comunidade rejeite produtos es-
tereotipados relacionados com as paradas no seu dia a dia®.

Um outro estudo buscou entender as barreiras que separam
produtos e servicos para homens heterossexuais e homossexuais —
por exemplo, bares de esporte focados no publico masculino hétero
e bares de encontro focados no publico masculino homossexual — e
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como os consumidores reagem a isso. O estudo revelou que essas
barreiras sao rejeitadas pelos consumidores dos dois grupos, que aca-
bam por buscar produtos e servicos que nao sejam estereotipados, por
exemplo, um bar em que ambiente, produtos e experiéncia ndo sejam
focados na orientacéo sexual dos clientes, recebendo bem a todos®.

E DAQUI EM DIANTE?

O objetivo deste capitulo foi introduzir os principais conceitos
sobre género e consumo, com exemplos de pesquisas que ja explora-
ram essa intersec¢ao, mas ainda temos um vasto caminho a ser trilha-
do rumo a aceitagéo das diversas identidades de género, sendo que
pesquisas realizadas para entender 0 comportamento do consumidor
nao binério ainda sdo escassas.

Vimos diversas pesquisas que mostram exemplos de consumi-
dores contestando a normalizacéo binaria e heteronormativa de géne-
ro por meio do consumo, de forma que fica claro que o mercado de
consumo e a comunicagao de marketing sao ferramentas essenciais
para reforcar ou contestar papéis de género. Assim, os profissionais
de marketing precisam ter em mente que seu trabalho faz parte da
construcao social de papéis de género e tém impacto direto no que se
entende por “normal” ou ndo. As empresas estao sendo cada vez mais
cobradas pelos consumidores para se posicionarem sobre questdes
sociais®, que preferem marcas que defendam causas alinhadas ao
seu propdsito de vida do que marcas que se mantém neutras®.

Dessa forma, as empresas devem ter um olhar mais atento as
questbes de género, seja porque sdo atores responsaveis por auxiliar
na construgao social dos papéis de género, seja porque o consumidor
cada vez mais exige um posicionamento sobre essa e demais ques-
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toes sociais. E o profissional de marketing com conhecimento sobre o
assunto, que acompanhe pesquisas sobre género e consumo, tende a
ser cada vez mais necessario, pois é dele que partirda a comunicagao
com os consumidores, com 0 mercado e a sociedade como um todo.
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O termo prossumidor (do inglés prosumer) é comumente utili-
zado na literatura de marketing para definir o consumidor que produz
aquilo que consome, sendo protagonista da sua atividade produtora.
Dessa forma, é possivel encontrar uma grande diversidade de termos
que tentam nomear e definir a agdo produtora do consumidor, como
consumidor artesanal, autoempreendedor, maker, consumidor criati-
vo, consumidor produtor, coprodutores e até mesmo consumidores do
tipo faca vocé mesmo (do-it-yourself - DIY).

Em geral, os pesquisadores tém tentado explicitar as motiva-
¢oes que levam o consumidor a produzir o que quer consumir. Tais
motivagdes sdo quase sempre vistas como voluntarias, relaciona-
das a busca por atividades prazerosas e de lazer, e por uma cons-
trucao de identidade. Por outro lado, a auséncia de ofertas no mer-
cado e fatores sociais podem levar o consumidor a um movimento
involuntario de produgao. Mulheres negras, por exemplo, além do
estigma social, enfrentam a falta de produtos especificos para o
cuidado de seu tipo de cabelo. Isso faz com que elas involuntaria-
mente precisem desenvolver suas habilidades a fim de finalmente
conseguirem cuidar de seus cabelos'.

Independente da motivagéo, o consumidor produtor é aquele
que cria valor, envolvendo n&o apenas dinheiro, mas tempo, esforco,
aquisicao de conhecimento, desenvolvimento e treinamento de com-
peténcias e habilidades. O desenvolvimento de determinada agéo
produtora pode levar o consumidor a adotar posicdes mais criticas e
a obter posicdo de expert legitimo dentro de seu grupo social. Além
disso, esse consumidor pode ainda atuar como parceiro das empresas
em agbes colaborativas de produgéo e até mesmo de coprodugéo de
produtos e servigos, o que pode gerar uma série de debates sobre
essa sua posicao de consumidor-trabalhador.
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Em razéo disso, é importante entender a acao produtora do con-
sumidor tendo em vista as possibilidades de reflexao trazidas por esse
movimento em relacéo ao mercado. O movimento maker pode levar a
construcao de novos mercados, ao desenvolvimento de novos produ-
tos, a inovagcdo em produtos existentes e até mesmo a novas formas
empreendedoras de prossumo.

Além disso, momentos de incerteza ou mudangas do mercado
podem alterar a forma como os consumidores se envolvem no pro-
cesso de produgado e consumo. A situacao de pandemia € isolamento
social vividos em 2020/2021, por exemplo, fez com que alguns consu-
midores desenvolvessem seu estilo maker, seja por questbes econd-
micas, disponibilidade de tempo, reflexdo de prioridades ou mesmo
mudanca na oferta de produtos e servicos. Entender o prossumo pos-
sibilita a compreensdo do movimento produtor do consumidor e suas
consequéncias, 0 que na pratica parece ser capaz de influenciar nao
s6 o comportamento de consumo de outras pessoas (pares ou nao),
mas também o préprio mercado, atuando até mesmo em uma melhora
na relagdo consumidor-empresa.

Neste capitulo, entdo, vamos entender melhor quem séo os con-
sumidores produtores e de que maneira eles desenvolvem suas agoes
produtoras. Para isso, apresentaremos as principais definicbes sobre
o tema, onde e como eles atuam, além de exemplos de pesquisas
centradas no consumidor produtor e, por fim, as relagbes destes con-
sumidores com o mercado, ressaltando a importancia de se entender
esse importante ator do mercado.
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PRINCIPAIS CONCEITOS

[...] eu falei “vou dar um jeito”, comecei a misturar aqui um ba-
tom que eu tinha, que era um pouco cor de boca, eu achei uma
sombra roxa meio acinzentada e falei “acho que vai dar certo”, eu
fiz (0 batom) e (a cor) ficou bem similar (J., 27 anos, designer)?.

Vocés sabem que nunca fiz curso de maquiagem profissional e
gue minha profissdo nasceu sem querer no ano passado, com
16 aninhos, por conta do blog! Entdo se vocé ja fez curso e as
técnicas contradizem com as minhas, me perdoem, mas s&o
dicas totalmente minhas, que aprendi com a pratica e espero
ajudar todas vocés! (B., 26 anos [idade da influenciadora em
2020], influenciadora digital)®.

Vocé ja sabe que eu uso vinagre pra uma porcao de coisas
aqui em casa, né? Ele é o rei da limpeza natural, fago desinfe-
tante e uso depois do xampu sélido natural pra deixar o cabelo
soltinho e brilhante. Mas eu compro vinagre em embalagem
de plastico, porque néo tem a granel pertinho de mim e essa
embalagem tem me incomodado muito nas Ultimas semanas.
Foi ai que lembrei de uma receita de vinagre de maca do blog
Zero Waste Chef, da Anne Marie. Eu fiz faz alguns meses ja,
mas tinha esquecido dentro de um potinho na geladeira (nao
me pergunte, haha). Essa semana eu abri e a minha surpresa
foi que o cheiro era perfeitamente de um vinagre de maca.
Entdo eu decidi que nao vou mais comprar vinagre a partir de
agora, vou sempre fazer! :) (C., 27 anos, designer)*.

Abrimos a discusséo deste capitulo com trés exemplos de con-
sumidores que desenvolvem acdes produtoras. No primeiro trecho, a
consumidora relata uma agao de misturar um batom e uma sombra que
elatinha em casa para criar uma outra tonalidade de batom. Embora ela
tivesse plenas condigdes financeiras de adquirir esse produto, a jovem
relata que queria usar o batom em uma festa e por isso resolveu “dar
um jeito” com o que tinha em casa, enquanto ndo conseguia comprar o
batom de determinada marca. Ja no segundo trecho, vemos uma con-
sumidora que aprendeu sobre maquiagem sozinha uma vez que nao
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tinha condigdes financeiras de pagar por cursos e treinamentos. Ela
passou a trabalhar como maquiadora e a compartilhar suas dicas na
internet por meio de um blog, mas era criticada pela falta de formacao
profissional e se sentia insegura com sua acao produtora. No tercei-
ro exemplo, vemos uma consumidora que optou por fazer o préprio
vinagre em vez de comprar o produto industrializado na embalagem
de pléastico, para evitar a geracéo de lixo e também porque a receita
que havia testado resultou em um produto que era “perfeitamente” um
vinagre de maca. Isso fez com que a consumidora nao sentisse mais
a necessidade e nem percebesse valor na compra daquele produto.

O que esses casos tém em comum? Eles mostram um con-
sumidor que deixa um papel mais passivo de receptor de produtos
prontos de mercado e passa a ter uma funcdo de maior agéncia ao
rearranjar, modificar ou produzir produtos e servigos. No entanto, é
possivel perceber diferencas em suas motivagoes e formas de pro-
dugao, como veremos a seguir.

A discussao sobre a faceta produtora do consumidor, ou 0 seu
lado maker, vem ocupando cada vez mais espacgo tanto nas discus-
sbes sobre comportamento do consumidor quanto nas discussoes
gerenciais do ambiente de negdcios. Mas como chamar esse con-
sumidor? Estamos falando de um “novo consumidor” ou sera que
esse consumidor sempre existiu? Enquanto nas empresas esse con-
sumidor & muitas vezes referido simplesmente como um consumidor
maker, destacando a sua forma de acao produtora, a literatura aca-
démica n&o converge sobre a sua definicao.

De fato, nas Ultimas trés décadas, diversos autores propuseram
terminologias complementares e por vezes até mesmo sobrepostas
que tentaram definir e caracterizar esse consumidor. Listamos aqui, no
Quadro 1, alguns destes conceitos e seus autores principais.
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Quadro 1 - Conceitos e autores sobre prossumo.

Conceitos Autores

Ritzer & Jurgenson, 2010°

Prossumidor Toffler, 2014°

Campbell, 20057

Consumidores artesanais Sennett, 2008°

Autoprodutores Troye & Supphellen, 2012°

Bendapudi & Leone, 20031
Lusch, Vargo, & 0'Brien, 2007

Coprodutores Wikstrom, 19962
Cova, 2008
Consumidores ativos Cova & Dalli, 2009

Consumidores do tipo Faga-Vocé-Mesmo (DIY) | Wolf & McQuitty, 2011; 2013

Fonte: elaboragéo propria, 2021.

Embora nao haja um consenso, o termo prossumidor € comu-
mente apresentado para discutir esse fenémeno. Proposto pelo futu-
rista Alvin Toffler na década de 1980, o termo prossumidor € um neolo-
gismo entre os termos produtor (producer) e consumidor (consumer) e
esta relacionado a fase atual da nossa sociedade na qual o consumi-
dor é capaz de produzir aquilo que pode ser adquirido no mercado de
consumo tradicional. Assim, a principal ideia do conceito de prossu-
midor é que os consumidores podem escolher produzir seus préprios
produtos e servigos que poderiam ser adquiridos no mercado’®.

O conceito de consumidor produtor e as atividades de prossu-
mo n&o s&o ideias novas'’. Alvin Toffler inclusive relaciona o prossumo
ao proprio processo de industrializagao. Enquanto na era pré-industrial
os individuos tiveram que aprender a usar seus conhecimentos e habi-
lidades para produzir para sua propria subsisténcia, apds a Revolugéo
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Industrial a quantidade crescente de produtos padronizados disponi-
veis criou novos mercados de consumo em larga escala e transformou
produtores em consumidores, contribuindo assim para essa ideia de
separacéo de fungdes de producao e consumo que ainda hoje é bas-
tante comum. Nesse sentido, 0 prossumo seria a fase atual de evo-
lucdo da nossa sociedade na qual os consumidores sao capazes de
avaliar e modificar ofertas existentes, ou ainda criar novos produtos
para seu proprio consumo, ainda que possam adquirir produtos e ser-
vicos prontos no mercado de consumo'®.

Recentemente, discute-se sobre um movimento de aumento da
agéncia do consumidor, ou seja, uma discussao sobre o papel cada
vez mais ativo dos consumidores nas atividades produtivas, produzin-
do para seu proprio consumo e até mesmo questionando as ofertas
tradicionais do mercado. E nesse contexto, entao, que surge aideia do
desaparecimento das fronteiras entre consumidores e produtores e a
ideia do prossumidor, conceitos-chave relacionados a uma viséo pos-
-moderna de individuos engajados na coproducao de suas proprias
experiéncias a partir das possibilidades trazidas pelos mais recentes
avancgos da tecnologia de informagao e das redes sociais'®.

TIPOS DE PROSSUMO

Tendo em vista as diferentes acdes produtoras nas quais 0os con-
sumidores podem se engajar, para fins didaticos organizamos neste capi-
tulo as caracteristicas de prossumidores em trés tipos: prossumo criativo,
prossumo coletivo e prossumo critico. A Figura 1 mostra uma sistemati-
zacao destes tipos para facilitar a compreensao dos principais conceitos.
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Prossumo Criativo

Atividades relacionadas a
atividades de lazer.

O objetivo do consumidor & a
realizagac de uma acao que
traga uma satisfacac pessoal e
ajude na construcao de sua
identidade

E um projeto individual que pode

envolver opinido e apoio de
terceiros.

Exemplo: Jardinagem

Figura 1 - Tipos de prossumo.

Prossumo Coletivo

Atividades relacionadas a
necessidade e oportunidade.

O consumidor sente que precisa
compartithar seus
conhecimentos,

A acao e os conhecimentos
envolvidos sao compartilhados
com outras pessoas.

Exemplo: Blogueira de
magquiagem

Prossumo Critico

Atividades desenvolvidas para
ocupar uma lacuna nao
preenchida pelo mercado.

QO consumidor assume uma
postura critica e produz para lidar
com a auséncia de produtos ou
por discordar do mercado
existente

E uma acdo que visa um
movimento social transformador.

Exemplo: Producéao de
cosmeéticos naturais

Fonte: elaborado pelas autoras, 2021.

Cada tipo de prossumo, portanto, é caracterizado por um con-
sumidor que desenvolve uma agdo produtora com caracteristicas di-
ferentes. Da mesma forma, cada consumidor produtor tem objetivos e
comportamentos que variam de acordo com aquilo que desejam produ-
zir. Para facilitar o entendimento acerca de quem Sao essas pessoas €
porque elas escolhem produzir em vez de comprar, as préoximas segoes
apresentarao detalhadamente cada um destes trés tipos de prossumo.

O prossumo criativo

O prossumo criativo geralmente acontece no ambiente domés-
tico, sendo uma agao individual para consumo proprio que esta rela-
cionada a projetos de identidade e atividades que sdo vistas como
prazerosas e de lazer pelo consumidor. Esse tipo de prossumo é um
projeto individual que pode ou nao envolver a opiniao de terceiros.
Dessa forma, esse consumidor é o que mais se aproxima do que o
mercado tem chamado de maker, que normalmente produz para con-
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sumo préprio. Ao desenvolver suas habilidades produtoras, esse con-
sumidor pode ainda acabar se tornando um prossumidor coletivo ou
até mesmo um empreendedor.

O prossumo envolve um processo de criagdo de valor no qual
dinheiro, tempo, esforco e habilidades dos consumidores podem ser
investidos para produzir o que eles mesmos irdo consumir®. No caso
do prossumo criativo, é esse investimento que vai moldar a identidade
do consumidor, em sua atividade constante de desenvolver habilidades
criativas no desenvolvimento dos produtos. Como conseguéncia, po-
dem surgir novos questionamentos e tensdes entre 0 coONSUMO caseiro
e 0 consumo de mercado a medida que o consumidor desenvolve com-
peténcias e passa a se engajar mais nas atividades de producéo?'.

O faga-vocé-mesmo (do inglés do-it-yourself - DIY) € uma forma
especifica desse tipo de prossumo, que vai além da transformagéao
de commodities para o alto comprometimento dos consumidores que
envolve esforco, habilidade e conhecimento para transformacao das
matérias-primas no produto final desejado®?. No faga-vocé-mesmo,
as atividades sdo uma consequéncia do surgimento de padrées futu-
ros de demanda e necessidade de desenvolvimento de produtos, nas
quais os consumidores estao “ativa e criativamente envolvidos na in-
tegracao e transformacgao de matrizes complexas de bens materiais” e
se preocupam com todas as ferramentas, os materiais e as competén-
cias necessarias para o desenvolvimento destas atividades?. Produtos
do tipo DIY também podem ser encontrados no mercado, ou seja, s&o
vendidos componentes e pegas para serem montados e finalizados
pelos consumidores.

Na medida que essa atividade DIY envolve ainda mais um desejo
de autoexpresséo e influéncia pessoal no processo, temos o chamado
consumo artesanal. Esse tipo de consumo é uma atividade em que
o consumidor controla toda a producéo, desde a selecao e prepara-
¢ao dos ingredientes até o consumo do que foi fabricado, investindo
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sua individualidade e personalidade na producdo. A atividade artesa-
nal tradicional € apresentada na sociedade contemporanea como uma
“atividade em que individuos nao apenas exercem o controle sobre o
processo de consumo, mas também trazem habilidade, conhecimento,
discernimento, amor e paixao a agao de consumir, tal e qual, como
sempre se supds, os artesios tradicionais abordavam sua atividade 2.
Nesse processo, os consumidores aprendem e criam seus produtos e
praticas em um processo de consumo criativo agindo de forma proa-
tiva: “o artesanato parece estar embutido na habilidade e no conheci-
mento, que sao acumulados e passados de geracao em geracao”®,

O prossumo coletivo

Enquanto alguns prossumidores permanecem numa esfera
mais individual, outros comegam a buscar engajamento em asso-
ciacdes, grupos e comunidades em que sao compartilhadas infor-
magoes, dicas e até produtos. Dessa forma, novas possibilidades e
lacunas de mercado aparecem e muitos prossumidores percebem a
possibilidade de fazer parte do mercado lancando novos produtos e
servicos de forma mais coletiva.

Diferentes atividades prossumidoras podem dar origem a esse
movimento coletivo por parte do consumidor. O prossumo coletivo,
portanto, esta relacionado a decisdo do consumidor de compartilhar
seu conhecimento com outros consumidores. E uma atividade rela-
cionada a uma necessidade ou oportunidade percebida que acaba
por influenciar outros consumidores, ou até mesmo criar comunida-
des de prética e troca de conhecimentos. O consumidor que se enga-
ja em prossumo coletivo se preocupa com a manutengao e melhoria
das suas habilidades podendo até mesmo contribuir com o mercado
em agodes colaborativas ou de cocriagao.
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Em comunidades virtuais, mediadas pelas novas tecnologias de
informagao e pelas redes sociais, 0s prossumidores compartilham técni-
cas, receitas e dicas de produtos, permitindo uma troca e alcance global
do compartilhamento de praticas produtoras. E possivel, ainda, que as
associacoes (seja em meios virtuais ou de forma presencial) apontem
para novas possibilidades de atuacdo do mercado, incentivando que
esses prossumidores se tornem até mesmo empreendedores. No caso
do mercado de cerveja artesanal, por exemplo, a agao coletiva dos con-
sumidores encorajou os fabricantes de cerveja caseiros a se tornarem
novos produtores comercialmente viaveis. Esses entusiastas da cerveja
alteraram a légica de mercado da competicdo em associacdes de con-
sumidores formalmente organizadas para interagir com o mercado?.

Um outro exemplo seria 0 caso do mercado de minimotos, no
qual consumidores adultos comecaram a utilizar as minimotos infantis
para atividades recreativas e até mesmo posteriormente de competi-
¢ao. Ao tentar customizar e adaptar as minimotos para o seu proprio
uso, os consumidores perceberam a dificuldade de encontrar pegas,
materiais € elementos para customizagcao. Dessa forma, os prossumi-
dores acabaram criando um novo mercado de minimoto, “caracteri-
zado por adultos que compram, modificam, andam e/ou correm com
minimotos projetadas e fabricadas para criancas”’, que envolve re-
cursos humanos (consumidores, empresarios, atletas) e ndo humanos
(motos, equipamentos, pecas) no processo de autoproducao.

A associacéo de prossumidores com grandes empresas € uma
outra vertente de possibilidades, na qual as empresas passam a bus-
car uma aproximacao com esses consumidores makers. Qual o ganho
para as empresas? Podemos relacionar trés deles: (1) entender melhor
0 seu consumidor e seus usos do produto (que podem ser bem dife-
rentes do propdsito original); (2) perceber quais sédo os desafios do
consumidor e melhorar o produto e a jornada de compra; e (3) aproxi-
mar o consumidor do processo de inovagao gerencial, seja para trazer
novas ideias de produtos e servicos, aprimorar 0s existentes ou ainda
propor uma reinterpretacéo das ofertas existentes?®.

272



Como um grande pesquisador desse tipo de consumo, Bernard
Cova discute a figura do consumidor como um “outsourcing de ideias”,
no qual entdo aconteceriam as diferentes formas de cocriagao: copro-
dugéo, na qual o consumidor é convidado a participar da criacéo e cus-
tomizagéo da sua experiéncia de consumo por meio das plataformas
da empresa; copromogao, que convoca os consumidores para partici-
par da producéo ou divulgacdo de campanhas publicitarias; codeter-
minagéo, na qual a empresa abre um didlogo com os consumidores,
revela suas necessidades e 0s consumidores revelam o que desejam
ver desenvolvido; e coinovagao, em que 0s consumidores s&o envolvi-
dos durante o processo de concepcao de produtos e servigos®.

O prossumo critico

Por fim, o prossumo critico ilustra um consumidor consciente
sobre as préaticas de mercado e seu papel. Questdes como inexistén-
cia de produtos considerados adequados, postura critica em relagéao
aos produtos existentes e insatisfagdo com as praticas de mercado
podem levar o consumidor a optar pela produ¢édo dos produtos que
consome. Esses consumidores desenvolvem uma agao critica em re-
lagéo ao mercado, pretendendo influenciar ou até mesmo mudar uma
préatica social que consideram inadequada.

O prossumo critico esté relacionado ao consumidor que se vé
impelido ou “obrigado” a se engajar na atividade produtora uma vez
que o mercado nao oferece 0 que ele precisa ou, ainda, as opgoes
que existem s&o incoerentes com aquilo que ele deseja e acredi-
ta. Embora tradicionalmente argumente-se que a acao produtora do
consumidor se desenvolve de forma voluntaria e por motivagées he-
donicas, temos visto cada vez mais o movimento produtor por parte
de consumidores que, de alguma forma, se encontram insatisfeitos
com as praticas existentes de mercado.
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Pesquisas realizadas no Brasil com donas de saldes de beleza
da favela da Rocinha, no Rio de Janeiro, identificam esse tipo de consu-
midor como aquele que adquire um certo grupo de competéncias, para
realizar determinada acéo produtora. Essas competéncias adquiridas
lhes confere uma posigao de certa forma empoderada em relagao ao
mercado. Dentro dessa definicao, as autoras dessa pesquisa mencio-
nam trés tipos de consumidoras produtoras: a especialista, a estrategis-
ta e a convocada. A especialista usa a¢des produtoras para lidar com
a insatisfagdo em relacao aos produtos/servigos oferecidos e também
com a auséncia de ofertas financeiramente viaveis. A estrategista opta
pelo afastamento das competéncias do saber fazer, mas acaba se tor-
nando uma pessoa que se apodera de suas habilidades e compartilha
informagdes. Por fim, a convocada se torna dona do préprio negdcio
motivada pela reagao critica ao consumo feita por seus clientes®.

Muitas dessas agbes produtoras também podem ser conside-
radas acbes de resisténcia nas quais consumidores se conectam a
fim de compartilhar ideias para promover mudangas nas estruturas
existentes de mercado®. Isso pode acontecer por meio do desvio do
uso sugerido pelo mercado, pela fuga do que o mercado oferece e
consequente criacdo de opgoes alternativas, e também pela reinven-
¢ao do modo de fazer. Um exemplo desse tipo de consumidor que
resiste criticamente aparece em uma pesquisa realizada com pes-
soas que passaram a fabricar os préprios produtos para cuidados da
pele e dos cabelos ou até mesmo maquiagens. Sao consumidores
que nao se sentem contemplados pelo que o mercado oferece pois
consideram que os produtos fabricados para cuidar € limpar acabam
sujando de alguma forma o préprio corpo por conterem ingredientes
“téxicos” ou 0 meio ambiente por terem, por exemplo, plasticos em
sua composicao. Esse tipo de prossumidor critico testa, experimenta
e desenvolve habilidades e competéncias que sdo compartilhadas
com o intuito de divulgar informacdes sobre aquilo que acreditam que
precisa mudar de alguma forma no mercado®.
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No caso do prossumo critico, a acéo produtora acaba sendo
imposta aos consumidores como sendo uma competéncia necessaria
de ser desenvolvida para que seja possivel atender suas necessida-
des®. Partindo dessa mesma ideia, pesquisadoras defendem a exis-
téncia de um consumidor que vira prossumidor “na marra”, de forma
involuntaria, sem direito de escolha. O cuidado com os cabelos por
parte de mulheres negras aparece no centro das tensées de consu-
mo, reunindo um grupo de consumidores que se encontra a margem
do mercado. Ao ndo se sentirem enxergadas pelo mercado de beleza,
devido a inexisténcia de produtos, servigos e profissionais que saibam
lidar com cabelos afro, essas consumidoras se veem obrigadas a de-
senvolver um conjunto de habilidades para suprir essa necessidade.
Tornar-se uma consumidora produtora “na marra” envolve, entdo, um
aprendizado por meio da autotestagem e o desenvolvimento de uma
“mao boa” como forma de identificacao da expertise em relagao aos
cuidados com os cabelos. No caso de auséncia de produtos no mer-
cado e do desenvolvimento de autocompeténcias, essas consumido-
ras acabam se tornando uma rede que se ajuda a fim de encontrar um
meio de produzir solugdes que possam ser compartilhadas e possam
auxiliar as necessidades de outras consumidoras®.

CONSEQUENCIAS

Cada um desses trés prossumidores que descrevemos inicia
esse movimento por uma motivagao especifica e cada um deles vai ge-
rar uma consequéncia, seja individualmente, seja no mercado em que
atuam ou até mesmo na sociedade como um todo. Na prética, um con-
sumidor que produz é capaz de influenciar ndo sé o comportamento
de consumo de outras pessoas (pares ou nao), mas também o préprio
mercado. Entender o consumidor produtor pode possibilitar a criacao de
novos mercados, desenvolvimento de produtos, inovagao em produtos
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existentes, além de uma melhora na relagdo consumidor-empresa, seja
para participar em acdes de cocriagdo ou mesmo em relacéo a sua ava-
liagao e uso dos produtos ofertados pelo mercado. Além disso, ajuda a
compreender movimentos de produgao e consumo em tempos de crise.

O prossumidor criativo é aquele que comega atuando em um
nivel menor, alterando a sua forma de consumo de produtos, repen-
sando sobre os produtos que compra. O primeiro exemplo que esta
no inicio deste capitulo mostra uma classica prossumidora criativa.
Ela ndo encontra a cor exata da maquiagem que quer naguele mo-
mento e busca solucdes que resolvam suas necessidades. Ela mes-
ma cria um novo produto e se sente orgulhosa da sua criatividade.
Com isso, ela se encoraja a se envolver mais, desenvolver novas
habilidades e passa a criar uma identidade de prossumidora criativa.
Essa consumidora pode sim se transformar em um ou outro tipo de
prossumo. A medida que desenvolve suas habilidades, pode com-
partilha-las assumindo outros papéis e até mesmo empreendendo
dentro de determinado mercado, seja por meio de produtos ou cur-
sos, ou até mesmo compartilhando conteldo nas redes sociais.

O segundo exemplo que trouxemos retrata bem o prossumi-
dor coletivo. A medida gue a consumidora se envolve na produgao
e no uso dos produtos, ela cria comunidades e, eventualmente, uma
empresa. Essa empresa passa a vender produtos, cursos e eventos,
por exemplo. A consumidora vira influenciadora digital e cria uma
marca. Ela vira uma prossumidora coletiva. Ela estimula e incentiva o
desenvolvimento da comunidade e das redes de consumidores em
torno da producao e consumo de diferentes produtos feitos e divulga-
dos por ela. Esse tipo de consumo pode influenciar um mercado ou
mesmo mudar o papel de consumidores em determinado mercado.
Em Ultima instancia, pode criar um novo mercado, o que pode levar
novas ideias para empresas que podem repensar sobre o seu publico
ou até mesmo desenvolver novos nichos de atuacao.
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O Ultimo tipo, o prossumo critico, é caracterizado pela agdo do
individuo que se vé obrigado a produzir aquilo que ele precisa consu-
mir. O mais claro exemplo disso € o caso em que ele ndo encontra o
gue precisa no mercado, o que pode ocorrer de forma voluntéria ou
involuntéria como vimos na segao anterior. O nosso terceiro exemplo
ilustra esse tipo de prossumidor. O que leva a consumidora a fazer o
proprio vinagre tem relacdo com um comportamento voluntario, uma
vez que ¢ possivel comprar esse produto pronto no mercado. Entretan-
to, para essa prossumidora critica, esse produto nao existe exatamente
na forma como ela espera, uma vez que pode vir cheio de agrotdxicos
ou outros componentes considerados tdxicos por ela, ou até mesmo
em uma embalagem de plastico que vai gerar lixo e impactos que ela
nao deseja encontrar em um produto. Isso faz com que a consumidora
atue de forma reflexiva e ativista, resistindo as logicas existentes no
mercado e se posicionando, de certa forma, “contra” o mercado. Esse
tipo de prossumo tem impactos em um nivel mais macrossocial, uma
vez que questiona e provoca mudancgas em niveis estruturais da socie-
dade. Ela questiona n&o apenas de onde vem o produto que ela com-
pra ou como ele é produzido, mas também o impacto que ele gera no
meio ambiente, por ser transportado em uma embalagem de plastico.
Esses questionamentos fazem com que ela pense em produzir aquilo
que ela vai consumir, naquele exemplo, um vinagre de maca. Para esse
tipo de consumidor, é importante consumir matérias-primas em seu
estado mais bruto possivel, ou até mesmo produzir a matéria-prima
em si. Os tipos mais “radicais” desses consumidores estédo buscando
produzir algo desde a matéria-prima, ou seja, plantando a maca.

Os impactos que esses tipos de prossumo geram vao desde a
mudanca do individuo, que cria uma nova identidade, que esta rela-
cionada a criatividade e a criacdo de valor, passando pela geragéo de
uma comunidade gue aprende e compartilna praticas, conhecimentos
e produtos, até uma mudanca no mercado ou até mesmo na socieda-
de. As acbes desses consumidores podem impactar o mercado quan-
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do o consumidor vira parte da criacéo de valor de uma empresa ou até
mesmo realiza atividades para ela. Ao pensarmos na sociedade, esse
tipo de consumo pode ter um impacto de longo prazo, por exemplo,
na diminuicao de lixo gerado, no desenvolvimento de novos produtos
e mercados ou até mesmo na pressdo dos consumidores para que
ocorram mudangas como a adogao de praticas de produgao mais sus-
tentaveis e socialmente inclusivas pelas empresas.

A acéo produtora do consumidor, entao, acontece de forma vo-
luntéria ou involuntéria e pode ou néo ter relacédo direta com o mercado.
Independente da motivacéo e da forma pela qual ocorra, é importante
destacar que o prossumo possibilita ao consumidor o desenvolvimen-
to de competéncia e aquisicdo de conhecimentos, o que pode torna-
-lo mais empoderado em relagédo ao mercado. Com as redes sociais,
como o YouTube por exemplo, material do estilo faga-vocé-mesmo &
faciimente encontrado de modo que a aquisicao de habilidades nao
precisa ser feita por meio de cursos. O autotreinamento e comparti-
lhamento do conhecimento adquirido também sao importantes fatores
dentro da atividade produtora desenvolvida pelos consumidores. Enten-
der esse processo de aquisicao de competéncias e compartilhamento
de conhecimento pode auxiliar as empresas no melhor entendimento
de seus consumidores bem como no desenvolvimento de acdes que
incorporem acoes produtoras ao portfolio das marcas. Um exemplo in-
teressante € o da Lego Ideas®, um concurso que permite aos fas da
marca Lego enviarem ideias de novos produtos. Aqueles selecionados
passam a ser comercializados e o criador recebe uma parte dos royal-
ties. Marcas de cosméticos aderiram a ideia do faga-vocé-mesmo e
oferecem produtos que podem ser customizados pelo préprio consu-
midor. Algumas destas marcas vendem os ingredientes que podem ser
misturados em casa, nas quantidades desejadas pelo consumidor em
embalagens reaproveitadas da prépria marca®, outras constituiram es-
pacos de criagdo envolvendo o consumidor no processo de fabricagao
dos produto®. Esse tipo de iniciativa ndo sé promove o amor pela mar-
ca, como faz com que esse consumidor produtor se sinta reconhecido
e possa se tornar um criador empreendedor no futuro.
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