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RESUMO

O tema do trabalho refere-se aos estudos sobre o comportamento do consumidor que,
na atualidade, sdo os que se ocupam mais em explicar as razdes pelas quais, determinados a-
gentes de consumo, fazem determinadas escolhas de consumo. Essa dissertagdo visa
contribuir na compreensao do comportamento de consumo a partir da aplicagdo de uma abor-
dagem tedrica menos explorada dentro desses estudos na area de marketing. O desafio dessa
iniciativa, hipotese geral do trabalho, estd em fazer uso de uma teoria que parte da premissa
de que o comportamento social realiza-se, em alguma medida, por meio de processos de inte-
ragdo. Verificar o potencial explicativo do Interacionismo Simbolico aplicado ao consumo ¢ o
foco central dessa pesquisa. Ao se conhecer melhor quais os elementos sociais estdo intima-
mente ligados a formagdo de um self (capacidade de espontaneidade) e de um me (expressao
interiorizada do Outro) pode-se avangar na compreensao do fato desses atores sociais serem
tdo adaptaveis a uma sociedade de consumo. Os interacionistas percebem que a descri¢ao do
comportamento humano tem como dado principal o ato social, concebido como comporta-

mento externo observavel.

Privilegiou-se o método qualitativo em detrimento do quantitativo por esse ultimo ser
0 mais usual nesse universo de estudo. Agentes sociais com idades de 11 a 13 anos foram ob-
servados em um de seus grupos de referéncia, num processo interativo, € em uma situacao de
consumo real. Buscou-se trazer elementos estruturais da sociedade em que vivem visando dar
sustentagdo macro-sociologica ao fendmeno. O trabalho aponta a importancia que o estudo do
comportamento humano adquiriu dentro do sistema econdmico € na organizagao do trabalho,
cujo marketing passou a ser pega-chave nesse contexto. Considerando que o foco central do
trabalho vincula-se a sua abordagem tedrico-pratica baseada no Interacionismo Simbdlico re-
servou-se um capitulo especifico com a tarefa de expor as principais premissas € conceitos do

Interacionismo Simbdlico.

Ao se buscar compreender o fendmeno social do consumo, a partir da interagdo dos
agentes sociais, com base na identificacdo dos elementos formadores do self e da influéncia
dos themselves de seus grupos de referéncia, a pesquisa indicou que tal influéncia € possivel
de ser observada. Entre as conclusdes obtidas na pesquisa percebe-se que embora os dois gru-

pos analisados sejam de configuragdo socio-econdmicas, bem distintas, existe um themselve



que claramente se identifica nos valores presentes na sociedade de consumo contemporanea e
com isso mantém um didlogo simbdlico coerente extra-grupo. Internamente, foi possivel iden-
tificar o se/f de cada agente social dentro do grupo pesquisado segundo suas atitudes dentro

do processo interativo.

Percebeu-se ainda, a existéncia de uma forte correlagdo entre o self de cada agente e
sua atitude em termos de consumo. Para a realizacdo da presente pesquisa buscou-se combi-
nacoes de técnicas qualitativas de coleta de dados e se fez uso de conceitos empiricos que

precisam ser experimentados para serem aperfeicoados cada vez mais.

Talvez essa seja a principal contribui¢do dessa pesquisa, dado o grande esforgo para a
constru¢do de uma analise empirica subjetiva fundamentada no Interacionismo Simbolico,

embora exista muito ainda a se descobrir e experimentar nesse sentido.

Palavras-chave: Interacionismo Simbolico; Sociedade de consumo; Comportamento do con-

sumidor; Comportamento humano.



ABSTRACT

The following research reffers to the studys of the costumer behavior, wich in present
times, are more interested in the explanation of the reasons why certain constumers agents do
some of their choices. This issue intends to add some answers and explanations for the
costumer’s behavior, starting for a theorycal aproach less explored into this studys in
marketing subjects. The challenge of this pice of work is in the use of a theory that leads to
believe that the social behavior is, in some measure, touched for a interaction proccess. To
check the explanative potencial of Symbolic Interactionism applyed to consumism is the
central focus of this research. Knowing better wich social elements are closely connected to
the builnding of a self (hability of beiing espontaneous) and a me (the interiorized expression
of the other) we can follow toward the compreention of the fact that those social actors are so
easyly adapted to a consumer’s society. The interacionists notice that the description of the
human behavior has, as this main data, the social act, birth as the external behavior, wich can

be wached.

We have privileged the qualitative method, since the quantitative is more usual in this
kind of study. Social agents, with ages between 11 and 13, were observed in one of their
refference group, in a interative proccess, in real consumers situations. We maneged to bring a
macro-sociological explanation to this issue. This research leads to the importance that the
study of the human behavior has gained inside the ecconomic system and the work
organization, in wich the marketing came to be the master-key in this context. Taking into
consideration that the main subject of this research is the the theorycal-pratical aproach based
in the Symbolical Interacionism we have destined a whole chapter to the task of the exposure

of its main concepts and bases.

When you try to understand the social fennomenon of the consumism, by the
interacionism of the social agents, base don the iddentification of the ellements that build the
self, and the inffluence of the themselves in their group, the research indicates that such
inffluence is can be observed. Among the conclusions of this issue, we noticed that, although
the groups chosen belongs to very differents social classes there is a thamself that is clearily
inddentified in the vallues that coorrespond to the culture of the consumism that leads the the

world nowadays, keeping a symbolic dialog with the coerent extra-group.Intternaly, its



possible iddentify the self of every social agent inside the grooup, researching trhough their

acts inside the interative proccess.

We noticed the existence of a strong correlation between the self of every agent and
this attitude in therms of consume. To the realization of this research, we search for the
combination of qualitative technics to colect data and uses the empiric concepts that need to

be tested to be improved.

This is probabily the most important contribuition of this issue, due to the great efforce
to the building of an empirical and subjective annalisys, fundamented in the Symbolical

Interacionism, eventhoug there is still a lot to be tryed in this mather.

Palavras-chave: Symbolic Interactionism; Comsumer society; Costumer behavior; Human

behavior.
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1 INTRODUCAO

Vivemos em uma sociedade em que a pratica social recorrente ¢ o consumismo, fruto
de intimeras influéncias do meio em que o ator social esta inserido e que o incentivam a uma
aquisicdo continua de bens e servigos, como forma de sustentar a produgdo e o crescimento
econOmico. Essa sociedade capitalista homogeneizante e globalizada da praxis social vigente,
cuja a cultura ¢ a sua principal mercadoria e cujo consumo permeia todas as dimensdes do

dia-a-dia dos atores sociais, precisa ser observada com maior profundidade.

Para que isso ocorra, € necessario que as Ciéncias Sociais ocupem-se, cada vez mais,
da tarefa de uma compreensdo detalhada desse fenomeno. Existe consenso que o consumo
exagerado ¢ algo "comum" em nossa sociedade contemporanea e estd ligado ao capitalismo e
a politica que visa manter o status quo, constituido sobre as bases de uma sociedade de
consumo, estimulado e difundido pela comunicagdo. Consumir, nesse sentido, em uma
sociedade capitalista, ¢ utilizar elementos da cultura material como matéria-prima da
construcdo e da afirmacdo de identidades, diferenciagdo e exclusio social. Resta-nos percorrer
um caminho que nos aproxime mais do entendimento desse fendmeno, para poder pereceber,
com certo distanciamento analitico, o paradigma no qual a sociedade capitalista esta
fundamentado. Um paradigma firmado na auto-imagem que essa sociedade viabilizou
possivel, apenas a partir do consumo excessivo de bens e de servigos, passando a ser o
processo central de reproducdo social. Mas a0 mesmo tempo nos fica a pergunta: por que
tantas sociedades possuem um comportamento voltado ao consumo? Mesmo que essa agao
ocorra de formas diferenciadas, respeitando os aspectos culturais, ja que todo e qualquer ato
de consumo €, essencialmente cultural, ela, ainda assim, ¢ reproduzida nas mais diversas
sociedades. Mas por que a expansdo capitalista demonstra-se possivel em culturas tdo
diferentes? Questdes como essas € que insitaram o interesse sobre o tema que serd abordado

nesse estudo.

Os estudos do comportamento do consumidor sdo, na atualidade, os que tém se ocupa-
do mais intensamente em explicar as razdes pelas quais determinados agentes de consumo
compram um produto ao invés de outro, numa determinada quantidade em detrimento de ou-
tra e, em momentos e lugares especificos. Para isso, tais estudos se apdiam em inumeras

teorias sociais e econdmicas aplicadas a analise e compreensao de tal fendmeno. Segundo tais
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estudos, é a motivagdo' o ponto de partida para despertar uma necessidade interna ou externa
que pode se manifestar tanto em nivel fisioldgico como em nivel psicologico, a qual, por sua
vez, despertara um desejo. E o desejo que faz surgir as preferéncias por determinadas formas
de atender a motivagdo inicial e essas preferéncias estdo, segundo esses estudos, diretamente
relacionadas a um autoconceito”. Por meio do conhecimento mais preciso sobre o consumi-
dor, ¢ possivel prever com mais seguran¢a seus padrdoes de comportamento de compra e de
consumo. Todas essas questdes sao importantes na analise do comportamento do consumidor,
pois deixam transparecer a aceitacdo de estilos, o nivel de resisténcia, os costumes e héabitos
de compra dos agentes consumidores. Os habitos de vida dos consumidores relacionam-se

com fatores, tais como: renda, atividade profissional, estilo de moradia, formas de lazer, etc.

As teorias que se pautam pela compreensdao da formagao e da estrutura da personali-
dade apresentam proposi¢des € métodos validos, mas que isoladamente ndo produzem
resultados satisfatorios. A complexidade do comportamento social faz parte e ¢ assunto de e-
levada importancia para a compreensdo do comportamento de consumo desses mesmos
agentes sociais. Por esse motivo, as informagdes e teorias que estao disponiveis, at€ 0 momen-
to, sdo parciais em alguns casos, mais superficiais em outros € menos superficiais, mas ainda
ha muito a se descobrir para nos aproximar de um entendimento satisfatorio, de como se es-
trutura, integralmente, o comportamento de um agente consumidor e, quem sabe, prevé-lo em

determinadas condigoes.

O presente estudo visa contribuir, principalmente, no sentido de compreender melhor
o comportamento de consumo, aplicando uma abordagem tedrica, ainda, pouco explorada
dentro desses estudos na area de marketing. O desafio dessa iniciativa esta em fazer uso de
uma abordagem tedrica que busca a profundidade sobre o tema pesquisado, uma vez que parte
da premissa de que o comportamento social realiza-se, em alguma medida, por meio de pro-
cessos de interagdo. Com base no Interacionismo Simbolico, como lente teodrica, percebeu-se
um potencial para uma versao renovada do conhecimento acerca do comportamento humano,
no ato de consumo. Ao conhecer melhor, quais os elementos sociais estdo intimamente liga-
dos a formagdo de um self (capacidade de espontancidade) e de um me (expressao

interiorizada do outro) pode-se avangar na compreensdo do fato desses atores sociais serem

' A motivagio envolve atividades as quais nos levam a um determinado objetivo. Esta motivagdo pode ser esti-
mulada por meio de necessidades internas ou externas e a0 mesmo tempo podem ser de carater fisiologico ou
psicoldgico.

% Autoconceito: consiste na visdo que o individuo tem de si mesmo ou a que ele gostaria de ter de si mesmo.
(KARSAKLIAN, 2000).
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tdo adaptaveis e receptivos a uma sociedade de consumo. No Interacionismo Simbdlico, o a-
gente social faz uso de seus recursos internos e vivéncias para agir e reagir no momento da
interacdo com outros agentes e situacoes. Por esse motivo, considera-se crucial investiga-lo,

por meio da observacio, em situacdes de interacio social dentro de um grupo de referéncia’.

Dessa forma, destaca-se que o problema de pesquisa delineado para o presente estudo
configurou-se da seguinte maneira: Serd possivel entender, de forma mais aprofundada, o
comportamento social do consumidor mediante a observacao do agente social em interagdo
com outros individuos pertencentes a um grupo de referéncia, no qual esse ¢ membro inte-
grante? E, ainda, com base na identificacdo de elementos que compdem o themselves de um
grupo social € possivel reconhecer a influéncia do grupo de referéncia no self de cada inte-
grante? Avangando um pouco mais, sera possivel identificar o self de cada ator integrante do

grupo a partir de sua acao dentro do grupo?

Para verificar tais hipoteses, a pesquisa observou agentes em situagdo de interacdo
num grupo de referéncia que possuia influéncia na construcao de seus selves e selecionou es-
tudar agentes em idades onde tais influéncias sdao mais perenes. A pesquisa ocupou-se de
agentes sociais organizados em grupos de individuos em posi¢des sociais € econdmicas distin-
tas, com idades na faixa etaria de 10 a 13 anos, sem distin¢ao de género. A distin¢ao social foi
decorrente da escolha de cada grupo, segundo as escolas que tais agentes freqlientam, sendo
essa, uma forma natural e espontanea de enquadramento social e economico desses. Esses a-
gentes foram observados durante a sua interacdo, enquanto grupo € posteriormente em uma
acdo de consumo real. A técnica utilizada para a observagao desses agentes buscou também
considerar o espaco familiar desses a partir dos valores identificados ao longo da observagao
deles em interacdo e a partir de um inventario sobre o agente pesquisado, aplicado individu-
almente. Optou-se por observar os agentes em suas relagdes sociais em condigdes naturais €
de reconhecida influéncia para a formagao do self, (grupo de referéncia: amigos de escola ou

amigos), buscando extrair o que ¢ comum entre os diferentes selves nos grupos analisados.

3 Um grupo de referéncia é a coletividade cujas opinides, convicgdes e rumos de agio sdo decisivos para a for-
magdo de nossas proprias opinides, convicgdes e rumos de agdo. Através de tal grupo podemos obter um
modelo com o qual nos comparemos continuamente; assim, ele constitui crivo para nossos posicionamentos
ideoldgicos, crengas politicas, valores e estereotipos. Implica, ainda, em fungéo de filiagdes ou desafiliagdes,
compromissos cognitivos especificos. Este é, enfim, o terreno da efetiva dinamica socio-psicologica, ocupado
por muitas "oficinas de construtores sociais da realidade", na expressdo de Berger (1983, p. 135). Disponivel
em: <http:/66.102.1.104/scholar?hl=pt-BR&Ir=&q=cache:5a9PkVs8XDwl:www.rbep.inep.gov.br/index.php
/emaberto/article/view/747/669+Kuhn+interacionismo+simb%C3%B3lico+conceito+de+grupo+de+refer%C3
%AAncia>.
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A presente dissertacdo aborda também as correntes tedricas que se ocuparam em ex-
plorar a natureza do ser humano, utilizadas na compreensdao do comportamento de consumo.
Algumas correntes referem-se realisticamente sobre tal comportamento, como a Psicandlise, o
Behaviorismo e o Humanismo. A primeira teoria pauta-se pela sondagem dos aspectos escon-
didos da mente sem, contudo, negar o nivel fisioldgico e os instintos, como parte da estrutura
da personalidade. A segunda considera a possibilidade da personalidade ser mutavel e a influ-
éncia do meio sobre ela. A terceira teoria apresenta o ser tal como ele ¢, com virtudes e
defeitos e com potencialidades a serem continuamente exploradas durante o processo de auto-
atualizacdo e construgdo do self. Tais teorias, ainda, constituem-se como a base para muitos
estudos sobre o comportamento do consumidor, adequando o conhecimento sobre o compor-
tamento humano como um todo. A teoria humanista de Maslow, que procurou esclarecer o
comportamento humano baseando-se em uma escala de necessidades vinculadas por priorida-
des e hierarquias, ainda, ¢ bastante utilizada nas atuais analises do comportamento do
consumidor em estudos na area de marketing. Segundo os estudos baseados nessa teoria, uma
sociedade de consumo importa-se com as necessidades secundarias, voltadas ao afeto, a esti-
ma ¢ a realizagdo, orientadas por normas, principios e valores de uma determinada sociedade
ou grupo social, almejadas apenas quando o individuo apresenta um minimo de estabilidade

econdmica.

Pelo fato de tais teorias se tratarem dos pilares que sustentam o escopo dos estudos so-
bre o comportamento humano, o presente estudo considerou de suma importancia destacar
algumas dessas correntes tedricas. Conseqiientemente, ilustra os avangos e limitagdes dessas
em explicar tal fendmeno, ao mesmo tempo em que propdem aprofundar tais estudos a partir
de uma base socioldgica, ainda, pouco explorada na area de marketing. A partir disso, busca
compreender o comportamento dos agentes consumidores, para além da prevaléncia da perso-

nalidade dos individuos, utilizando para isso, ferramentas e teorias sociologicas.

Considerando que a sociologia analisa o comportamento de grupos e a antropologia
estuda o homem, suas origens e seus padrdes de cultura, percebe-se que sdo os fatores sociais
que nos dao generalizagdes sobre a natureza humana, interacao social, cultura e organizacao
dos grupos. Isto demonstra a importancia das interagdes grupais e seu reflexo no comporta-

mento do consumidor.

E nesse sentido, que as ciéncias sociais, ou propriamente dito, a sociologia do consu-

mo, pode contribuir substancialmente nessa area, evidenciando outros aspetos pertinentes, tais
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como: 0s aspectos externos aos quais o individuo € constantemente submetido, voluntaria ou
involuntariamente, ou seja, os fatores sociais que influenciam e modelam comportamentos
dos grupos sociais. Dessa maneira, quais seriam os fatores sociais de fundamental importancia
de serem considerados ao longo da observagao e estudo do comportamento de consumo des-
ses agentes? Com certeza, os principais fatores sociais e culturais que devem ser observados
pelo cientista social sdo aqueles que foram absorvidos do ambiente externo, sem intencionali-
dade, tais como: normas de conduta, valores, necessidade de status, posicdo social e
econdmica, papéis sociais, prescrigdes culturais, pressdes sociais, etc. A identificacdo de co-
mo estdo modelados tais fatores sociais nos grupos analisados, nos traz a possibilidade de
conhecer como tais agentes estdo sendo influenciados e estdo influenciando uma sociedade de
consumo, € como isto se reflete na sua forma de consumir. A partir da identificacdo de como
estdo sendo constituidos os selves, de tais agentes sociais, dentro dessa sociedade, o estudo
apontaria os aspectos primarios que mantém e reproduz esse modelo social. Para compreender
este agente, ¢ preciso estabelecer um contato com o seu self e observar seu comportamento na
situagdo em que ocorra uma interagao social, buscando reconstituir a partir dos diferentes sel-
ves envolvidos na interacao a identificacdo dos themselves daquele grupo. Nesse sentido, no
momento da observagdo de processos interacionais, também devem ser levados em conta as-
pectos vinculados as normas de conduta, valores, necessidade de status, posi¢do social e

econdmica, papéis sociais, prescri¢cdes culturais, pressdes sociais, etc.

Com relacao ao tipo metodologico escolhido, privilegiou-se o método qualitativo em
detrimento do quantitativo, uma vez que a analise quantitativa ¢ a mais usual nesse universo
de estudo que trata do comportamento do consumidor. As andalises quantitativas servem para
quantificar e dimensionar, mas ndo sdo suficientes para explicar, detalhar e pormenorizar
comportamentos. Para isso, existe a analise qualitativa, que permite identificar os padrdes de
comportamento aprofundando seu entendimento. No marketing eles sdo essenciais para uma
eficaz segmentagdo de mercado. Essa andlise qualitativa ¢ respaldada pelos conhecimentos

em torno das ciéncias sociais: psicologia, sociologia e antropologia.

Segundo um inventario publicado em um artigo disponivel nos periddicos “Revista de
Administragdo de Empresas” da Fundagdo Getulio Vargas (RAE) e na “Revista de Adminis-
tracdo da Universidade de Sao Paulo” (RAUSP), foi realizado um levantamento das
caracteristicas metodologicas basicas da producao cientifica da 4rea de marketing no Brasil na

década de 90 (até o ano de 1998), onde foi detectada a tendéncia na produc¢ao cientifica, nessa
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area, em utilizar métodos quantitativos. Foram avaliados nesse levantamento 217 artigos den-
tre esses, 134 foram analisados por relatarem estudos de cunho empirico e ndo apenas
conceituais. Desses artigos analisados, verificou-se que 55 (41%) tinham o cunho explorato-
rio, 71 (53%) eram de natureza descritiva e somente 8 (6%) exploraram relagdes de
casualidade. Quanto ao tipo metodologico de pesquisa utilizado nesses estudos publicados,
esse levantamento contabilizou que 76,1% dos artigos eram do tipo survey, 20,9% utilizavam
metodologia qualitativa e 3% faziam uso de metodologia experimental. Nesse estudo, a classi-
ficacdo do método de pesquisa como survey ‘“considerou elementos basicos como o
fornecimento de descrigdes quantitativas da populacdo estudada, a realizagdo de coleta de da-
dos por meio de instrumentos estruturados e o uso de informagdes coletadas junto a uma
populacio analisada” (Inventario de Artigos na Area de Marketing no Brasil, 2000, p. 163).
Com isso percebe-se que os estudos na area de marketing, ainda, privilegiam os estudos de ca-
rater quantitativo, assim como ocorre nos estudos sobre o comportamento do consumidor. O
estudo caracterizou as pesquisas de cunho qualitativo como sendo aquelas que “objetivavam
uma interpretacdo mais ampla do fendmeno social em estudo, visando a compreensao do es-
tado da arte de situagdes, onde a pratica se antecipa a teoria”, nesses casos a técnica mais
utilizada foi a de estudo de casos (Inventario de Artigos na Area de Marketing no Brasil,
2000, p. 163). Os estudos do tipo experimental foram aqueles que “apresentaram manipulacao
deliberada de uma ou mais variaveis independentes para analisar as conseqiiéncias desta ma-
nipulacdo em uma ou mais variaveis dependentes, dentro de um ambiente controlado pelo

investigador” (Inventéario de Artigos na Area de Marketing no Brasil, 2000, p. 163).

A pesquisa proposta pelo presente estudo propde-se, portanto, a investigar o tema sob
a Otica que leva em consideracdo o consumidor enquanto agente social, que influencia e ¢ in-
fluenciado pelas relacdes e interagdes, e que, somente, tem espaco no mundo social. Estudar o
comportamento social do consumidor ¢ a abordagem central deste trabalho. Para estudar o
comportamento do consumidor pela 6tica social, privilegiou-se entdo como abordagem teodrica

o Interacionismo Simbolico.

O Interacionismo Simbdlico, como dimensido tedrica para o estudo do consumo, per-
cebe que a descricdo do comportamento humano tem como dado principal o afo social,
concebido como comportamento externo observavel. Perceber o individuo, ndo como algo u-
nitario, independente, mas sim, como um ser complexo, com muitas dimensoes diferentes,

construidas a partir de suas relagdes com aquilo que ele designa por outros significantes, ¢ dar
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espago e importancia ao individuo sem negligenciar a dimensao social do individuo. Para o
Interacionismo Simbodlico, segundo Blumer (1969), a acdo social esta alojada na agdo indivi-
dual, que enquadra sua linha de acdo, baseando-se na a¢do do outro, num processo de
interpretagdo. Para essa abordagem teorica, a sociedade humana ¢ formada por individuos que
possuem selves. Para captar esta interpretacdo, ¢ preciso observar o agente no momento em
que ocorrem as suas interacdes, visando compreender os significados simbdlicos dos objetos
consumidos e usados, contextualizando tais individuos em uma dada sociedade e grupo social.
Diferentemente do que ocorre nos estudos que visam predeterminar o comportamento de con-
sumo, ou seja, busca saber sobre o consumo antes do ato de consumir, a teoria do
Interacionismo Simbolico, considera que a forma como a pessoa ird interpretar novas situa-
¢oes nao esta predeterminada por condigdes anteriores a situacdo em que cada comportamento
¢ formado. Pelo contrario, o comportamento ¢ formado na e através da interagdo com o outro.
Para os interacionistas, a mudanca ¢ percebida como algo que ocorre a partir da mudanga de
interpretacdo da acdo humana. Ou seja, a mudanga ¢ construida no momento em que a pessoa
teve de criar uma nova forma de lidar com determinada situagdo no momento em que tal situ-

acao ocorre.

A hipotese geral desse estudo consistia em verificar se a abordagem teodrico-pratica do
Interacionismo Simbolico era capaz de avangar no conhecimento sobre o comportamento do
consumidor a partir da observacao e andlise do ato de consumo situado num contexto de inte-
ragdo social entre os atores em um dos seus grupos de referéncia. Considerando-se que a
partir da técnica de observagdao-participante € dos recursos tedricos do Interacionismo Simbo-
lico, seja possivel uma contribui¢do na compreensao do fendmeno estudado ao valorizar os
elementos de subjetividade intrinsecos da complexidade do ato de consumir contemporaneo.
Considerando que o agente social faz uso de seus recursos internos e vivéncias para agir e
reagir no momento da interagdo com outros agentes e situagdes € possivel captar elementos
subjetivos desse processo de interacdo que venham a contribuir, como matriz analitica, na ex-
plicagdo do fendmeno consumo. Dessa maneira, o presente trabalho de pesquisa visou
contribuir com o estudo do comportamento do consumidor, uma vez que se percebe que essa
area necessita de revitaliza¢do, buscando contribuir no desenvolvimento e ou renovagao de
teorias explicativas mais amplas. Procurou-se a partir da execucdo desse estudo trazer novas
experiéncias e vivéncias teorico-praticas de uma abordagem, ainda, pouco utilizada dentro
desse campo de pesquisa. Acredita-se que as Ciéncias Sociais podem contribuir mais, na aber-

tura de novas possibilidades tanto em nivel teérico como pratico, uma vez que, até o
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momento, tem negligenciado tal tema. Percebe-se com isso a necessidade de arejar as ciéncias
utilizadas, até o momento, nas pesquisas € nas praticas administrativas, utilizando novas cién-
cias e novas linhas de pesquisa, para entdo avancar no entendimento do comportamento do

consumidor, assunto de vital relevancia na sociedade atual.

A presente pesquisa buscou compreender o fendmeno do consumo dentro do contexto
social em que esse ocorre e com isto capturar as interferéncias desse meio social na constru-
¢do e formagao desse comportamento, usando técnicas de cunho mais subjetivo dentro de uma
metodologia de cunho qualitativo. A investigacdo deteve-se em conhecer como estdo modela-
dos determinados fatores sociais nos jovens pré-adolescentes residentes na cidade de Porto
Alegre, buscando evidenciar como esses agentes estdo sendo influenciados (construgdo dos
selves) e estao influenciando seu grupo (themselves), no contexto social atual, tomando como
foco o consumo. Buscou, também, identificar, ao final do processo, de forma critica, a capa-
cidade de o Interacionismo Simbdlico, como matriz tedrica, em contribuir para o
conhecimento do fenomeno de consumir, dada a sua possibilidade de captagdo de elemento de

subjetividade que compde a complexidade deste fendmeno.

Captar que fatores sociais se evidenciam durante a interacao dos individuos pesquisa-
dos no momento da observacdo de suas atitudes, costumes, normas de conduta, valores,
necessidade de status, posicao social e economica, papéis sociais, prescrigdes culturais, pres-
sOes sociais e questdes de género dos individuos pesquisados, consistia em um dos objetivos

especificos da pesquisa.

A pesquisa cumpriu com 0s objetivos iniciais tracados na construcao do projeto ao es-
tabelecer semelhancas e diferencas entre os individuos em relagdo aos fatores sociais
apresentados por esses durante a interagdo observada dentro do proprio grupo e entre os gru-
pos. Ao caracterizar os fatores sociais emergentes na interagao tracando um perfil basico que
se constitua numa possibilidade de themselves de cada grupo, uma vez que verificou a exis-
téncia de padrdes basicos de comportamento entre os individuos. De acordo com essa
caracterizagdo construiu-se um modelo basico de comportamento de compra para cada grupo
verificado, a partir das semelhancas observadas no ato de consumir destes individuos em inte-
racdo, assim como os themselves construidos a partir da pesquisa foram relacionados com os

modelos de comportamento de compra criados para cada grupo.
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Para melhor contextualizar o ambiente social em que os agentes observados, no pre-
sente estudo, estdo em permanente interagdo, era preciso dar sustentacdo macro-socioldgica.
Para isso, foram trazidos elementos estruturais dessa sociedade visando tecer as bases em que
o fendmeno ocorre, € 0 estagio em que essa sociedade encontra-se dentro dessa perspectiva de
consumo. O Capitulo 2 contém informagdes referentes as bases politico-econdmicas da socie-
dade capitalista e o surgimento da sociedade de consumo, visando situar os agentes a serem
pesquisados dentro de um contexto social. O capitulo aborda, ainda, a face socioldgica dessa
sociedade capitalista, trazendo os elementos sociais constitutivos dessa sociedade, provenien-
tes desde o ideal iluminista, cujo individualismo moderno aflorou. Foi sob a base desse
individualismo moderno que se construiu o eixo basico dos padrdes de conduta contempora-
neos. Conhecer os elementos de maior relevo na sociedade atual € essencial, pois da
importancia aos condicionantes externos aos quais os agentes estdo submetidos, € sob os
quais, também, imprimem sua influéncia. A abordagem social foca a dimensao do consumo a
partir de uma abordagem critica e atual sem, contudo, esquecer que tal sociedade tem essas
caracteristicas por estar ancorada em um sistema econdémico que a viabiliza, tendo como mo-
la-mestra o proprio consumo. Tal modelo de sociedade cria-se, diferentemente, em cada
sociedade, e a forma que assume ¢ uma das intimeras possibilidades que podem surgir sobre a
mesma base, uma vez que a sociedade na qual o agente estd inserido ¢ um ambiente simboli-
co, € as maneiras como as pessoas interpretam esses simbolos determinam significados
derivados. Em uma sociedade, as pessoas desenvolvem significados comuns para o que os
simbolos representam, estabelecendo um elo entre eles mesmos e esses simbolos, conseguin-
do assim, demonstrar as outras pessoas seus proprios conceitos do eu. A identidade do
consumidor ¢ constituida de caracteristicas comuns que se integram em uma combinagdo Uni-

ca de habilidades e potencialidades.

Apresenta-se, no Capitulo 3, a importancia que o estudo do comportamento humano
adquiriu dentro do sistema econdmico e na organiza¢do do trabalho. Tais estudos visavam
compreender as condutas e motivagdes dos trabalhadores para melhor aproveitar sua forca de
trabalho e ampliar a lucratividade das organizacdes capitalistas. Tal interesse em compreender
o comportamento humano, dentro do ambiente produtivo, resultou em uma série de estudos
que acabaram por contribuir no avango de um maior entendimento do comportamento huma-
no em geral. O capitulo destaca, ainda, dentro do ambiente das organizagdes capitalistas, a
énfase dada as inovacdes tecnologicas vinculadas a melhoria da capacidade administrativa na

produgdo, e, também, sobre o surgimento do marketing, enquanto apoio estratégico as aspira-
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¢oes de expansdo dessas empresas. O marketing tinha o papel de entender o mercado como
reagdo ao crescimento da concorréncia. Com isso, passa a ser de suma importancia teorizar
sobre como atrair e lidar com os consumidores. A partir dessa necessidade diversos estudos
sobre o comportamento humano foram direcionados para a ampliacdo do conhecimento do

comportamento do consumidor desenvolvidas, principalmente, dentro da area de marketing.

O Capitulo 4 traz a abordagem teorica do Interacionismo Simbdlico, por considerar
que seus elementos tedricos e empiricos sao desafiadores a tarefa de analisar o fendmeno por
outros caminhos, ainda pouco explorados, pelos pesquisadores, tanto na area de marketing,
como no campo socioldgico. Reservou-se a esse capitulo a tarefa de expor as principais pre-
missas e conceitos desenvolvidos pelo Interacionismo Simbdlico, uma vez que essa
abordagem teorica foi compreendida como tendo um grande potencial para andlise do fend-
meno estudado. Analisar e buscar compreender o fendmeno social do consumo, a partir da
interagdo dos agentes sociais, com base na identificacdo dos elementos formadores do self e
da influéncia dos themselves de seus grupos de referéncia, pareceu trazer a flexibilidade, pro-

fundidade e inovacao a um estudo que se propoe estudar o comportamento do consumidor.

Os aspectos metodologicos propostos para a execugdo do presente estudo empirico,
dentro do tema, estdo descritos no Capitulo 5 do presente trabalho. Para a verificagdo empiri-
ca dessa possibilidade tedrica apontada pelo Interacionismo Simbolico, o estudo utilizou
como técnica de pesquisa a observagdo-participante dos agentes sociais em interacdo em um
de seus grupos de referéncia. Os agentes foram observados em grupos cujos focos da observa-
¢do eram a percep¢dao dos fatores sociais que emergem em cada grupo, a influéncia na
formagdo do self de cada agente e a interferéncia do agente no grupo de referéncia, dentro de
uma dinamica de intera¢do. Por fatores sociais entende-se: Atitudes, costumes, normas de
conduta, valores, necessidade de status, posicdo social e econdmica, papéis sociais, prescri-
¢oes culturais, pressdes sociais, questdes de género, etc. Os fatores sociais emergentes em
cada situacdo observada foram analisados, visando definir elos entre os agentes dentro de ca-
da grupo e entre os grupos analisados. A identificacdo de elos condutores entre os agentes,
pode trazer a compreensao da formagao dos selves desses, segundo um contexto de uma soci-
edade voltada ao consumo. Os agentes a serem observados foram organizados em dois grupos
distintos. Os grupos constituidos reuniam jovens de ambos os sexos em idades de 10 a 13 a-
nos pertencentes padrdes sociais distintos. Um grupo foi formado por alunos de uma escola

particular e o outro por alunos de escolas publicas. Entre os diversos desafios a que o pesqui-
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sador vivenciou nesse estudo, o maior, constituiu-se na aplicag@o pratica da abordagem tedri-
ca escolhida como lente de aumento sob o tema, € em decorréncia disso, o exercicio do
pesquisador na tentativa de trazer novos elementos sobre o estudo do comportamento do con-
sumidor. Nesse capitulo, ainda, destaca-se, de forma critica, as dificuldades metodologicas de

aplicacdo desse referencial teorico.

O tultimo capitulo traz as conclusdes sobre a pesquisa realizada, evidenciando os avan-
cos e as dificuldades encontradas ao longo do processo. Para isso, se faz necessario retomar as
hipoteses iniciais, buscando respondé-las segundo os resultados obtidos a partir do empenho
tedrico e pratico cunhado no presente estudo. Da mesma forma, sdo evidenciados os aspectos

relacionados ao cumprimento dos objetivos propostos, em seus €xitos totais ou parciais.



2 CENARIO: SOCIEDADE DE CONSUMO

2.1 Introducao

O presente capitulo visa contextualizar historicamente a fase sdcio-econdomica em que
a sociedade capitalista encontra-se, como forma de vincular os agentes sociais, especificamen-
te aqueles que sdo os objetos de estudo do presente trabalho, dentro do cenario
macroecondmico em que estdo inseridos. E de fundamental importancia destacar o compor-
tamento dos agentes sociais dentro desse modelo de sociedade vivenciado, bem como,
compreender como as for¢as econdmicas e politicas foram dando o formato de sociedade que
na atualmente constitui-se como sendo a nossa referéncia de organizagao social. O modo de
producdo e distribuicdo capitalista criou as condigdes econdmicas para a formagdo de uma so-
ciedade de consumo, e o sistema social que se formou a partir disso ¢ decorréncia das
interacdes entre os agentes sociais, pensando esse processo segundo uma perspectiva teorica
que enfatiza a acao social. Ao pensarmos que a conduta criativa das pessoas, individualmente
considerada, e ao estudar as estruturas institucionais a partir disso, passa a ser de elevada im-
portdncia conhecer as motivagdes que podem explicar os motivos de tais escolhas que os
agentes assumem em detrimento de outras, ou seja, compreender porque o sistema social que

se sedimentou ¢ esse € ndo outro, de tantos possiveis.

Evidencia-se, neste capitulo, que a sociedade capitalista do pos-guerra passou por uma
importante alteracdo em seu percurso, provada pelas profundas transformacdes econdmicas e
sociais ocorridas na época. As estruturas institucionais, politico-sociais € econOmicas, tiveram
de assumir novos papéis para levar adiante o projeto capitalista de sociedade, € com isso, um
novo cendrio social foi tomando forma. O novo sistema de produg¢do emergente alterou signi-
ficativamente as condicdes econdmicas da sociedade na época e com isso trouxe um novo
estilo de vida. No campo das estruturas econdomicas a organizagao do trabalho passou a base-
ar-se na premissa da racionalidade do homem. Tal premissa influenciou os estudos no campo
social, sobre 0 mundo do trabalho, dentro das estruturas de produ¢do. Para dar suporte a ex-
pansdo capitalista o idedrio liberal, retomado do iluminismo, traz a tona o individualismo, que
assume uma nova versao nessa sociedade. O individualismo moderno passa a ser o fio condu-
tor para novos padrdoes de conduta da sociedade moderna, uma vez que estimulou novas

necessidades nos agentes sociais.
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Também, neste capitulo, aborda-se de forma critica como a sociedade de consumo esta
estruturada e como os agentes sociais dentro desse contexto modelam seus padrdes de condu-
ta. O capitulo procura propor algumas reflexdes sobre a importancia simbodlica do consumo,
sobre como consumimos ¢ as idiossincrasias dessa forma de consumir dentro de uma socieda-

de organizada para o consumo.

2.2 Condicdes historico-economicas da sociedade de consumo

O processo de construgdo da sociedade de consumo tem marcado seu inicio com a
expansao do capitalismo do pos-guerra, na consolidacao de uma sociedade de produgdao em
massa e, por conseqiiéncia, de uma sociedade de consumo de massa. E como se o “monstro”
do consumo tivesse sido despertado dentro das intimeras possibilidades do que poderiamos
ser e desde 14 nunca mais tenha adormecido. Ao contrario, fortalece-se e expande-se de forma
insaciavel frente as maravilhas do consumo, sempre renovadas pelos avangos tecnoldgicos e
de conhecimento. Com isso, a insaciabilidade que experimentamos atualmente na sociedade
capitalista contemporanea, constituiu-se em uma das caracteristicas da sociedade moderna,
resultado de um processo historico consolidado. O tipo de sociedade que se formou baseia-se
fundamentalmente no desejo e nas necessidades humanas estimuladas pelas artimanhas de um
complexo mundo capitalista globalizado. E nesse contexto que o agente social articula-se e se
relaciona. Esse ¢ o ambiente social em que este agente vive e por esse motivo passa a ser um
aspecto importante a ser conhecido. Alguns elementos relacionados as raizes sociais, politicas
e econOmicas, que transformaram ao longo de décadas esses agentes sociais em consumido-

res, auxiliardo na compreensao de sua formacao psiquica e social.

Esse processo fortaleceu-se a partir do fordismo, que se fundamentava por principios
de racionalidade técnico-burocratica na qual distinguiam-se as relacdes de poder. Sendo as-
sim, o cenario descrito configurou-se a partir de uma logica racional tradicional do homo

economicus que, segundo Jorge Grespan, teve seu surgimento:

No fim do século 19, quando autores como Willian Stanley Jevons (1835-
1882) e Alfred Marshall (1842-1924) quiseram contornar dificuldades con-
ceituais e politicas surgidas da teoria do valor-trabalho, tiveram que buscar
uma alternativa na subjetividade desse mesmo individuo auténomo e racio-
nalmente egoista. Elaboraram, assim, a teoria do valor-utilidade, pela qual o
preco que uma pessoa estaria disposta a pagar por um bem seria definido pe-
la utilidade que uma porgao extra desse bem teria para ela. Com essa teoria
econdmica, chamada de neoclassica, o conceito de "homo economicus"” se
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configura, enfim, com todas as suas caracteristicas ¢ seu nome proprio. Foi
sobre essa teoria que se assentou a base da microeconomia até muito recen-
temente (GRESPAN, 2002).

No século XIX economistas assumiram que o estudo das a¢des economicas do homem
poderia ser feito abstraindo-se as outras dimensdes culturais do comportamento humano, tais
como a moral, a ética, a religido, a politica, etc. Passaram a concentrar seu interesse naquilo
que eles identificaram como sendo as duas funcdes elementares exercidas por todo e qualquer
individuo: o consumo e a produ¢do. O homo economicus passa a ser tratado de forma frag-

mentada cuja a parcela que importa € apenas aquela que produz e consome.

Com base nisso, a sociedade capitalista do pds-guerra foi marcada por uma série de
transformagdes de ordem social e econdmica, resultantes de uma nova agenda de acordos que
precisaram ser firmados entre os atores-chave responsaveis pelos processos que visavam o de-
senvolvimento capitalista. A enorme ascensao do capitalismo pds-guerra viabilizou-se a partir
dos novos papéis que esses atores envolvidos no processo tiveram de assumir. Conforme ana-
lisa David Harvey (1998), o Estado teve de assumir um novo papel construindo novos poderes
institucionais; o capital corporativo teve de ajustar sua ansia pela lucratividade; e o trabalho
organizado que foi impelido a ocupar novas fungdes relativas ao desempenho nos mercados
de trabalho e nos processos de producao, sendo que € essa a base que sustentou a expansao
capitalista que ndo foi alcangada de um momento para outro, mas sim foi resultado de anos de
luta. O estagio de maturidade em que se encontravam as industrias provenientes da experién-
cia no periodo entre-guerras, levando-as a niveis extremos de racionalizagao foi decisivo para
o surgimento do fordismo. Contudo, para que tal expansdo econdmica ocorresse foi necessa-
rio negociar e, em alguns casos, derrotar muitos dos movimentos operarios radicais surgidos
imediatamente ao pds-guerra, e assim, viabilizar o fendmeno do fordismo. Muitos sindicatos
negociaram a troca de ganhos reais de saldrio pela cooperagdo na disciplinacdo da classe tra-
balhadora e, assim, contribuiram efetivamente, tanto para o surgimento de um mercado
consumidor, como de um trabalhador disciplinado, aspectos fundamentais para a expansao do

sistema fordista de producao.

O fordismo trouxe consigo ndo s6 um novo sistema de produc¢do, mas também um no-
vo modo de vida repleto de conflitos, que se estabeleceu a partir das novas relagdes de
trabalho e consumo, caracteristicas de uma sociedade de consumo de massa padronizado. A
sociedade de consumo viabilizada por esse sistema de produgdo em massa, forgava cada vez

mais uma aceleracao da produtividade do trabalho no setor corporativo, o que levava a uma
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crescente perda de qualidade de vida tanto no ambiente do trabalho, como na inclusdo desses

atores no consumo dos bens produzidos.

Para manter esse sistema produtivo em expansdo eram necessarios grandes investi-
mentos, até mesmo de capital estrangeiro, visando manter a capacidade produtiva local. Além
disso, segundo aponta Harvey (1998), inicia-se, também, um processo de formacdo de merca-
dos de massa, buscando novos mercados que absorvessem a grande capacidade produtiva do
sistema de padronizagdo do produto. As corporagdes empenhavam-se em manter 0S processos
estaveis, entretanto, investiam em mudangas tecnoldgicas com vistas a ampliar a capacidade
produtiva por meio de melhoria da capacidade administrativa na produ¢do e no marketing.
Essa administracdo cientifica disseminou-se por todas as areas da corporacdo, desde a produ-
¢do, passando pelas relagdes pessoais e pelo marketing, que € responsavel pela criacdo de

produtos, estratégias de pregos e até mesmo pelo planejamento da linha de vida do produto.

Paralelamente ao ambiente corporativo, o Estado esforcava-se em controlar os ciclos
econdmicos por meio de politicas fiscais e monetarias dirigidas as areas de investimento pu-
blico, complementares a estrutura necessaria para o crescimento econdmico e a renda do
trabalhador, por meio do chamado “salario social mantendo gastos de seguridade social, assis-

téncia médica, educagdo, habitagdo e etc.” (HARVEY, 1998, p. 129).

O sistema produtivo vigente baseava-se na produ¢do em massa que se constituia na
padronizagao do produto e no consumo de massa, mas o que isto significava em termos de es-
tilo de vida? Esse sistema de produgdo “implicava uma nova estética e mercadificagdo da
cultura que muitos neo-conservadores, como Daniel Bell, mais tarde considerariam prejudici-
al a preservagdo da ética do trabalho e de outras supostas virtudes capitalistas” (HARVEY,

1998, p. 131).

Segundo Harvey (1998), o sistema fordista influenciou e foi influenciado em termos
de padroes estéticos pela estética do modernismo, principalmente nos aspectos ligados a fun-
cionalidade e a eficiéncia. Foi uma época marcada pela produgdo em massa, por meio da linha
de montagem e de produtos mais homogéneos produzidos em série. O trabalho era realizado
por parcelas e as fungdes eram fragmentadas, existia uma separagdo entre a elaboracdo e a e-
xecugdo no processo de trabalho. Conforme Antunes (1999), havia uma grande concentracao

de trabalhadores nas industrias que mantinham uma organizacdo vertical nas relagdes de tra-

balho.
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Harvey (1998), ainda, acrescenta que nesse periodo foi fundamentado por principios
de racionalidade burocratico-técnica que distinguiu as relagdes de poder e se baseava em no-
¢des de uma democracia econdmica de massa. E essa racionalidade burocratica
despersonalizada que sera fortemente criticada pelos movimentos de contracultura que sur-
gem nos anos 60 e que mantinham suas praticas e criticas paralelamente aos movimentos das
minorias excluidas e que, posteriormente, fundiram-se num movimento politico-cultural mais
coeso contra o sistema econdmico vigente. Os movimentos das minorias excluidas eram resul-
tantes de uma relagdo desigual no ambiente do trabalho, cujas caracteristicas étnicas, de
género e raca costumavam determinar o acesso ou ndo ao emprego privilegiado e eram propi-
ciados pela grande concentracdo de trabalhadores nas unidades fabris. Essas desigualdades
eram dificeis de se manter em um ambiente projetado para criar necessidades em uma socie-
dade de consumo, no qual todos buscavam o acesso aos bens de consumo, ou seja, essa

sociedade era geradora de seu proprio conflito.

Assim, todas as insatisfagdes remanescentes das desigualdades sociais alimentaram
fortes movimentos que manifestavam seu descontentamento com os supostos beneficios do
fordismo. Mesmo com o suporte do Estado, na sua contribuigdo para a sustentacao do sistema
econdmico vigente, que entre outras acdes, mantinha praticas de politicas redistributivas, ga-
rantindo um salario social, ainda assim, ndo continham a crescente insatisfacao dos excluidos
nesse sistema. Talvez muito mais pela dificuldade do préprio sistema em manter a condigdo
de fornecimento de bens coletivos, do que pela capacidade do Estado de bem-estar de ampliar
beneficios sociais que suplantassem as deficiéncias de inclusdo social. O sistema manteve-se,
mesmo com todos esses conflitos locais e ndo-locais, at¢ meados de 1973, quando uma forte

crise impactou esse quadro, segundo indica Harvey (1998).

A expansdo capitalista baseou-se na organizagdo do trabalho focada na premissa basi-
ca da racionalidade do homem, considerando que seu comportamento era previsivel e que
esse agente procurava sempre alcangar o maximo de ganhos materiais possiveis, o homo eco-

. 1
nomicus .

" Termo que pretende designar o comportamento do homem dominado, exclusivamente, por interesses pessoais
respeitantes a satisfagdes econdmicas que procura obter a maior quantidade de bens com o minimo dispéndio
de recursos, com base nos quais os economistas classicos (Taylor) construiram as suas teorias. As teorias eco-
ndmicas atuais defendem que o sujeito econdmico ndo ¢ passivo, pois, face as necessidades que tem que
satisfazer e as adversidades do meio econdmico e politico reage e preocupa-se em rever ¢ antecipar os pro-
blemas econdmicos. E um Homem social.
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Tal posicionamento da racionalidade do homem permeou estudos e analises em diver-
sos campos sociais dentro desse contexto capitalista. Inimeros estudos voltados a
compreensdo do mundo do trabalho ou sobre o universo organizacional tiveram igualmente

abordagens que seguiam essa logica.

2.3 Face sociologica da sociedade de consumo na atualidade

Segundo foi visto anteriormente, a sociedade de consumo viabilizou-se, na segunda
metade do século XX, principalmente em funcdo da expansdo da producgdo industrial, entre

outras conjungdes de fenomenos culturais pelos quais passou a moderna sociedade ocidental.

Na verdade, as raizes da sociedade de consumo reportam-se ainda antes, segundo indi-
ca Jean Baudrillard (2007) estdo nos ideais construidos na modernidade classica. Tais ideais,
alcados na contemporaneidade sao os simbolos maximos de felicidade e realizacao pessoal. A
construgdo desses ideais ¢ oriunda das grandes transformagdes culturais e econdmicas que vi-
eram ocorrendo desde os meados do século XV até fins do século XVIII, culminando com a

Revolucao Francesa como seu marco.

Segundo Richard Sennett (1988), o idedrio liberal iluminista trouxe a tona o individua-
lismo moderno, matriz primaria sobre a qual se funda o eixo principal dos padrdes de conduta
contemporaneos. O individualismo, dessa maneira, constitui-se na sintese de um desenvolvi-
mento cultural cuja marca fundamental ¢ a sobrevalorizacdo da existéncia individual a custa

de um crescente desinteresse pela esfera publica.

Tais fundamentos filosoficos do individualismo, de acordo com a interpretagao de
Angela M. P. Caniato e Alessandro M. Capoia (2005), sobre Severiano, estavam presentes na
analise da ética protestante de Max Weber” e explica a transigdo do capitalismo comercial de
producdo para o capitalismo de consumo, uma vez que os valores presentes na ideologia pro-
testante conjugavam-se perfeitamente com as novas necessidades de um agrupamento social
burgués em ascensao. Segundo a Igreja Catodlica, o lucro era visto como pecado e, dessa for-
ma, para que uma nova sociedade pudesse desenvolver-se a partir de uma economia baseada
no lucro, era preciso renovar as crencas em relagdo a Deus. A ideologia protestante indicava

que aos escolhidos por Deus eram oferecidas recompensas terrenas em abundancia. A ética

2 . ., . . . L, , . . .
Weber analisou os primdrdios do capitalismo em sua obra A ética protestante e o espirito do capitalismo.
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protestante pregava o acumulo de capital, mas o homem nao deveria ter gastos acima do ne-
cessario, assim o consumo, a ¢época, era visto como um prazer mundano, ndo era um
comportamento bem visto para pessoas ditas de fé. A postura pregada pela Etica protestante
possibilitou um actimulo de capital fundamental para o desenvolvimento da primeira fase do
capitalismo. A ideologia complementava a esfera econdmica baseada no capitalismo. Segun-
do indica Caniato (2005), o capitalismo de produgdo preocupou-se com o primeiro setor,
caracterizado como setor de meios para produgdo, priorizando a producao de bens industriais
para o crescimento do acimulo de capital. O segundo setor, caracterizado como bens de con-
sumo nao duraveis, foi deixado para um segundo plano. De acordo com a interpretagdo desses
autores, teria sido essa a logica que desencadeou a crise de 1929, nos Estados Unidos da A-
mérica (ap6és a Primeira Guerra Mundial), uma vez que provocou a superproducdo do

primeiro setor em detrimento do segundo.

Para Caniato (2005), a autora, Maria de Fatima V. Severiano (2001), decifra correta-
mente, que o capitalismo também passa por uma reformulacdo e uma inversdo total de seus
valores sociais embasados na €tica protestante em funcdo desse novo quadro apds a crise de
1929. A crise pode ser superada pela supervalorizagdo do consumo em grande escala de bens
ndo durédveis, bastando para isso a disseminagdo de uma ideologia adequada a essa nova fase
que pudesse tomar o lugar da antiga. Para tal feito, passou a ser essencial reeducar a popula-

¢do. Segundo indica Caniato (2005), Marcondes Filho sugere que:

[...] educar as massas na cultura do consumo, criando nelas o desejo de me-
lhores coisas, mesmo quando elas ndo queriam ou ndo podiam mais comprar.
Para tal, a necessidade de se criar mecanismos extra econdmicos fez-se ur-
gente, surgindo assim a Industria do Desejo Abstrato: uma unidade de
produgdo preocupada em mexer com elementos guardados no psiquismo dos
individuos, acomodados desde a remota infincia, cheia de recordagdes afeti-
vamente carregadas, para, a partir disso, desencadear nos consumidores
desejos inconscientes e imperiosos por radios, televisores, automoveis, rou-
pas, etc. [...] (CANIATO, 2005, p. 9).

Com isso, percebe-se que a analise de Severiano, segundo a 6tica de Caniato (2005),
compreende o capitalismo como um sistema incrivelmente flexivel, em fun¢do de sua capaci-
dade de se transformar e de se adaptar as diferentes conjunturas no decorrer do processo
historico. Sendo assim, a sociedade de consumo surge mais como uma necessidade capitalista
de sobrevivéncia do que por uma exigéncia de uma populacdo preocupada com mudancas de

seus habitos. As ideologias de igualdade e liberdade nesse momento diziam respeito a uma i-



27

lusdo ideologica de liberdade baseada na escolha de produtos no mercado e na possibilidade

de consumo.

Para a consolidagdo do modo de producdo industrial ¢ dos novos objetivos sociais
burgueses era preciso reproduzi-los e estendé-los sobre a vida dos individuos. Para tanto, fo-
ram utilizadas estratégias coercitivas e outras mais sutis. As estratégias coercitivas eram as
comuns a atuagdo institucional moderna e as medidas mais “suaves” eram as responsaveis pe-
la inducdo a formas de manifestagdo subjetiva, aquelas que fossem de interesse a reprodugao
das estruturas de poder vigentes. Os primeiros pacos para o sugestionamento as praticas de
consumo couberam ao campo, menos explicito das praticas de controle social. Para viabilizar
tal consumo era necessaria, ainda, uma liberacdo dos custos, antes destinados a manutencao
do processo revoluciondrio até entdo recorrentes. Essa liberacdo refletiu, primeiramente, num
avango do desenvolvimento de novas tecnologias capazes de otimizarem a produgdo em fun-

¢ao da redugdo dos custos.

Tal evolugdo gerou, além de um aumento dos lucros, um acréscimo nos indicadores de
produtividade, viabilizando a ampliacdo da capacidade de escoamento dessa produgdo, atra-
vés do fortalecimento do comércio varejista (SENNETT, 1988). O aumento de consumo foi
viabilizado também através do apelo as motivagdes psicoldgicas que foram conectadas aos

produtos.

Segundo Sennett (1999), os consumidores foram influenciados e estimulados por essas
estratégias de consumo a “revestir os objetos de significacdes pessoais” que pouco mantinham
relagdo com a fun¢do que detinham no momento da producao, tornando possivel, dessa forma,
o surgimento de um “cddigo de credibilidade" tornando tais iniciativas do comércio lucrati-

vas, nas palavras do proprio autor:

[...] com a estimulagdo do comprador para revestir os objetos de significa-
cOes pessoais, além e acima de sua utilidade, surge um codigo de
credibilidade que tornara lucrativo o comércio varejista de massa. O novo
codigo de credibilidade comercial era um sintoma de uma mudanga bem
maior que ocorria no ambito publico. O investimento de sentimentos pesso-
ais e a observacao passiva estavam sendo unidos; estar fora, em publico, era
ao mesmo tempo uma experiéncia pessoal e passiva (SENNETT, 1999, p.
184).

Segundo Caniato (2005), no caso de se adotar uma percepgao de que a “cultura con-
temporanea encontra-se permeada pela estrutura politica proveniente do liberalismo

econdmico, o qual ¢ introduzido pelas idéias iluministas e reformulado na atualidade na forma
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neoliberal — que pressupde a abertura total de mercado”, serd possivel, como indica Baudril-
lard (2007), entender que esta ‘nova cultura’ implica em novos valores que, por sua vez,
constituem a sociedade de consumo. Teremos por fim de compreender de que maneira essa

forma de ordenacao social atinge a subjetividade dos individuos na contemporaneidade.

O ideal individualista que surge, a partir dessas estratégias de consumo passa a priori-
zar o aspecto mais individualista dos consumidores, diferentemente da no¢do, que até entdo
vigorava, da busca de direitos iguais como cidadaos, imortalizada pela Revolug¢dao Francesa.
Os ideais revolucionarios tinham uma caracteristica mais juridica de defesa do direito a livre
iniciativa e a igualdade dos individuos perante a lei, diferentemente do que ocorre no indivi-
dualismo contemporaneo. A nova versdo de individualismo em ascensdo fomentou outras
necessidades do sujeito moderno, esse sujeito necessita de mais do que o reconhecimento de
sua condi¢do de cidaddo, busca satisfazer as demandas proprias do campo da singularidade
subjetiva, segundo nos aponta Bezerra Jr. (1989). Na modernidade o sujeito passa a buscar a
satisfacdo de seus desejos, visando unicamente o direito que acredita possuir de exercer sua

propria individualidade.

Baudrillard (2007) menciona Gervasi que se posiciona sobre as encolhas dos indivi-
duos, para esse “as escolhas ndo se fazem a sorte, mas sdo socialmente controladas, refletindo
o modelo cultural em cujo seio se efectuam. Os bens ndo e produzem nem se consomem indi-
ferentemente; devem ter qualquer significado em relagdo a determinado sistema de valores”
(BAUDRILLARD, 2007, p. 69). Para Baudrillard (2007), diferentemente, do que os econo-
mistas acreditam, as escolhas ndo sdo de carater racional, elas tornaram-se, na verdade, a
escolha da conformidade. As necessidades estdo mais relacionadas aos valores do que aos ob-

jetos e a sua satisfacdo posiciona-se no sentido de uma adesao a tais valores.

Para que se entenda como tal forma de ordenacao social atinge a subjetividade dos in-
dividuos se pode recorrer ao conceito de Industria Cultural, pois como afirma Theodor

Adorno:

[...] A industria cultural ¢ a integracdo deliberada, a partir do alto de seus
consumidores. Na medida em que nesse processo a industria cultural inega-
velmente especula sobre o estado de consciéncia e inconsciéncia de milhdes
de pessoas as quais ela se dirige, as massas nao sdo, entdo o fator primeiro,
mas um elemento secundario, um elemento de céalculo; acessorio de maqui-
naria. O consumidor ndo é rei como a industria cultural gostaria de fazer
crer, ele ndo € sujeito da industria, mas seu objeto (ADORNO, 1986, p. 92-
93).
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Em verdade, a escolha fundamental, inconsciente e automatica do consumidor € acei-
tar o estilo de vida de determinada sociedade particular, com isso revela-se o fato de que essa
acdo ¢ uma escolha, e o consumidor deixa de ser autobnomo e soberano, como algumas teorias
querem fazer crer. Cabe destacar que “as diferengas de op¢des de sociedade para sociedade e
a respectiva semelhanca no interior dessa mesma sociedade ¢ que nos leva a considerar o

comportamento do consumidor como fenomeno social” (BAUDRILLARD, 2007, p. 69).

A indtstria cultural fundamenta-se na homogeneizagdo dos individuos e para isso a-
proveita-se de argumentacdes baseadas na pluralidade e diversidade tdo valorizadas na
atualidade, mas que, segundo Severiano (2001), s6 existe na aparéncia ideoldgica do indivi-
dualismo que, de fato, impde o mesmo para todos os individuos, ou seja, a l6gica do consumo.
Para ela, a pluralidade contemporanea déa-se antes por uma estratégia do mercado em diversi-
ficar a linha de produtos oferecidos e propostos ou impostos ilusoriamente pela midia, do que
pelo carater de individuagdo de diferencas subjetivas. Observa-se que, paradoxalmente, que
caminham juntos duas tendéncias na complexa sociedade de consumo em que vivemos: a uni-
formizagao e a pluralizagdo. As imagens publicitarias conduzem aos espectadores o poder que
“emana” dos objetos, a fetichiza¢do de novos produtos, como se esses fossem capazes de rea-
lizar todos os sonhos individuais, além da coisificagdo a que as identidades contemporaneas

se remeteram.

Em “A sociedade de consumo”, Baudrillard (2007) entende que todo o discurso sobre
as necessidades/desejos aponta para o dominio da felicidade, sendo essa a referéncia absoluta
da sociedade de consumo. Tal referéncia de dominio da felicidade ¢ dimensionada pelo bem-
estar mensurdvel por meio dos objetos e signos do conforto, buscando a intensificacdo do
bem-estar. O autor fala em democracia do “standard package (tal individuo faz parte de tal
grupo porque consome tais bens, e consome tais bens porque faz parte de tal grupo)” (BAU-
DRILLARD, 2007, p. 70). Baudrillard (2007) comenta sobre o meta-consumo, que significa a
busca de personalizacdo, estatuto e standing — fundado em signos, isto €, ndo nos objetos ou
nos bens em si, mas nas diferengas. Se o consumo pode assumir a discri¢ao, o despojo e a re-
serva, o meta-consumo atua como expoente cultural de classe e tem a tendéncia predominante
para consumir com ostentagdo. Dessa forma, o tema do condicionamento das necessidades
(em especial, através da publicidade) tornou-se o tema favorito do discurso acerca da socieda-
de de consumo. A exaltacdo da abundancia e a grande lamentagdo relativa as necessidades e

desejos artificiais alimentam a cultura de massa.
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De acordo com Caniato (2005), Adorno e Horkheimer cunharam a denominacdo de
Industria Cultural, o qual foi proposto pelos autores a fim de substituir a expressdo cultura de
massas, que esses intelectuais acreditavam ser inapropriada ja que a cultura atual ndo ¢ produ-
zida pelas massas, mas sim imposta a essas por setores dominantes da sociedade, cabendo a

elas apenas se submeter aos valores difundidos e reproduzi-los.

Baudrillard esteve no Brasil para langar seu livro, Power Inferno e participar da confe-
réncia “A Subjetividade na Cultura Digital”, na Universidade Candido Mendes, no Rio de
Janeiro. O autor que costuma pautar suas analises sobre assuntos bastante atuais, comentou
numa entrevista concedida a Revista Epoca, em 11 de setembro de 2001, sobre o significado

dos signos em nossa sociedade nos dias de hoje. Para o autor:

[...] os signos evoluiram, tomaram conta do mundo e hoje o dominam. Os
sistemas de signos operam no lugar dos objetos e progridem exponencial-
mente em representacdes cada vez mais complexas. O objeto € o discurso,
que promove intercambios virtuais incontrolaveis, para além do objeto. No
comeg¢o de minha carreira intelectual, nos anos 60, escrevi um ensaio intitu-
lado ‘A Economia Politica dos Signos’, a industria do espetaculo ainda
engatinhava e os signos cumpriam a fun¢do simples de substituir objetos re-
ais. Analisei o papel do valor dos signos nas trocas humanas. Atualmente,
cada signo esta se transformando em um objeto em si mesmo e materializan-
do o fetiche, virou valor de uso e troca a um sé tempo. Os signos estdo
criando novas estruturas diferenciais que ultrapassam qualquer conhecimen-
to atual. Ainda ndo sabemos onde isso vai dar (GIRON, 2003).

A declaracdo de Baudrillard nos faz refletir que no inicio do século XIX ja existiam
estratégias colocadas em agdo pelo comércio varejista, visando exatamente ampliar seus ga-
nhos mediante um estimulo a todo tipo de aquisi¢do e para isso, segundo Sennett (1988),
fizeram uso de recursos responsaveis por “espetacularizar” os produtos expostos nas vitrines.
Naquela ocasido os objetos ja ndo eram apresentados por sua utilidade pratica para atenderem
necessidades especificas, mas sim, eram apresentados como objetos que estariam para além

do mundo real construindo paulatinamente essa materializacdo do fetiche.

Em mais um trecho da entrevista publicada pela Revista Epoca, Jean Baudrillard aler-

ta:

Alguma coisa se perdeu no meio da histéria humana recente. O relativismo
dos signos resultou em uma espécie de catastrofe simbolica. Amargamos ho-
je a morte da critica e das categorias acionais. O pior ¢ que ndo estamos
preparados para enfrentar a nova situagio. E necessario construir um pensa-
mento que se organize por deslocamentos, um anti-sistema paradoxal e
radicalmente reflexivo que dé conta do mundo sem preconceitos e sem nos-
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talgia da verdade. A questdo agora ¢ como podemos ser humanos perante a
ascensdo incontrolavel da tecnologia (GIRON, 2003).

Tal questao nos estimula a reflexdo de que a maior dificuldade dentro de uma socieda-
de hegemonica ¢ exatamente o fato de conseguir recriar-se a partir de si mesma a superagao
dos paradigmas que a construiram e legitimaram, uma vez que os sujeitos sdo partes desses
mesmos paradigmas. Como criar as condic¢des para a libertagdo critica necessaria a superacao
dos meios e formas da construcao social vigente? Na verdade o consumidor estd cego a res-
peito da significacdo dos objetos, os produtos nao sdo mais percebidos de forma racional e

sim pela subjetividade do que eles representam.

Baudrillard (2007), afirma que a profusdo, ou seja, a imensa diversidade de produtos
existentes no mercado leva a mistificacdo da propria racionalidade que eles representam. Seu
argumento ¢ pautado no designio divino que a abundancia representa na coletividade que em-
bute na aquisi¢ao de produtos um carater de salvacao e resolugdo de todos os problemas. Essa
nova condi¢do ¢ denominada por ele de objetos-signos. Segundo sua andlise o que importa
nesse signo nao ¢ a sua utilidade, mas sim o seu significado social. Contudo, o significado so-
cial de que ele fala ndo € construido diante dos individuos e sim diante de outros objetos, uma
vez que esses objetos tornaram-se autonomos, regidos apenas pela ldégica do mercado. Os in-
dividuos acabam movidos puramente pela competi¢do na aquisi¢do dos produtos que irdo
demonstrar materialmente numa unido de objetos-signos, objetos esses, que lhe trardo valori-

zagdo social quando de suas aquisicoes.

Como entender esse processo? Pela logica construida por MARX (1980) o modo de
producdo capitalista ao adotar o trabalho assalariado afastou o produto do trabalho do seu
produtor, em um processo de alienacdo do trabalhador. Embora Marx (1980) tenha analisado
a sociedade capitalista nos primordios da sociedade industrial, o tedrico ja anunciava algumas
das principais caracteristicas dessa sociedade emergente. Os homens passaram a trabalhar uns
para os outros e com isso o produto passou a ser mercadoria, uma vez que hd uma negagao da
relagdo social do trabalho humano passando a ser uma relagdo material inerente ao produto

(MANCEBO et. al., 2002).

O individuo, alienado do produto do trabalho, recebe apenas parte de sua
produgdo em dinheiro, com o qual adquire os bens e servigos necessarios a
sua reproducao, ou seja, vai ao consumo. Dessa situagdo emerge o fenomeno
do “fetichismo da mercadoria” que consiste no seguinte: o individuo ao ofe-
recer dinheiro em troca de bens e servi¢os ndo percebe esse ato como fruto
de uma relagdo social, de uma troca entre trabalhos (PAIXAO, 2002).
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Em sua teoria do consumo, Marx (1980), indicava que foi a complexidade cultural em
que a sociedade capitalista foi sendo conduzida que mudou a relagdo social do trabalho. En-
tende-se entdo, que os consumidores ndao vé€em relacdo direta entre individuos e seus
trabalhos, ndo véem a relagdo social e material entre produto e produtor, o objeto passa a ser

apenas uma mercadoria adquirida. Nas palavras do proprio autor.

Uma relacdo social definida, estabelecida entre homens, assume a forma fan-
tasmagorica de uma relagio entre coisas. (...) E o que acontece com os
produtos da méo humana, no mundo das mercadorias. Chamo a isto de feti-
chismo, que estd sempre grudado aos produtos do trabalho, quando sdo
gerados como mercadorias (MARX, 1980, p. 81).

Na atualidade, segundo indica Thorstein Veblen (1965) a atividade do consumo esta
relacionada com um carater exibicionista do ser humano, sendo a posse de bens, em diferentes
formas de sociedade, uma maneira de posicionar o individuo na hierarquia social. O gosto pe-
lo espetaculo e pela exibicao persistiu na mentalidade humana, para Veblen (1965) essa
pratica indicava que mesmo tendo a burguesia desbancado, econdmica e socialmente, a aris-
tocracia do Antigo Regime, ainda assim, mantinha o interesse em imitar seus habitos flteis

mantendo costumes através da atividade do consumo.

Outro aspecto evidenciado por Veblen (1965) e que pode auxiliar no entendimento do
comportamento humano voltado ao consumo, estava no fato de que capitalismo com toda sua
racionalidade fundamentada teoricamente através da ciéncia econdmica e sua teoria do con-
sumidor ndo era capaz de perceber o que acontecia no mundo real, ndo identificando o
significado social do consumo. A critica do autor recaia sobre o homo economicus neoclassi-
co. Tinha clara restri¢ao a eficiéncia da racionalidade. Para o autor a acdo ¢ caracteristica do
homem e deve ser tratada como o fato substancial do processo. Sua teoria indica dois elemen-
tos basicos para a compreensdo do comportamento humano, que seriam: a razao suficiente
(sufficient reason) e a causa eficiente (efficient cause). A causa eficiente relaciona-se aos ha-
bitos de pensamento e ou instituicdes disseminados pela sociedade. A relacdo de razdo
suficiente seriam aquelas relacionadas as atividades deliberadamente racionais, em que o a-
gente esta envolvido no calculo hedonista, sendo essa a critica que o autor imputa a economia
neoclassica, que analisa o comportamento humano apenas por essa otica. Para o autor, a for-
ma como a atividade de consumo ¢ experimentada contemporaneamente, indica um carater
espetacular do consumo, o simbolo de maior prestigio social em uma sociedade capitalista es-
ta na exibi¢cdo de bens como forma de sucesso pecuniario. Dessa forma, as relagdes sociais na

esfera do consumo sdo ditadas pela disputa e competicdo numa logica que realimenta constan-
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temente o proprio sistema. De acordo com esse autor, o consumo ¢ regido pela loégica do espe-

taculo e da distingdo social.

O distanciamento criado pelo proprio processo de producao capitalista deve ser rever-
tido quando no processo de consumo, para que isso ocorra € preciso fazer uso da industria
cultural que de diversas maneiras espetaculariza o consumo, ou seja, transforma objetos de

bens produzidos em massa, para bens de consumo.

Para Guy Debord (1997), que estudou o carater espetacular do capitalismo, percebe
que esse, esta ligado a otica da acumulagdo do capital, que € o “espetaculo” que une o lado da
producdo ao lado do consumo, transformando individuos em consumidores plenos. O espeta-
culo ¢ produzido pela industria cultural e atinge os individuos em praticamente todos os atos
de sua vida cotidiana, sendo quase que onipresente. Por essa andlise, percebe-se que o sucesso
do processo de acumulagdo capitalista estd em controlar o campo simbdlico, dominando o in-
dividuo em todos os seus momentos. O autor avanca, ainda mais, dizendo que o “espetaculo
paralisa o sentido social da histdéria e da memoria, o espetaculo € a tradugdo da falsa conscién-

cia do tempo” (DEBORD, 1997, p. 108).

O capitalismo no seu aspecto de producao ¢ regido pela racionalidade. Nesse contexto
¢ que se encontra o trabalho alienado. J4 no seu aspecto do consumo, esse se constitui no rei-
no do deleite, do gozo e da magia, onde se situam varios “tracos arcaicos” da nossa
personalidade. Em termos de manutencdo do sistema capitalista ¢ essa a combinagdo que
permite sua sobrevivéncia. No ambito do individuo a jun¢do desses dois lados ¢ essencial,
pois, sem o prazer € o gozo propiciado pela atividade de consumo a atividade alienante do
trabalho perderia todo o sentido. A maneira de o espetdculo comunicar-se com o consumidor
¢, como ja havia notado Veblen (1965), através da exploracdo dos “tragos arcaicos” da perso-
nalidade humana. A partir disso a sociedade de consumo se sustenta fazendo uso de

artimanhas para controlar o campo simbolico e com isso dominar os individuos.

Com base nessa idéia de espetaculo a sociedade de consumo transforma a nutrigdo em
gastronomia, a sexualidade em erotismo, o descanso do trabalho em despesas de 6cio, a com-
pra num espetaculo permanente e etc. “Com efeito, o sistema industrial contemporaneo
realizou o prodigio de transformar a compra numa festa, a venda numa arte € 0 consumo num

espetaculo” (INSTITUTO DO CONSUMIDOR, 2005).
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Até mesmo o ciclo de vida dos produtos alterou-se profundamente e vive sob
o “império do efémero”. A industrializagdo criou o imperativo de aglomerar
multidoes de mao-de-obra e a familia. Esta, que sempre fora entendida como
uma unidade de producdo, transformou-se numa auténtica unidade de con-
sumo. Enfim, a condi¢do da massificacdo dos comportamentos de consumo
teria de conduzir, como conduziu, a nuclearizagdo da familia, o que veio a
permitir a sua plena integragdo no meio urbano € a sua exposi¢cdo permanen-
te a todas as técnicas de persuasao social (KARSAKLIAN, 2000, p. 18).

O modo contemporaneo de viver e sentir a liberdade em uma sociedade de consumo
passa pela idéia de que ¢ preciso exteriorizar sua igualdade perante os demais individuos, no
caso, para esses, isso ¢ a felicidade. O que d& forma a essa exteriorizacdo de maneira a ser
mensuravel ¢ o consumo, passando a ser o critério utilizado para demonstrar o bem estar vi-
venciado pelos individuos, cada vez mais individualistas da contemporaneidade. Assim como
afirmou Baudrillard (2007), o ideal de liberdade e de felicidade destinado a todos os homens
construidos pelo Iluminismo ¢ a referéncia maxima da sociedade de consumo, revelando-se

como condi¢do equivalente a que em outros tempos era a salvagao.

Jean Baudrillard (2007) ¢ visto na contemporaneidade como um dos maiores criticos
sobre a sociedade de consumo e o modo de vida americano, indicando que a sociedade norte-
americana com seus dualismos maniqueistas consiste em “um pais que se construiu a partir
das simulac¢des, um deserto da cultura no qual o vazio ¢ tudo. Os Estados Unidos sdo o grau
zero da cultura, possuem uma sociedade regressiva, primitiva e altamente original em sua va-

cuidade” (GIRON, 2003).

Independentemente de qualquer avaliagdo critica ¢ fato que muitos desses valores tem
sido exportados mundo a fora, e o Brasil sabidamente sofre grande influéncia norte-
americana, ou seja, muito desse “jeito americano de viver” ¢ “consumido” por nds brasileiros,
e as criticas sobre essa sociedade de consumo também recaem sobre nods. Para o autor diferen-
temente de antigamente os homens abastados na atualidade estdo mais rodeados de objetos do

que de outros homens. Segundo suas proprias palavras:

A nossa volta hoje uma espécie de evidéncia fantastica do consumo e da a-
bundancia, criada pela multiplicagdo dos objetos, dos servigos, dos bens
materiais, originando como que uma categoria de mutacao fundamental na
ecologia da espécie humana (BAUDRILLARD, 2007, p. 15).

Segundo Severiano (2001), a crescente globalizagdo das sociedades contemporaneas,
acelera a proliferagao de todos os tipos de produtos no mercado, advindos de todas as partes

do mundo e muitos deles ja sem qualquer distingdo de origem ou nacionalidade, caracterizan-
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do uma desterritorializagdo desses “produtos globais”, denotando uma perda de identidade e

reducdo do produto a marca.

Entretanto, reservadas as particularidades culturais e econdmicas de cada sociedade
mantém-se conceitualmente inumeras semelhancas entre as diferentes sociedades de consu-
mo, inclusive a sociedade brasileira. Cabe salientar ainda, a importancia de entender-se o
consumo como processo, mediante o qual os bens e os servigos sdo criados, comprados e usa-
dos. Essa defini¢cao amplia a visdo tradicional, aquela com énfase focada no ato da compra,
adicionando assim a preocupa¢do com o desenvolvimento do produto que necessariamente
antecede a compra em si e o uso do produto que deve seguir-se a ela. Uma vez que, conforme
indica Grant McCracken (2003), as formas de cultura ¢ que ddo o tom aos bens de consumo,
uma vez que os “bens de consumo tém uma significacdo que vai além de seu carater utilitario
e de seu valor comercial. Esta significacdo consiste largamente em suas habilidade em carre-

gar e em comunicar significado cultural” (McCRACKEN, 2003, p. 99).

Em sociedades de consumo mais adiantadas verifica-se o surgimento de neologismos
que refletem a ampliagcdo das dimensdes que o consumidor vai percebendo e assumindo como
novos papéis na relacdo com esta propria sociedade, como o “consumerismo™ (INSTITUTO
DO CONSUMIDOR, 2005). Este neologismo est4 associado a dimensao coletiva dos interes-
ses do consumidor, seja assumindo uma posi¢do de contra-poder (ou ac¢do de lobbying) das
organizagdes de consumeristas em relacdo as empresas, ou pela participacdo espontdnea ou
elaborada dos consumidores nas decisdes socioecondmicas que os afetam, ou ainda, através
da interveng¢do organizada dos poderes publicos nos terrenos legislativo, repressivo, informa-
tivo ou preventivo, para corrigir situagdes lesivas dos interesses dos consumidores, onde se

faca necessario.

Mediante este sistema constituido a sociedade civil busca se organizar segundo indica

o Instituto do Consumidor:

O consumerismo, sob a forma do aparecimento de associacdes de consumi-
dores, emerge da consolidagdo da sociedade de consumo, no final dos anos
50, designadamente nos EUA, Canada, nalguns paises da Europa do Norte ¢
Central, Australia, Nova Zelandia e Japdo. Nos anos 60, o fenomeno do con-
sumerismo passa a interessar as empresas € suscita a intervencgdo
institucional, a pretexto da melhoria do funcionamento da concorréncia e do
combate as manobras protecionista. Hoje, ganhou proje¢do universal, tal
como foi conhecido pela Assembléia-Geral da ONU, em 1985, ao aprovar os

3 Provém da palavra anglo-saxdnica consumerism, tio cara ao carismatico Ralph Nader.
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principios orientadores da protecdo do consumidor (INSTITUTO DO CON-
SUMIDOR, 2005).

Tal fendmeno social € um movimento social heterogénico, pois mobiliza pessoas de
diferentes classes sociais, com estilos de vida diferentes, localizadas em diferentes centros,
mas que possuem uma relagdo de troca comum com as empresas € que por isto reivindicam

questdes comuns tais como: politicas que defendam seus direitos como consumidores,

[...] a execucdo e a difusdo de testes e ensaios comparativos; as iniciativas
favoraveis a melhorar as condi¢des de vida dos estratos mais desfavorecidos;
os alertas para denunciar produtos perigosos ou situagdes atentatorias da se-
guranga; a intervengao na politica municipal de consumo, etc. (INSTITUTO
DO CONSUMIDOR, 2005).

No caso brasileiro, pode-se demarcar os primérdios do surgimento desse modelo de
sociedade voltada para o consumo com a chegada da familia real ao Rio de Janeiro. Fato mar-
cante para a consolidagdo do consumo conspicuo e para o denominado “efeito demonstragao
internacional” que ¢ a emulacdo do padrao de consumo estrangeiro feita por sociedades com

menor desenvolvimento econdmico (PAIXAO, 2002).

Também no Brasil, a figura do consumidor passa a ter também um forte papel na soci-
edade, a exemplo de outros paises capitalistas, a dimensao legal e protecionista toma forca e
ganha corpo dentro dos mecanismos € nas proprias Institui¢cdes dessa sociedade. Urge assim, a
necessidade de criagdo de um codigo de defesa do consumidor que ¢ apoiado institucional-
mente pelo Ministério da Justica, assim como outras acdes decorrentes dessa realidade, como
planos de orientagdo a educagdo e preparagao deste sujeito — o consumidor. Campanhas como
“To6 de Olho” fruto de projetos que ja foram langados pelo proprio Ministério da Justiga tais
como: “Formando Hoje o Consumidor de Amanha”, sdo as futuras geragdes com seu destino
tracado em permanecerem como tais “consumidores” sem que este codigo proponha uma lei-
tura mais ampla ou critica desta condigdo, apenas potencializa sua dimensdo de consumidor,
cada vez mais exigente e apoiado por Institui¢des legais que legitimam esta condi¢do. Ou se-
ja, instrumentaliza o cidaddo, a partir de um mecanismo legal, para garantir seu direito de

defesa contra o “mundo selvagem das compras”.

Por conseqiiéncia disto, o brasileiro tem-se tornado um consumidor mais consciente
nos ultimos anos. Mas ¢ claro que ainda temos que avangar muito em termos coletivos, ampli-
ando o acesso ao conhecimento acerca dos direitos do consumidor e a postura combativa na

defesa de tais direitos. E inegavel que foi a Constituicdo Federal de 1988, ao considerar a de-
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fesa do consumidor como um direito fundamental (art. 5°, inciso XXXII) quem deu o ponta-
pé inicial nessa revolu¢do consumerista, que ganhou forgas e se difundiu com o advento do
Cdédigo de Defesa do Consumidor - CDC (Lei 8.078, de 11 de setembro de 1990, que passou a

vigorar em marco de 1991).

Por que a necessidade de um Cédigo de Defesa para este consumidor? E pelo fato des-
se agente ser uma pega essencialmente vulneravel neste jogo. E por qué? Porque ele ndo sabe,
por exemplo, como foi desenvolvido determinado equipamento, quais as suas pecas, se elas
sdao adequadas, se estdo bem conservadas ou quais os riscos decorrentes daquela atividade, ou
com que cuidado foi preparada & comida que estd consumindo, quais os seus ingredientes,
qual o grau de higienizag¢do da cozinha e dos que manipularam os alimentos e assim por dian-
te. Sem contar as preocupagoes relacionadas ao meio ambiente e ao futuro da vida humana e a
preservacdao do planeta. A vulnerabilidade ¢ a razdo de ser de uma legislagdo de protegao.

Mas, como se percebe, ¢ uma legislagdo somente protetiva e ndo critica.

Entretanto, com o advindo do c6digo do consumidor, mesmo que inicialmente esse te-
nha um carater protetivo, € certo que este traz, paralelamente, um movimento que tem uma
potencialidade em estimular o consumidor brasileiro a exercitar sua cidadania, para quem sa-
be futuramente, transformar-se em um cidaddo mais ciente de sua importincia e forca nas

decisdes no cenario politico e econdmico da nagao.

Resumidamente, buscando destacar algumas caracteristicas basicas e comuns as soci-

edades de consumo poder-se-ia indicar que nessas sociedades:

1. A oferta excede, o que implica fazer uso de estratégias de Marketing para escoar a
produgao;

2. Sao sociedades de oferta de bens normalizados produzidos a baixos custos que resul-
tam da produg¢do em série, atrativos e de duragdo efémera, pois as necessidades de
produzir e escoar sdo permanentes;

3. Sao sociedades com padrdes de consumo massificados devido ao tipo de oferta (bens
padronizados) e tipo de pressoes exercidas sobre o consumidor (a publicidade sugere

padrdes de comportamento a seguir).
Caracteristicas dos produtos de ontem:

1. Longa duragdo servindo geralmente a varias geragoes;
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Pouco numerosos;
Técnicas de fabrica simples e evoluindo pouco;

Proximidade entre o artesdo e o consumidor;

wok wN

Decisao de compra racional.
Caracteristicas dos produtos de hoje:

1. Duracdo cada vez mais curta e dificuldade de recuperacao;
Numeros e variados quanto a marca e qualidade;

Técnicas de fabricas cada vez mais sofisticadas e evoluindo rapidamente;

Ll

O fabrico cada vez mais afastado do consumidor devido aos numerosos intermedid-
rios;
5. Decisdo de compra cada vez mais irracional, motivada principalmente pela publicida-

de (GARCIA, 2008).

Em termos de valores sociais poder-se-ia destacar igualmente semelhancas entre as di-
ferentes sociedades de consumo mesmo que mencionados aqui numa forma mais pura, mas
que para fins de anélise serdo suficientes por prevalecerem em sociedades dessa natureza, se-
riam eles: 1) o individualismo exacerbado, visando ultrapassar todas as adversidades para a
realizacdo de desejos individuais; 2) a busca de diferenciacdo social pela exteriorizacdo de
bens materiais e por fim o “fetiche da mercadoria”, sendo essa tltima a fantasia (simbolismo)
que paira sobre o objeto, projetando nele uma relacdo social definida, estabelecida entre os
homens. A exaltagdo das diferengas, na sociedade de consumo contemporanea, torna-se expli-
cita através das tribos. “H4 uma promessa de singularizacdo que, no entanto, jamais ¢
alcancada do modo como foi prometida. A partir disto, podemos constatar que ser diferente
de alguns sendo "igual" a outros ¢ a maxima do individualismo contemporaneo”. (CHIES,

2008)

Tendo sido aqui esses valores evidenciados, esses por sua vez, servirdo como suporte
para a compreensdao de determinados comportamentos e condutas individuais, intra-grupais e
inter-grupais dos atores sociais observados na pesquisa empirica realizada pelo presente estu-
do. A partir dessa matriz social inicial foram verificadas correlagdes desses agentes com essa
sociedade, visando identificar ressonancias desses com esse modelo social aqui descrito e co-

tidianamente vivenciado por esses agentes sociais.
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2.3.1 Por que consumimos?

Afinal o que o homem moderno quer de sua da vida? Qual o sentido de sua vida para
ele? As condigdes que correspondem e validam essa sociedade de consumo sao retroalimen-
tadas por essa falta de sentido ao homem moderno. Cujos objetos respondem a essa
necessidade em um tempo muito restrito e embora os anseios e desejos sejam tao intensos, sao
igualmente fugazes, colocando-o novamente frente a esse vazio existencial e impulsionando-o
a um novo ciclo de absor¢do do sentido da vida através dos objetos, cada vez mais descarta-
veis. E tal energia ¢ entdo canalizada ao consumo que acaba por dissipar-se no universo. Até
mesmo suas buscas através do resgate da religiosidade ou da busca do entendimento das cién-
cias ocultas, ou ainda, o interesse dos ocidentais pelas culturas orientais - que possuem um
outro ponto de vista e outros valores sociais - banalizou-se ao se transformar em mais um mo-

tivo para o consumo.

Sigmund Freud (1987) teceu consideracdes sobre o sentido da vida humana, o que os
homens demandam da vida e almejam empreender. Segundo ele os individuos “esforcam-se
para obter felicidade; querem ser felizes e assim permanecer” (Freud, 1987, p. 84). Mas afi-
nal, a onde esta a tal felicidade? Nao estaria ela dentro de nés mesmos? O vazio é de dentro
pra fora ou de fora pra dentro? Estamos nds nos tornando sujeitos esvaziados de espirito?

Como indica Dantas (2003) sobre Freud:

S6 o reflexo repetitivo, monotono, andmico, bulimico de sujeitos esvaziados
de alma ou, se prefere, de "objetos" esvaziados de espirito, onde sua Unica
religido, ideologia, utopia, sensibilidade se manifesta na consumacgédo do ato
“compra-venda” de uma mercadoria (FREUD apud DANTAS ¢ TOBLER,
2003).

Entre varios aspectos que podem auxiliar a compreensdo desse fendmeno que a socie-
dade capitalista tem vivenciando indica-se, nesse momento, a concep¢do do narcisismo
desenvolvida por Freud. Segundo Freud (1981), o narcisismo ¢ um importante aspecto en-
quanto uma dimensao estruturante do psiquismo dos individuos. O narcisismo constitui-se em
num elemento presente em nossa sociedade e por esse motivo cabe, mesmo que num breve
comentario, uma explanagdo sobre como esse aspecto forma-se dentro do psiquismo no indi-

viduo, para melhor compreender as relagdes presentes nas sociedades de consumo.

Segundo Freud (1981), o narcisismo ocuparia um lugar de destaque no percurso do

desenvolvimento dos individuos, sendo, a principio, o complemento libidinal do egoismo de
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auto-preservagdo existente em todo ser vivo. Segundo o autor, o ego a ser constituido durante
o desenvolvimento do individuo passaria por estagios. Num primeiro estdgio do narcisismo o
ego, nao diferenciado, se encontra inflado de libido de forma fantasiosa, onde tudo que existe
¢ uma extensao de si mesmo. A superacao desse estado serd possivel quando essa libido puder
ser investida em objetos, o que resultara posteriormente no narcisismo secundario. Nesse ul-
timo estagio, segundo o autor, a libido desenvolve-se em dire¢do aos objetos externos e € por
meio desse processo que ocorre uma identificacdo com esses objetos. Esses objetos, por sua
vez, transformardo o proprio ego e assim o individuo pode perceber-se como uma unidade e
diferenciar-se de outros sujeitos, distinguindo seu proprio corpo do mundo externo, ou seja, o

ndo-corpo. O que corresponderia ao nascimento da consciéncia.

Segundo Severiano (2001) nos aponta, os autores Laplanche e Pontalis, acreditam que
embora Freud tenha introduzido os conceitos de ideal de ego e ego ideal, Freud nao fez distin-
¢do conceitual entre esses. Contudo, Severiano (2001) destaca que outros autores elaboraram
uma distin¢ao entre ideal de ego e ego ideal a partir de seu funcionamento na estrutura psiqui-
ca. A autora trata dessa diferenca no que se refere aos processos pelo qual o ideal de ego e o
ego ideal atuam, e destaca que enquanto o ideal de ego constitui-se por meio da sublimagao, o
ego ideal implica em uma rentncia ao enfrentamento da realidade e o fascinio pelo que a au-
tora denomina como sendo ‘“objeto-engodo”, caracterizado pelo processo de idealizagdo.
Dessa forma, o ideal de ego e ego ideal sdo descendentes do narcisismo infantil e apresentam-
se relacionados com a inser¢dao do individuo na cultura, seja como forma idealizada de defesa
fantasiosa do ego ideal, seja na execucao de um projeto de vir-a-ser do ideal de ego, pautado
no principio de realidade (Severiano, 2001). A partir disso, pode-se afirmar que os ideais que
permeiam as duas instancias sdo advindos da cultura ao qual um individuo se encontra vincu-

lado.

A veiculacdao de novos valores disseminados, como indicado anteriormente, ocorre a-
través da industria da cultura e engendra-se na forma ideoldgica sobre os “espectadores”.
Assim os ideais do mercado financeiro atingem os individuos e os iludem com uma logica

magica incutida nos objetos de consumo. Conforme salienta a autora, segundo Lasch:

[...] a categoria de “narcisismo” ¢ de extrema valia para a compreensao do
perfil psicoldgico do homem contemporaneo, proporcionando, “ndo um de-
terminismo psicologico, mas um meio de compreender o impacto
psicologico das recentes mudangas sociais” (SEVERIANO, 1981, p. 143).
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Assim sendo, percebe-se que os agentes sociais atuais consomem mercadorias visando
a demarcacdo de lugares e status, assim como estas, também, definem o sentido de bem-estar
ou sofrimento, de inclusao ou exclusao no sistema, conforme os modelos propagados pela mi-
dia. Esta homogeneizagao dos desejos — intrinsecamente ligados ao imaginario consumista — €
que estabelece a padronizagdo do consumo e, com base na igualdade, sdo criados os parame-
tros para mensurar os ideais de bem-estar e de felicidade, de forma a serem comparaveis entre
os consumidores. “A individualidade aclamada pela industria do consumo, na verdade ¢ uma
ficcao contemporanea, ‘reduz todo o narcisista a um produto de uma cultura homegeneizante”

(SEVERIANO, 2007, p. 146).

O que se percebe na sociedade atual é que ha um excesso de possibilidades e de esco-
lhas acabando por deixar os individuos perdidos em frente a tantas opgdes. Para M. Isabell

Ackerley:

A multiplicag@o dos objetos de consumo esta produzindo um excesso de op-
¢cdes que facilita a ndo vinculagdo afetiva. As coisas sdo compradas para
serem devoradas, usadas, desgarradas no instante para logo, ritualisticamen-
te, sem ilusdo e sem sentimento, repetir o ato de consumo. A busca pelo
novo € uma busca incessante. Sem sedugdo, sem magia, sem véus, sem deus,
0 “homem do prazer”, vive na soliddo e angustia do eterno presente (AC-
KERLEY, 1998).

A sociedade de consumo incentiva o homem moderno a satisfagdo de suas pulsdes a-
penas no ambito imediato, baseada no principio do prazer onde a busca do prazer ¢ a

motivagado e o alcance do prazer imediato ¢ a revelacdo de uma felicidade momentanea.

Na sociedade de consumo o individuo s6 existe no papel de consumidor. Nesse papel
ele passa a ser insubstituivel, mas ele ndo ¢ insubstituivel, como pessoa, com caracteristicas
unicas e com carater proprio. A sociedade capitalista contemporanea estimula através da in-
dustria cultural um distanciamento da identificagdo do eu existencial em detrimento do eu

mais residual, efémero e sem rosto.

Essa sociedade aproveita-se do fato de ser caracteristico da natureza humana a busca
incessante em satisfazer alguma necessidade ou desejo, pois, ndo seria saudavel sentir-se saci-
ado em todas as dimensdes do ser. Uma boa saiude, sem desejo sexual, sem fome, sem
cansa¢o, sem vontade de dormir, etc., isto é, sem estados de tensdo, ndo seria saude. O que
nos faz pensar que para nos sentirmos vivos precisamos estar em um permanente estado de

tensdo. Sendo assim, a sociedade capitalista sustenta-se pela natureza insaciavel do ser huma-
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no impulsionado pelos desejos, a0 mesmo tempo, em que o mantém vivo e alimentado pelo
mesmo empenho desesperador de encontrar a felicidade ao encontrar-se consigo mesmo. Re-
lagdo que se beneficia mutuamente e se mantém ndo por ser lhe impingida, mas por ser a

unica resposta presente e disponivel nesta sociedade, assim constituida.

Parte-se do pressuposto de que as significagdes sociais conferidas aos objetos existem
apenas num contexto social, existem através dos individuos, por meio de seus comportamen-
tos, julgamentos, crengas, valores e também pelos objetos que instrumentalizam suas praticas

por esse motivo tais significagdes sociais passam a ser reais.

Segundo interpretacdo de Caniato (2005), Freud percebia o individuo contemporaneo
abandonado pela sua cultura e, Adorno, o via subjugado em uma logica fabricada para seu
dominio. Esse individuo se esvazia e se desestrutura ao ser impulsionado a realizacao de seus
desejos por meio da competicdo com seus iguais € na aquisicdo de mercadorias na sociedade
de consumo. Sem referenciais humanos, se relega ao acuar-se sobre si mesmo, construindo
uma auto-imagem que necessita buscar na exterioridade sua confirmacdo. Porém, encontra os
processos identificatorios plenamente controlados e deformados pela padronizagao da Indus-
tria Cultural. Essa industria cultural exige a rendi¢do do individuo a légica do consumo, de
forma condizente a uma identificacdo fantasiosa com seus produtos e uma regressdo defensiva
do ego que, acionada pelo medo de aniquilamento, acaba por priorizar os funcionamentos de-
fensivos do ego ideal. Baudrillard (1995) salienta, também, que quando os individuos se

cercam de objetos técnicos vao sendo reduzidos igualmente a sujeitos funcionais.

Como entdo quebrar tal paradigma tao refor¢ado pelas necessidades e desejos do pro-
prio ser humano? Entre as contribui¢cdes que um estudo do comportamento do consumidor
pode trazer, encontra-se também a possibilidade reavaliar a organizag¢do social dominada pela
ideologia capitalista contemporanea embasada no consumo excessivo. As formas como con-
sumimos hoje trazem prejuizos aos individuos a curto e longo prazo, seja pela degradagao do
meio ambiente ou pelos desvios de conduta que podem causar aos individuos. Segundo afirma

John Mowen (2004):

O conhecimento geral do comportamento do consumidor também tem um
valor pessoal. E possivel ajudar as pessoas a se tornarem melhores consumi-
dores por meio da identificacdo de fatores que influenciam suas proprias
atividades de consumo (MOWEN et. al., 2004, p. 6).
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Por esse prisma o estudo do comportamento do consumidor pode auxiliar fornecendo
trés tipos de informacdes: trazendo orientagdes, fornecendo fatos e criando teorias. No primei-
ro tipo de informagao, identifica-se a importancia que o conhecimento sobre o comportamento
dos consumidores tém na orientacao dos gerentes e legisladores com relagdo ao impacto de
suas atitudes sobre os consumidores. No segundo tipo, percebe-se que ele traz a tona o com-
portamento do consumidor através de fatos concretos, de acordo com as atitudes e valores ali
representados dentro de cada cultura e por ultimo, gera teorias. Uma teoria ¢ definida como
um conjunto de declaragdes relacionadas entre si e que definem as relagdes de causa entre di-
ferentes varidveis. As teorias podem ser pequenas ou grandes, mas todas devem ser
embasadas em pesquisas. Nesse sentido, os estudiosos do comportamento do consumidor tém
demonstrado uma pratica de formulacao de teorias que realmente sdo embasadas em pesqui-
sas, contribuindo, assim, efetivamente na resolu¢do de problemas gerenciais ou de politica

publica.

Até entdo, foi visto como surgiu e se desenvolveu a sociedade capitalista, como essa
sociedade caracteriza-se, atualmente, através das praticas de consumo e, também, como essa
sociedade mantém-se em funcao das caracteristicas da psique humana e de sua relagao com o
mundo externo. A seguir levantam-se questdes sobre o que € ser consumidor e apontam-se al-
guns aspectos que tém sido alvo de interesse sobre o papel do consumidor na sociedade

contemporanea, deflagrando-se parte da complexidade que envolve o estudo desse fendmeno.

2.3.2 O que significa ser consumidor?

Entre os diversos papéis que o ator social desempenha em seu dia-a-dia quando em in-
teragdo com outros individuos interessa-nos, em especial, o seu papel como consumidor. Por
esse motivo cabe se deter nos conceitos e relacdes que vem sendo estabelecidas a partir das
articulagdes que o agente social desempenha nesse contexto. Quando se fala em consumo uma
indagacdo mesmo que aparentemente Obvia deve ser realgada, ou seja, o que é ser um consu-
midor? E-nos possivel ir desde uma simples definicio descrita no Minidicionario Aurélio:
“Aquele que compra para gastar em uso proprio” (FERREIRA, 1993, p. 142). Passando por
um significado mais especializado, retirado de um dicionario de Marketing, que indica que
consumidor ¢ uma denominacdo “empregada para identificar qualquer individuo com poten-
cial de compra e/ou j4 comprador de um produto ou servigo” (STRINGHINI, 2007, p. 88).

Chegando até um significado mais abrangente como o que José¢ Augusto Peres Filho, Promo-



44

tor de Justi¢a de Defesa do Consumidor em Natal/RN, professor de Direito do Consumidor na

Escola Superior:

Todos somos consumidores as vinte ¢ quatro horas do dia, inclusive quando
estamos em casa dormindo (usamos pijamas ou camisolas, colchodes, roupas
de cama, temos um ventilador ou condicionador de ar ligado, assim como,
pelo menos, uma geladeira) (PERES FILHO, 2008).

Segundo o Codigo de Defesa do Consumidor, um individuo “somente por estar expos-
to as praticas de consumo, deve ser considerado consumidor” (art. 29 do Coédigo do
Consumidor). Ao se considerar esse conceito, verifica-se que se estd em uma condicdo da
qual ndo se pode fugir, uma vez que ao passarmos diante de um outdoor, ou folhearmos um
jornal ou uma revista (ainda que ndo efetuemos a compra), ja assumimos o papel de consumi-
dor. Somos consumidores quando adquirimos o produto ou servico, enquanto destinatario

final, assim como também o somos enquanto usuarios.

Ao observar-se o consumidor, poder-se-ia mencionar o fato de ser 6bvio a razao pela
qual se compra, ndo havendo necessidade de maiores esclarecimentos, pois, compra-se devido
as necessidades. Segundo Wellausen (1988), as necessidades das pessoas em adquirir, ter, u-
sar, consumir tornam-se tao reais que indagar o porqué deste processo guarda a impressao de

ser um questionamento inutil. Isto porque, segundo o autor:

Fluimos e refluimos, sem notar, do consumo necessario e inevitavel — ao
consumismo supérfluo -, de sorte que o ato as vezes compulsivo de “gastar
ou corroer até a destruigdo” tornamo-nos egossintdnico. Tendemos a consi-
dera-lo uma natural contingéncia de nossas vidas ou, quando muito, nos
socorremos de especulacdes acerca da cultura, do sistema politico-
econdmico ou da publicidade (WELLAUSEN, 1988, p. 23).

Portanto, nem sempre ¢ justificavel tudo o que se compra pelas reais necessidades, va-
rios dos produtos adquiridos e consumidos pouco ou nada t€ém a ver com as caréncias de

nosso organismo, ou ainda, irdo favorecer uma melhoria substancial de nossas relagoes.

Talvez seja esperado ou justificado que o primeiro fator que agiria na decisdo de com-
pra de um consumidor seriam as suas necessidades, porém tais necessidades estdo associadas
as caracteristicas de cada consumidor, levando-se em consideragdo, a partir disso, uma série
de fatores, como tragcos da personalidade, autoconceito que os consumidores possuem de si
proprios, bem como, as necessidades e papéis sociais que representam. Enfim, consideram-se

as diferencas individuais de cada consumidor, mas também se deve compreender o papel so-
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cial, como sendo um elemento central ou demasiado importante na escolha de um consumi-

dor.

Para Goffman (1989), o papel social pode ser definido como uma promulgagao de di-
reitos e deveres que estejam entrelacados a determinada situacdo social, dessa forma, podera
envolver um ou mais movimentos, sendo que cada um destes podera ser representado numa
série de oportunidades. Ressalta-se o fato de que quando um individuo desempenha determi-
nado papel, deseja que seus observadores considerem real o que lhes ¢ apresentado. Dessa

forma, o papel desempenhado como consumidor também almeja o reconhecimento externo.

Torna-se importante ressaltar, que ndo somente a representagdo, definida Erving
Goffman (1989), como sendo “toda atividade de um individuo que se passa num periodo ca-
racterizado por sua presenca continua diante de um grupo particular de observadores e que
tem sobre estes alguma influéncia” (GOFFMAN, 1989, p. 29), mas também, que os produtos
adquiridos e usados sdo eficazes em criar uma congruéncia com sua auto-imagem perante esse

grupo de observadores.

Quanto a questao das identidades, conforme coloca Guimaraes (In: ZILIOTTO, 2003),
estas podem ser construidas a partir de uma série de identificagdes, nas quais seria possivel
projetarmos uma unidade consumindo algo exterior que remetesse ao fato de como os outros
nos véem. Assim, pode-se evidenciar que a relagdo entre o consumidor € o consumo € perme-
ada pelo fato de que os produtos eleitos possam cumprir a fun¢do de complementar os papéis

por esses desempenhados socialmente.

Os consumidores possuem atitudes de compra que variam consideravelmente, devido
aos diferentes grupos da populacdo, assumindo complexas e diversas dimensoes. Ligado a is-
so existe, ainda, o fator das percepgdes diferenciadas do consumidor em relacdo a

determinada compra.

Pode-se mencionar, portanto, o fato de que se o produto encerrar uma importancia
consideravel para o consumidor, este se tornard tanto mais critico e exigente em relagdo as

mensagens publicitarias.

Em se tratando das necessidades do consumidor e do que até entdo foi mencionado, ha
de se considerar o elemento beneficio, uma vez que o consumidor aguarda que um produto

faca por ele, mais do que o produto se propoe, para tanto, o consumidor busca identificar di-
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versos beneficios, e ¢ nesse momento que o mercado procura segmentar-se a fim de identifi-
car subgrupos de consumidores. Os beneficios identificados pelos consumidores podem ser
traduzidos como elementos que buscam satisfagdes emocionais, sensoriais, entre outras. Ha
uma gama de fatores que contribuem na decisdao de compra, e € nesse sentido que as mensa-
gens publicitarias buscam investir no aprendizado dos aspectos verbais e ndo-verbais da

propaganda, valorizando seus efeitos cognitivos e em como afetam os consumidores.

Hé uma questao fundamental a ser observada a linguagem dos individuos estd conta-
minada pelo consumo e pela linguagem dos produtos que acabam servindo como forma de
entendimento da condigdo humana. E importante frisar que vendo o consumo dessa forma,
onde sdo consumidos signos € ndo objetos, o ato de consumir torna-se uma pratica sem fim,
insaciavel. Surge dai uma questdo muito pertinente que diz respeito ao fato de que, se o signo
nomeia o consumidor € o que este compra sdo identidades, bem como status, reconhecimento,
poder e atratividade entre outros elementos dentro de um sistema social, sempre percebidos
como signos propiciados pelo fator consumo, tornando complexo a separagao do que se cons-

titui uma real satisfagao de uma fabricada.

Conforme Wellausen (1988), a economia tem muito menos influéncia na motivagao
humana do que costumeiramente se pensa, ja que os motivos econdmicos funcionam mais a-
propriadamente como uma racionalizagdo. As explicagcdes econdmicas ndo dao conta de

explicar certas motivagdes emocionais dos consumidores.

E atribuido ao dinheiro o poder, motivo de auto-estima. Posses e bens significando a
diferenca entre os individuos, sendo que para algumas pessoas este proporciona experiéncias
diversas, resultando até mesmo num enriquecimento interior. Porém, com o dinheiro se pode
aplacar angustias, justificar um narcisismo exacerbado ou ainda, reparar culpas, mas indepen-
dente disto, o que o dinheiro proporcionara a cada individuo dependera de sua personalidade,
pois com a posse do dinheiro podera se obter muito, porém, apenas com ele dificilmente o in-

dividuo pode transformar-se no que nao é.

Dentro do aspecto da motivagdo humana, muitos estudos detiveram-se na busca de ex-
plicar tal fendmeno. Importantes estudos nesse sentido foram gerados pelas necessidades
praticas dentro da sociedade industrial, mais precisamente dentro das organizagdes. Era de
fundamental importancia entender o comportamento humano para, a partir desse conhecimen-

to, poder tirar, cada vez mais, proveito do individuo enquanto trabalhador. No proximo
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capitulo serdo destacadas as intengdes de tais estudos e as decorrentes contribuigdes das pes-
quisas realizadas nesse ambiente, mas que, contudo servem para a compreensdo do

comportamento humano em outras areas de estudo.



3 O ESTUDO DO COMPORTAMENTO HUMANO

3.1 Introducao

Evidencia-se, neste capitulo, que muitos dos estudos sobre o comportamento humano
foram desenvolvidos inicialmente dentro do ambiente das organizagdes. Isso ocorreu em fun-
¢do do desenvolvimento do capitalismo, uma vez que novas formas de relacionamento no
ambito do trabalho emergiram e, com isso, surge a necessidade de conhecé-las mais profun-
damente para melhor organiza-las. Sendo assim, para se conhecer a dimensao dos individuos,
como consumidores, cabe destacar-se o que ja foi produzido em termos cientificos nesse sen-
tido. Tal tarefa visa auxiliar a compreensao dos pressupostos tedricos, das teorias sobre o
comportamento do consumidor, enfocando basicamente, como essas definem o ser humano.
Para isso, se faz uso das teorias e pesquisas produzidas a esse respeito desenvolvidas dentro
das organizagdes e que trouxeram inumeras contribui¢cdes sobre o comportamento humano em

linhas gerais e, conseqlientemente, sobre o comportamento humano como consumidor.

O interesse organizacional na busca de uma maior compreensdo sobre o comporta-
mento humano, seja ele trabalhador ou consumidor, fundamentava-se na necessidade que o
sistema capitalista possuia em compreender tal comportamento para melhor aproveitar a forca
de trabalho dentro das organizagdes, como trabalhador, e fora delas, para o escoamento da

producdo, nesse momento, no papel de consumidor.

Destacam-se algumas criticas levantadas a respeito desses estudos desenvolvidos den-
tro das organizagoes de producdo. Tal referéncia nos sera 1til no sentido de, ao se trazer uma
reflexdo critica produzida a respeito das abordagens utilizadas no estudo das organizagdes e
com isso tragar um paralelo com o que se considera que ocorre com os estudos voltados a
compreensdo do comportamento de consumo. Percebe-se que esse paralelo ¢ de fundamental
importancia para o entendimento do rumo que o presente estudo se propde seguir, que consis-
te, primeiramente, em apontar para algumas das deficiéncias das premissas que fundamentam
algumas das abordagens tedricas e empiricas utilizadas sobre o comportamento do consumi-
dor, muito fundamentada na corrente quantitativista do fendmeno; ao mesmo tempo em que
busca propor a intensificagdo da utilizagdo de abordagens alternativas a essa corrente nesse

campo de estudo, tendo como base o suporte tedrico proporcionado pelas Ciéncias Sociais.
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O capitulo aborda também o porqué da importancia do comportamento do consumidor
para o marketing e como esse tem abordado o tema. O conjunto de temas que constituem a
Administragdo, principalmente, no que se refere ao comportamento humano, baseia-se em al-
guns pressupostos de como se define o ser humano. Quanto a isso, podem-se mencionar trés
pressupostos teoricos basicos, os mais conhecidos: a) O ser humano ¢ racional e seu compor-
tamento ¢ ditado pela razdo; b) O ser humano ¢ emocional e movido por afetos conscientes e
/ou inconscientes; ¢) O ser humano ¢ social e movido pelas regras do grupo. Outros dois pres-
supostos, talvez menos conhecidos, poderiam ser incluidos a essa lista: d) O ser humano ¢
dialético e movido por oposig¢des; €) o ser humano ¢ complexo e movido por determinagdes e
indeterminacgdes de vdarios niveis, tendo como resultado um comportamento circunstancial.
Conforme o uso de cada um desses pressupostos basicos o estudo do comportamento humano

adquire um determinado rumo.

No contexto atual e dentro do campo do marketing, o que se percebe ¢ que entre as
possibilidades de pontos de partidas sobre a natureza do comportamento humano, a que cabe
maior destaque, num estudo voltado ao entendimento do comportamento do consumidor, tem
sido a que basicamente ¢ de uso organizacional, ou seja, aquela vinculada a auxiliar o enten-
dimento sobre os atos de compra e de consumo de interesse empresarial. Nesse sentido sdo as
teorias racionais as que t€ém sido mais intensamente aplicadas para o entendimento sobre o

consumidor organizacional.

3.2 Os estudos do comportamento humano nas organizacgoes capitalistas

A abordagem organizacional interessa-se pela agdo coletiva do homem, assim como os
estudos sobre o comportamento do consumidor. Por esse motivo, compreende-se que as criti-
cas tragadas sobre a literatura organizacional podem servir, de certa maneira, também a
literatura que trata do comportamento humano, e mais especificamente, sobre o comporta-

mento do consumidor.

Em seu livro “O Poder e a Regra”, Friedberg (1995) traz uma reflexdo sobre as abor-
dagens utilizadas nos estudos das organizagdes. Segundo o autor tais abordagens nao
costumam tratar do ator social como sujeito de sua ac¢do. Esse ator social era visto como um
produto de fatores externos aos quais era preciso modelar-se e submeter-se. As formas orga-

nizacionais eram consideradas como o produto de uma adaptacao as exigéncias da tecnologia,
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do mercado e mais globalmente falando, do contexto, ao que se pode chamar de uma corrente
tecnicista. Proxima a essa corrente o autor identifica também uma corrente quantitativista do
fenomeno, que ao quantificar as formas organizagdes percebia tais organizagdes como que
movidas por leis impessoais, ou seja, ndo considerava as interven¢des humanas nesse contex-
to. O autor cita que a abordagem de March em conjunto com Simon (MARCH e SIMON,
1958), até certo ponto, revolucionou as analises organizacionais ao indicarem que o “‘compor-
tamento dos membros da organizagdo podia ser entendido como o fruto de decisdes nas quais
0S mesmos procuravam ser racionais (intendedly rational), mas sé o conseguiram de maneira
limitada” (FRIEDBERG, 1995, p. 197). Com isso esses autores permitiram que fossem inte-
grados a abordagem racional os atributos etnograficos e interacionistas saidos das correntes

das relacdes humanas.

Aos poucos foi sendo percebido que o ambiente organizacional era muito mais com-
plexo do que se supunha. A partir de andlises realizadas nas fabricas da Western Electric, em
Hawthornea, referente a um estudo que visava verificar se a melhoria nas condi¢gdes de con-
forto material no ambiente de trabalho repercutia realmente na produtividade dos operarios.
Tal pesquisa demonstrou que isto ndo era verdadeiro, o que suscitou o interesse em dar conti-
nuidade a tais estudos, a partir de uma série de outras experiéncias que mantiveram os
mesmos resultados, ou seja, as melhorias nas condigdes de trabalho ndo eram determinantes

para o comportamento e ou produtividade dos operarios.

Considerando que na ocasido a logica era de racionalidade, esses resultados pareciam
contraditorios em demasia para serem verdadeiros. A partir de analises secundarias ao proces-
so de investigacdo, foco da pesquisa, foram observadas implicacdes das condi¢des humanas e
sociais em que a experiéncia tinha sido realizada (estilo de vigilancia participativa, possibili-
dades de interacao entre operarios etc.). Descobriu-se que as explicagdes para tais resultados,
que inicialmente pareciam uma contradi¢do, na verdade apontavam para um fato novo: a im-
portancia dos sentimentos na acdo humana dentro das organizacdes. Verificou-se que os
fatores afetivos e psicologicos do comportamento humano sdo fundamentais dentro das rela-
¢oes de trabalho que se estabelecem no ambiente das organizagdes. Esse fato, extremamente
inovador a época, mobilizou uma série de estudiosos, formando, assim, o0 movimento das re-
lacdes humanas. Esse movimento buscava, exatamente, explorar essa nova forma de perceber
o comportamento humano, agora, sob o enfoque das motivacdes sentimentais € suas conse-

qiiéncias para o funcionamento das organizagdes. Dessa forma, a nogdo classica de
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racionalidade do comportamento humano passa a ser relativisada, fazendo com que se passe a
entender o Ser Humano como uma racionalidade relativa, racionalidade limitada ou até irra-

cionalidade.

Entretanto, esses estudos tinham um carater pratico, corporativo, que buscava uma
melhoria na organizagdo do conjunto de atores dentro do ambiente de trabalho, visando sem-
pre a melhoraria desses resultados. Os autores desse movimento buscavam considerar a
motivacao do trabalhador ao analisar a relagdo entre a personalidade dos mesmos e o conteu-
do do trabalho. Esse aspecto pratico acabou por contaminar, tais estudos, que analisavam a
influéncia das condigdes de trabalho na produtividade dos trabalhadores, que, por isso, ndo
avangaram em uma analise mais profunda e neutra em relagdo aos interesses e a logica racio-

nal-capitalista.

Para Eliane Karsaklian (2000), Maslow, foi um desses autores, esse indicava em sua
teoria, que os individuos buscam realizar uma série de necessidades que seriam desde cunho
fisioldgico, de seguranga, sociais, de estima e até a de auto-realizagdo, para sentirem-se satis-
feitos em suas vidas. Segundo esse autor, as necessidades dos individuos sdo hierarquizadas e
variam em funcao das etapas de desenvolvimento individual e social. No caso do ambiente
organizacional, percebe-se um conflito entre as necessidades do trabalhador e as oportunida-
des e restricdes impostas pela estrutura organizacional que, normalmente, sdo tratadas como

se fossem variaveis independentes.

Friedberg (1995) refere que a teoria de Herzberg, diferentemente da de Maslow, inves-
tigou desde seu inicio o ambiente organizacional para realizar seus estudos sobre as atitudes e
motivagdes dos funciondrios dentro de uma empresa. Segundo o mesmo autor, Herzberg de-
senvolveu um estudo para tentar entender os fatores que causariam insatisfagdo, e aqueles que
seriam os responsaveis pela satisfacdo no ambiente de trabalho. A pesquisa realizada junto a
esses trabalhadores solicitava que esses explicassem quais seriam os fatores que os desagra-
davam, assim como os que os agradavam dentro da empresa. Aqueles fatores que agradavam
ao funcionario foram chamados de Motivadores, que sdo os que trazem uma possibilidade de
crescimento pessoal, importancia do trabalho e reconhecimento do trabalho. E os fatores de
Higiene sdo referentes aos que desagradavam aos trabalhadores e sdo aqueles necessarios e
obrigatorios a existirem para evitar a insatisfacdo no ambiente de trabalho, mas por outro lado
ndo sao suficientes para provocar satisfacdo. Fatores como: boas condi¢des de trabalho, bons

salarios, boas relagdes interpessoais sdo o minimo que qualquer funcionario deseja. Apenas
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havendo esses fatores, ndo traz, necessariamente, motivagao aos trabalhadores, mas se nao
houver, ocorre a insatisfacdo. Fredberg (1995) indica, sobre Herzberg, que para motivar um
funcionario ndo basta que os fatores de insatisfacdo estejam ausentes, pelo contrario, os fato-
res de satisfacdo devem estar bem presentes. Concluiu-se, com base nisso, que maximizar a
motivagdo das pessoas e minimizar a insatisfacdo sdo processos diferentes, e que, portanto, ¢
necessario, em primeiro lugar, eliminar os fatores que causam insatisfagdo nas pessoas para

depois dar énfase aos fatores que as motivam.

Para Friedberg (1995) o movimento das relacdes humanas contribuiu pouco para uma
base tedrica, pois reduzia o comportamento humano, uma vez que ndo levava em considera-
¢do a sua complexidade e os contextos sociais em que as a¢des se desenvolvem e interagem.
Esse conjunto de idéias visa compreender anteriormente o comportamento humano baseado
na natureza humana como forma de prever um determinado comportamento que ira ocorrer,

como ele indica nessa citacdo, referindo-se as analises resultantes de teoéricos humanistas.

Com efeito, raciocinando de maneira geral, para ndo dizer universal, sobre a
pessoa humana vista de maneira abstrata ¢ isolada do seu contexto, ela deve,
para “fechar” de algum modo a analise ¢ chegar a propostas concretas, recor-
rer a postulados a priori sobre o comportamento humano que constituem
outros tantos mecanismos redutores e simplificados a priori (FRIEDBERG,
1995, p. 40).

Para o autor, essas idéias estdo descontextualizadas, apenas véem o comportamento
humano como que num vazio social, ou num campo social homogéneo e unificado, lhes falta
o contexto social em que tais relagdes existem. Para o autor, a racionalidade dos atores, bem
como suas a¢des ndo podem ser analisadas e compreendidas de outra forma que ndo seja, en-

quanto respostas dos jogos e do sistema de acdo concreto no qual elas se desenvolvem.

Assim, para Friedberg (1995), os individuos estdo em constante relagdao de interdepen-
déncia. Esse sistema de interdependéncia ¢ estruturado por regras, tais regras compdem 0 jogo
€ a0 mesmo tempo em que constrangem sdao mantidas pelos atores em func¢ao de seus interes-
ses. Sendo assim, esses atores sdo jogadores que calculam estrategicamente suas perdas e
ganhos. Os jogadores sdo livres dentro dos limites de regra e os limites também reservam es-
paco de manobra para que as regras possam, eventualmente, serem reformuladas. A nogao de
sistema implica que a andlise d€ a devida prioridade a demonstragdo da existéncia de jogos e
dos seus mecanismos de regulacdo. Em fun¢do disso, essa nogdo de sistema visa um processo

social empirico que € o da construgdo por atores empiricos do modo de integragdo e de regu-
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lagdo de suas transagdes. Esse modo de integragdo consiste em um mecanismo concreto histo-
ricamente, ¢ espacialmente situado. Segundo essa premissa a andlise das organizacdes e da
acdo organizada ndo pode eliminar os atores, uma vez que os espacos de acdo compdem-se de
atores que pensam e por isso podem se ajustar inteligentemente a uma situagdo e reagirem se-
gundo seus interesses. Com o conceito de homo sociologicus cognitivo (PADIOLEAU, 1986),
segundo Friedberg (1995, p. 200), Padioleau “designa um ator que participa na elaboracao das
defini¢des de si proprio e de outrem, na invencdo de condutas, de atitudes, de recursos e de
objetivos que embora marcado pelo seu passado nunca ¢ redutivel a ele”. De acordo tal pre-
missa, a justificativa para explicar cientificamente uma determinada ac¢do pode vir a posteriori
e ndo a priori, ou seja, nem sempre nossas atitudes sdo frutos de nossas preferéncias a priori,
uma vez que as preferéncias nem sempre sdao coerentes. Através da teoria da dissonancia cog-
nitiva' verifica-se que, psicologicamente, ¢ desconfortavel ao ser humano manter cogni¢des
contraditérias. Essa teoria prevé que a dissonancia, por ser desagradavel motiva a pessoa a
substituir sua cognicao, atitude ou comportamento de vérias formas, o que denota a imprevi-
sibilidade da acdo no momento da interagdo entre atores. Esse comportamento imprevisivel
mostra que para existir a motivacdo hd que se atender as suas necessidades psicoldgicas e a
estrutura de sua personalidade. Através da dissonancia cognitiva, percebe-se que se pode mu-
dar os valores, as situagdes e os comportamentos; dessa forma, os valores ndo comandam os
comportamentos mais do que os comportamentos comandam os valores, sendo o constrangi-
mento fundamental, apenas para provocar uma agdo em busca de restabelecer a consonancia

cognitiva do individuo.

Friedberg (1995) salienta a necessidade de priorizar uma explicagdo endégena, aquela
que surge do interior das organizacdes, buscando as causas das estruturas e das regras do jogo
especificas de um contexto de acdo, ou seja, nos proprios processos de interagdo que se desen-
rolam entre os atores implicados. Essa andlise € contingente, fracionada e historica, e ndo

esgota a realidade.

Aproveitando as conclusdes de Friedberg, nesse sentido e reorientando-as para o foco
e analise do comportamento humano, como consumidor seria pertinente aproveita-las no sen-

tido de direcionar a busca por explicagdes endogenas, identificando as causas das estruturas e

' Dissonancia e consonancia sdo relacdes entre cognigdes, ou seja, entre opinides, crengas, conhecimentos sobre
o ambiente e conhecimentos sobre as proprias agdes e sentimentos. Duas opinides, ou crengas, ou itens de co-
nhecimento sdo dissonantes entre si quando ndo se encaixam um com o outro, isto ¢, sdo incompativeis. Ou
quando, considerando-se apenas os dois itens especificamente, um ndo decorrer do outro (THE SKEPDIC’S
DICTIONARY, 2007)



54

das regras do jogo especificas de um contexto de acdo, no caso o consumo, a serem percebi-
das nos proprios processos de interacdo que se desenrolam entre os atores implicados em tal

Pprocesso.

O interesse pelo estudo comportamento humano dentro das organizagdes trouxe a tona
a importancia de um novo campo de estudo a ser explorado em diversos niveis dentro das or-
ganizagdes, que consiste no marketing. No proximo capitulo serd destacada a importancia do
comportamento do consumidor dentro de uma nova area de conhecimento que surgiu no pos-

guerra, o Marketing.

3.3 A importancia do comportamento do consumidor para o marketing

Como visto anteriormente, o capitalismo se fortaleceu e se expandiu no pos-guerra,
embasado na logica racional tradicional, que com seu sistema de producdo em massa provo-
cou a formagdo de uma sociedade de consumo de massa. Como resultado desse sistema
surgiram novas relacdes sociais e de trabalho que remodelaram a sociedade, transformando-a
em uma sociedade de consumo. Surgiram, assim, estudos que visavam entender o comporta-
mento dos individuos e as relacdes de trabalho a partir de uma nova légica que nao a da
racionalidade econdmica. No ambiente das empresas, como foi visto, ampliou-se a €nfase nas
inovagdes tecnoldgicas vinculadas a melhoria da capacidade administrativa na producdo e no
marketing. Uma vez que € no periodo pds-guerra que o marketing inicia de forma mais ativa a
sua caminhada rumo ao entendimento do mercado como reagdo ao crescimento da
concorréncia, passa a ser necessario, nesse momento, teorizar sobre como atrair e lidar com
seus consumidores. Nos anos 50 através de Peter Drucker e seu livro “A Prdtica da
Administracdo” (1954), o marketing ¢ colocado como uma forca poderosa a ser considerada

pelos administradores.

As teorias sobre o comportamento humano também foram muito utilizadas dentro do
marketing, visando compreender o comportamento do consumidor. O estudo do
comportamento do consumidor diz respeito a elucida¢do das razdes que fazem com que o
individuo compre e consuma determinados produtos e o motivo que determina a escolha das
condi¢des em que ird realizar tal acdo, ou seja, em que lugar, em que momento, em que
quantidade, por qual valor, etc. O ponto de partida, para a explicacio do que faz os

consumidores consumirem, segundo alguns estudos sobre o comportamento do consumidor,
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seria a motivacdo, assim como, os estudos dentro das organizagdes, voltados a area de
Recursos Humanos, também, percebiam que havia uma relagdo direta entre motivagdo e
produtividade entre os trabaladores. Da mesma forma, estdo presentes em ambos estudos, a
subjetividade psicologica e os aspectos de personalidade que influenciam o comportamento de
consumo ou o comportamento dentro do ambiente de trabalho. Uma vez entendendo que a
motivagdo € o ponto de partida para um determinado comportamento, passou a ser crucial
compreender e identificar a motivagdo intrinseca presente a partir da observacdo de um
comportamento, € com isto, surgem diversas correntes tedricas preocupadas em estudar as

motiva¢des humanas.

Entre as diversas teorias da motivagao existentes, as mais utilizadas dentro do estudo
do comportamento do consumidor sdo a teoria behaviorista, a teoria cognitiva, a teoria
psicalitica e a teoria humanista, destacando-se dentro desta ultima, Maslow (1954),
mencionado anteriormente, com sua teoria sobre as necessidades humanas. Segundo a teoria
humanista o “homem nao se limita a sua filosofia, nem ¢ um respondente mecanico ou mesmo
cognitivo a estimulos, nem um campo de batalha para impulsos e agressdes”
(KARSAKLIAN, 2000, p. 29), como faziam crer as demais correntes que explicavam de
forma parcial o comportamento humano. Na visdo de Maslow (1954) o organismo torna-se
motivado em funcdo de suas necessidades, sejam elas internas ou externas manifestando-se

tanto no nivel fisioldgico como no nivel psicoldgico.

Uma das premissas do comportamento humano esta no fato de que as pessoas se com-
portam de uma forma coerente e orientada para um objetivo, implicando dizer que as

necessidades e motivagdes sdo integradas de forma logica.

Visando dar conta da necessidade que os estudos sobre o comportamento do consumi-
dor, focados na visdo racionalizada do ser humano, tém de categorizar e caracterizar os
fenomenos, ¢ que surge uma série de teorias. Algumas teorias foram influenciadas pelo aspec-
to ligado ao autoconceito (imagem real e imagem percebida), outras pela relacdo entre
personalidade e comportamento de compra, e outras pela percepg¢do, codificagdo e interpreta-

¢do que o agente constroi a respeito do mundo, a partir das experiéncias vividas.

Contudo, quanto efetivamente se avangou no entendimento do comportamento do con-

sumo a partir das teorias que faziam uso da légica de entendimento a priori, entendimento
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esse que desconsidera 0 momento da acdo e o contexto em que tal fendmeno ocorre, conforme

advertiu Friedberg (1995).

A tentativa de tracar um paralelo entre a visdo de Friedberg (1995) referente a reposi-
cionar o ator como sujeito de si mesmo dentro dos estudos das organizacdes (pensando esse
ator como um individuo que pensa, tem intengdes, ¢ capaz de escolher, e que pode ajustar-se
inteligentemente a uma situacdo) e a visdo analitica dos estudos e pesquisas que visam expli-
car o comportamento do consumidor, parece factivel, uma vez que em ambos os campos de
analise, esses atores costumam ser tratados a sombra de si mesmos, desconsiderando as con-
tingéncias de suas agdes. Tal como costuma ocorrer em alguns estudos organizacionais,
algumas pesquisas de mercado, visando, também, antecipar comportamentos de consumo a-
cabam sendo limitadas em suas explicagdes, pois tentam analisar a priori as intengoes,

motivacdes e comportamentos dos atores envolvidos.

Pela teoria politica da a¢do organizada exposta por Friedberg (1995), ¢ preciso explo-
rar a realidade empirica, estabelecer e interrogar os fatos, para assim poder construir os atores
ao mesmo tempo em que as propriedades e regulacdes dos sistemas de acdo, que estabilizam
as suas interagdes € as suas trocas. Ao reconhecer a racionalidade limitada da acdo humana e
da contingéncia das construgdes de jogos pelos quais os atores regulam a sua cooperacao, de
certa forma, condena-se a pretensdo de toda e qualquer teoria de cunho geral. Além disso nos
chama também a atencdo para a “natureza essencialmente contingente e oportunista do com-
portamento humano” (ANDERSEN, 2007). Dessa forma, obriga os tedricos a se contentarem
com saberes parciais, com modelos locais de interpretacdo de configuragdes sempre especifi-
cas, devendo ser esses sempre contextualizados. Mas ao mesmo tempo, essa teoria pde em
acdo um raciocinio como uma forma de exercicio intelectual que, como conseqiiéncias prati-
cas, forca uma avaliacdo sobre a competéncia do socidlogo e sobre os métodos de inquérito e

captacao de dados utilizados no campo de estudo em que se detém.

Refletir sobre a eficacia dos métodos de coleta de dados que costumam ser usados nos
estudos de comportamento do consumidor e colocar em pratica a potencialidade e a capacida-
de do socidlogo em fazé-lo de outras formas sdo os pontos em que a sociologia tem muito a
contribuir no estudo do comportamento do consumidor. A possibilidade de uma analise mais
distanciada da tendéncia atual em analisar, a priori, de forma racionalizada e genérica, esse
processo. Trazendo essa abordagem para o campo de investigagdo do marketing que ainda es-

ta bastante ancorada nessa logica. E necessario exercitar novas abordagens ¢ metodologias de
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investigacdo que considerem o contexto e observem o ator em agdo, de forma a avangar no
entendimento de seu comportamento em determinadas situagdes, respeitando as contingéncias
ali construidas. Essas analises poderdao aprofundar o entendimento dos atores respeitando suas

interacdes, dando a devida importancia a construcdo social decorrente dessas interagoes.

Ao mesmo tempo em que a sociedade capitalista avangou em sua complexidade, os
atores sociais, respeitando a historicidade e a contextualizacdo cultural e local, também se tor-

naram mais complexos.

As relagdes sociais intensificaram-se, modernizaram-se tecnologicamente e cogniti-
vamente. As formas de interacdo modificaram-se, assim como, a visdo de mundo e a visao de

si proprio.

Portanto, ¢ preciso modernizar as ferramentas cognitivas e empiricas para dar conta

dessa realidade, mesmo que de forma fracionada, como alerta Fontenelle (2005):

Do ponto de vista da pesquisa empirica, um aspecto que chama a atencao,
(...) foi a histdria das técnicas de pesquisa em marketing, que desde seu sur-
gimento — tenham sido originadas da administracdo ou da comunicagdo —
estiveram voltadas para entender o consumidor, oferecendo as empresas uma
visdo clara desse consumidor ¢ de como as empresas poderiam chegar a ele.
Tratava-se, nas primeiras décadas do século XX, de insistir em “um novo ti-
po de consumidor”, do qual as teorias econdmicas ndo conseguiam mais
explicar, porque era preciso pensa-lo para além de seu aspecto racional no
ato de consumo. Ou seja: o consumidor “ideal” da teoria econémica néao cor-
respondia ao “consumidor real” que as empresas precisavam entender e
atender (FONTENELLE, 2005, p. 66).

A sociedade capitalista contemporanea assume a cultura como sua principal mercado-
ria cujo consumo tornou-se o ato social por exceléncia. As pesquisas de marketing, na
contemporaneidade, buscam avangar o seu entendimento de forma mais subjetiva sobre esse
consumidor, procurando captar seus desejos € ndo mais analisa-lo, apenas, pela compreensao
do consumidor por meio de antigos métodos (métodos objetivos de compreensao do “compor-
tamento do consumidor”), ainda utilizados. Uma vez que o fendmeno ¢ um ponto central
dentro da sociedade capitalista contemporanea, ¢ importante que a sociologia ocupe-se, cada

vez mais, da analise do fendmeno do consumo.

Por meio das Ciéncias Sociais ¢ possivel levar a pesquisa nesse campo a um novo es-
tagio, a um avango teérico para compreensdo da realidade contemporanea, seguindo na

mesma Otica dos estudos sobre as organizacdes, conforme indicou Friedberg (1995). O inves-
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tigador obriga-se, dessa maneira, a “desconstruir/reconstruir empiricamente os actores do
campo que estuda e, cujas interagdes constroem as regulagdes que ele faz aparecer e analisa

na sua investigacao” (FRIEDBERG, 1995, p. 203).

Ao se pesquisar sobre a literatura referente ao comportamento do consumidor percebe-
se que as areas que mais tém se ocupado sobre o tema sdo: a administracdo/marketing e a psi-
cologia. Dentro dessas areas verifica-se uma série de abordagens que procuram explicar o
fenomeno e que sdo utilizadas segundo o enfoque de interesse dentro da administragdo e do
marketing. Algumas das abordagens que serdo tratadas a seguir ja foram mencionadas anteri-
ormente, mas serdo, nesse momento, descritas com maior detalhamento, além de serem

evidenciadas algumas criticas referentes a logica tedrica em que cada uma se baseia.

Exemplificaremos, a partir de algumas teorias, a influéncia dessas dentro dos estudos
voltados ao entendimento do comportamento de consumo, principalmente, os que usualmente
sdo utilizados no campo do marketing. A apresenta¢do das teorias voltadas a compreensao
desse fendmeno encontra-se descrita de maneira resumida, uma vez que nao sao o foco central
do estudo, servindo como contextualizacdo ilustrativa das diversas dire¢des que os estudos do
comportamento do consumidor tomaram ao longo desse periodo dentro da area de marketing,
ndo sendo inten¢do demonstrar plenamente a complexidade que cada uma delas compreende.
Pelo mesmo motivo foi necessario selecionar apenas algumas das diversas teorias ja elabora-
das nesse sentido. Considera-se que através dessas teorias selecionadas para apresentar uma
visdo abrangente em termos de enfoque, segundo as premissas centrais, em que cada uma de-

las se baseia.

Em termos gerais, a busca pelo entendimento do comportamento do consumo passou a
ser de suma importancia na sociedade capitalista contemporanea, conforme foi visto anteri-
ormente, € por esse motivo diversos estudos e teorias vém sendo desenvolvidos para
aprimorar, cada vez mais, a compreensao sobre esse fendmeno. Considerando ser esse um fe-
ndémeno de grande complexidade as pesquisas costumam abordar aspectos parciais e lhe
conferem explicagdes, interpretagdes, e analises segundo as premissas iniciais em que se a-

poiam e os métodos de analises os quais fazem uso.

Segundo Giglio (2005), os estudos sobre o comportamento do consumidor s3o funda-
mentados em grandes correntes de pensamento que fundamentam as ciéncias e

consequentemente dao suporte ao estudo do consumidor, tais como: o método positivista, o
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método dialético, a visdo estruturalista, visdo sistémica e a visdo fenomenologica. Alguns
possuem maior eficacia que outros dependendo dos diferentes aspectos que abordam dentro

do estudo do comportamento do consumidor.

Dentro dos estudos que fazem uso da corrente tedrica positivista encontram-se implici-
to dois modos de raciocinio que, segundo Giglio, sdo, “amplamente utilizados em
Comportamento do Consumidor” (GIGLIO, 2005, p. 9) e que sdo: os métodos indutivo e de-
dutivo. No método indutivo, com base em algumas observagdes, criam-se leis gerais sobre o
fenomeno. A maioria das pesquisas de mercado que fazem uso de amostra segue esse racioci-
nio. Com o método dedutivo se deriva previsdes sobre um fendmeno a partir de uma lei geral.
A partir disso, Popper propds o “método hipotético-dedutivo como sendo capaz de gerar co-
nhecimento. Segundo ele o cientista pode iniciar sua teoria com qualquer proposi¢do e depois,
com o uso de um esquema de experimentacdo e erro, a teoria vai sendo reformulada” (GI-
GLIO, 2005, p. 10). O positivismo trouxe muitos progressos para as ciéncias fisico-quimicas,
mas ¢ um modelo que tem algumas limitagdes quando se aplica as ciéncias sociais. Segundo
Gliglio (2005, p. 10), “boa parte da literatura norte-americana sobre o marketing e o Compor-
tamento do Consumidor que chega até¢ nds tem uma forte base positivista, calcada no ideal de
controle humano”. Como critica ao uso desse modelo nos fenomenos proprios das ciéncias
sociais parte da reflexdo da real possibilidade de se fazer previsdes sobre o comportamento
humano, sendo que muitas vezes nem mesmo nds temos nossos proprios planejamentos reali-
zados cotidianamente conforme haviamos previsto. Teorias do consumidor que fazem uso
desses pressupostos basicos (razdo, previsao e repeticdo) foram amplamente utilizados na area
da biologia, psicologia e economia que trataram de darem suas defini¢des sobre o ser humano

a partir dos pressupostos positivistas.

Paralelamente as teorias racionais e positivistas, chamadas teorias cléssicas, desenvol-
veram-se algumas teorias da motivacao sobre o comportamento humano, que se baseavam no
fundamento de que o comportamento pode ser entendido no jogo das emocgdes e dos afetos
que fluem nos sujeitos, deixando o racional em segundo plano. Uma das teorias mais comen-

tada e utilizada em marketing ¢é a teoria psicodinamica de Freud.

Em oposi¢do a teoria das relacdes humana surgem também, ao final dos anos 40, as
teorias comportamentais, que foram de muito proveito ao estudo do comportamento do con-
sumidor. Surgem teorias tais como: Teoria da Hierarquia das Necessidades (necessidades

fisioldgicas, de seguranga, de pertencimento, de estima e de auto-realizagdo) de Abraham
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Maslow, Teoria dos Dois Fatores (fatores higiénicos e motivacionais) de Frederick Herzberg,
e 0 Behaviorismo (o comportamento humano pode ser orientado) de Skinner, entre outras que

surgem e ressurgem, principalmente, dentro do universo organizacional.

Todas essas teorias acabam por serem utilizadas em diversos campos de estudo, como
¢ o caso da administragdo, do marketing, da pedagogia, das ciéncias sociais, da psicologia,
dos recursos humanos e da psicologia social, fazendo uso empirico de tais construcdes teori-
cas, segundo seu enfoque. Um dos ultimos autores que deram expressiva contribuicdo nesse

tema foi David McClelland com a Teoria das Necessidades Adquiridas.

Entre as inimeras fontes tedricas voltadas ao entendimento do comportamento huma-
no que acabaram por influenciar de forma importante as pesquisas sobre o conhecimento do
comportamento do consumidor no campo do marketing ilustra-se, mencionando algumas de-
las: a teoria psicanalitica, as contribuigdes de Jung, a teoria behaviorista, a escola cognitivista

¢ a teoria humanista.

Considerando que o foco do trabalho estd na verificacdo da potencialidade da escola
do Interacionismo Simbolico para a compreensao do comportamento de consumo cabe, nesse
momento, privilegiar um espago para colocar em evidéncia as principais premissas € contribu-
icdes sobre o estudo do comportamento humano segundo esse referencial teorico. Embora,
exista “certa coeréncia no fato de que a maioria dos interacionistas ¢ seguidora de Mead, C.
H. Cooley, William Tomaz ou, em menor escala, de John Dewwey e Willian James” (SKID-
MORE, 1975, p.265), cabe indicar que surgiram outras influéncias desde a morte de Mead e
que em certos casos ¢ dificil identificar se um determinado estudo ¢ puramente interacionista
simbdlico. Segundo Skidmore (1975), tedricos como Goffman tem em seu objeto de estudo
uma qualidade comum ao trabalho dos interacionistas simbolicos, mas filosoficamente nao se
verifica maior relacdo, assim como Kuhn, que teve como mentor Mead, mas que em seus es-
tudos interacionistas que visavam ter um cardter mais cientifico e metodologicamente mais
rigoroso, acabou por omitir parte do material da obra do referido tedrico, que para outros inte-
racionistas, ponderariam ser de fundamental importancia a se considerar. Sendo assim, o
préximo capitulo dara destaque as premissas basicas desenvolvidas por Mead e difundidas por

Blummer.
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4 O INTERACIONISMO SIMBOLICO VIVENCIADO NAS
INTERACOES SOCIAIS EM UMA SOCIEDADE DE CONSUMO

4.1 Introducao

O presente capitulo apresenta as premissas basicas sobre o Interacionismo Simbodlico
que sera a lente tedrica utilizada para a compreensdao do fenomeno do consumo. Serdo men-
cionadas também outras abordagens com principios basicos semelhantes para que se possa
aprofundar e justificar os méritos e possiveis contribuigdes dessa abordagem para os estudos

do comportamento do consumidor.

Além das orientacdes tedricas serdo indicadas as técnicas de investigacdo empirica que
servirdo de ferramental da pesquisa, bem como serdo propostos os conceitos € as categorias

utilizadas na analise do fendmeno no campo empirico.

Cabe salientar que essa abordagem teorica foi selecionada para compor os alicerces da
analise do fenomeno, ora estudado, por percebe-se que tal pressuposto tedrico empresta su-
porte aos principais desafios a que esse estudo visa superar, que seriam, primeiramente, dar
espaco na analise do fenomeno a uma perspectiva que considera a subjetividade do compor-
tamento humano; e em segundo lugar, o fato de ser essa uma abordagem tedrica que considera
na analise a interacdo entre os agentes € 0 meio ambiente onde ocorre a agdo desse individuo.
E em fungio desses aspectos mencionados, entre outros, que se considera que tal abordagem
propicie os recursos tedricos fundamentais para o avancgo na observacdo e analise do compor-
tamento humano e, no caso especifico, do comportamento do consumidor. Tal abordagem
serd utilizada como um norte nao s6 tedrico como empirico. O que também se constitui em
um desafio, uma vez que a pratica teodrica de uma abordagem que privilegia a complexidade
da acdo humana através da observagdo em tempo real, requer muita habilidade e competéncia
do pesquisador na utilizagdo do instrumental empirico utilizado, para que seja eficaz na capta-

¢do, mesmo que parcial, dos elementos que compdem tal complexidade.
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4.2 O Interacionismo Simbolico e o conceito do eu

Ao se pesquisar sobre as abordagens que se ocuparam em estudar o comportamento
humano verificou-se que no final do século XIX e inicio do século XX havia uma preocupa-
cdo acerca do social e do individual. A psicandlise, as teorias de corte cognitivista, o
behaviorismo e as teorias derivadas da Antropologia e da Sociologia politica, como foi visto,
buscaram contribuir nesse sentido, passando sua visdo com relagdo a questdo individuo-
sociedade, as influéncias e as implica¢des dessa relacdo para o psiquismo humano. Assim
como essas teorias, o Interacionismo Simbodlico emergiu também nesse contexto de idéias
presentes nesse periodo, na tentativa de contribuir para a discuss@o. O principal gerador desse
movimento, nesse periodo, foi George Herbert Mead, embora quem tenha criado essa nomen-
clatura, em 1937, tenha sido um de seus seguidores Blumer (1969). O Interacionismo
Simbdlico representou na época uma nova possibilidade de conhecimento e analise dos fatos
sociais, em fun¢do do uso de métodos qualitativos, uma vez que a ordem dos atos observados

e o sentido das agdes que sdo mutaveis e proprios de cada nova interacao.

O Interacionismo Simbolico surgiu, assim, como uma alternativa as abordagens teéri-
cas vinculadas a légica racional pura. Tal teoria emerge como uma reagdo liberal ao
conservadorismo, dentro da tradi¢do fenomenologica, em oposi¢do a perspectiva positivista-
funcionalista, propondo uma visdao em que os individuos desempenham as a¢des relevantes e
ndo sdo meros reflexos de uma ordem social j& determinada. As premissas desenvolvidas por
George Mead, referentes ao Interacionismo Simbolico, trouxeram uma nova perspectiva a So-
ciologia ao posicionar o individuo como o elemento central da sociedade e ndo como um

mero coadjuvante nos processos sociais.

O Interacionismo Simbdlico teve origem com George Herbert Mead, filosofo e socio-
logo norte-americano. Esse autor teve importante papel dentro dos estudos desenvolvidos pelo
Departamento de Sociologia da Universidade de Chicago, onde sob forte influéncia de Georg

Simmel, Mead dé seguimento as idéias do referido autor, com o Interacionismo Simbodlico.

Para melhor compreender as premissas desenvolvidas por Mead, cabe mencionar a
crucial importancia do trabalho desenvolvido por Simmel, que influenciou fortemente a socio-
logia a época como um dos socidlogos que desenvolveu o que ficou conhecido como micro-

sociologia, uma analise dos fendmenos no nivel micro da sociedade. Para Simmel (1971), o



63

ponto de partida de sua teoria da cultura estava na distingdo entre forma e contetido dos

objetos de estudo do conhecimento humano que, segundo ele tal distin¢do seria:

Contents are those aspects of existence which are determined in themselves,
but as such contain neither structure nor the possibility of being apprehended
by us in their immediacy. Forms are the synthesizing principles which select
elements from the raw stuff of experience and shape them into determinate
unities (SIMMEL, 1971, p. xv).

Segundo ele o invariante estd nas formas em que os individuos se agregam e nao nos

individuos em si. Para o autor:

[...] a sociedade existe onde um numero de individuos entra em interacao.
Essa interagdo sempre emerge sobre a base de impulsos ou tendo em vista
certas finalidades. Impulsos eréticos, religiosos, ou meramente associativos;
e propositos de defesa, ataque, jogo, ganho, ajuda, ou instrugdo (SIMMEL,
1971, p. 23).
Segundo o autor em situagdes de interacdo, os individuos esfor¢gam-se para eliminar
tudo aquilo que ¢ exterior a propria sociabilidade, como por exemplo as proprias especificida-
des pessoais. Isso demonstraria o carater “artificial” de toda intera¢do social. Ele indica,

ainda, que a sociabilidade tem maior probabilidade de acontecer dentro de um mesmo estrato

social.

Assim como os estudos de Simmel outros autores, pertencentes ao grupo da Escola de
Chicago, também trouxeram a partir de seus estudos novas perspectivas sobre comportamento
social dos individuos. O interaccionismo simbolico de George Herbert Mead foi um desses
estudos. Com base na perspectiva desenvolvida pelo Interacionismo Simbdlico o individuo
deixa de ser visto como algo unitdrio, uma “pessoa” que existe como se fosse completamente
independente dos outros, mas sim, como um ser complexo com varias dimensdes diferentes,
construido a partir das suas relagdes com aquilo que ele designa por “outros significantes”,
cujo comportamento t€ém importancia social ou consequéncias para n6s mesmos. Com isso, as
acOes humanas inserem-se no interior de um processo comunicativo. Para que ocorra a
comunicagdo, cada individuo deve conhecer a maneira de reagir do outro perante os seus atos.
No interior o individuo divide-se entre um “eu” (a capacidade de espontaneidade) e o “me”
(expressdo interiorizada do Outro). O pensamento e a introspec¢do tornam-se assim, em um
didlogo interno entre o “eu” e o “me”. De acordo com essa postura ao se compreender as
representacdes do individuo compreende-se as representagdes do grupo social em que o

mesmo se movimenta. A tradicional separacdo entre o individuo e a sociedade, seria assim
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superada pelo estudo das suas representagdes. Assim sendo, através da subjectividade

percegue-se a objectividade.

Segundo Herbert Blumer (1969), diferentemente de outras teorias das Ciéncias Soci-
ais, o Interacionismo Simbodlico ndo percebe a agdo social alojada na agao individual e sim na
acao baseada na acdo do outro, num processo de interpretacdo. Opostamente a isto a sociolo-
gia, até entdo, alojava a a¢do social na a¢do da sociedade ou em alguma unidade da sociedade,
onde o individuo que a compdem transforma-se em transmissor ou meio para expressar de-
terminadas forgas. Os estudiosos do Interacionismo Simbolico buscam aprender o processo de
interpretacdo pelo qual passa a construgdo das agdes. Esse processo ndo visa ser meramente
um captador das condi¢des que antecedem o processo. Para o autor, essas condi¢des antece-
dentes ao processo ajudam a entendé-lo, na medida em que essas entram nele, mas a
previsibilidade ndo constitui o processo. Esse pensamento socioldgico que o autor critica esta
disposto a ver a sociedade em termos de estrutura ou organizacdes, e tratar a acdo social como
expressdo de cada estrutura situada num sistema social, cultural, de normas e de institui¢des,

considerando que isto dé conta de analisar a acdo social que ocorre dentro desta.

O Interacionismo Simbdlico, ndo consiste em uma teoria que pretende observar fatos
relativos ao sistema social mais amplo, até mesmo porque percebe a organizacao da sociedade
como algo fluido e em constante mudanca. A mudanga constante se d4 pela manipulagdo e re-
acdo continua de seus membros, essa teoria, visa na verdade, compreender e valorizar, as
interacdes sociais em cada grupo, organizacao e situagdo de interacdo, considerando esses es-
pacos como uma sociedade. O Interacionismo Simbdlico visa auxiliar no entendimento da

natureza humana da vida em grupo.

O autor Marcos de Souza Queiroz (1986) nos aponta que as pesquisas sob a influéncia

do Interacionismo Simbdlico:

[...] dimensionaram um aspecto importante da realidade social que é o seu
aspecto subjetivo, ou seja, o resultado do processo de interagdo entre mem-
bros da sociedade em continua negociagdo, seja para projetar uma imagem
do "eu" na vida cotidiana, seja para definir uma estratégia diante de uma si-
tuacdo (QUEIROZ et. al, 1986).

A teoria de Mead, conforme interpreta Consuelo H. A. F. Lopes (2005), “baseava-se
na descri¢do do comportamento humano, cujo dado principal € o ato social, concebido como

comportamento ‘externo’ observavel e também como atividade ‘encoberta’ no ato.” (LOPES,
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2005). Seus estudos correspondiam a uma perspectiva da Psicologia Social, ciéncia que estu-
da a atividade ou o comportamento como aparece no processo social. Para a autora Mead
considerava que a sociedade deveria ser entendida como uma estrutura que surge por intermé-
dio de um processo de atos comunicativos sociais, por meio de transagdes entre pessoas que
estdo mutuamente orientadas umas em relacdo as outras, mas antes de tudo em relagdo a si

mesmas. A interagdo social exige a possibilidade de interpretagao da atividade do outro.

Mead (1969) considerava que a possibilidade de interagdao social existia em dois ni-
veis. O primeiro nivel seria o da interacdo dos gestos, automatizada e reflexa baseada na
resposta imediata a acdo do outro e, por conseguinte, ndo necessita de uma mediacao simboli-
ca. O segundo nivel seria o da interagdo simbolica, que requer a interpretacdo da acdo do

outro e que € caracteristica de grande parte de nossos fazeres cotidianos.

Mead escreveu diversos artigos, mas seu trabalho ganhou visibilidade a partir da inter-
pretagdo de seus estudos por véarios socidlogos, especialmente por Herbert Blumer. As suas
obras foram compiladas e editadas apds a sua morte em 1931, sendo a mais conhecida Mind,
Self and Society, editada em 1934, sendo que em 1937, Herbert Blumer atribuiu a sua aborda-
gem teorico-metodologica a expressao “Interacionismo Simbdlico”. Segundo Blumer (1969),
o Interacionismo Simbodlico refere-se a peculiaridade de interacdo do ser humano. A peculia-
ridade consiste no fato dos humanos interpretarem ou definirem a¢des dos outros ao invés de
meramente reagirem as acdes dos outros. Suas respostas nao sdo construidas para as acdes de
um outro, mas ao invés disso, ¢ baseada no significado que esta ligado a cada ag¢do. Dessa
forma, a acdo humana ¢ mediada pelo uso de simbolos, pela interpretacdo, ou pela averigua-
¢do do significado das agdes dos outros. A tendéncia do ser humano, neste sentido, ¢ de reagir
ao mundo baseado nos sentidos fornecidos pelos elementos fisicos, pelas outras pessoas, pelos
diferentes tipos de pessoas, pelas institui¢des e idéias, sendo necessaria a analise do processo
de interagdo para captar este sentido, que segundo esta teoria, € produzido através do processo

de interagao.

A caracteristica-chave da andlise de Mead, para Blumer (1969), ¢ a de que o ser hu-
mano tem um self e que este pode ser o objeto de suas proprias agdes, pois identifica nele o
dialogo interno existente entre o ego (eu) e alterego (outro eu). Segundo nos indica Santos
(2002), este sistema social ¢ entdo caracterizado pela interagdo do ego e do alterego mutua-
mente orientados. Este mecanismo possibilita ao ser humano fazer indica¢des para si mesmo

das coisas ao seu redor e assim guiar suas agdes conforme ele percebe. O self ¢ algo distinto
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do organismo fisiolégico de um individuo, ndo esta presente desde seu nascimento, mas surge
acima de tudo, através do processo de atividades sociais, ou seja, através da relacdo com ou-
tros individuos. Nao pode haver self fora da sociedade, fora da experiéncia social, nem
consciéncia do self e nem comunicagdo. Isto implica dizer que o self apenas pode surgir quan-
do em comunicacdo com outras pessoas € isto ¢ inteiramente possivel, uma vez que a
linguagem ¢ o critério distintivo do ser humano. Implica-se dizer com isto, que a consciéncia

humana nao ¢ dada e sim ¢ algo que emerge.

Devido a atividade da mente, a agdo € uma resposta, ndo aos objetos, mas a interpreta-
¢do desses objetos pelo individuo. “Ela € social, tanto em origem quanto em fungdo, pois
surge do processo de interacdo com o0s outros e € necessaria para entender os outros e para de-
terminar linhas de acdo em relagdo aos objetos e situacdes” (DUPAS et. al., 1997, p.223).
Aquilo que ndo se tem consciéncia € ipso facto exatamente pelo fato de que a vida consciente
de um ser humano ¢ um fluxo continuo de indica¢des do self, a interpretagdo da acdo do outro
que o coloca para fora de si proprio imputando um significado ou uma caracteristica aquela

acdo. De acordo com Hermilio Santos (2002), Mead percebia o ego como:

[...] a resposta, incerta, que um individuo da as atitudes de outros em relagéo
a ele quando este assume uma atitude em relagdo aos outros. O alter ¢ o gru-
po organiza do de atitudes das respostas dos outros que o individuo assume
enquanto suas. A fusdo de ambos, ego ¢ alter, articula a constitui¢do do self,
o sujeito de agdes em um sistema social. De acordo com Mead, o processo
no qual surge o self ¢ um processo social, que envolve a interacdo de indivi-
duos do grupo e envolve a preexisténcia do grupo. O self ¢ algo distinto do
organismo fisiologico de um individuo, nao estd presente desde seu nasci-
mento, mas surge acima de tudo através do processo de atividades sociais,
ou seja, através da relagcdo com outros individuos (SANTOS, 2002, p. 101).

Cabe salientar que Mead (1972) conferiu papel central ao outro na formagao do self, ¢

o que se pode verificar segundo suas proprias palavras:

O individuo experimenta-se a si mesmo como individuo, ndo de forma dire-
ta, mas sO indiretamente, desde os pontos de vista particulares de outros
membros individuais do mesmo grupo social ou desde o ponto de vista gene-
ralizado do grupo social, como um todo, ao qual pertence. O individuo entra
na sua propria experiéncia como pessoa, ndo direta ou imediatamente, ndo se
convertendo em sujeito de si mesmo, mas s6 a medida que se converte em
objeto para si, do mesmo modo que outros individuos sdo objetos para ele...
e converte-se em objeto para si s6 quando adota as atitudes dos outros indi-
viduos para com ele dentro de um certo meio social, contexto ou
experiéncia, em que tanto ele quanto os outros estdo envolvidos (MEAD,
1972, p. 170).
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Com isso, apreendé-se que a consciéncia € construida num processo que ocorre por in-
termédio de interagdes e pelo didlogo interno. A comunicagdo simbolica ¢ crucial para o
desenvolvimento das respostas sobre a questao: quem sou eu? O desenvolvimento do self de-
pende do aprendizado e de assumir o papel do outro. A interacdo simbodlica implica
necessariamente na possibilidade de assumir os papéis do outro (take each other's roles), na
possibilidade de imaginarmos como nosso comportamento serd definido a partir do ponto de
vista dos outros. A esséncia do self ¢ sua reflexividade, que de acordo com Maria Carolina

Guimaraes (2007):

A vida humana em grupo € um vasto processo de definir para os outros o que
fazer e de interpretar suas defini¢cGes; por meio deste processo as pessoas a-
daptam suas atividades umas as outras e definem suas condutas individuais.
Ambas, atividade conjunta e conduta individual sdo formadas por e por meio
de (in and through) este processo continuo, € ndo sdo mera expressio ou
produto daquilo que as pessoas trazem as suas interagdes ou de condigdes
antecedentes as suas interagodes. Tal processo interpretativo requer o compar-
tilhamento de codigos que possibilitem a "compreensao do sentido" da acg@o,
seja ela gestual ou verbal. (GUIMARAES et al., 2007).

Assumir o papel do outro requer que o agente imagine como o seu comportamento se-
rd definido a partir do ponto de vista dos outros. A idéia do espelho refletor do eu, cujo agente
obtém sinais acerca do que ele proprio € ao observar o modo como outras pessoas reagem a
ele ¢ completamente familiar dentro da atmosfera do consumo, onde os objetos funcionam
como simbolos para os consumidores. Contudo, esses valores simbolicos sdo mais ou sdo me-
nos flexiveis dependendo do tipo de produto/objeto de consumo. Entretanto, essa flexibilidade
nao esta apenas no tipo de objeto de valor simbdlico analisado, ela encontra-se, também, no
momento onde ocorre a interacao social, seja no momento da compra, ou do uso de tal objeto
e ¢ nesse sentido que muitos estudos que visam predeterminar um comportamento de consu-

mo perdem seu vigor.

Segundo alguns autores que seguem a linha do Interacionismo Simbolico dentro do es-
tudo do comportamento do consumidor a “personalidade dos consumidores pode ser definida
pelos produtos que eles usam. (...) 0 que possuimos representa uma extensdo de nds mesmos”
(MOWEN, 2003, p.125). Com isso, ¢ possivel encontrar-se uma congruéncia entre a imagem

que a pessoa tem de si mesma e a imagem do produto que ela usa.

Para Blumer (1969), ao contrario do que se faz crer, o ser humano nao esta cercado
por um ambiente de objetos pré-existentes acima dele o qual o conduz a um comportamento,

mas que a propria imagem que ele constréi dos objetos baseia-se numa atividade em anda-
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mento. Em qualquer dos inumeros atos por menores que sejam, seja escovar os dentes, ir para
o trabalho ou comprar um presente, o individuo estd designando diferentes objetos para si
mesmos, lhes dando significado, julgando adequagdes de seus atos e tomando decisdes com

bases nestes julgamentos. Isto € o que significa a interpretagdo ou atos baseados em simbolos.

Independentemente da acdo em que o individuo estd envolvido, nos indica Blumer
(1969) o processo individual humano procede de forma a colocar para fora de si mesmo aqui-
lo que estd em acordo com a forma como lida com as diferentes situagdes e segundo as
divergéncias com as quais tém que lidar. Ele tem de dar conta da demanda, das expectativas e
das proibi¢des. O individuo se da conta do que ele quer e o que fazer para obter aquilo que
deseja e assim, coloca-se para fora de si mesmo de varias formas, usando para isto, os mais
diversos instrumentais. A ac¢do vai sendo construida passo a passo no processo de cada indica-
¢do do self. A indicacdo do self ¢ um processo comunicativo flexivel em cada coisa notada
pelo individuo ou acessada por ele, que lhe d4 um significado e decide agir baseado neste sig-
nificado. Sendo assim, o comportamento ndo ¢ um resultado de algumas pressdes do meio
ambiente, mas aparece, ao invés disso, através do modo como o ator interpreta e lida com tais
coisas na ac¢ao que esta sendo construida. Essa construgdo sempre tera lugar num contexto so-
cial. E uma construgdo social na medida em que ¢ o ser humano que forma a linha de acio
baseando-se em cada interpretagdo da agdo dos outros. Assim as sociedades humanas se cons-

troem de individuos que possuem selves (that is, make indications to themselves).

Outras orientacdes compativeis com o interacionismo classico foram desenvolvidas. E
por esse motivo suas contribui¢cdes ndo podem ser deixadas de lado. Entre essas se destacam a
fenomenologia e a etnometodologia. Embora, cada uma dessas correntes reserve algumas ca-
racteristicas distintas entre si, elas apresentam varios pontos em comum. Um deles refere-se
ao fato de que os rotulos sdo socialmente construidos através das interacoes e a linguagem,

nesse sentido, ¢ um modo fundamental de constru¢ao da realidade.

A orientagdo fenomenologica € basicamente representada por Alfred Schutz, que tinha
como proposito estabelecer os fundamentos de uma Sociologia baseada em consideragdes fe-
nomenologicas, de acordo com Helmut R. Wagner (1979). Segundo esse, Schutz para realizar
essa sintese deteve-se basicamente em examinar as questdes levantadas por Max Weber e pelo
filésofo, Edmundo Husserl, e sobre essas aproveitou os aspectos de relevancia, complementou
outros, e ainda, criticou aqueles, que considerou insuficientes. Segundo Wagner, para Schutz

o problema de intersubjetividade ndo conseguiu ser solucionado por Husserl € como contribu-
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icdo desenvolveu alguns conceitos rudimentares transformando-os na base de uma teoria so-
ciolégica do mundo social. Conforme comenta Wagner, em relacdio a Weber, Schutz
aproveitou seus estudos sem refutar nenhum de seus postulados bésicos. Para o autor “a fe-
nomenologia se ocupa da realidade cognitiva incorporada aos processos de experiéncias

humanas subjetivas” (WAGNER, 1979, p. 15).
Conforme Wagner conduz sua interpretagao:

Shultz estudou os principais fatores determinantes da conduta de qualquer
individuo no mundo da vida. Qualquer momento da vida pratica de um ho-
mem ndo se esgota numa situagdo especifica, contendo limitagdes, condigdes
¢ oportunidades com relagdo a seus objetivos. Tanto o conteudo como a se-
qiiéncia experiéncias sdo exclusivos dele. O individuo se encontra (em
qualquer momento) numa situa¢do de biografica determinada. Assim duas
pessoas jamais poderiam vivenciar a mesma situagdo da mesma forma
(WAGNER, 1979, p. 17).

Segundo a teoria fenomenologica cada individuo constroi seu proprio mundo. A cons-
trugdo desse mundo ¢ feita com o auxilio de materiais e métodos que lhe sdo oferecidos por
outros. Para a fenomenologia o mundo da vida é um mundo social que, por sua vez, ¢ pré-

estruturado para o individuo.

Schultz, segundo Wagner (1979), interessou-se, principalmente, pela linguagem coti-
diana atual das pessoas dentro de seus grupos e comunidade. Para ele ndo existem marcas e
signos em si, mas somente marcas € signos para alguém. Com isso, pressupde-se, que para
haver reconhecimento do signo e para que esse significado esteja correto, ou melhor dizendo,
seja intencionado, € necessario o uso do mesmo sistema objetivo de signos pelas duas partes.
E sendo assim, o individuo ndo pode interpretar suas experiéncias e observagdes, definir a si-
tuacdo em que se encontra, fazer planos, nem para os préoximos minutos, sem consultar seu
proprio estoque de conhecimento. Shultz, segundo ele, mostrou que esse estoque € estruturado
de varias formas em cada situagdo alguns desses elementos serdo muito relevantes outros nao.
Como todo estoque de conhecimento de um individuo ndo estd absolutamente livre de incoe-

réncias e contradi¢des, desde que esses elementos ndo venham a tona na mesma situagao.

Para Alain Coulon (1995) a etnometodologia se inspira na fenomenologia e na analise
da linguagem cotidiana. Para ele, com Garfinkel, a etnometodologia teceu para si um vocabu-
lario particular. De acordo com o autor, a etnometodologia, ¢ “a pesquisa dos métodos que os
individuos utilizam para dar sentido e a0 mesmo tempo realizar as suas agdes de todos os di-

as: comunicar-se, tomar decisdes, raciocinar” (COULON, 1995, p. 30). Os etnometoddlogos
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rejeitam as hipdteses tradicionais da sociologia e a sua nogdo de realidade social. Segundo e-
les os sociologos supdem a priori que existe um mundo significante exterior e independente
das interagdes sociais. Para os etnometoddlogos os fatos sociais sao representagdes dos mem-
bros e a realidade social ¢ constantemente criada pelos atores nao sendo um dado preexistente.
Segundo menciona Coulon (1995), a etnometodologia ao invés de fazer a hipdtese, que os a-
tores seguem regras, esses se interessam em por em evidéncia os métodos pelos quais os
atores atualizam essas regras. “As atividades praticas dos membros, em suas atividades con-
cretas, revelam as regras e os modos de proceder” (COULON, 1995, p. 31). E, portanto, a
observa¢do que nos permite identificar como os atores de senso comum fabricam um mundo
racional a fim de nele poderem viver. Com isso, o objetivo fundamental da etnometodologia ¢
perceber a analise das significagdes empreendidas pelos proprios atores. Os etnometodologos
fazem uso de alguns recursos que visam dar conta dessa percepgao através do estudo da lin-
guagem, uma vez que, segundo esses, a vida social se constitui através da linguagem sendo

que se referem a aquela que compdem a vida de todos os dias.

Segundo tais tedricos existe uma incompletude natural das palavras que apenas incor-
poram sentindo completo no seu contexto de producdo, usadas em uma situacdo de
intercambio lingiiistico. Isso pressupde a nogdo da indicialidade. A indicialidade “indica que
todas as formas simbolicas, como os enunciados, os gestos, as regras, as acdes comportam
uma ‘margem de incompletude’ que s6 desaparece quando elas se produzem, embora as pro-
prias complei¢cdes anunciem um horizonte de incompletude” (COULON, 1995, p. 34). Falar
de indicialidade significa igualmente que o sentido ¢ sempre local e ndo tem generalizagao
possivel. A etnometodologia trata também da reflexividade. Segundo essa corrente, os atores
sociais ao desenvolverem e praticarem suas atividades cotidianas descrevem o quadro em que
estdo inseridos a partir de uma operagao mental. Essa operacdo mental, entdo, correlaciona o
cabedal de experiéncias adquiridas, os conhecimentos, a capacidade criativa e adaptativa e as
trocas de intengdes do processo interacional. E a propriedade reflexiva dos atores sociais que
permite a eles exprimir as significagdes de seus atos e de seus pensamentos, ou seja, de suas
acdes sociais, sendo esse um processo automatico e continuo. Mesmo sem perceber, o indivi-
duo desenvolve esta atividade a cada minuto de sua existéncia, pois necessita a si proprio de
encontrar motivagdes e orientagdes para suas agoes. Como aponta Coulon (1995), “descrever
uma situacgdo ¢ constitui-la” (COULON, 1995, p. 42). Com base nisso, as fontes dos dados pa-
ra as analises sociais devem ser os proprios atores, em intera¢do efetiva, a partir do processo

de relatabilidade. Conforme nos indica Coulon (1995), para Garfinkel a propriedade de rela-



71

tabilidade (accountability), que designa descri¢do, € uma caracteristica que permite aos atores
sociais comunicarem e tornarem as atividades praticas racionais compartilhaveis. Cabe salien-
tar que fundamentalmente a etnometodologia sistematizou, de forma coerente, um conjunto de
objecdes a corrente dominante da sociologia, a qual pode definir-se pelo uso e valorizagao de

macro-teorias da sociedade.

Todas essas contribui¢des sobre o comportamento humano assim como o Interacio-
nismo Simbdlico imprimiram uma alternativa as abordagens tedricas predominantes a época,
vinculadas a l6gica racional pura. Em contra partida também sofreram criticas. O Interacio-
nismo Simbodlico foi criticado pela idéia imputada da sua limitacdo a fendmenos de
imediaticidade interpessoal, ou ainda, que esse ignora questdes de poder e dominagdo. Porém
segundo salienta Hans Joas (In: GIDDENS, 1999), a reconstru¢do do pragmatismo como fon-
te filosofica da Escola de Chicago e do Interacionismo Simbdlico nos possibilita descobrir
“idéias fundamentais sobre as teorias da acdo e da ordem social, bem mais relevantes para a
tarefa tedrica da sociologia contemporanea” (GIDDENS, 1999, p. 130) aspectos esses de mai-

or importancia do que os privilegiados pelas macro-teorias.

Para Hans Joas (In: GIDDENS, 1999) o pragmatismo desenvolveu o conceito de agao
a fim de superar os dualismos cartesianos, sendo que essa influéncia decisiva do pragmatismo
na sociologia comegou com John Dewey e George H. Mead. Para Dewey as agdes ndo sao o
somatorio das fases de estimulacdo externa, processamento interno dos estimulos e reagdes
externas, e sim ¢ a acao que determina quais estimulos relevantes dentro do contexto definido
pela propria acdo. Conforme Joas (In: GIDDENS, 1999), Mead percebe que o agente ¢, ele

proprio, em situagdes sociais, uma fonte de estimulo para seu parceiro e sustenta:

[...] que a transformagdo de fases de agdo em signos gestuais capacita o ator
a reagir as proprias agdes e, portanto, a representar com elas as de outros; as-
sim, suas a¢des sdo antecipadamente influenciadas pelas reagdes virtuais do
publico. O comportamento humano se volta pra as reagdes possiveis dos ou-
tros: por meio de simbolos, sdo elaborados esquemas e expectativas mutuas
de comportamento que, entretanto, continuam mergulhados no fluxo de inte-
racdo, de verificagdo de antecipagdes (GIDDENS, 1999, p. 139).

As conseqliéncias conceituais dessa inovacdo, segundo Joas (In: GIDDENS, 1999),
sdo as ja conhecidas: no¢des de adogao de papéis, do eu, do outro generalizado, etc. Ressalta
ainda que para ele, Mead estabeleceu as condi¢des de interacdo simbdlica e da auto-reflexao.
Na visdo de Joas, o primeiro vinculo importante entre pragmatismo e pesquisa socioldgica

surge através de William Thomas que indica que o “nivel cultural do grupo limita a capacida-
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de da mente de enfrentar crises e reajustar-se” (In: GIDDENS, 1999, p. 148). Metodologica-
mente, essa percepcdo conduz a busca de procedimentos que possibilitem reconstruir a
dinamica da resposta subjetiva aos problemas de acao e soluciona-los, o que nao chega a sig-
nificar observagao-participativa ou andlise de processo de interagdo. No caso, €, antes, a

coleta e interpretacdo de material relativo as perspectiva subjetivas dos agentes.

Segundo esse autor, a literatura do Interacionismo Simbolico preparou o caminho nao
apenas para se tornar como modelo da teoria socioldgica da acdo o individuo que age volunta-
riamente € domina seu proprio corpo, mas, ela serve também, para explicar as condi¢des da
possibilidade desse tipo de agente. Essa analise socioldgica, portanto concentra-se em formas
de processamento coletivo de resultados intencionais e ndo-intencionais da a¢do, € na consti-
tuicdo coletiva de regras normativas e procedimentos coletivos para sanar conflitos

normativos.

Considerando que o consumo ¢ um fendmeno que ultrapassa fronteiras culturais, como
ja foi mencionado, e hoje esta presente de forma globalizada, como seria possivel entender es-
te fendmeno a partir de suas institui¢des, estruturas sociais, econdmicas, politicas e culturais?
De acordo com o Interacionismo Simbolico as organizagdes sociais compdem a agdo social,
mas nao as determina. O processo de mudanga na sociedade ocorre quando ocorre mudanca
na interpretacdo da acdo humana. A mudanga aparece na forma como cada pessoa teve que
construir uma nova forma de lidar com ela. O modo como as pessoas irdo interpretar novas si-
tuacgoes, ira depender, do que serd levado em consideracao, e do que ¢ acessado na presente
situagdo onde cada comportamento ¢ formado. Assim, o ato e as formas dos atores sociais
consumirem sdo determinados nas interacdes com os outros € com 0s objetos, no momento
em que ocorre a a¢do. Para Blumer (1969), o modelo explicativo do processo de cada acdo
humana, individual ou coletiva, na sociedade, ¢ o mais adequado, € aquele que ¢ capaz de ob-
ter sucesso na analise. Ao se compreender que o comportamento humano ¢ autodirigido e
“observavel, no sentido simbdlico e interacional, permitindo o ser humano planejar e dirigir
suas a¢des em relacdo aos outros e conferir significado aos objetos que ele utiliza para realizar
seus planos,” (DUPAS, et. al., 1997) viabiliza-se uma nova perspectiva. Uma perspectiva que
indica que os objetos escolhidos, adquiridos, consumidos e visualizados nos diversos espacos
de interagdo social, constroem e viabilizam os objetivos dos individuos. Os objetos falam so-

bre quem os significa e da significados a quem os observa (os outros). O Interacionismo
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Simbolico retrata a acdo do ser humano na relagdo com o mundo, focaliza a natureza da inte-

racdo e a dindmica social entre as pessoas.

Sendo a sociedade capitalista contemporanea complexa e dinamica, formada por inu-
meros agentes € grupos sociais que se relacionam e interagem, transformam os outros e
transformam-se a sim proprios, de maneira continua, parece adequado analisa-la utilizando os
métodos empiricos embasados nos conceitos do Interacionismo Simbdlico. Tal abordagem te-
orica pode a partir disso também contribuir no entendimento do comportamento do

consumidor inserido nessa sociedade.

Abordando a critica de Blumer (1969) as Ciéncias Sociais de forma mais detalhada,
verifica-se que o autor baseou-a para tanto em trés premissas, as quais considera como bdsicas
para o entendimento do Interacionismo Simbolico. Sao essas premissas que suscitam interesse
para o presente estudo, pois despertam uma possibilidade de avango no entendimento do
comportamento humano e por conseqiiéncia do comportamento do consumidor. A primeira
premissa estabelece que os seres humanos ajam em relagdo ao mundo fundamentando-se nos
significados que este lhes oferece. A segunda premissa propde que os significados de tais e-
lementos sdo provenientes da ou provocados pela interacdo social que se mantém com as
demais pessoas. A terceira premissa indica que tais significados sdo manipulados por um pro-
cesso interpretativo (e por esses modificados) utilizado pela pessoa ao se relacionar com os

elementos com que entra em contato.

Blumer (1969) destaca o fato de que embora a primeira premissa deixe pouco espago
para discussdo, ela costuma ser colocada em segundo plano em praticamente todo o pensa-
mento e pesquisas das ciéncias sociais e psicolégicas contemporaneas. Uma vez que ¢
percebida como algo irrefutavel, como sendo este aspecto ipso fato. Contudo, € por esse moti-
vo, considerada apenas como um elo neutro entre os fatores responsaveis pelo comportamento
humano. A postura critica adotada pelas ciéncias sociais e psicoldgicas tem a tendéncia a con-
siderar o comportamento humano como um produto de inimeros fatores que agem sobre o
homem, e com isso comumente reduz o ambito de suas analises sobre o comportamento hu-
mano aos fatores que presumivelmente o influenciam. Com isso os psicologos se detém ao
estudo dos estimulos, atitudes, motivos conscientes ou inconscientes, percepcao, cogni¢ao e
outros inimeros aspectos ligados a organiza¢do pessoal. Os socidlogos se detém na posi¢ao
social, necessidades de status, papéis sociais, prescri¢des culturais, normas e valores, pressoes

sociais e associagdes em grupo para fornecer possiveis explicagdes. Os esclarecimentos tipi-
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cos da psicologia, assim como, os da sociologia, colocam os significados dos elementos para
os seres humanos em agdo, € que esses entdo, sdo contornados ou absorvidos, pelos fatores u-

tilizados para justificarem seu comportamento.

Segundo essa logica, os diversos tipos de comportamento sdo resultantes dos fatores
que presumidamente os causam, ou ainda, que o elemento de significado esté4 relacionado aos
fatores desencadeadores de comportamento, e que ¢ possivel, identifica-lo encaixando-o entre
esses fatores. Em ambos os casos o significado desaparece, pois se encontra, ora mesclado
com os fatores causadores ou, ora passa a ser apenas um simples elo de transmissao indiferen-

te, em detrimento dos fatores causadores ou desencadeadores.

Ao contrario dessa logica, para o Interacionismo Simbdlico, segundo Blumer (1969)
os significados proporcionados pelos elementos ao homem sdo intrinsecamente fundamentais.
A andlise que ignorar esse fato estard produzindo um conhecimento falsificado do comporta-
mento humano em analise, uma vez que se negligencia o papel essencial do significado na

formag¢ao do comportamento.

Segundo esse autor, existem duas maneiras tradicionais de explicar a origem do signi-
ficado, uma que o considera intrinseco ao elemento, e outra, que o considera um acréscimo
psiquico concedido ao elemento pela pessoa para quem este possui significado. De acordo
com a primeira, o significado necessita ser simplesmente desprendido por meio da observacao
do elemento objetivo que o possui, e dessa forma, ndo se verifica nenhum processo em sua
formacao. O outro posicionamento percebe o significado como um acréscimo psiquico conce-
dido ao elemento pela pessoa para quem este possui significado, ou seja, explica o significado
de um elemento isolado a partir de fatores psicologicos especificos que produzem o significa-
do. Dessa forma, ele passa a ser uma simples expressdo dos fatores psicoldgicos emergentes

relativos a percepc¢ao do elemento.

A primeira postura mencionada, segundo o raciocinio de Blumer (1969), visa explicar
a origem do significado e reflete a posigdo tradicional do realismo na filosofia, postura essa,
bastante comum nas ciéncias sociais e psicologicas. Essa postura baseia-se na observacdo do
objeto e supdem a existéncia de uma esséncia transcendental exterior aos individuos e cuja

qual os enquadra.

A segunda postura, continua o autor, cerceia o significado de um objeto as sensagdes

envolvidas na percepcao desse, ou ainda, a uma pratica contemporanea de estabelecer uma as-
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sociacdo do significado de um elemento a atitude do individuo que o observa. Esse posicio-
namento aprisiona o significado dos elementos aos processos empenhados em identificar e
reunir os fatores psicoldgicos especificos produtores de significado, tais como: percepgao,

cognic¢do, repressao, transferéncia de sentimentos e associagdo de idéias.

Na visdo do autor, a qual compartilhamos, o Interacionismo Simbdlico defende que o
significado possui uma origem diferente das definidas por essas duas correntes. Considera que
o significado ¢ produzido a partir do processo de interagdo humana. Para um individuo, o sig-
nificado de um elemento nasce da maneira como outras pessoas agem em relagdo a si no
tocante ao elemento. Todas as suas agdes preocupam-se em defini-lo para o individuo. Os
significados passam a ser produtos sociais, criagdes elaboradas por meio e nas atividades hu-

manas determinantes em seu processo interativo.

Assim, pode-se entender que o Interacionismo Simbolico percebe os consumidores
como pessoas que vivem em um ambiente simbolico. A forma como as pessoas interpretam

esses simbolos, determina os significados derivados. Conforme Mowen:

Em uma sociedade, as pessoas desenvolvem significados comuns para o que
os simbolos representam. Estabelecendo um elo entre eles mesmos e esses
simbolos, os consumidores conseguem demonstrar as outras pessoas seus
proprios conceitos de eu (MOWEN, 2003, p. 125).

A terceira premissa, ja mencionada e exposta por Blumer (1969), ¢ a que expressa
mais incisivamente, segundo esse, a distingdo do Interacionismo Simbolico em relagdo as de-
mais correntes mencionadas. Tal premissa indica que o significado dos elementos ¢
constituido no contexto da interacdo social e € originado pelo individuo a partir dessa mesma
interagdo, ou seja, um determinado significado passa por um processo interpretativo do pro-

prio individuo em acdo.

Para Blumer, o processo interpretativo possui duas fases distintas, em uma o agente
determina a si mesmo os elementos com que se relaciona, e, com isso, 0s objetos surgem a
partir de um processo de indicagdes reciprocas. A execucdo de tais designacdes constitui um
processo social interiorizado, no qual o agente interage consigo mesmo. A segunda fase ocor-
re em fung¢do do processo autocomunicativo, no qual o agente seleciona, modera, reorganiza e
transforma os significados sob o ponto de vista da situag@o na qual se encontra e segundo a di-

recdo de seus atos.
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Para analisar, a interacdo simbodlica tomando como base as trés premissas anteriormen-
te analisadas, € necessario fazer uso de um sistema analitico que dé conta de compreender e
analisar a sociedade e o comportamento humano sob essa 6tica. Sao usados para isso varios
conceitos basicos que se referem, ao mesmo tempo, em que descrevem a natureza dos seguin-
tes problemas: grupos ou sociedades humanas, intera¢do social (o homem como agente),
atividade humana e conjugacao de linhas de acdo, sendo essa a maneira pela qual o Interacio-
nismo Simbdlico, considera a sociedade € o comportamento humano, de acordo com o autor

David C. Mortensen (1980) seria:

1*) Sociedade humana; a natureza da sociedade humana segundo o Interacionismo
Simbolico baseia-se fundamentalmente no fato dos grupos e ou sociedades humanas existirem

em agao, devendo esses serem considerados relativamente a acao.

2") Natureza da interag¢do social; a sociedade constitui-se de membros que interagem
uns com o0s outros. A interacdo simbolica refere-se a interpretacao do ato, ¢ um processo de
apresentagdo de gestos e de reagdo ao significado dos mesmos. Nessa interagdo simbolica os
agentes e as partes envolvidas na a¢do, devem estar uma no papel da outra, uma vez que para
ter um indicativo do que a outra pessoa fara € preciso buscar-se esses indicios, colocando-se

sob o ponto de vista da outra pessoa. Conforme indica Mortensen:

A coexisténcia grupal humana representa um complexo processo de defini-
¢do reciproca sobre como proceder e de interpretacdo das mesmas; através
desse sistema os seres humanos vém a adaptar suas atividades uns aos outros
¢ a formar sua propria conduta pessoal. Tanto a atividade conjunta como o
comportamento individual compde-se em e através de esse processo conti-
nuo (MORTENSEN, 1980, p. 127).

3*) Natureza dos objetos; os objetos sdo os universos acessiveis aos seres humanos e
sao0 a0 mesmo tempo produtos da interagdo simbdlica. Podem ser classificados em objetos fi-
sicos, sociais e abstratos. Um determinado objeto pode reter diferentes significados para
diferentes pessoas. Esse significado ¢ gerado a partir das defini¢des com as quais teve contato

a partir de outras pessoas com quem interage.

4%) O ser humano como um organismo agente; o homem pode ser objeto de sua pro-
pria acdo pelo fato deste possuir um “eu”, como defende Mead. Igualmente como ocorre com
0s outros objetos, o “eu-objeto origina-se do processo de interagcdo social em que outras pes-
soas definem um individuo para ele mesmo” (MONTHENSEN, 1980, p. 129). Ao se

considerar que o individuo possui um eu, o capacita a interagir consigo proprio, consistindo
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na auto-interagdo. A auto-interagdo ¢ o individuo dirigindo-se a si mesmo como a um indivi-
duo e a isto reagindo. Segundo o Interacionismo Simbdlico, 0 homem ¢ considerado social

num sentido mais profundo, devido seu empenho na auto-interagao.

5%) Natureza da a¢ao humana; estd fundamentada na capacidade do homem de proce-
der indicag¢des a si mesmo. O homem defronta-se com um mundo que deve interpretar a fim
de poder agir, precisa enfrentar todo o fluxo de situagdes. Suas ag¢des sdo construidas de acor-
do com os elementos observados e os tipos de linhas de ag¢ao planejados que elaboram sao de

acordo com sua interpretagao.

6) Encadeamento de acdes; tal perspectiva da acdo humana, mencionada acima, se a-
plica igualmente a acdo humana conjunta, cujos individuos procuram adaptar suas linhas de
acdo umas as outras, o que representa uma “a¢do conjunta”. A a¢do conjunta difere de cada
um dos participantes e de sua mera agregacao, uma vez que se compoe de diversos atos cons-

tituintes participantes de sua formulagao.

As chamadas imagens-raiz precisam ser consideradas no processo de estudo das cole-
tividades e da agdio conjunta. E a esfera de agiio que o cientista social deve ocupar-se em
analisar. Segundo o ponto de vista desse autor, o estudo do encadeamento da agdo conjunta
deve observar que sua analise detenha-se nas manifestacdes de comportamento conjunto, re-
petitivas e estdveis que existe sob forma de padrdes recorrentes de acdo conjunta. Os
individuos agem uns em relagdo aos outros na maioria das situagdes baseados em uma sélida
consciéncia de como agir € de como os outros agirdao. Possuem conjuntamente significados
comuns ¢ pré-estabelecidos sobre o que esperar dos atos dos participantes, € por esse motivo,
¢ capaz de orientar seu proprio comportamento através de tais significados. Os casos de for-
mas interativas e preestabelecidas de a¢do conjunta sdo tdo freqiientes e comuns, que € facil
compreender a razdo de alguns estudiosos considerarem-na a esséncia ou a forma da natureza
humana em grupo. Entretanto, esse ponto de vista ndo esta correto, pois deixa de levar em
consideracdo diversas possibilidades de novas situagdes problematicas, dentro do ambito da
vida grupal, que tais regras pré-existentes, ndo sao capazes de dar conta de solucionar. Mesmo
a acdo conjunta repetitiva e estavel representa tanto conseqiiéncia de um processo interativo

como uma nova forma de agdo conjunta sendo desenvolvida.

Com isso, conclui-se, que toda e qualquer analise de um fendmeno fruto de uma agédo

conjugada, deve levar em consideracdo todo um conjunto de significados que a sustentam pa-
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ra a aceitacdo gratuita dos conceitos de norma, valor, regra social e outros afins. Tais concei-
tos sdo frutos de um processo de intera¢do social, ja que, ¢ a interagcdo social que cria e

mantém as regras e nao as regras que criam e mantém a coexisténcia grupal.

Tal abordagem tedrica tem sido pouco explorada dentro das pesquisas sobre o com-
portamento de consumo as quais geralmente estdo vinculadas a é4rea do marketing.
Usualmente, a area de marketing visa obter informagdes sobre esse fenomeno de forma a
quantificé-lo, usando para isso técnicas de pesquisa quantitativas. A area da psicologia tam-

bém tem se ocupado sobre tal tema, entretanto sobre outras perspectivas.

O que se percebe € que existe uma vasta area a ser explorada, principalmente no Bra-
sil, a respeito do comportamento do consumo dentro das ciéncias sociais. Além disso,
percebe-se que ainda prevalece a tendéncia de estudos de cunho positivista dentro dos estudos
do comportamento de consumo, principalmente, aqueles voltados para o marketing. Acredita-
se que pela complexidade do tema e visando aprofundar seu entendimento para além do inte-
resse de mercado (com o uso de pesquisas aplicadas), seria de grande valia para o
conhecimento do comportamento do consumidor, contribuir mais na constru¢do de uma teoria
cientifica sobre o tema, fundamentada no vasto compéndio de teorias sociologicas disponi-

veis.

Conforme nos aponta Sheldon Stryker (2008) em seu artigo “From Mead to a Structu-
ral Symbolic Interactionism and Beyond” o Interacionismo Simbdlico ainda tem muito a
contribuir com a disciplina de sociologia nos dias de hoje. Nesse artigo o autor discute sobre o
consideravel valor, ainda, na contemporaneidade, das contribui¢des do trabalho de Mead para
a sociologia, bem como levanta os problemas de seu trabalho que, segundo ele, podem ser e-
vitados em grande parte com modificagdes, as quais sugere, serem necessarias a estrutura do

Interacionismo Simbodlico. Em seu abstract sobre o artigo ele proprio menciona:

This review discusses the continuing value of and problems in G. H Mead’s
contributions to sociology from the standpoit of contemporary discipline. It
argues that the value is considerable and the problems largely avoidable with
modifications to Mead’s framework; it also offers necessary modifications
via structural symbolic interactionism. (STRYKER, 2008, p. 15).

Seguindo nesse rumo, o0 autor examina as pontes da estrutura do interacionismo sim-

bolico e identidade tedrica com outras teorias interacionistas simbolicas, com outras estruturas
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da psicologia social e teorias da sociologia, para psicologia social cognitiva e estrutura socio-

logica. O autor menciona:

The review examines bridges from the structural symbolic interactionist
frame and identity theory to other symbolic interactionist theories, to other
social psychological frames and theories in sociology, to cognitive social
psychology, and to structural sociology. (STRYKER, 2008, p. 15).

O autor acredita que o trabalho de Mead merece um teste rigoroso que esteja a sua al-
tura. Para Stryker (2008) uma operagdo de dimensionamento dos conceitos tedricos de Mead
pode ser desenvolvida e dela derivar hipoteses empiricamente analisaveis € que a decisdo so-
bre a validade de tais hipdteses pode ser alcancada, segundo ele indica num trecho de seu

artigo, transcrito a seguir:

I believed that Mead deserved the respect of thorough test. What I hoped to
do was show that his thinking could be used to frame a theory, from which
theory hipotheses could be derived. I believed that meaningful operational
measure of concepts of the theory could be empirically examined, and deci-
sions about the validity of the hypotheses (and so the underlyng theory)
could be reached. (STRYKER, 2008, p. 16).

Por esse motivo, ¢ que se considera que essa corrente tedrica descrita alinha-se com o
propodsito do presente estudo, uma vez que esse busca experimentar uma andlise empirica
buscando renovacdo, dentro de uma linha de cunho mais subjetivo, menos estruturada. Além
disso, visa captar material de nivel cultural que possa identificar a limitagdo da capacidade da
mente de dar-se conta de que a realidade social ndo € um dado pré-existente podendo com is-
so ser alterada. Ou seja, que conceitos do “eu” e do “outro” generalizado estdo,

permanentemente, sendo construidos e desconstruidos pelos agentes sociais 0 mesmo ocor-

rendo com relagdo ao seu papel como consumidor dentro de uma sociedade de consumo.

4.3 Potencial do Interacionismo Simbolico como analise sociolégica para a compreensiao

do comportamento do consumidor

Segundo o que foi visto sobre o Interacionismo Simbdlico e suas premissas, essa a-
bordagem teorica considera que os seres humanos agem em relagdo ao “mundo”
fundamentando-se nos significados que esse lhes oferece. Indica que esses significados dos
elementos sdo provenientes da ou provocados pela interacdo social que se mantém com os

demais seres humanos. Tais significados sdo manipulados por um processo interpretativo (e
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por esses modificados) utilizado pela pessoa ao se relacionar com os elementos com que entra
em contato. Sendo assim, para se entender o comportamento de um ator social, segundo tais

premissas, € preciso observar seu comportamento no momento da a¢do.

Segundo os tedricos do Interacionismo Simbolico, dificilmente se € capaz, a partir de
uma defini¢do puramente objetiva abranger a complexidade dos fendmenos sociais. Uma vez
que ¢ ilusdria e parcial a concepcdo de que podemos a priori explicar ou pré-determinar cer-

tos fendmenos sociais, conforme se propdem as técnicas quantitativas de pesquisa.

O Interacionismo Simbolico levantou uma série de criticas as pesquisas sociologicas
que tentavam extrair dados de seu contexto a fim de torna-los objetivos. “A utilizagdo de cal-
culos, tabelas, questiondrios, escalas de atitudes pode afastar o pesquisador de seu objeto de
estudo. Em nome da objetividade, cria-se uma distancia tdo grande que o pesquisador perde o

foco ou dele se distancia” (SILVA, 1998, p. 29-51).
Para Adalto H. Guesser:

Os interacionistas rejeitam o modelo da pesquisa quantitativa e suas conse-
qiiéncias sobre a concepgdo do rigor e da causalidade nas ciéncias sociais
esta corrente, ¢ impossivel apreender o social através de principios objetivos,
pois a subjetividade, ou a intersubjetividade dos atores, ¢ extremamente im-
portante e determinante das agdes sociais. Desconsiderar as motivagdes
pessoais e a liberdade subjetiva dos atores ¢ criar um mundo imaginario, ide-
alizado, que ndo corresponde a realidade concreta. (GUESSER, 2003, p.
154).

Segundo tal visdo, na verdade, pouco se pode prever a respeito das agdes sociais, uma
vez que nem sempre as atitudes de tais atores sdo frutos de preferéncias ou estimulos a priori
da acfio. E possivel para o ator social falar sobre preferéncias ou estimulos, idealizando de-
terminadas situacdes futuras ou relembrando situagdes passadas, contudo nada ¢ garantido,
uma vez que o comportamento que sera produzido no futuro pode nao se parecer em nada
com o comportamento raciocinado a priori, pois comportamento, envolve fatores subjetivos
vivenciados apenas no momento da acdo e nem sempre sdo coerentes com o idealizado ante-

riormente.

Para abordar esse tema ¢€ preciso fazer uso de outras ferramentas e técnicas de pesqui-
sa, buscando envolver o objeto em estudo de forma mais completa. Ao se utilizar uma
abordagem que valoriza as interacdes sociais € possivel ampliar o conjunto de variaveis influ-

enciadoras do fenomeno, além de avangar na visdo mais usual dentro da pesquisa de



81

marketing, calcada em andlises puramente objetivas sobre a realidade. E nesse sentido que a
sociologia tem muito a contribuir no estudo do comportamento do consumidor, distanciando-
se da tendéncia atual mais preponderante de analisar a priori, de forma racionalizada e gené-

rica, €SSC processo.

O presente estudo se propdem compreender o comportamento do consumidor,
percebendo esse, como um ator ativo no processo de contru¢do de seu ambiente e de si
proprio, situado no aqui e agora. A abordagem a partir do Interacionismo Simbolico
contempla tal proposito de estudo, uma vez que considera que esses individuos interagem e
que as sociedades sdo, assim, constituidas por esses individuos em intera¢do, pois nao se po-

de, conforme salienta Gilberto Velho:

[...] pensar a vida social e cultural simplesmente de modo abstrato, mas sim
através da vida dos individuos, do dia-a-dia, do cotidiano, das decisdes que
os individuos tomam, das escolhas que ndo sdo livres em termos absolutos,
mas que sdo feitas no que a gente chama de um campo de possibilidades, de
um repertério sociocultural. E a partir deste repertorio que os individuos to-
mam suas decisdes, fazem suas escolhas, estabelecem suas aliangas e, ¢
claro, entram em conflito em torno de interesses e valores, porque a antropo-
logia lida muito com a questdo dos valores (ESTUDOS E PESQUISAS EM
PSICOLOGIA, 2006, p. 154).

’

E preciso pensar que a interacdo acontece no momento presente. O que se faz agora
estd ligado a essa interacdo e essa ndo acontece apenas entre individuos, acontece também
dentro do individuo, dele consigo proprio. Os individuos definem o mundo em que vivem e
agem segundo a interpretacdo que fazem do mundo e das situacdes as quais estdo vivencian-
do. A acdo vincula-se a0 modo como esses individuos definem determinada situa¢do que lhes
apresenta e ¢ vivenciada, que em parte, ¢ influenciada pelos individuos que ele interage, e par-

te, pela sua propria defini¢do da situacdo segundo sua interpretagao.

Segundo os interacionistas 0 mais importante a ser levando em consideragdo no estudo
de um contexto social € o sentido que os atores sociais atribuem aos objetos, as situacdes, aos
simbolos que os cercam, pois € assim, que os atores constroem seu mundo social. O conheci-
mento socioldgico se faz a partir das experiéncias do aqui e agora proveniente das interagdes
entre os agentes na vida cotidiana. As formas como as pessoas poderao interpretar novas situ-
acoes ndo estd predeterminada por condigdes anteriores a situacdo em que cada
comportamento ¢ formado ¢ perceber a mudanga como algo que ocorre na mudanga de inter-

pretagdo da acdo humana. O entendimento que tal abordagem tem sobre a mudanga ¢ que essa



82

¢ construida no momento em que o individuo teve de criar uma nova forma de lidar com de-

terminada situacao.

Fazendo uso das premissas do Interacionismo, como se poderia definir anteriormente
um comportamento de consumo de um individuo, se ele proprio ndo sabe qual serd seu com-
portamento em determinada situagdo, se ndo de forma rudimentar e baseada em vivéncias

anteriores similares, nunca iguais?

Para o Interacionismo Simbdlico o conhecimento sociologico s6 pode ser percebido
pelo pesquisador a partir da observagdo direta e imediata das interacdes entre os atores soci-
ais, das acdes praticas dos atores e o sentido que eles atribuem aos objetos, as situagdes, aos
simbolos que os cercam, pois € nesses pormenores que os atores constroem seu mundo social,
e por isso, os fatores motivadores de seus comportamentos nao estao dados a priori. O enten-
dimento do comportamento do consumidor precisa, segundo tal visao, partir da observacao do
agente social em seus contatos internacionais em situagdes reais, corriqueiras que fazem parte
de seu cotidiano, como por exemplo, o ato de consumir ou na identificacdo dos simbolos dos

objetos por eles consumidos assumem dentro do grupo social a que pertence ou se identifica.

Essa forma de analisar empiricamente o fendmeno desvia seu curso da tendéncia de
categorizar e caracterizar os fendmenos, buscando considerar o momento da agdo e o contexto
em que tal fendmeno ocorre, uma vez que trard a tona uma série de novas perspectivas € pos-
sibilidades no entendimento dos mecanismos utilizados pelos atores sociais em seu ato de

consumo.

As pesquisas interacionistas apdiam-se basicamente na observagdo-participante che-
gando até mesmo em alguns casos a adotar o modelo do observador completamente “imerso”
em seu campo, visando assumir o papel do ator e ver o mundo de seu ponto de vista. Entretan-
to, como se deve conduzir tal observagdo? Ao pensar que a indicacdo de algo ¢ como captar
parte de quem indica ou constitui-lo em um objeto, € que por isto, esse objeto indica algo so-
bre si, significa dizer que o objeto ¢ producdo de tendéncias individuais concebidas por um
ato instantaneo de ser e anterior ao estimulo que evocou o ato. Assim sendo, observar como o
agente interpreta determinadas situagdes € captar o significado dos simbolos dos objetos com
os quais se relaciona, dentro de uma interag@o entre os membros de seu grupo, que a0 mesmo

tempo em que o influenciam por ele também sao influenciados.
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Para se organizar, as idéias pragmaticas a respeito da conduta humana, da manipula-
¢do do simbolo, da comunicagdo, ou algo que determine o foco para essas atividades em uma
pessoa, faz-se necessario um conceito que seja capaz de tal feito. Dentro da teoria do Intera-
cionismo Simbolico, conforme nos aponta William Skidmore (1976) ¢ o conceito do self que
cumpre esse papel. Diz ele, um self ndo ¢ algo que uma pessoa possua através de heranca ou
através de fatores hereditarios (bioldgicos), ele surge no contexto das associagdes simbolicas
entre outras pessoas de seu convivio. Todas as pessoas sao dotadas da capacidade de possuir
um self, que ¢ originario de suas habilidades de manipulacao do simbolo. O self ¢ uma quali-
dade refletiva e integradora que se realiza no desempenho da conduta. “Quando a agdo se
torna manifesta a partir do impulso, a for¢a controladora e modeladora que dirige essa a¢do na
conduta por meio do poder cognitivo e reflexivo € o self” (SKIDMORE, 1976, p. 276). Esse
conceito significa uma espécie de realidade de grupo que surge na interagcdo e que acaba por

se vincular a uma determinada pessoa.

Segundo o autor, o self seria um controle objetivo, € a0 mesmo tempo subjetivo, da
propria conduta, ¢ o mecanismo que conduz a adaptagdo das intencdes, dos sentimentos e das
acoes de alguém, aos de outras pessoas de uma forma operacional e organizada. Segundo ele,
para os interacionistas toda a conduta ¢ interpretada como sendo emergente de um contexto de
objetos significativos diversos, inclusive podem esses objetos se constituirem em pessoas
(pessoas como objetos). O self ¢é o conceito central dentro da abordagem interacionista, exa-
tamente, pela riqueza da prépria idéia, bem como para os conceitos socioldgicos adicionais
tais como: o conceito de sociedade, interagdo, comportamento consciente e outros que se vol-

tam ao conceito do self como elemento unificador da teoria.

Para investigar e buscar explicar os fatores que incitam, orientam e conduzem os indi-
viduos ao consumo, esséncia da constru¢do desses agentes sociais em nossa sociedade e
também identificar quais estdo intimamente ligados a formagao de um self (capacidade de es-
pontaneidade) e de um me (expressado interiorizada do Outro), tdo adaptavel e receptivo a uma
sociedade de consumo. Segundo as premissas do referencial tedrico escolhido, o Interacio-
nismo Simbolico, para captar-se os elementos dispostos em uma interagdo faz-se necessario
observar os agentes em a¢do, uma vez que para essa corrente tedrica, o agente social faz uso
de seus recursos internos e vivéncias para agir e reagir no momento da intera¢do com outros
agentes e situagdes, por esse motivo, utilizou-se duas técnicas de cunho qualitativo de investi-

gacdo, a entrevista em profundidade e a observagao-participante.
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Visando captar os codigo de simbolos e suas influéncias primdarias de formacao do self
no momento da intera¢do dos atores, esses deverdo ser observados em seus grupos com a mi-
nima intervengdo do pesquisador. Para observar essas situagdes de interacao e de possiveis
transformagdes se propds uma pesquisa que iria acompanhar os agentes sociais em interagao
com outros agentes de sua relacdo, visando entender a construcdo do self 'em idades onde tais
influéncias sdo, ainda, mais perenes. A pesquisa ocupou-se, entdo, de agentes sociais de dife-
rentes géneros, posicao social, com idades na faixa etdria de 10 a 13 anos, estudantes da 5?
e/ou 6* séries. Esses agentes foram observados em suas interagdes de forma natural sem inter-
vencdes do observador, visando captar de forma mais genuina como isto ocorre entre esses
individuos buscando extrair o que era comum entre os diferentes selves nos grupos analisados.
A interacdo do grupo visou apreender a linguagem de comunicagdo, formas de interacao, in-
fluéncia do grupo sobre o individuo, similaridades entre comportamentos, postura e a
aparéncia das vestimentas dos referidos agentes. Dessa forma, os aspectos visuais importantes
para a identificagdo dos simbolos presentes no grupo também foram observados. Para efeito
de comparacdo foram analisados dois grupos de contextos sociais diferentes, um grupo for-
mado de alunos provenientes de escola particular e um grupo de alunos de escola da rede
publica. A técnica de observagdo-participante privilegiou como espago para a observacao reu-
nir agentes que se reconhecessem como grupos de referéncia para os agentes observados e
localizou a agdo a ser observada, dentro de uma situacdo que se aproximasse a0 maximo, do
cotidiano desses agentes, visando captar o sentido que esses concedem a cada ato, dentro de

um contexto social em que estdo verdadeiramente inseridos temporal e espacialmente.

A opcdo por grupos de criangas que estudem na mesma escola facilitou a operaciona-
lizagdo da pesquisa empirica ao mesmo tempo em que impoOs critérios para execucao da coleta
de dados. Quatro aspetos explicam tal escolha: 1°) Viabilizou o fato das criangas ja serem co-
nhecidas entre si, dentro de cada grupo, possuindo assim um relacionamento genuino, ou seja,
formado de maneira natural, o que refletird de forma positiva na intera¢do intra-grupo. 2°) E-
liminou as diferengas de influéncias recentes de conhecimento cognitivo e comportamental,
provenientes do conjunto de elementos pedagogicos, valores e estrutura disponivel em cada
uma das escolas pesquisadas. 3°) A escolha de grupos de referéncia formados na escola se de-
veu ao fato de que a escola, depois da familia, ¢ um dos principais ambientes de socializacao
dos individuos, e por este motivo, ¢ um espago de reconhecida influéncia para a formacao do
self. 4°) O fato das criangas estudarem em determinados colégios as vincula com um estilo de

vida e posi¢do social, semelhantes intra-grupo, sem haver necessidade de uma categorizacao
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quantitativa anterior de identificagdo de uma classificagdo econdmica de cada membro parti-
cipante. Dessa forma, ndo se recorre a recursos categorizastes de cunho positivista, mas ao
mesmo tempo, ndo se ignora a importancia de uma similaridade de estilos de vida e condi¢des
econdmicas entre os observados, como sendo essa uma variavel externa de extrema importan-
cia de ser minimamente controlada, uma vez que esse aspecto poderia influenciar na interagdo

entre os agentes dentro dos grupos.

Para estudar empiricamente os fatos partindo de uma premissa inicial que percebe a
realidade social e a interacao entre os atores sociais, como sendo permanentemente dinamica,
dado que os fatos sociais ndo sao coisas, mas sim o produto de agdes humanas, ¢ preciso fazer
uso de uma metodologia que possa melhor captar tal processo. Para cumprir essa tarefa a es-
colha da metodologia deveria ser diferente das utilizadas no ideal positivista de uma ciéncia
exata, que tem como tendéncia reduzir a complexidade do real a uma visdo mais simplista e
superficial, desconsiderando o dinamismo dos fatos sociais. Segundo William Skidmore

(1976) observa a respeito das colocagdes propostas por Blumer:

[...] nenhum positivista cientifico do mundo social tem realizado a tarefa sa-
tisfatoria de apresentar categorias comportamentais estaveis e ninguém tem
realizado a incontestavel tarefa de liga-las teoricamente (SKIDMORE, 1976,
p. 303).

Conforme menciona Skidmore (1976), independentemente disso, o objetivo da Socio-
logia continua sendo o mesmo, o de procurar essas categorias ¢ ordena-las teoricamente e,
embora, para ele, Blumer acreditasse que esse intento, ainda, ndo havia sido satisfatoriamente
atingido, isso ndo quer dizer, na visdo de Skidmore (1976), que tal feito ndo possa ser realiza-

do.

Para captar, tal dinamismo das relagdes sociais em interagdo, no presente estudo, op-
tou-se por uma metodologia de carater qualitativo. Para uma pesquisa ser considerada
qualitativa, ela deve apresentar uma indaga¢do ou um objetivo de investigagdo em sintonia
com uma postura tedrica e ou epistemoldgica coerente, e, consequentemente, uma correspon-
dente estratégia para a obteng¢do das informagdes empiricas e de analise. Assim como o
referencial teérico o ferramental empirico que ird amparar o estudo do pesquisador, nesse ca-

so, como o deve ser, ¢ o Interacionismo Simbolico.

Embora, existam dificuldades empiricas de se contatar com o “eu” dos atores sociais

em uma investigacdo de campo, uma vez que esse ¢, na verdade, um conceito, € ndo uma en-
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tidade observavel empiricamente, ¢ possivel contornar essa dificuldade ao conduzir o olhar
voltado ao “mim” dos atores em interacdo. O “mim” encerra também algumas dificuldades de
analise empirica, mas em principio pode ser investigado empiricamente, ja que esse se refere
as expectativas internalizadas que alguém conserva para si proprio. Essas expectativas sao de-
rivadas dos comportamentos dos outros que se voltam para o self e esses podem, entdo, ser

observados. De acordo com Skidmore:

Em principio, as correlagdes entre 0 modo de essa pessoa se comportar em
sua presenga podem ser verificadas. Logo, o conceito do grupo de referéncia
tem assumido importancia para a versdo de Kuhn do Interacionismo Simbo-
lico. Embora o conceito de grupo de referéncia seja implicado pelo “outro
generalizado”, a concretude de um grupo real cujas atividades possam ser
observadas tende a tirar a questdo do mundo teorico e langa-la no empirico.
(SKIDMORE, 1976, p 305).

Ainda, segundo Skidmore (1976), mesmo que ndo se deva esperar que causas seme-
lhantes produzam resultados semelhantes, uma base minima do principio de determinagdo
pode ser tolerada para alguns interacionista simbdlicos. Ou seja, fazendo uso do grupo de re-
feréncia®, aplicando o principio de determinagdo e rejeitando o “eu”, o self emerge como a
manifestagdo pessoal de uma série de “mim’s”, apresentados de um modo previsivel como re-
sultado da internalizagdo das expectativas dos outros. Uma visdo esquematica dessa
abordagem consistiria em considerar que qualquer acdo social em que o self desempenha al-
gum papel central, como sendo essa, a manifestacdo atuante de atitudes do self exteriormente
determinadas. Sendo assim, a conduta passa a ser explicavel porque ¢ acdo construida pelo
self, significativamente interpretada como o comportamento apropriado para a situagdo na
qual a acdo ocorre. Tal interpretacao significativa ¢ explicada pelo fato de o self ter sido for-
mado como determinado grupo de mim’s forma um self, e selves de um determinado tipo,
agem de determinadas maneiras, em determinadas situacdes. Essa visdo percebe a acdo como
sendo explicavel, enquanto manifestacdo do self, que € por si, um produto das atitudes da co-
munidade. Para o autor, essa mesma abordagem geral a acdo, ¢ encontrada na afirmacao de
Mead, segundo a qual a agdo ¢ tanto pessoal quanto social, numa mistura complexa de atitu-
des determinadas pela comunidade e de conduta construida pelo self. Segundo Skidmore

(1976), as “diferencas residem no fato de que o eu ndo-empirico ja se foi, e com ele se foi

% Exercem ascendéncia sobre os individuos pela natureza e modo de identificagio que neles despertam. Geral-
mente, a pessoa ndo pertence (mas pode pertencer) ao grupo de referéncia, que tem o condao de influencia-lo,
originando uma "assimilagdo" psicoldgica, funcionando como quadro de referéncia para as aspira¢des, tomada
de consciéncia, opinides, atitudes e padroes de comportamento do individuo.
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também a visdo elaborada do processo de construcio da a¢ao” (SKIDMORE, 1976, p 306). O

autor segue esclarecendo:

Adicionalmente, a construgdo da a¢do como Unicas respostas interpretadas as
situacdes tem sido restringida a fim de tornar-se a agdo que € previsivel, co-
nhecidos os mim’s determinantes para uma situagdo (SKIDMORE, 1976, p
3006).

Skidmore (1976) nos aponta, que ao colocar-se de lado os conceitos ndo-empiricos es-
ses ndo trazem transtornos para a analise dos fatos empiricos, uma vez que aqueles a que se
pode dar uma dimensao positivistica sdo conservados, juntamente com a forma geral do ar-

gumento com um conceito de self no centro, ligeiramente alterado.

Considera-se que tal arranjo nao interfere na investigagcdo empirica ou na determina-
cdo do self dos agentes em interagdo, j& que ao se utilizar como objeto observavel a
manifestagdo atuante de atitudes do self exteriormente determinadas viabiliza-se a observagao

da manifestagdo do self que emerge como a manifestacao pessoal de uma série de “mim’s.

Outro aspecto de real importancia numa analise empirica a partir dos fundamentos ted-
ricos do Interacionismo Simbolico que deve ser abordado ¢ a questdo da motivagao.
Considerando-se que se busca analisar os fatos sob a perspectiva tedrica que enfatiza a condu-
ta criativa das pessoas individualmente consideradas esse aspecto deve estar presente na

analise empirica.

E de fundamental importancia conhecer as reais razdes pelas quais as pessoas assu-
mem certas linhas de acdo em detrimento de outras possiveis. Explicar as estruturas
institucionais criadas pela a¢do das pessoas, que resultam no que chamamos de sociedade, sao

questdes que remetem diretamente ao principio bésico que se fundamenta na a¢do social.

Para Skidmore, Mead preocupou-se mais em descobrir o mecanismo pelo qual a con-
duta se forma e, também, em descrever o processo pelo qual ela ocorre, do que comprovar sua
existéncia, uma vez que ele supunha a priori haver uma atividade basica de algum tipo, sendo
assim, a agdo existia. Conforme analisa Skidmore (1976), Mead, nao se deteve a estudar o
porqué existe a acdo e nem em saber o que lhe d4 uma determinada direcdo ao invés de outra.
Por conseguinte, uma descri¢cdo dos modos pelos quais, uma determinada conduta, poderia ser
formada e controlada nao corresponde a uma explicagdo do porqué uma linha especifica de

conduta ¢ selecionada. Isso quer dizer que, o fato de a vida social ser um ajustamento da con-
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duta das pessoas, segundo observou Mead, ndo explica porque alguém deveria preocupar-se
com o outro generalizado ou com qualquer outro no mundo social. E claro que ja seria muito
valioso explicar a vida em grupo mostrando o processo de ajustamento mutuo, a que leva uma
determinada forma de a¢do coletiva, contudo, isso ndo seria 0 mesmo que explicar por que

surgiu essa forma de agdo coletiva e ndo outra.

Considerando que o self pode experimentar-se, como um objeto, agir em relagdo a si
mesmo, ele ¢ a figura central na conduta. Sendo assim, ¢ o self que conduz a agao, logo ¢ o
self que ¢ motivado. Skidmore (1976) faz referéncia aos estudos de Miyamoto sobre a moti-
vagdo do self, para ele Miyamoto trouxe uma questdo chave sobre a motivacao: a partir de que
critérios o self poderia avaliar suas proprias acdes? Ao se conseguir uma explica¢do sobre es-
ses critérios essa nos aproximaria de uma explicacdo da motivagdao. Para Skidmore (1976),
Miyamoto recorreu aos modos de orientacdo de Parsons, cujos principios de trés modos apro-
ximar-se-iam de uma explicagdo de como os selves sdo julgados. Seriam eles: a) o avaliativo
(questdes relativas ao bom e ao mau); b) o cognitivo (questdes relativas ao definivel e nao-
definivel) e; c) o afetivo (questdes relativas ao gratificante ou ndo-gratificante). Além disso,
esse autor apoiou-se em conceitos interacionistas para descrever trés areas de atividade nos
quais os trés critérios de avaliagdo do self podem ser aplicados. Seriam eles: a) o self como
objeto de uma atitude; b) o self como objeto de um desempenho de tarefa; c) o self como obje-

to de desempenho de um papel.

Seguindo nessa linha, o self, como objeto de uma atitude, pode receber avaliagdes que
se referem a suas qualidades gerais (amavel ou aspero). O self, como objeto, de um desempe-
nho de tarefa, seriam aqueles objetos que fazem coisas especificas, sendo assim, o self é
avaliado de acordo com as tarefas especificas que uma pessoa desempenha. O self como obje-
to de desempenho de um papel, seria avaliado relativamente a sua ocupagdo de uma posicao
social especifica, ou seja, uma preocupagao mais ampla do que aquele de desempenho de tare-

fa.

Cabe salientar, que como nos informa Skidmore (1976), para Miyamoto, assim como
para Mead, uma pessoa s6 consegue sobreviver no contexto comunal. Essa seria, entdo, uma
questdo de sobrevivéncia para o self encarar-se como desejavel, definivel e gratificante. O self
deve se ver, segundo esses modos (avaliativo, cognitivo e afetivo), pois esses sdo os modos
pelos quais os outros poderdo ver o self. De acordo com isso, entende-se 0 motivo como ten-

déncia para avaliar possiveis agdes do self, conforme o efeito que elas poderiam ter sobre a
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desejabilidade, a definibilidade e a capacidade de gratificar, do self. E notério que esses mo-
dos nem sempre tem a mesma importancia para a sobrevivéncia do self, sdo os campos
(atitude, tarefa e papel) que colocam em destaque, de quando em quando, um desses modos
de acdo do self. O aspecto € que seja qual for o modo em destaque na situagdo, no campo da
acao, ele deve ser maximizado pelos selves bem sucedidos, ao que se conclui que a necessida-

de organizacional desempenha importante papel na determinagdo de qual acdo sera assumida.

Segundo Skidmore (1976), embora a perspectiva interacionista ja tenha gerado inume-
ras pesquisas de diferentes tipos, a abordagem, ainda, carece de uma teoria mais desenvolvida
da estrutura social, tal qual o funcionalismo, por exemplo, possui. As pesquisas com essa
perspectiva tende a ser a elaboragdo de situagdes e atividades cada vez mais diferentes e em
conseqiiéncia ha uma falta de relacionamento desses trabalhos numa visdo coerente de todas
as sociedades. Esse fato pode gerar algumas dificuldades no campo técnico. Ao planejar-se
um projeto de pesquisa, dentro dessa abordagem, “o pesquisador nunca sabe exatamente o que
ele esta procurando e, por conseguinte, ele nunca pode equipar-se de uma maneira completa a
fim de acompanhar a a¢do em todas as direcdes a que ela poderia levar” (SKIDMORE, 1976,
p. 311). As decisdes acabam por ocorrer no proprio campo, ou seja, a partir de um aconteci-
mento ¢ preciso decidir no momento o que € central e o que ¢ periférico. Contudo, segundo se
percebe ¢ exatamente esse aspecto que denota a flexibilidade em tratar com o objeto estudado

que produz riqueza a andlise do fenomeno.

A conduta do ator social nunca esta acabada, nem o seu registro imperfeito ¢ conser-
vado pelo observador, por esse motivo a pesquisa interacionista para alguns estudiosos
preserva aspectos positivisticos, buscando fugir das criticas de ndo-repetitividade e de percep-
c¢do seletiva idiossincrasica. Embora essas criticas gerais se aplicam de uma maneira ou outra
a toda a pesquisa sociologica, mas pode ser mais dificil de contornar no caso das pesquisas in-
teracionistas, em funcdo da liberdade em relagdo a padronizagdo e da observagdo uUnica ser
mais contundente. Contudo, tal dificuldade ndo desqualifica as a¢des e andlises empiricas rea-
lizadas na presente pesquisa, pelo contrario, oportuniza um exercicio de verificagdo empirica
e construcdo de um ferramental metddico em uma diregdo diferente da positivistica, que é u-

sualmente a mais aceita.

Toda a pesquisa de cunho qualitativo enfrenta esse tipo de dificuldade metodologica,
de maneira que no caso da pesquisa interacionista, até mesmo pela natureza dos conceitos, a-

caba por ser mais fortemente afetada por tais dificuldades, que acabam gerando criticas mais
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incisivas nesse sentido. Cabe nesse momento nos deter aos elementos com os quais a pesquisa
de carater qualitativo e de técnicas do tipo observacdo-participante precisam lidar buscando
valorizar seu diferencial sem desconsiderar suas deficiéncias, como deve ser o posicionamen-

to cientifico de um pesquisador.

4.3.1 Método empirico utilizado para analise dos significados interacionais

Para um melhor entendimento da técnica de observagdo-participante considerou-se
importante repassar alguns pontos basicos sobre a os pontos positivos € negativos da metodo-

logia qualitativa, cuja essa técnica estaria associada.

A pesquisa qualitativa consiste num tipo de pesquisa que produz resultados nao pro-
venientes de procedimentos estatisticos, referindo aos estudos sobre a vida do individuo,

experiéncias de vida, comportamentos e emocgoes.

Para os autores Strauss e Corbin (1998) a pesquisa qualitativa precisa apresentar dados
que podem ser provenientes de varias fontes (entrevistas, observacdes, documentos, fitas e
filmes), deve também indicar os procedimentos que os pesquisadores venham a usar para in-

terpretar e organizar os dados e as informagdes escritas € ou verbais.

As abordagens qualitativas sao consideradas indutivas, uma vez que hipoteses e teori-
as vao emergindo durante o procedimento de coleta e anélise dos dados, em que o pesquisador
os examina buscando descri¢des, padrdes e relacdes supostas do fenomeno e entdo retorna ao
campo para obter mais dados e testar a hipdtese. Dessa maneira, a teoria vai sendo construida
passo a passo, ajustando-se ao contexto da pesquisa e sendo relevante somente para determi-

nado periodo de tempo.

Carmen Lucia Guimaraes de Mattos (2001), no trabalho de campo as categorias ou
temas escolhidos para observar ndo foram necessariamente escolhidos previamente; na maio-
ria das vezes esta escolha se da a partir do desenvolvimento do trabalho de campo, a esse
movimento da pesquisa chamamos hipodteses progressivas de Hammersley, segundo aponta

Matos (2001) em seu estudo sobre a abordagem etnografica na investigagdo cientifica:

[...] cada momento de reflexividade sobre o trabalho de desempenho no tra-
balho, modifica-se o caminhar e cria-se um movimento proprio aos dados e
como de eles refletem as nossas questdes. Indugdo e deducdo estdo constan-
temente em dialogo com este procedimento analitico. O pesquisador delineia
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sua linha de questionamento os temas que passam a pertencer ao corpo do
trabalho. Estes temas podem mudar em resposta ao carater distinto de um
evento ocorrido no local da pesquisa (MATTOS, 2001).

Para desenvolver a investigagdo qualitativa, de acordo com o que nos sinaliza André
Liidke (1986), o pesquisador passa por trés fases denominadas de: exploragdo, decisdo e des-
coberta. A fase de exploragdo busca selecionar e definir o problema, em definir o local onde
serd feito o estudo e o estabelecimento dos contatos necessarios para a entrada no campo.
Nessa etapa ocorrem também as primeiras observagdes com a finalidade de conhecer melhor
o fendmeno e selecionar os aspectos a serem investigados. Esses primeiros questionamentos
orientardo a proxima fase, a coleta dos dados auxiliando na formulacao de hipdteses que po-
derdo ser modificadas, a medida que mais dados sejam coletados. A fase de decisdo consiste
na busca sistematica dos dados selecionados, como sendo os mais importantes para compre-
ender e interpretar o fenomeno estudado. Na fase da descoberta ocupa-se da exploragdo da
realidade. Busca-se encontrar os principios correlacionados ao fendomeno estudado de forma a
integrar as descobertas obtidas e tais principios num contexto mais amplo. Esses autores com-
plementam, ainda, que os fatores ndo se revelam gratuita e diretamente aos olhos do
pesquisador, ndo sdo passados a ele, e que nem o mesmo os enfrenta desprovido de todos os
principios e pressuposicoes € que € questionando os dados, baseado no conhecimento que se

tem sobre o assunto, € que se constrdi o conhecimento sobre o fato pesquisado.

Com base nisso, percebe-se a importancia do pesquisador nesse processo, uma vez que
esse também se constitui em um ator social que tem uma “insercao social determinada e com
uma experiéncia de vida e de trabalho que condicionam sua visdo do mundo, modelam o pon-
to de vista a partir do qual ele ou ela interagem com a realidade” (BRANDAO, 1983, p. 24).
Segundo Carlos Rodrigues Brandao, ¢ esta visdo de mundo e este ponto de vista que determi-
nam a intencionalidade dos atos do pesquisador e suas escolhas metodoldgicas, assim como, a
finalidade de sua pesquisa, sendo assim, impossivel imaginar uma separagao entre o sujeito da
pesquisa (pesquisador) e o seu objeto (a sociedade), uma vez que o pesquisador € um ser soci-

al.

A observagdo participante ¢ também conhecida como: etnografia, pesquisa social,
pesquisa interpretativa, pesquisa analitica, pesquisa hermenéutica. Compreende o estudo, pela
observagao direta e por um periodo de tempo, das formas costumeiras de viver de um grupo
particular de pessoas: um grupo de pessoas associadas de alguma maneira, uma unidade social

representativa para estudo, seja ela formada por poucos ou muitos elementos. Por exemplo:
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uma vila, uma escola, um hospital, etc. Essa forma de estudo dos fendémenos sociais ndo diz
respeito apenas a uma técnica, ¢ mais do que isso, consiste em uma postura, uma visao da rea-

lidade social como indica Patrick Boumard:

[...] o olhar etnografico define uma postura e ndo somente uma técnica. Essa
postura pressupdem uma concepgdo da realidade tal como a apresenta o Inte-
racionismo Simbolico. Embora os papéis do atores parecem prescritos pela
sociedade sdo de fato construidos em relagdo ao sentido que eles conferem
as diferentes situagdes para cuja elaboragdo contribuem (BOUMARD,
1999).

A observagdo participante estuda preponderantemente os padrdes mais previsiveis do
pensamento e comportamento humanos manifestos em sua rotina didria; estuda ainda os fatos
e/ou eventos menos previsiveis ou manifestados particularmente em determinado contexto in-
terativo entre as pessoas ou grupos. De forma mais holistica procura-se observar os modos
como esses grupos sociais ou pessoas conduzem suas vidas com o objetivo de "revelar" o sig-
nificado cotidiano, nos quais as pessoas agem. O objetivo ¢ documentar, monitorar, encontrar

o significado da acdo. Conforme esclarece a autora Carmen Luicia Guimardes de Mattos:

O marco conceitual com o qual significamos etnografia é o Interacionismo
Simbdlico, especialmente, nas analises do processo de socializagdo, entendi-
do como uma negociacdo constante que nao se limita ao vinculo social. O
Interacionismo Simbolico representa uma das principais escolas de pensa-
mento da sociologia ¢ tem como caracteristica incorporar a reflexividade na
andlise da acdo. Assimilado pelo pensamento socioldgico como parte da psi-
cologia social sociologica o Interacionismo Simboélico é largamente
representado nos estudos sobre o cotidiano e da interacdo face a face.
(MATTOS, 2001).

As agoes e processos individuais sdo entendidos como reflexos ou homologias de um
dado grupo social ou sociedade. A vida desses atores sociais ¢ assim portadora de um sentido
que os ultrapassa. Interpretar a histéria de vida de um ator social € descobrir, nessa perspecti-
va, um grupo social ou mesmo uma sociedade. Embora “os papéis do atores parecem
prescritos pela sociedade sdo de fato construidos em relacdo ao sentido que eles conferem as

diferentes situacdes para cuja elaboracao contribuem” (BOUMARD, 1999).

De acordo com o que foi visto sobre a pesquisa qualitativa foram escolhidas duas téc-

nicas qualitativas para serem utilizadas na abordagem do fenémeno foco do presente estudo:

1) técnica de entrevistas em profundidade;

2) observagao-participante.
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A primeira técnica serviu como material de apoio no estabelecimento de um primeiro
contato entre o pesquisado e o pesquisador e também para conhecer alguns dos hébitos cotidi-

anos desses atores sociais.
Segundo Boumard, a técnica de entrevista:

[...] permite romper com as certezas de que partilhamos um mundo comum
com pontos de vista idénticos sobre uma realidade incontestavel. Dessa for-
ma a uma técnica classica como a da entrevista, nessa perspectiva assumira
uma nova dimensao. O trabalho de campo obriga a levar em consideracdo e
a aprender a cultura do grupo observado. Dai a importancia da observagdo
participante, que permite num movimento pendular metodologico entre o
ponto de vista do investigador e dos atores, reconhecer uma multivetoriali-
dade de analise em cujo processo aqueles a priori do investigador sdo
questionados da mesma maneira que os pontos de vista dos atores. Mas a ob-
servagdo participante que estamos acionando nao deve ser reduzida a uma
nova terminologia para designar a pesquisa-a¢cdo, como se pode entender de
muitos trabalhos que desejam resolver a contradicdo entre investigadores ¢
profissionais atuantes (BOUMARD, 1999).

A segunda técnica utilizada buscava observar o ator em interacdo com outros atores e
com o mundo externo, visando estabelecer futuramente relagdes entre comportamento e dis-

curso.

Cabe salientar que estudos de carater etnometodoldgico privilegiam a abordagem mi-
cro sem se desvincular do contexto mais envolvente; ao contrario, busca alicer¢a-la as visoes
macro. Ao se adotar deliberadamente uma perspectiva de analise que privilegia o nivel micro

do fendmeno, segundo observa Alain Coulon:

[...] ndo devemos perder de vista que o problema estudado é um fendmeno
complexo no qual entram em jogo, como ja tem sido mostrado alhures por
outros pesquisadores, um grande nimero de pardmetros habitualmente situa-
dos no nivel macro - por exemplo, os determinantes econdmicos e sociais do
sucesso escolar dos individuos (COULON, 1995, p. 53)

Em funcdo disso, indica-se que a andlise dos dados coletados e observados estard am-
parada em teorias em nivel macro-sociologico sobre a sociedade em que esse ator social esta
integrado. A seguir sera descrito como foi operacionalizada a atividade de pesquisa utilizada

no presente estudo.

Cabe nesse momento esclarecer o sentido de alguns termos que foram utilizados na
analise dos dados coletados, e, até mesmo, retomar alguns conceitos ja mencionados anteri-

ormente. O tipo de interagdo mencionada na analise dos dados refere-se a interagdo face a
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face, que segundo Goffman (1989), poderia ser definida, em linhas gerais, como a influéncia
reciproca dos individuos sobre as agdes uns dos outros, quando em presenga fisica imediata.
Tal interagdo ¢ pensada, entdo, como todo o relacionamento que ocorre em qualquer ocasido,
quando, num conjunto de individuos, uns se encontram na presenca imediata de outros. O
termo ‘encontro’ nesse caso também poderia ser utilizado. Por ‘atitude’ entende-se como sen-
do toda a atividade de um determinado participante, em dada ocasido, que sirva para
influenciar, de alguma maneira, qualquer um dos outros participantes, podendo ser utilizado
também o termo ‘desempenho’. A andlise sera caso a caso, ou seja, em cada momento se to-
mara como ponto de referéncia basico um participante particular e seu desempenho em
relacdo aos demais que contribuem com os outros desempenhos, esses, nesse referido momen-
to se constituiram em platéia observadores ou co-participantes. O padrao de agdo pré-
estabelecido que se desenvolve durante a representacdo, e que pode ser apresentado ou execu-

tado em outras ocasides, pode ser chamado de um ‘movimento’ ou ‘pratica’.

Quando um individuo ou ator desempenha 0 mesmo movimento para o mesmo publi-
co em diferentes ocasides hd probabilidade de surgir um relacionamento social. Ja o papel
social, que segundo Goffman (1989), ¢ a promulgacao de direitos e deveres ligados a uma de-
terminada situacao social que envolvera um ou mais movimentos, € que cada um destes pode
ser representado pelo ator numa série de oportunidades para o mesmo tipo de publico ou para
um publico formado pelas mesmas pessoas. Como ja foi visto, quando um individuo desem-
penha determinado papel, deseja que seus observadores considerem real o que lhes ¢
apresentado. Segundo o autor o individuo possui crenca na representagao de seu papel para os
outros dentro da sociedade, a “crenca na impressao de realidade que tenta dar aqueles entre os
quais se encontra”. Nesse sentido, o autor denomina estes de “sinceros” (os que acreditam na
impressao criada por sua representacao). Por outro lado, aqueles que nao acreditam no papel
que representam ou o representam com outros objetivos, por interesse pessoal, lucro privado
ou enganam pelo proprio bem do publico o autor os denomina “cinicos” (quando o individuo
ndo cré em sua propria atuacdo e ndo se interessa em ultima anélise pelo que seu publico a-
credita). Nao somente essa representagdo, ou uma atividade em que o individuo se caracteriza
com certos atributos, tendo como finalidade representar o seu papel diante de determinado
grupo de observadores, mas como também, que os produtos adquiridos e usados sdo eficazes
em criar uma congruéncia com sua auto-imagem. As identidades, conforme visto em Guima-
raes (In: ZILIOTTO, 2003) podem ser construidas a partir de uma série de identificagdes, com

as quais ¢ possivel projetarmos uma unidade consumindo algo exterior que remetesse ao fato
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de como os outros nos véem. Dessa maneira a relacdo entre o consumidor € o consumo ¢
permeada pelo fato de que os produtos e servigos eleitos possam vir a cumprir a fungdo de

complementar os papéis desempenhados socialmente pelos agentes sociais.

Serao utilizados também os termos desenvolvidos por Miyamoto, descritos por Skid-
more (1976), j4& mencionados que se relacionam aos modos como os selves sdo julgados.
Seriam eles: a) o avaliativo (questdes relativas ao bom e ao mau); b) o cognitivo (questdes re-
lativas ao definivel e ndo-definivel) e; c) o afetivo (questdes relativas ao gratificante ou nao-
gratificante). Além disso, utilizou-se as trés areas de atividade nos quais os trés critérios de
avaliacdo do self podem ser aplicados. Sdo eles: a) o self como objeto de uma atitude; b) o self
como objeto de um desempenho de tarefa; c) o self como objeto de desempenho de um papel.
“Ao tentar sistematizar os critérios da avaliacdo e motivacao do self, Miyamoto realizou um
grande progresso em direcdo a conclusdo de que a necessidade organizacional desempenha
importante papel na determinacdo de qual a¢do serd assumida. Tal progresso esta longe do in-

tenso individualismo da teoria interacionista simbdlica anterior” (SKIDMORE, 1976, p. 309).

Para se utilizar as categorias referentes ao julgamento do self e os campos em que o
self se desempenha, ou seja, age, foram consideradas hipdteses basicas a respeito desses as-
pectos que estardo integradas a um contexto socio-econdmico e de estilo de vida, demarcados
pela origem social, demografica de cada um dos grupos, completando assim, a dimensdo ma-
cro da analise proposta. Ja que se considera que a dimensdo socio-econdmica esta demarcada
na origem escolar (alunos de escola particular e alunos de escola publica), bem como na série
escolar dos agentes estudados, configurando assim, espontaneamente, os aspectos sociais co-
muns intra-grupo, sejam esses suas caracteristicas demogréficas, de estilos de vida, ou

enquanto sua fun¢do como grupo de referéncia.

Serviram como referéncia basica na presente analise as seguintes hipoteses centrais re-
lativas aos modos de julgamento do self e as areas de atividade onde esses modos sdo

aplicados.

Hipoteses de referéncia empirica:
1) Seja qual for o modo em destaque na situagdo, no campo de agdo, ele deve ser

maximizado pelos selves bem sucedidos.
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2) A desejabilidade, a definibilidade e a capacidade de gratificar, nem sempre tem
a mesma importancia para a sobrevivéncia do self, dependerd do campo de a-

¢do em que o self esta se desempenhando.

Segundo tais conceitos elaborou-se um esquema que indica a estrutura basica na qual

foi organizada a andlise dos elementos empiricos observados.

Figura 1: Formagao do self:

CONSUMO

4.self (como objeto
Avaliativo

Cognitivo

Afetivo

1. Asfiguras 1, 2 e 3 sdo os campos onde o self age.

2. A figura 4 refere-se aos modos de julgamento do self. Sendo esse self visto como objeto.

3. A figura que contorna as demais refere-se ao ambiente em que se propOs a acao para observar
a interacdo dos agentes pesquisados.

Para a utilizacdo dos conceitos de campo presentes na interacdo face a face ¢ de fun-
damental importancia esclarecer seu significado e a forma como foram utilizados na presente
analise. Os campos sdo as dimensdes em que o self tem espago para sua expressao em intera-
¢do e de forma observavel externamente. Tais dimensdes de expressdao do self foram

transformadas em categorias analiticas e sdo: atitude, papel e tarefa.

A simbolizagdo das atitudes constitui-se em uma caracteristica chave na interagdo, ja
que, considera-se que o self estd no centro da teoria sociologica e que segundo Mead, o self se
forma na interacdo social pela internalizacdo de varias atitudes do self dos outros com os quais
mantemos contato ou dos quais temos, de alguma maneira, consciéncia. Segundo expdem

Skidmore sobre o pensamento de Manford Kunh:
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De fato, visando a propositos de pesquisa, pode-se conceituar o self como
um conjunto mais ou menos estavel de atitudes a respeito da propria identi-
dade. Posto que as atitudes, na opinido de Kuhn, sdo tendéncias para agir, o
argumento do self como atitudes leva a conclusdo de que se conhecéssemos
com suficiente profundidade a real identidade de uma pessoa tal qual ela se
conhece, entdo poderiamos ter a mao informacdo adequada tanto para expli-
car suas atividades quanto para prever alguma agdo futura (SKIDMORE,
1976, p. 317).

Dessa maneira, para fins de analise serdo utilizadas e destacadas algumas atitudes refe-
rentes a cada um dos agentes dentro de cada grupo, em diferentes situacdes em que essas
foram observadas. O destaque de algumas atitudes servird para indicar uma evidéncia de um
tipo de comportamento individualizado que surgiu em cada um dos sel/ves em intera¢do no
grupo, ou seja, sob influéncia do outro, uma vez que ocorreu em situagdo de interagdo face a

face.

Segundo nos indica Goffman (2008), o papel social ¢ uma promulgacdo de direitos e
deveres ligados a uma determinada situagdo social que envolve um ou mais movimentos, €
que cada um destes pode ser representado pelo ator numa série de oportunidades para o mes-
mo tipo de publico ou para um publico formado pelas mesmas pessoas. O individuo
desempenha determinado papel desejando que seus observadores considerem real, além dessa
representacdo os produtos adquiridos e usados também fazem parte do cendrio que cria con-
gruéncia com sua auto-imagem. Esse papel social também serd destacado na andlise dos

grupos observados.

A tarefa segundo Leontiev, pode ser definida como um objetivo a ser atingido, em
condicdes fixadas e, a atividade como a sua realizagdo. Ela depende das caracteristicas do o-
perador (aptidao) e de sua natureza (como € relatada e explicada) (VERGARA, 1995). No
caso da presente andlise o objetivo a ser considerado serd o referente a relacao estabelecida no
momento da interagdo social, ou seja, qual o objetivo daquele integrante em relacdo a sua par-
ticipagdo naquele grupo. Em suma, quais as intengdes do self dentro daquele grupo em
determinada situacdo. A andlise desse aspecto do self sera puramente interpretativa fundamen-
tada na observacao das atitudes e do papel desempenhado no grupo. A analise desse aspecto
do self consiste na dimensdo mais subjetiva da presente analise. No proximo capitulo serdo
apresentados os dados resultantes da pesquisa empirica realizada e as suas decorrentes andli-

SES.



5 UM ESFORCO DE APLICACAO DO INTERACIONISMO
SIMBOLICO COMO METODO

5.1 Introduc¢ao

O presente capitulo traz os resultados da pesquisa e a andlise dos dados mediante a a-
plicagdo do método empirico proposto no capitulo anterior. O capitulo indica como foi
operacionalizada a pesquisa a0 mesmo tempo em que justifica a utilizagdo das técnicas de

pesquisa utilizadas e a composic¢ao dos grupos estudados.

Visando cumprir o objetivo geral proposto nesse estudo em “conhecer como estdo
modelados determinados fatores sociais nos jovens pré-adolescentes residentes na cidade Por-
to Alegre, buscando evidenciar como esses agentes estdo sendo influenciados (construcao dos
selves) e estdo influenciando seu grupo (themselves), no contexto social atual, tomando como
foco o consumo”. Serdo descritos os resultados obtidos na pesquisa e as analises resultantes

desse material.

Os demais resultados que visam cumprir com 0s objetivos propostos na presente pes-
quisa também estardo descritos nesse capitulo. Cabe retomar quais sdo os objetivos propostos
na pesquisa para melhor identificacdo dos resultados que que sdo: 1) captar que fatores sociais
se evidenciam durante a interacdo dos individuos pesquisados no momento da observacao de
suas atitudes, costumes, normas de conduta, valores, necessidade de status, posi¢do social e
econdmica, papéis sociais, prescricdes culturais, pressdes sociais, questdes de género, etc.,
dos individuos pesquisados. 2) Tracar semelhancas e diferencas entre os individuos em rela-
¢ao aos fatores sociais apresentados por esses durante a interacao observada dentro do proprio
grupo e entre os grupos. 3) Caracterizar os fatores sociais emergentes na interacdo de forma a
tracar um perfil basico que se constitua numa possibilidade de themselves de cada grupo, no
caso de serem verificados padrdes basicos de comportamento entre os individuos que viabili-
zem tal construcdo. 4) Construir um modelo basico de comportamento de compra para cada
grupo verificado, a partir das semelhangas observadas no ato de consumir destes individuos
em interagdo. 5) Relacionar os themselves construidos com os modelos de comportamento de
compra criados para cada grupo’. Também foram investigados utilizando a observacao-

participante e de um inventario sobre o entrevistado.
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A analise dos dados coletados privilegiou os resultados de cunho micro-socioldgico,
sem desconsiderar os aspectos de nivel macro que orientam o comportamento dos integrantes
dos grupos pesquisados. Aproveita-se a oportunidade também para correlacionar os aspectos
evidenciados na observacao das interacdes sociais dos agentes estudados e as teorias sociolo-
gicas que abordam o contetdo macro-sociologico sobre a sociedade de consumo

contemporanea e sua complexidade.

Apos a apresentagdao dos procedimentos utilizados ao pesquisa serdo descritos os da-
dos coletados a partir da entrevista individual em profundidade e o material resultante da
observacao-participante. Tal descrigdo estara organizada por grupo, segundo a ordem de reali-
zacdo da atividade em campo. O primeiro grupo refere-se aos agentes que estudam em escola
particular, sendo chamado entdo de Grupo — Escola particular. Posteriormente serdo apresen-
tados os resultados do 2° grupo, referente aos agentes estudantes de escola publica, que por
sua vez serd chamado de Grupo: Escola publica. E cada um dos grupos serdo apresentados
primeiramente as informagdes obtidas através da primeira técnica de coleta e em seguida os

dados provenientes da observagao.

O presente capitulo apods apresentar os dados coletados ird abordar as andlises das ca-
tegorias empiricas utilizadas, visando identificar o self de cada agente pesquisado e propdem
uma identidade intra-grupal, ou seja, busca estabelecer um themselve para cada um dos gru-
pos, segundo os aspectos comuns encontrados internamente. Ao final do capitulo, encontram-
se trés quadros resumos que visam demonstrar os elementos que indicaram tragados de seme-
lhanga ou diferenca seja intra-grupo (Quadro 1), ou extra-grupo (Quadro 2). Além desses
quadros foi elaborado ainda, um 3° quadro que visa deixar aparente a relacdo entre os mim’s
(atitudes do self exteriormente determinadas) dos individuos e o tipo de consumo a que esse

se associa, segundo a observagao.

5.2 Aplicacio do método

Cabe no presente momento descrever como foi operacionalizada a pesquisa empirica.
Para dar conta da complexidade do fendmeno optou-se por conduzir a pesquisa a partir de du-
as técnicas de pesquisa qualitativa, uma entrevista em profundidade e a observacao-
participante. As técnicas tinham um carater de complementaridade ¢ foram utilizadas em

momentos diferentes.
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A técnica de entrevista profundidade visava captar elementos de cunho individual e
contribuir na identificagdo mesmo que superficial sobre os estilos de vida, habitos e valores de
cada individuo atuante no grupo. Esses aspectos serviram para um conhecimento de cunho
exploratorio por parte do observador com relagdo a cada um dos agentes observados, além de
viabilizar possiveis comparagdes entre os individuos, entre os grupos e possibilitar correla-
¢des entre tais aspectos € 0s comportamentos e atitudes observaveis na interagcdo. As
entrevistas foram gravadas e seguiram um roteiro pré-estruturado chamado de Inventario so-
bre o entrevistado (Anexo 2). Essa técnica embora seja de carater qualitativo traz em seu

escopo aspectos de cunho mais objetivo sobre os agentes pesquisados.

Apos as entrevistas individuais os grupos estudados foram observados através da téc-
nica de observacao-participante. Essa técnica ¢ recomendada no caso de uma pesquisa que
visa captar elementos do fendmeno em estudo emergentes a partir da interagcdo entre os agen-
tes sociais, esses sdo os elementos que constituem o material empirico da presente

investigacao.

Para a execucdo da técnica de observacao-participante foram recrutados dois grupos
de criancas com idades entre 10 a 13 anos, estudantes da 5* ou 6* série, de ambos os sexos.
Um grupo era originario de escola particular situada na Zona Sul de Porto Alegre e o outro

grupo era proveniente de escolas publica da Regido Central também de Poro Alegre.

1)Escola particular: Jodo Paulo L.
Bairro: Ipanema.
2) Escola Publica: Candido Portinari.

Bairro: Menino Deus.

Os grupos foram compostos a partir de uma pessoa conhecida do observador para faci-
litar a formacao de cada grupo, visando estabelecer uma confianca inicial com relacdo ao
pesquisador. Os pais foram informados através de uma carta de apresentagdao do pesquisador
sobre os objetivos e as etapas da pesquisa solicitando autorizag¢@o na participagao de seus fi-
lhos (Anexo 1). Apos esta “contratag@o” inicial foi agendado um encontro na casa de um dos
alunos do grupo ou em alguns casos as criancas foram buscadas em suas residéncias pelo pro-

prio pesquisador. O encontro com cada um dos grupos ocorreu em separado.

Os atores sociais foram observados com relagdo aos aspectos vinculados aos fatores

sociais pertinentes a formacao de seus selves, isto ¢, foram observadas interagdes que revelas-
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sem: atitudes, costumes, normas de conduta, valores, necessidade de status, posi¢cdo social e

econdmica, papéis sociais, prescri¢cdes culturais, pressdes sociais, questdes de género, etc.

Cada um dos grupos foi convidado a ir ao Shopping Praia de Belas visando a observa-
¢do em uma situagdo de consumo. Cada integrante do grupo recebeu a importancia de R$
20,00 para seu consumo. Cada crianga poderia escolher um local para ir visitar dentro do
shopping. Desde o momento da entrega da importancia do valor referido até a finalizacdo da
compra as criancas foram observadas. O relato dessa observacao levou em conta a expectativa
de compra, o planejamento de possibilidades de consumo a partir do valor, a decisdo de com-
pra ou ndo, a influéncia do grupo na escolha, a influéncia do objeto, do vendedor, das

opinides, enfim da interag¢do entre os agentes na situacdo de consumo.

Os dados foram trabalhados inicialmente através de uma descrigdo pormenorizada dos
aspectos observados para, a seguir, serem submetidos a compreensao e interpretacao do fe-

ndémeno, tomando por base a fundamentagao tedrica.

A categorizacdo se constituiu no agrupamento dos dados em suas semelhancas intra-
grupo e suas diferengas extra-grupo e, vice versa, extraindo o significado simbolico que as ati-
tudes e comportamentos observados podem revelar. A interpretacdo dos dados observados
buscou ser cuidadosa no sentido de ndo imprimir impressdes pré-concebidas. O exercicio de
analise dos grupos observados consistiu-se em um esforco do pesquisador em experimentar
uma técnica que requer profundidade na observagao e interpretagdo dos contetidos manifestos,

mas também dos contetdos latentes provenientes da formagao dos se/ves em interacao.

A seguir os resultados serdo descritos por grupo pesquisado segundo a técnica de in-
vestigacdo utilizada, deixando, dessa forma, evidenciada a origem dos dados coletados
segundo o potencial que cada técnica investigativa demonstrou ter capacidade em contribuir
com o estudo empirico do fendmeno. O primeiro grupo refere-se as criangas que estudam na
escola particular e o segundo grupo diz respeito as criancas estudantes da escola publica. Nes-
se momento serd feita uma breve descricio da observacdo realizada junto aos grupos
pesquisados para imprimir contetido as analises que serdo resultantes da técnica de pesquisa
aplicada. Num primeiro momento serd referente ao perfil de estilo de vida identificado pelo
inventario individual dos entrevistados, posteriormente serdo descritos os aspectos da intera-

¢do entre os agentes e a aplicacdo das categorias analiticas interacionistas. Por ltimo serdo
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apresentados quadros-resumo dos dados coletados e das interpretacdes provenientes da anali-

S€.

5.3.1 Grupo 1: Escola particular

5.3.1.1 Descri¢ao dos resultados provenientes das entrevistas em profundidade sobre o

Grupo 1

1) Descrigao do grupo: Faixa etaria de 11 a 13 anos. Estudantes da 5* e/ou 6* séries. Escola
particular. Residiam em casas em condominios fechados. Bairros da Zona Sul de Porto Ale-

gre.

a) Grupo familiar: Pais e maes com profissdes com formacao superior (analista de sistemas,
engenheiros, advogados, jornalistas, publicitarios etc). Faixa etaria de 30 a 55 anos. Alguns
possuem irmaos mais velhos e também mais novos. Mas em média essas familias sdo peque-

nas de até dois filhos.

b) Habitos religiosos: Catolicos, alguns estdo em preparacio para a 1* Comunhao. Nao costu-

mam freqlientar a Igreja.

¢) Estilo de vida: Possuem diversas atividades além dos estudos. Atividades extras tais como:
escola de inglés, patinacdo, academia de ginastica, futebol, natagdo, ténis, etc. Alguns possu-
em casas de praia ou de campo. Possuem seus proprios quartos com TV/CD/DVD e

computador.

d) Rotina diaria: Apds o turno de aula fazem os temas e cumprem a agenda de atividades ex-
tras. Assistem a televisdo e utilizam o microcomputador ou o videogame (fazem uso de

softwares de relacionamento, tais como: Orkut, RPG e MSN).

e) Atividades de lazer mais comuns durante os finais de semana: Viajam. Freqiientam shop-

pings. Vistam parentes ou amigos. Programa preferido: Ir ao shopping.

f) Atividades de maior preferéncia da familia e entrevistado: Ir ao shopping. Comprar e ir ao
Cinema. Assistir televisdo (TV por assinatura).. Levar o cachorro para passear. Jogo de cartas,

Magic Games.
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g) Sonhos e planos de futuro quando adulto: O que gostaria de ser quando adulto: Juiz; astro-
nauta, jogador de futebol, analista de sistemas, atriz e modelo (ser famosa). Ser capaz de

sustentar minha familia.

h) Hébitos e valores: Costumam utiliza cinto de seguranca no carro. Assistem de 2 a 4 horas
de TV por dia. Utilizam bastante o computador. Programas prediletos: Filmes. Estilo de musi-
ca preferida: Rock e musica pop. Costumam almogar ou jantar fora. Gostam de pizza.
Possuem CD pirata em casa ndo se preocupam com o fato. Nao costumam fazer compras em
camelos. Nao demonstraram ter maiores preocupacdes com o meio ambiente. Alguns mencio-
naram a necessidade de diminuir o uso de agua e prestam aten¢do quanto ao lixo atirado no
chdo. Os pais costumam brigar com eles por questdo de comportamento de “responder des-

respeitosamente’ aos pais.

1) Principais preocupacdes dos pais: Seguranca. Inclui-se seguranca também a interacdo atra-
vés do meio virtual, uma vez que as criancas indicaram que tem normalmente tem regras para

0 uso dos programas de relacionamento na Web.

J) Consumo: O dinheiro para esses agentes serve para comprar alimentos, roupas para viver.
Possuem em seus quartos: computador, aparelho CD/DVD, TV. Os quartos das meninas ge-
ralmente sdo na cor rosa. Quanto ao que gostaria de ter em seus quartos elas respondem que ja
possuem o que desejam. Gostam de fazer compras. Gostam de consumir bijuterias, jogos,
roupas, ténis. Indicam ndo ter uma freqiiéncia definida, normalmente, aos finais de semana
com 0s pais ou apenas com as maes. A maioria nao recebe mesada. Alguns indicaram ter
poupanca aberta pelos pais. Cor preferida: As meninas gostam do rosa. Presentes que mais
gostaram de ganhar: Note book, urso gigante de pelicia e jogo de carta. Nao indicaram preo-
cupagdo em comprar produtos de marca. O interesse por produtos de marca quando existe esta
relacionado a idéia de qualidade conceito valido, principalmente, para os ténis. Nao demons-
traram maiores expectativas para as compras com o valor recebido na pesquisa. Na maioria
dos casos sabiam o que era ser consumista. Mas poucos assumiram o ser consumista. Alguns
indicam que suas mades ¢ que sdo consumistas e também mencionaram alguns caprichos de
seus pais, entre os produtos de interesse de seus pais por eles mencionados sdo: carros caros,

sapatos e bolsas.

k) Existéncia de idolos: Verifica-se que esses jovens ndo possuem idolo, alguns mencionaram

cantores da moda e uma mencionou sua mae.



104

5.3.1.2 Resultado da observacao-participante do Grupo 1

A observacao do primeiro grupo ocorreu no dia 29 de margo de 2008. O grupo reuniu-
se na residéncia de uma das meninas, onde foram realizadas as entrevistas individuais. Um
dos meninos foi trazido até o local pelo seu pai que, em fungdo do objeto de estudo ser rela-
cionado a consumo, comentou que tinha preocupacdes de passar conhecimento ao seu filho

sobre finangas e de como esse deveria tratar essas questdes sobre consumo € poupanga.

ApoOs a chegada do menino, duas meninas chegaram juntas ao local trazidas pela mae
de uma delas, uma vez que a outra menina havia dormido na casa da amiga na noite anterior.
Uma dessas meninas havia comemorado seu aniversario com uma grande festa dangante num
saldo de festas alugado e ambas haviam dormido tarde, apds a 1h da manha. As meninas ves-
tiam roupas semelhantes e tinham cabelos mechados. Segundo a mae da aniversariante a
menina que dormiu na casa da amiga estava chateada porque ndo havia se arrumado como
gostaria, achava isso porque ndo estava usando brincos e usava algumas roupas emprestadas.
Essas duas meninas ao chegarem a residéncia em que estava as demais criangas demonstraram
estar empolgadas com a atividade, o que posteriormente o observador identificou que tal fato
devia-se a expectativa irreal de serem filmadas tal como um programa para a televisao. O ou-
tro menino era o mais velho e morava no mesmo condominio da menina que recebeu os
amigos. As criangas ndo pareciam demonstrar muita excitacdo em relagdo a atividade e a mai-
oria delas informou que nao tinha maiores expectativas, mas demonstravam estar gostando do
fato de estarem reunidas indo a uma atividade em grupo. Apos as entrevistas, material que se-
rd tratado num segundo momento desse capitulo, o grupo de criancas foi convidado a
deslocar-se até o shopping. Durante o caminho as criancas vieram conversando e também
demonstraram curiosidade de cunho pessoal em relagdo ao observador lhe fazendo algumas

perguntas.

Ao chegar ao shopping, em horario proximo ao meio dia, as criancas quiseram almo-
car no Mac Donald. Embora o observador tenha oferecido a pagar algumas criancas nao
aceitaram e pagaram o lanche com o seu proprio dinheiro. Todas as criangas quiseram almo-
¢ar no mesmo local. As proprias criancas escolheram seus lanches, pagaram e decidiram onde
sentar, como se nao tivesse adulto por perto. O observador identificou no grupo que as crian-
cas, principalmente trés delas, eram muito agitadas, corriam e faziam bagungas. ApoOs o

lanche o observador selecionou aleatoriamente uma das criangas para que escolhesse o local
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que gostaria dentro do shopping para fazer compras, caso esse fosse seu interesse € que cada
um teria a sua oportunidade de escolher um local para ir, tendo como Unica regra que todas se
mantivessem sempre juntas. Cada um dos integrantes do grupo recebeu o valor de R$ 20,00
para suas compras caso quisessem gastar o dinheiro. A escolha dos quatro menores foi a
mesma, o espago que contém jogos eletronicos no segundo andar do shopping, chamado Ma-
gic Games. Até nossa chegada ao local as meninas entraram em algumas lojas para olharem
roupas. As lojas visitadas eram de grife e ndo lojas de departamento, por exemplo, € ao entra-
rem nao costumavam cumprimentar os atendentes ou agradecer o atendimento. Quanto a esse
relacionamento com os atendentes das lojas demonstraram um comportamento que ia de indi-
ferente a prepotente. Mexiam nas mercadorias perguntavam sobre tamanhos ou modelos. Em
uma das lojas a aniversariante da noite anterior comentou com a atendente que sua mae havia
comprado a roupa para a sua festa naquela loja e queria saber se havia igual para a sua amiga.
A atendente disse que lembrava da made dela e mostrou uma peca igual para a outra menina,
apos esse fato sairam da loja sem agradecer. O menino entrou em uma outra loja, estilo surf, e
foi olhar as camisetas, as meninas foram juntas e opinaram sobre modelos e tamanhos para e-
le. O menino mais novo, perguntou os pregos € analisou a compra junto com o que possui em
dinheiro consigo que era mais do que o dinheiro financiado pela pesquisa. Analisou e decidiu
que ndo queria gastar naquela compra. O menino mais velho interagiu pouco com o grupo,
pois era mais velho, muito timido e com caracteristicas mais voltadas ao intelectual, desde o
inicio ele externou que ndo iria gastar aquele valor no shopping e que ele iria comprar umas
cartas do jogo que gosta muito e que costuma jogar com o pai, no qual se considera muito
bom, inclusive participa de campeonatos. Disse que sabia aonde comprar e que era mais bara-
to do que compra-las no shopping. Ao chegarmos ao espago escolhido, 0 menino mais novo,
as duas meninas que eram inseparaveis € a outra menina, que embora tentasse maior aproxi-
macgado no grupo foram ao balcao adquirir as fichas para as maquinas. Compraram as fichas
aos poucos, a medida que jogavam e terminava as primeiras fichas eles retornavam e compra-
vam mais algumas. Nenhuma das criangas gastou todo o dinheiro na compra de fichas,
algumas gastaram mais e outras menos. Apenas o menino mais velho resistiu € ndo comprou
fichas para si, contudo, ao ver que uma das meninas estava frustrada por ter acabado suas fi-
chas e ndo querendo gastar mais com isso, ele emprestou para a amiga um valor para a
compra de mais fichas. As criancas permaneceram nesse local por aproximadamente 45 minu-
tos. O menino mais novo escolhia o brinquedo sozinho e jogava. As meninas que estavam
sempre juntas escolhiam em parceria e jogavam juntas. A outra menina, por ndo conseguir a-

gregar-se a dupla de meninas, escolhia o seu brinquedo sozinha e geralmente optava por
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aquele que dominava mais, para ganhar mais bonus. As trés meninas combinaram de juntar
todos os bonus que ganhassem para trocarem por brindes de valor mais alto. O relacionamen-
to com os atendentes foi o mesmo. Pediam a eles que calculassem os bonus e pegavam a
maquina de calcular sem pedir, faziam suas contas e importunavam os atendentes quantas ve-
zes precisassem nesse sentido, numa atitude de cliente alheio ao relacionamento, numa
postura distante e fria. As meninas que estavam sempre juntas eram muito vorazes na intera-
¢do com as maquinas que brincavam e em alguns casos pareciam, at¢ mesmo, agressivas,
puxavam o papel dos bonus de forma bem decidida, visando tirar o maximo de bonus. Nao
parecia haver diversdo, mas apenas uma busca de prémio, a graca ndo estava em jogar e se di-
vertir € sim em ganhar o maximo de bonus. Contudo esses bonus também ndo pareciam
representar nada além de brindes e esses por sua vez, também tinham pouco valor para elas
que demonstravam o minimo de interesse neles. A outra menina visando integra-se mais acu-
mulou seus bonus com os das outras meninas e foram entdo escolher juntas seus brindes e
nessa divisdo buscaram ser justas, embora apenas uma estivesse mais interessada nos objetos
que escolhia, a dupla demonstrava nao dar valor aqueles brindes. Entre os brindes escolhidos

estavam: balas, chicletes e borrachinhas de cabelo.

5.3.1.3 Analise dos elementos captados através da aplicacdo da técnica de observacao-

participante do Grupo 1

1) Agente 1 (sexo: feminino): Percebeu-se que um dos membros desse grupo procurava visi-
velmente ser definivel como igual entre os parceiros que eram seu referencial de ideal.

a) Atitude: aceitava as regras e adotava comportamentos de acordo com os agentes,
que segundo sua visdo eram os que mais se destacavam. Sua opinido e interesses de compra
eram por ele checados junto a esse “grupo de controle” e sua opinido quando ndo era aceita,
ou quando nao era geradora de interesse acabava por ser desconsiderada por ele também. Es-
colheu o jogo em que mais obtinha sucesso para obter mais bonus e demonstrar seu potencial

perante os demais integrantes.

b) Papel: a constru¢do do self estd fundamentada prioritariamente na busca do reco-

nhecimento e valorizagdo dos elementos percebidos como ‘bem sucedidos’ no grupo.

¢) Tarefa: ser reconhecida, ser popular e bem sucedida no grupo.
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2) Agente 2 (sexo: masculino): Identificou-se que havia também um agente com caracteristi-
cas de ser um desviante no grupo, uma vez que suas atitudes eram alheias as do grupo,
percebia-se uma busca de identificagdo com o observador Esse membro era o mais velho den-
tro do grupo.

a) Atitudes: procurava estar sempre proximo ao observador ou entdo isolado do gru-
po. Aparentemente seu comportamento indicava que queria mostrar maior maturidade do que
os demais membros do grupo para ser percebido pelo observador dessa forma. Contudo, em
alguns momentos percebe-se que esse agente buscava aproximar-se do grupo que visivelmen-
te estavam alheios a essa iniciativa. Esse agente mostrou ser bastante solidario.
Espontaneamente ele emprestou dinheiro a uma integrante do grupo, com a qual possuia mai-
or contato, quando percebeu que essa estava chateada, pois queria jogar mais uma partida no
Magic Games (local escolhido pelo grupo para fazer uso dos recursos financeiros recebidos),
mas ao mesmo tempo ndo queria gastar mais seu proprio dinheiro. O problema da projecao,
da identidade e do controle da identidade em relacdo a essas pessoas ¢ agravado porque, ge-
ralmente, hd a sugestdo dada pelos normais de que as pessoas em desvantagem sao

“desviantes”.

b) Papel: a construcio do self fundamentado na diferenciacdo e na capacidade critica
baseado na percep¢do de que ¢ na diferenciacdo que ele possui potencial de se destacar no
grupo. Percebendo o grupo como inferior em termos de maturidade ele desqualifica, portanto

nega a necessidade de ser visto como um membro ‘normal’ dentro do grupo.
¢) Tarefa: destacar-se no grupo.

3) Agente 3 (sexo: feminino): Esse agente demonstrou lideranga em termos de atitude e servia
de referencial para dois integrantes do grupo que agiam de acordo com suas indicacdes e ati-
tudes.

a) Atitude: esse agente ficou responsavel pelos recursos financeiro de um outro agen-
te de mesma idade e também estipulou que iriam juntar os bonus que alcangassem nos jogos
eletronicos. Foi esse agente um dos influenciadores na escolha do local. Sua influéncia tam-
bém foi absorvida por outro membro do grupo que também quis participar acumulando seus
bonus obtidos nos jogos. A escolha dos brindes a partir dos bonus acumulados também foi or-

ganizada por esse agente.

b) Papel: a construcdo do self baseado na influéncia da aparéncia fisica e em atitude.
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¢) Tarefa: destacar-se por ter iniciativa e por sua aparéncia fisica identificada em gos-

tos e atrativos visuais propicios a adultos.

4) Agente 4 (sexo: feminino): Agente com grande potencial de lideranga.

a) Atitude: Esse potencial de lideranca era estrategicamente utilizado para delegar a
outro as agdes mais imperativas, embora na verdade os seus interesses eram sempre atingidos,
embora, aparentemente, a sobra do lider visivel. Poderiamos indicar um sel/f desempenhando

um papel de cinico.

b) Papel: A construgdo do self baseado no valor afetivo que identifica claramente pos-

suir dentro do grupo.

¢) Tarefa: esse individuo ndo cré em sua propria atuagdo e ndo se interessa em ultima

analise pelo que seu publico acredita

5) Agente 5 (sexo: masculino): Esse agente era bastante independente.

a) Atitude: Fazia suas escolhas sem influéncia dos demais e embora interagisse com
facilidade com os demais agentes ndo se deixava influenciar facilmente. Escolhia os brinque-
dos segundo seu real interesse € ndao pelos bonus que iria obter. Jogou a maior parte do tempo
sozinho. O fato de ser menino e mais jovem do que o outro menino do grupo pode ter afetado
o desempenho de seu papel uma vez que ndo haviam outros meninos o influenciando e nem

competindo como ele dentro do grupo.
b) Papel: a construcdo do self fundamentado em suas proprias escolhas.

¢) Tarefa: esse agente constitui-se como a referéncia masculina no grupo, suas idéias

e atitudes eram copiadas e observadas com interesse pelas meninas.

Com base nos dados apurados sobre o Grupo 1 segundo os comportamento médio dos
agentes em interagdo nesse grupo propdem-se uma possibilidade do themselve baseada na se-

guinte interpretacdo sobre o comportamento desses agentes observado:

1) Themself do Grupo 1:

Considerando que o local escolhido para fazer uso do recurso financeiro que os agen-
tes receberam apontava para um consumo na area de lazer. O valor financeiro foi investido
numa atividade de lazer de cunho superficial, demonstrando que as demais necessidades de

estima desses agentes estdo bem atendidas. A interagdo desses agentes dentro da tarefa de la-



109

zer escolhida, os jogos eletronicos, ndo pareceu cumprir se quer o papel de diversdo, mas sim,
o de obter os bonus para uma compensagao futura que também era tratada com pouca impor-
tancia. A voracidade como com que pegavam os bonus era muito maior do que a alegria de
estar na atividade proposta pelos jogos. A diversidade de aparelhos eletronicos demonstrava
materialmente a multiplicidade de escolhas disponiveis numa sociedade de consumo e a de-
corrente banalizagdo do uso dos objetos evidenciada na troca constante dos jogos utilizados
pelos participantes do grupo. Destaca-se também nesse grupo um comportamento mais arro-
gante nas interagdes com outros agentes fora do grupo. A preocupagdo da maioria dos agentes

desse grupo com a aparéncia e a revelacdo de um estilo de vida foi percebida dentro desse

grupo.

Dessa forma indica-se que o themselve resultante desse grupo seria: auto-confiante,

pouco afetivo, narcisista e com alta auto-estima.

5.3.2 Grupo 2: Escola publica

5.3.2.1 Descricao dos resultados provenientes das entrevistas em profundidade sobre o

Grupo 2

1) Descri¢ao do grupo: Faixa etaria de 11 a 13 anos. Escola publica. 5* e 6* séries. Residiam
em apartamentos de zelador. Apenas uma menina morava em casa. Residiam nos seguintes

bairros de Porto Alegre: Menino Deus, Azenha e Petropolis.

a) Grupo familiar: Pais com profissdes sem formagdo escolar de nivel superior. Profissdes:
Zeladores, babds, servigos gerais, técnico em manutencao. Faixa etaria de 28 a 40 anos, sendo
que os pais de uma das meninas tinham idades mais elevadas de 45 a 55 anos. Alguns possu-
em irmaos mais velhos e também mais novos. Alguns desses casais possuem filhos fruto de
casamentos anteriores. Na maioria dos casos as familias eram formadas em média por dois fi-

lhos.

b) Habitos religiosos: Nao costumam freqiientar regularmente a Igreja. Uma delas mencionou

freqilientar uma Igreja Evangélica.

c) Estilo de vida: Nao possuem atividades fora os estudos e brincar. Como atividades extras

alguns mencionam ter de cuidar de irmaos menores. Uma menina comentou ter uma irma com
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problemas mentais e outra comentou que a irma teve um filho com pouca idade e que ela mo-

ra com a avo em uma cidade do Interior.

d) Rotina diaria: Ap6s o turno de aula fazem os temas. Assistem a televisao e utilizam o mi-

crocomputador (fazem uso de softwares de relacionamento, tais como: Orkut e MSN).

e) Atividades de lazer mais comuns durante os finais de semana: Freqiientam shoppings. Vao
a parques, visitam parentes ou amigos. Programa preferido: Ir ao shopping, andar de bicicleta
e ir a parques. Atividades de maior preferéncia da familia e entrevistado. Ir ao shopping. As-
sistir televisao sendo que a maioria possui apenas a TV por canal aberto. Fazer churrasco. Ir a

piscina.

f) Sonhos e planos de futuro quando adulto: O que gostaria de ser quando adulto: Profissdo:
Veterinarias e Advogada. Como sonho. algumas indicaram que gostariam de ter seu proprio
quarto porque residem em apartamentos onde hé poucas divisdes de pecas. Outra indicou que

gostaria de ser uma boa pessoa.

g) Habitos e valores: Seus pais ndo possuem carro e algumas ndo t€ém o hébito de utilizar cinto
de seguranca no carro. Assistem de 2 a 4 horas de TV por dia. Usam o computador por menos
tempo que isso. Programas prediletos: Filmes, desenhos e novelas. Estilo de musica preferido:
funk, rock, hip hop, pagode, musica pop e axé. Nao costumam almocar ou jantar fora segui-
damente. Freqiientam em alguns casos lanchonetes. Gostam de pizza e do Mac Donald’s.
Possuem DVD em casa e também possuem CD/DVD pirata. Fazem esporadicamente compras
em camelds. Nao demonstraram ter maiores preocupagdes com o meio ambiente. Menciona-
ram que se incomodam com a questdao do lixo atirado no chdo. Os pais costumam brigar para
estudar que estudam mais ou para ajudar mais em casa nas tarefas domésticas. Principais pre-

ocupagdes dos pais com seus filhos. Seguranca e o futuro profissional.

h) Consumo: O dinheiro para esses agentes serve para comprar o que ¢ necessario a sobrevi-
véncia. Quanto ao que gostaria que tivesse em seu quarto: Gostariam de ter seu proprio
quarto. Onde teriam seu proprio armario, seu computador, TV e DVD. Gostam de fazer com-
pras. Gostam de comprar bijuterias, roupas, ténis e CD. Uma indicou que ndo gosta de
comprar coisas supérfluas. Indicam nao fazer compras com a freqiiéncia que gostariam por
falta de condicdes financeiras. Geralmente fazem compras com os pais. A maioria nao recebe
mesada. Algumas indicaram ter poupanga aberta pelos pais ou poupar a mesada quando ga-

nham. Esse grupo indicou gostar de vdrias cores: vermelho, branco, roxo, preto, amarelo.
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Presentes que mais gostaram de ganhar: vestido branco, urso de pelucia. Nao indicaram preo-
cupacdo em comprar produtos de marca, acham que tudo ¢ a mesma coisa. Um agente indicou
ter interesse por ténis da marca Puma ou Olimpicos, contudo mencionou que nem sempre sao
essas as marcas que seus pais compram para ela. Nao sabiam inicialmente o que iriam fazer
com o valor recebido na pesquisa. Na maioria dos casos sabiam o que era ser consumista. A-
cham que ¢ comprar o que ¢ supérfluo. Demonstram timidamente gostar de comprar, mas
sabem que nao podem fazé-lo com freqiiéncia. Demonstram inseguranga no momento de es-

colher e arrependimento no caso de identificar que o artigo comprado era muito supérfluo.

1) Existéncia de idolos: Verifica-se que esses jovens ndo possuem idolo, alguns mencionaram

cantores da moda.

5.3.2.2 Resultado da observacao-participante do Grupo 2

O segundo grupo observado reuniu-se no dia 12 de abril de 2008. Parte do grupo reu-
niu-se na residéncia de uma das meninas e o restante do grupo foi buscado em suas
residéncias pelo observador. Em cada residéncia percebia-se que os pais eram zelosos com
seus filhos e questionavam mais detalhes sobre a atividade que seria realizada. As meninas es-
tavam muito felizes por estarem indo ao shopping, algumas delas comentaram que nao vao ao
shopping tanto quanto gostariam e que quando vao normalmente ¢ para compras dos pais e
ndo pra elas. As entrevistas individuais foram realizadas em um café no proprio shopping.
Uma das meninas telefonou na noite anterior para confirmar a realiza¢do da atividade dada a
sua expectativa em relacao ao dia seguinte. ApoOs as entrevistas as meninas receberam o valor
de R$ 20,00 para fazerem o uso como desejassem. Solicitado a uma das meninas que esco-
lhesse um local para iniciar a atividade duas delas manifestaram-se em conjunto indicando o
Mac Donald para fazer um lanche, sendo que o horario era de 11h da manha. As meninas des-
locaram-se ao lugar combinado de forma ordeira sempre lado a lado e ao lado do observador.
Duas meninas estavam sempre de bracos dados, eram primas e demonstravam muito afeto
uma pela outra. A menina mais nova do grupo tinha um ar bem de menina, bem infantil. A
outra menina era timida e quase nao falava e quando recebeu o valor para as compras indicou
que pretendia guarda-lo. As duas meninas que haviam escolhido o local foram escolher seus
lanches e a terceira menina acabou por se interessar em comprar também. Apenas a menina
que ndo tinha inten¢do de gastar o dinheiro ndo comprou nada. Percebia-se que elas ndo fre-

qiientavam seguidamente o local porque faziam algumas perguntas e comentarios sobre os
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sabores e ingredientes como que descobrindo coisas novas. Apds a saida do Mac Donald, uma
das meninas que ndo havia selecionado um local ainda foi atraida por uma loja que estava
passando na frente e que vendia artigos para os cabelos, tais como: escovas, borrachinhas de
cabelo, passadores, anéis e etc. As meninas olharam varios produtos, muito animadas ¢ mos-
travam umas as outras suas descobertas. Mostravam objetos a menina que queria guardar o
dinheiro de forma a estimula-la a gastar em algo. A menina mais nova recorreu varias vezes
ao observador perguntando sua opinido, se no caso, ela gastava ou ndo parte de seu dinheiro
naquele objeto, como um pedido de ajuda na sua decisdo de compra. Essa menina foi a tnica
que comprou um objeto para dar de presente a sua mae, além dos objetos que escolheu para si.
A menina que queria economizar ficou tentada, algumas vezes, e demonstrou interesse por al-
guns objetos, mas manteve-se firme e ndo gastou nada da importancia recebida. As meninas
mais velhas compraram unhas posti¢as € a menor borrachinhas de cabelo e prendedores de
cabelo, sempre buscando uma reafirmacdo de que eram vantajosas suas escolhas. Todas as
meninas foram cordiais com os atendentes escutando com aten¢do o que tinham para infor-
mar, perguntavam preco dos produtos e faziam calculos. Interagiram com as atendentes,
fazendo perguntas e comentarios. Ao sair da loja a menina mais nova perguntou se poderia
tomar um sorvete antes de sair do shopping, e foi entdo a ultima parada de compras do grupo.
A menina que tinha como meta economizar manteve-se firme e ndo gastou nada do dinheiro
recebido, as demais sairam com parte do valor recebido. Elas brincaram com a menina que re-
sistiu as compras e ela embora menos alegre que as demais e pareceu consciente de sua
escolha. O comportamento das meninas desse grupo foi respeitoso, educado e humilde tanto

entre elas como na interagdo com as outras pessoas € com o proprio observador.

5.3.2.3 Analise dos elementos captados através da aplicacdo da técnica de observacio-

participante do Grupo 2

1) Agente 1 (sexo feminino): agente com uma postura diferenciada do grupo e com grande
autonomia em relagdo a opinido do grupo.

a) Atitude: Foi o agente nesse grupo que demonstrou a maior expectativa em relagao
a atividade proposta pela pesquisa e também foi o Unico agente que veio de sua casa até o lo-
cal de encontro sozinho. Inicialmente ndo havia definido se iria fazer uso do valor recebido,
contudo ao longo da atividade, refletia bastante onde e se iria fazer uso do capital disponivel

naquele momento. Embora, tenha sido estimulada diversas vezes pelas companheiras do gru-
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po e tenha ficado tentada e alguns momentos, ela fez uso de seu discernimento quanto a real
necessidade da compra e sozinha manteve sua opinido. Nao utilizou o valor em nenhuma

compra ao longo da observacao.

b) Papel: segundo suas atitudes ao longo da observagao o self desse agente demons-

trou estar mais fundamentado na influéncia de seu grupo familiar do que o grupo de amigas.

¢) Tarefa: esse agente demonstrava uma enorme caréncia afetiva e dificuldades de se
expressar nesse sentido, o grupo supria parcialmente essa caréncia, até mesmo por que esse
agente ndo permitia. Percebia-se pouca identificagdo com o grupo, esse agente se constituia

no elemento desviante nesse grupo.

2) Agente 2 (sexo feminino): agente mais ingénuo e infantil

a) Atitude: O aspecto mais marcante nesse agente esta no comportamento mais infan-
til e ingénuo dentro do grupo, embora estando dentro da mesma faixa etéaria. Foi influenciado
pelo grupo em suas escolhas de compra e pedia sugestdo e consentimento ao adulto presente,
no caso o observador. Foi o inico agente que pensou em incluir em suas compras outra pessoa
que ndo ele mesmo. Comprou um artigo feminino para presentear sua mae. Quando o agente
foi buscado em sua casa identificou-se um grande cuidado e preocupacao de sua mae em rela-
¢do a sua seguranga. Com base em seu inventario pessoal ¢ visivel esse aspecto afetivo seja
em relagdo a mae ou em relacdo ao irmdo mais novo o qual zela, sendo essa uma de suas ati-

vidades no ambito familiar.

b) Papel: seu self demonstrava estar sendo construido prioritariamente baseado no

afeto.

¢) Tarefa: sua tarefa no grupo estd em observar as demais e interagir aprendo coisas
novas, contudo seu interesse maior estd em manter sua espontaneidade propria da crianga que,

diferentemente, das demais, ainda, conserva.

3) Agente 3 (sexo feminino): Esse agente era o mais velho dentro do grupo e por esse motivo
era referéncia para as demais. Vivencia um momento de transi¢do para a adolescéncia, foi o
unico agente a indicar que estava namorando.

a) Atitude: Suas escolhas influenciavam os demais agentes do grupo embora sua ca-

racteristica mais marcante fosse sua timidez.
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b) Papel: seu self parece estar focado na constru¢do de uma identidade e de um estilo
buscando com isso seu espago no mundo e sua expressdo através do que € visivel, uma vez

que demonstra ser muito timida.

¢) Tarefa: mesmo sendo a mais velha no grupo e tendo seu estilo proprio de vestir
servia de referéncia para o grupo, principalmente para um dos agentes que estava sempre pro-

ximo a ele e muitas vezes de bracos dados.

4) Agente 4 (sexo feminino): Bastante influenciada pelo agente mais velho presente no grupo.
a) Atitude: Esse agente era bastante influenciado pelo agente mais velho dentro do
grupo e suas escolhas de local e artigos para consumo foram sempre definidas em parceira

com esse agente.

b) Papel: seu self destaca-se na sua fun¢do de aglutinagdao e adaptacdo ao grupo de

forma afetiva e bem humorada.

¢) Tarefa: seu objetivo dentro do grupo era de aglutinagdo, era uma peca importante

que unia os interesses e atitudes mais ligadas a pré-adolescéncia e as ligadas mais a infancia.

Com base nos dados apurados sobre o Grupo 2 segundo os comportamento médio dos
agentes em interagdo nesse grupo propoem-se uma possibilidade do themselve baseada na se-

guinte interpretacdo sobre o comportamento desses agentes observado:

2) Themself do Grupo 2: Como trago marcante nesse grupo indica-se a timidez e a humilda-
de em seus comportamentos e atitudes. A escolha dos locais de compra e a forma como foram
usufruidos demonstrava uma caréncia nesse sentido, ou seja, analisando a escolha do Mac
Donald’s para realizar um lanche identifica-se que esses agentes nao tém acesso seguidamente
a esse consumo, assim como, aos artigos femininos, tais como: bijuterias e objetos para os ca-
belos. Percebe-se que esse grupo tem menos acesso ao consumo € na oportunidade da
pesquisa buscaram sanar essa caréncia. A preocupagdo da maior parte desses agentes com a
aparéncia e a revelacdo de um estilo de vida também foi percebida dentro desse grupo.

Nesse momento serdo apresentados trés quadros que destacam os resultados obtidos na

pesquisa de forma comparativa:
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Quadro 2 — Resumo analitico dos elementos observados intra-grupo

Grupo 1

Grupo 2

e Condicao socio-econdmica privilegiada;

e Possuiam os principais objetos de consumo
que desejam;

e Habitos didrios: atividades extracurriculares
tais como: esportes ou atividades fisicas e
escola de linguas.

e Moram em casas em condominios fechados
e tem seus proprios quartos € ja possuem
neles os objetos que gostariam de ter;

e Nao demonstraram se importar com marcas
de produtos;

e N3o se consideram consumistas na maioria
dos casos;

e Costumam freqiientar shoppings centers,

e Utilizam diariamente o computador e assis-
tem a televisao;

o As familias ndo costumam controlar os ha-
bitos desses ao computador ou televisdo na
maior parte dos casos;

e Sdo criancas com formacao catolica;

e Demonstraram um comportamento mais au-
tobnomo dentro do ambiente externo, extra-

grupo.

e Postura dos integrantes: confiante, indife-
rente € mais atrevida.

e Condicao s6cio-econdmica simples;
¢ Nao se permitiam a ter muitos desejos em

relagcdo a objetos de consumo;

¢ Habitos diarios: utilizar o computador com
tempo marcado e de forma mais supervisi-
onada pelos pais;

¢ A maioria mora em apartamentos de zela-
doria em prédios de classe média;

e Nao demonstraram se importar com marcas
de produtos apenas com estilo;

e Gostariam de consumir mais do que con-
somem, mas possuem o entendimento de
que isso ndo € o correto € que ndo possuem
as condi¢des financeiras para isso;

e Costumam freqiientar shoppings centers,

e Utilizam diariamente o computador e assis-
tem a televisdo;

¢ As familias pareceram mais
e S3o criangas com formagao catolica.

e Demonstraram um comportamento menos
auténomo dentro do ambiente externo, ex-
tra-grupo.

e Postura dos integrantes: simploria, comedi-
da e humilde;
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Quadro 2 — Resumo analitico dos elementos observados extra-grupo

Diferencas Semelhancas
Grupo 1: Escola particular Grupo 2: Escola publica Grupo 1 e2
Interacdo com aspecto de indi- | Interagdo com um aspecto de | Gosto pelo Mac Donald.

ferenca, competigdo e
prepoténcia.

cordialidade e humildade.

Gosto pela cor rosa entre as
meninas.

Gosto pela cor rosa, mas in-
cluindo maior variedade de
cores tais como: o preto € o
roXo.

Estilo de vida elitizado.

Estilo de vida simples.

Gosto musical: pop e rock.

Gosto musical mais eclético:
pop, pagode, rock, funk, axé.

Acesso mais irrestrito a Inter-
net.

Acesso restrito a Internet.

Desejo por computadores por-
tateis como um objeto de
status.

Demonstram interesse pelo
celular como um objeto de
status mais a alcance.

Historias de vida baseadas no
sucesso financeiro dos pais e
do estilo de vida elitizado (far-
tura, regalias, sonhos e desejos
alcangados, muitas atividades
extras: escolas de idiomas, pa-
tins, futebol etc).

Historias de vida baseadas
em dificuldades financeiras e
problemas sociais (gravidez
precoce, familias numerosas;
casamentos desfeitos, res-
ponsabilidades assumidas
precocemente).

Sonhos: atividades que exer-
cem poder e que tem
influéncia do ambiente famili-
ar (profissoes desejadas: juiz,
ser uma celebridade, jogador
de futebol e area da computa-

¢a0).

Sonhos: alcangar uma for-
magao universitaria —
veterinaria.

Moradias requintadas em con-
dominios fechados de alto
luxo.

Residéncias (geralmente a-
partamento) simples onde
nao ha espacgo para uma
maior privacidade.

Suas familias possuem mais de
um carro, sendo esse o princi-
pal meio de condugao
utilizado por esses agentes.

N3&o possuem carros.

Gosto pelo shopping como
local de lazer.

Tendéncia entre as meninas
andarem em duplas como
forma de identificacao e re-
for¢o social.

Gosto pelos atrativos por
ambientes virtuais de rela-

cionamento, tais como: MSN
e Orkut.

A maioria ndo trazia celular
consigo.

Gostam de fazer compras.
Utilizam cintos de seguran-
ca.

Possuem CDs ou DVDs pi-
ratas.

Gostam de comprar bijuteri-
as, roupas e brinquedos.
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Quadro 3 — Resumo analitico dos diferentes mim’s dos agentes e o tipo de consumo a eles as-
sociado:

Grupo 1: Escola Particular

Agente Mim’s (atitudes do self exteriormente Tipo de consumo
determinadas)

Agente 1 Exemplos de Atitudes: Voltado a aceitagdo, escolha

(sexo: feminino) 1)  Escolheu um produto na loja de | de objetos que a destaque ou
brinquedos ¢ mostrou para a parte do | identifique-se com a parte
grupo que ela buscava identificagdo, dos agentes do grupo que lhe
como o grupo nao se interessou ela de- | SEIVemM €omo referéncia de
volveu a mercadoria na prateleira “bem sucedidos™.
desconsiderando assim a sua propria
escolha.

2) A escolha do local para o con-
sumo (Magic Games) por esse agente,
embora ela sugerisse também ver biju-
terias e outros objetos, mas sua
sugestdo nado era aceita.

3) Buscou brinquedos eletronicos
em que tinha bom desempenho, para
assim buscar mais bonus e poder de-
monstrar aos  agentes que ela
considerava dominante sua contribui-
¢do para o acumulo dos bonus.

Agente 2 Exemplos de Atitudes: Independente das influéncias

(sexo: masculino): | 1)  Nao fez uso do dinheiro nos brin- do grupo, compra por conve-

2)  Indicou que iria comprar cartas de
um jogo, mas em um local onde sabe
que o valor ¢ menor.

3) Embora tenha entrado em vdrias
lojas junto com o grupo, ndo demons-
trou interesse por nenhum artigo
exposto.
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Agente 3
(sexo: feminino):

Exemplos de Atitudes:

1)  Esse agente entrou em varias lojas
sempre a frente do restante do grupo
que a seguia.

2)  Perguntava por artigos especificos
e as meninas costumavam olhar o que
ela estava olhando e ou mostrar a ele o
que estavam vendo.

3)  Foi ela que sugeriu o local e ainda
ficou responsavel por administrar o di-
nheiro de uma das amigas.

Influenciador, dita estilos e
comportamentos, dependén-
cia da necessidade de um
observador.

Agente 4
(sexo: feminino):

Exemplos de Atitudes:

1)  Embora tenha concedido a amiga
que administrasse seu dinheiro, era ela
que fazia as contas na calculadora e ne-
gociava com os atendentes sobre os
bonus provenientes dos jogos eletroni-
COS.

2)  Ela escolheu uma loja para visitar
onde sua mae havia comprado recente-
mente uma roupa e ela mostrou a amiga
para ver se ela ndo queria comprar.

3)  Ela conduzia as conversas com 0s
atendentes na maioria das vezes.

Opinido e escolhas proprias,
contudo ndo percebe seu po-
der influéncia, dé& grande
importancia a imagem exte-
riorizada no grupo.

Agente 5 (sexo:
masculino):

Exemplos de Atitudes:

1)  Entrou nas lojas que queria entrar
e perguntava sobre valores e tamanhos
e embora as meninas tentassem influ-
encia-lo e ele ndo se deixou influenciar
seguiu sua propria opiniao.

2)  Embora tivesse um valor a mais
do dinheiro financiado pela pesquisa
nao quis comprar nada de maior valor.

3)  Escolheu os brinquedos pela di-
versao que proporcionavam e nao pelo
bonus ou por influéncia de alguém do

grupo.

Compra mais objetiva, de-
terminado  suas  proprias
escolhas.

Grupo 2: Escola publica

Agente 1 (sexo
feminino):

Exemplos de Atitudes:

1) Desde o inicio da atividade esse
agente demonstrou a intencao de nao
fazer uso do dinheiro recebido e man-
teve-se assim mesmo tendo sido

Compra racional, desejos re-
primidos, tem culpa quando
compra 0 que nao € necessa-
rio. Preocupa-se com o
futuro, nao vive apenas o
momento presente.
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estimulada pelas outras meninas.

2) Nao demonstrou ter planos de
gastar o dinheiro recebido nem para
aquele momento nem para depois.
Sua inten¢do parecia ser de economi-
zar para gastar em algo importante.

3) Afirmou que muitas vezes se ar-
repende do que compra por julgar
supérfluo, fato que também impede
sua espontaneidade tanto como pes-
soa (timida), quanto como
consumidora.

Agente 2 (sexo
feminino):

Exemplos de Atitudes:

1) Suas escolhas foram norteadas
pelos outros agentes do grupo. Foi ao
Mac Donald’s em fungao da escolha

das outras meninas.

2) A compra e escolha do lanche
também foram orientadas pelas outras
meninas que fizeram lanche.

3) Na escolha dos produtos na loja
de bijuterias, ela ficava insegura no que
escolher, eram tantas as possibilidades
para se definir. Contudo nao esta habi-
tuada a definir sozinha. Comprou
sorvete € um presente para a mae, por
iniciativa propria fez essas escolhas.

Compra motivada pelos ou-
tros, precisa de opinido e
consentimento. Na compra
pensa também no outro,
compra com 0 coragao.

Agente 3 (sexo
feminino):

Exemplos de Atitudes:

1) Sua escolha influenciou as de-
mais, escolheu o Mac Donald’s.

2) Escolheu um produto na loja e a
outra menina comprou igual.

3) Usava um ténis Wall Star preto e
as meninas e algumas delas comenta-
ram com ela que também tinham um
igual.

Sua compre influencia os
demais agentes do grupo,
principalmente, pela sua apa-
réncia de ser mais
“mocinha”. Busca estilo para
identificacdo em outros gru-
pos em que almeja inclusao.

Agente 4 (sexo
feminino):

Exemplos de Atitudes:

1) Esse agente comprou 0 mesmo
produto que a agente que ela considera-
va um exemplo.

2) Foi ao Mac Donald’s por influ-
éncia dessa mesma agente.

3) Pedia opinido a ela sobre os pro-
dutos que via na loja. Estava sempre ao
seu lado.

Compra a partir da influéncia
do agente que considera ser o
mais bem sucedido dentro do

grupo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Um problema constante para maior parte da pesquisa socioldgica, conforme foi discu-
tido no Capitulo 3, desse trabalho, que trata sobre os estudos do comportamento humano, esta
no ponto de vista subjetivo versus o ponto de vista objetivo. Ainda que a teoria socioldgica
freqiientemente implique o ponto de vista subjetivo, como o faz o Interacionismo Simbolico, a
metodologia empregada para descobrir essas entidades subjetivas €, muitas vezes, exterior e

objetiva.

A andlise quantitativa dentro do campo sociologico, como indicado anteriormente,
serve para quantificar e dimensionar, mas ndo ¢ suficiente para explicar, detalhar e pormeno-
rizar comportamentos. Para isso, existem inumeras possibilidades provenientes de contetidos
produzidos por andlises qualitativas, que permitem identificar os padrdes de comportamento
aprofundando o conhecimento. Essa ¢ sem duvida a grande contribui¢dao das pesquisas de cu-
nho qualitativo, ndo sé no campo sociologico, como no campo do marketing. Essa anélise
qualitativa, como foi visto, ¢ respaldada pelos conhecimentos em torno das ciéncias sociais:
psicologia, sociologia e antropologia. Foi visando contribuir, exatamente, nesse sentido, que a
presente pesquisa buscou identificar a potencialidade da abordagem teodrico-pratica do Intera-
cionismo Simbdlico, ao verificar por meio de um estudo de carater qualitativo, sua capacidade

em avangar no conhecimento sobre o comportamento do consumidor.

Para tanto foram utilizadas técnicas de entrevista em profundidade e da observagao-
participante no ato de consumo, situando os agentes dentro de um contexto de intera¢do soci-
al, em seus grupos de referéncia. Sendo assim, essa pesquisa nao aplicou nenhum teste
‘empirico’, ndo propds técnicas de pesquisa estruturada, nem procedimentos especificos para
trabalhar sobre os dados que seriam coletados, visando, com isso, manter-se fiel a teoria inte-
racionista, sendo que essa conduta metodoldgica representou um agradavel desafio para o
pesquisador. Tal desafio consistiu, ndo somente, em aplicar uma metodologia empirica sem o
respaldo quantitativo de técnicas mais comumente utilizadas, mas como também pelo desafio
de organizar e analisar os dados coletados sem desperdicar a riqueza de informag¢des proveni-
entes do trabalho de campo. Para isso foi necessario construir um modelo de analise baseado
na jun¢do de algumas categorias trabalhadas por teoricos interacionistas de diferentes linhas.

A combinagdo de conceitos e categorias configurou-se num exercicio para a constru¢ao de um
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método empirico que viabilizasse colocar em pratica as premissas teoricas do referencial es-
colhido para estudar o fendmeno. Acredita-se que o presente trabalho contribuiu com os
estudos do comportamento do consumidor na medida em que experimentou uma nova vivén-
cia tedrico-pratica, calcada em uma abordagem, ainda, pouco utilizada dentro desse campo de
pesquisa. Avalia-se que essa foi uma importante iniciativa nesse campo de pesquisa, uma vez
que se considera que ¢ através da pratica empirica de conceitos teoricos, que se enriquece uma
teoria, além de criar um arcabouco de agdes empiricas cujos resultados possam ser associados
e comparados, ampliando assim o espectro de uma validagdo teodrica. Percebeu-se que ao uti-
lizar a técnica de observagao-participante e os recursos tedricos do Interacionismo Simbolico,
nos foi possivel trazer elementos de subjetividade intrinsecos a complexidade do ato de con-
sumir contemporaneo, material esse que muitas vezes ¢ negligenciado por algumas linhas de

pesquisa que visao compreender o fendmeno estudado por outras vias.

Cabe salientar que a combinagao de técnicas de pesquisa utilizadas nesse trabalho con-
tribuiu para uma captagdo de contetido mais ampliado. Através de uma breve historia de vida
das familias dos agentes pesquisados, material obtido através das entrevistas individuais, po-
de-se conhecer um pouco mais sobre a formacdo dos selves desses, além de viabilizar
comparagoes entre os conteudos absorvidos em cada uma das técnicas. O contetido obtido a-
través das entrevistas individuais serviu também para validar comportamentos, ou seja, alguns
agentes demonstraram ter um determinado comportamento na entrevista, mas na interagdo
com aquele grupo ndo pareceram manter uma coeréncia entre o manifestado cognitivamente e
o vivenciado. Por esse motivo, a combinagao de técnicas auxilia na percep¢ao da complexida-
de do comportamento humano, que podem revelar uma forma em termos de discurso, que
muitas vezes, ndo se mantém em termos de pratica social. Tal comportamento pode ser cha-
mado de “fachada” termo usado por Goffman, para se referir a parte do desempenho da
“representacdao” do individuo que funciona regularmente de forma geral e fixa, com a finali-
dade de definir uma situag¢do para os individuos que o observam. Sendo a representacdo a
atividade de um individuo que se passa num periodo caracterizado por sua presenca continua
num grupo em particular, sobre os quais tem alguma influéncia. Menciona-se, como exemplo,
o fato de que um dos agentes indicou na entrevista individual que o pai costuma contar a ela
que a infancia dele foi dificil e que ela deveria valorizar o que possui. Contudo, sua conduta
ndo seguiu esse valor repassado pelo pai. Além de que esse agente indicou também na entre-
vista que o pai ndo ¢ de comprar muito, mas tem uma mania de comprar carros importados de

marca, o que pode demonstrar uma incoeréncia no proprio discurso desse pai.
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Entre seus objetivos a pesquisa propunha-se também a conhecer como estdo modela-
dos determinados fatores sociais nos jovens pré-adolescentes residentes na cidade Porto
Alegre, buscando evidenciar como esses agentes estdo sendo influenciados (construgdo dos
selves) e estao influenciando seu grupo (themselves), no contexto social atual, tomando como

foco o consumo.

Ao se considerar que o self esta no centro da teoria socioldgica, tomando o trabalho de
Mead como base, tem-se que o self se forma na interagao social pela internalizacao de varias
atitudes do self dos outros, com os quais mantém contato ou dos quais tem, de algum modo,
consciéncia. Sendo assim, trazendo esse conceito para os propositos de pesquisa, pode-se
conceituar o sel/f como um conjunto mais ou menos estavel de atitudes a respeito da propria
identidade. Tais atitudes consistem em tendéncias para agir. O argumento do self como atitu-
des, nos leva a conclusdao de que se conhecéssemos com suficiente profundidade a real
identidade de uma pessoa, tal qual ela se conhece, entdo poderiamos ter a mao informacao a-
dequada tanto para explicar suas atividades quanto para prever alguma agao futura. Embora, o
‘eu’ desempenhe um papel tedrico na analise da conduta, parece que o mim ¢ realmente as ati-
tudes internalizadas dos outros, € € o que impulsiona a a¢do, da forma e direcdo, resultando
em sua coeréncia social. Baseado nesse argumento ¢ que os dados coletados foram analisados.
Embora a motivacgdo esteja fundamentada no que € esperado pelo grupo, cada individuo tem
uma percep¢ao do que € esperado pelo grupo, que pode ndo ser real, além disso, a forma de
reconhecimento que cada individuo busca no grupo ¢ diferente segundo suas necessidades in-

dividuais.

Segundo os dados analisados na pesquisa, captou-se que o contetido subjetivo viabili-
zado pela utilizagdo da combinacdo das técnicas, de observacdo-participante e de entrevista
individual em profundidade, € rico e engloba elementos que contribuem, enquanto uma matriz
analitica, de compreensao do fendmeno consumo. Percebeu-se claramente que os agentes so-
ciais fazem uso de seus recursos internos e vivéncias para agirem e reagirem no momento da
interagdo com outros agentes e situacdes. Na verificagdo das informagdes coletadas através
das entrevistas individuais e da observacao dos agentes em interagcdo nos grupos de referéncia,
evidencia-se uma correlagdo com a visdo que cada agente tem de si proprio, bem como, o
contexto socio-econdmico em que estd inserido, lhes servindo como referencial para suas ati-

tudes e comportamentos no momento da interagao.
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Uma das conclusdes obtidas a esse respeito estd no fato que embora os dois grupos a-
nalisados sejam de configuracdo socio-econOmicas, bem distintas, um grupo com maior e
outro com menor poder aquisitivo, existe um themselve que claramente se identifica com os
valores presentes na sociedade de consumo contemporanea, € com isso mantém um didlogo
simbdlico coerente extra-grupo. Entre os tragos de semelhanca verificou-se que independen-
temente do status social os agentes possuem muitos desejos e interesses semelhantes, a
diferenca estd no alcance desses. No caso dos equipamentos eletronicos € da possibilidade de
possuir o seu proprio quarto ¢ um desejo comum entre ambos os grupos, contudo, um grupo ja
0s possui e trata isso de forma natural, e, o outro grupo, compartilha de uma realidade socioe-
condmica diferente, que ndo lhes d4 condi¢des de atingir tal anseio nessa fase de sua vida.
Quanto a questao de futuro, percebe-se que o interesse em possuir uma profissao de nivel su-
perior ¢ comum entre os agentes em ambos os grupos. Entretanto, esse também podera ser um
anseio de dificil acesso para alguns dos agentes pertencentes ao grupo com menor poder aqui-
sitivo. Observou-se também uma preocupacdo em relagdo ao futuro, mas de maneira distinta,
os dois agentes identificados como “desviantes” pela pesquisa € que se identificou uma preo-
cupagdao mais madura sobre o tema. Um desses agentes preocupava-se em ter condigcdes de
sustentar sua familia, e, o outro, além da preocupagdo em conseguir tudo que desejava, apon-
tou claramente que almejava ser uma boa pessoa. Os valores identificados nas familias desses
agentes sdo semelhantes em ambos os grupos. Eles costumam comprar DVD ou CD piratas,
usam cintos de seguranca e se preocupam com os filhos em relagdo ao uso da internet, mas
ndo se preocupam tanto em controlar os programas de televisdo que sdo assistidos por seus fi-
lhos. A maioria desses agentes ndo considera os seus pais consumistas, algumas meninas

indicaram que as maes gostam de comprar mais que 0s pais.

Percebeu-se que os aspectos afetivos sdo os mais dificeis de serem investigados e tal-
vez seja necessdria uma observacdo mais prolongada para melhor aproveitar a técnica de
observagao-participante, o que, na verdade, ¢ recomendado pela técnica. A principio o tempo
de observacgdo realizada que foi, em torno, de 3 horas para cada grupo, ja nos foi possivel i-
dentificar poucas atitudes e manifestacdes de afeto entre esses agentes, seja em interagdo ou

no contato individual através das entrevistas.

Quanto a tentativa da pesquisa em caracterizar os fatores sociais emergentes na intera-
¢do de forma a tragar um perfil basico que se constituisse numa possibilidade de themselves

de cada grupo, foi possivel em fun¢do de terem sido verificados padrdes basicos de compor-



124

tamento entre os individuos. A construgdo do themselve do grupo foi elaborada tomando co-
mo base em padrdes genéricos que impactaram de forma mais marcante o observador. O
grupo com maior nivel econdmico impactou por suas caracteristicas predominantes percebi-
das através de suas atitudes superficiais, mais arrogantes, por uma interagao distanciada do
outro, tanto dentro do grupo como com os agentes externos com que tiveram contato, e de um
comportamento que atrever-se-ia a nomear de mini-adulto. Caracteristicas proprias de indivi-
duos que estdo inseridos em uma sociedade de consumo, cujos aspectos individualistas e
narcisistas sdo constitutivos da personalidade do individuo que se forma em uma sociedade
consumista. O grupo com menor poder aquisitivo teve seu trago marcante indicado pela timi-
dez e humildade. Conservavam suas caracteristicas de maior proximidade afetiva e ja
acumulavam experiéncias das dificuldades e limitagdes que a complexidade da vida moderna
e as diferencas sociais de uma sociedade capitalista impdem. Reflete-se, nesse momento, so-
bre a possibilidade de uma continuidade na pesquisa ao incluir na comparagdo entre grupos,
novos grupos de agentes residentes em cidades do interior, onde o apelo ao consumo ainda ¢
menor. O que poderia nos indicar uma possibilidade de diferenca ainda maior extra-grupo

com relagdo a formacao dos themselves desses grupos em relacao aos da capital.

Através dos dados analisados verificou-se estreita relacdo entre os fatores socio-
econdmicos, evidentes nos estilos de vida de cada um dos grupos, cujos agentes possuem ex-
pectativas, interesses, atitudes e gostos diferentes em fun¢do de sua posicao social, faixa etaria
e género. Contudo, tal comportamento ja era esperado. O diferencial esta na correlagdo que
tais aspectos mantém com as informagdes de carater cognitivo desses agentes e de quanto tal
bagagem interna influencia na conduta desses agentes quando em interagdo no grupo. Os re-
cursos internos sdo acessados constantemente quando os agentes estio em interacao. E
possivel perceber o acesso de tais recursos quando esses sao compelidos a se posicionarem, a
fazerem escolhas e na forma como conduzem suas atitudes, de forma mais autbnoma ou me-

nos auténoma.

Compreende-se que ao se adotar deliberadamente uma perspectiva de anélise que pri-
vilegia o nivel micro do fendmeno a ser estudado, ndo se deve deixar de considerar os
condicionantes macroestruturais em que o nivel micro estd acoplado. Elementos tais como:
determinantes econdmicos € sociais que estardo presentes no momento da interagdo dos agen-
tes e se constituem em fatores pré-existentes a interagdo observada na pesquisa, por

conseguinte devem ser considerados. Por esse motivo, o ambiente macro-sociologico em que
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esses atores sociais observados situam-se, foi descrito no inicio da presente dissertagdo, como
um amparo ao estabelecimento de vinculos com os elementos observados em nivel micro, vi-
sando detectar correlacdes nesse sentido. Sendo assim, em termos de valores sociais que
prevalecem em uma sociedade de consumo que nesse momento poder-se-ia resgatar os ja
mencionados: individualismo exacerbado; narcisismo pela busca de diferenciagdo social atra-
vés da exteriorizacdo de bens materiais e o “fetiche da mercadoria”. Talvez entre os valores
sociais mencionados o que melhor define a sociedade de consumo atual seja o “narcisismo”,
que descreve o perfil psicologico do homem contemporaneo “infectado” pelo impacto psico-
logico das recentes mudancgas sociais, entre elas as inimeras possibilidades de escolhas no
campo do consumo. Os agentes sociais pesquisados demonstraram também consumir merca-
dorias visando a demarcagdo de lugares e status, definem o sentido de bem-estar ou
sofrimento, de inclusdo ou exclusdo na sociedade segundo o modelo que lhes ¢ repassado pela
midia. Através da identificacdo de inimeras semelhancas extra-grupo percebe-se a homoge-
neizagdo dos desejos intimamente ligados ao imaginario consumista, tais como o Mac
Donald’s, o computador, o ténis, etc. Em alguns aspectos essas criangas independentemente
da aparéncia, gestos, vestimentas, padrdo social e ou estilos de vida, possuem aspectos que
indicam a padronizagdo do consumo e até¢ mesmo dos desejos fabricados pela Industria Cultu-
ral. Com a diferenca que, para alguns, tais desejos sdo alcangados, para outros, fazem parte do
imagindrio. Aparentemente essa igualdade do imagindrio consumista ¢ que sdo criados os pa-
rametros para mensurar os ideais de bem-estar e de felicidade, de forma a serem comparaveis
entre os agentes. Na verdade a individualidade tao glorificada pela industria do consumo, nao
existe porque todos parecem mais iguais do que unicos, € um narcisismo que nao se realiza na

verdade.

Porém, os grupos ndo demonstraram ser formados apenas por aspectos homogeneizan-
tes, mas haviam também, aspectos de identificacdo intra-grupo que eram diferentes de um
grupo para o outro. Percebiam-se tais aspectos pelas semelhancas entre as vestimentas, cabe-
los, formas de comunicacdo e atitudes observadas dentro de cada grupo, esse conjunto de
fatores emprestava uma identidade propria para cada um dos grupos. A partir disto, podemos
constatar que ser diferente de alguns sendo "igual" a outros ¢ a maxima do individualismo
contemporaneo. A exaltacdo das diferencas, na sociedade de consumo contemporanea, como
jé foi mencionado, torna-se explicita através das tribos e a promessa de singulariza¢do jamais
¢ alcangada do modo como ¢ prometida. Além disso, tais identificacdes ou diferenciagdes so-

mente sdo possiveis porque as significagdes sociais conferidas aos objetos apenas existem em
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um contexto social, existem através dos individuos, por meio de seus comportamentos, julga-
mentos, crengas, valores e também pelos objetos que instrumentalizam suas praticas por esse

motivo tais significacdes sociais passam a ser reais.

Ainda com relacao aos valores sociais manifestados pelos agentes, durante a pesquisa,
e os valores sociais existentes na sociedade de consumo contemporanea, apontados pelos teo-
ricos estudiosos sobre o tema, observou-se que muitos desses agentes pareciam esvaziados de
sentido. Embora tal percep¢ao possa estar relacionada a pouca idade dos agentes estudados,
poderia, igualmente, indicar um distanciamento desses em relagdo a valores mais humanos,
uma vez que foram identificados tracos de maturidade diferentes entre agentes de mesma ida-
de, ou seja, a idade ndo inviabilizaria, de todo, uma postura diferente quanto a esse aspecto.
Assim como nos indica os estagios de desenvolvimento cognitivo de Piaget que, embora, este-
jam associados a faixas de idade, eles podem variar de individuo para individuo. Inclusive a
preocupacao com relagdo ao meio ambiente pareceu quase que inexistente para esses agentes,

aspecto que acreditava estar mais absorvido por essa geracao.

Outro aspecto a ser mencionado, refere-se a desestrutura dos individuos, ao serem im-
pulsionados a realizacdo de seus desejos por meio da competicdo com seus iguais € na
aquisi¢ao de mercadorias na sociedade de consumo, presente em nossa sociedade, pareceu ser
um traco mais marcante entre os agentes de maior poder aquisitivo. Tais agentes, sem tais re-
ferenciais humanos, se relegam ao acuar-se sobre si mesmos, construindo uma auto-imagem
que necessita buscar na exterioridade sua confirmagdo. Sendo que, o que tais agentes irdo en-
contrar e validar como seus processos identificatorios estdo plenamente controlados e
deformados pela padronizag¢do da Industria Cultural. A preocupag¢do com uma vestimenta em-
prestada e a falta de um brinco, parece fazer muita diferenca no convivio social para alguns
desses, mesmo entre amigos, exemplificado aqui, em um dos fatos que foi relatado na descri-

¢ao da observagao.

Ao se questionar os agentes sobre para o que serve o dinheiro, esses, na maioria dos
casos, indicaram que sua utilizada estd em comprar coisas € manter a sobrevivéncia dos indi-
viduos. Contudo, aquilo que parece uma resposta adequada ndo se reflete em uma atitude
coerente na pratica, uma vez que o dinheiro financiado pela pesquisa ndo proporcionou nada
tdo importante. O que o dinheiro ira verdadeiramente proporcionar a cada individuo depende-
rd de sua personalidade. Fato que se verificou na pesquisa, quando dois agentes pesquisados,

um de cada grupo, ndo cederam tdo facilmente ao consumo, mantiveram-se conscientes de su-
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as reais necessidades e resistiram a influéncia do grupo, acreditando que o valor recebido de-
veria ser investido em algo de maior necessidade, ou ser gasto num local onde o valor da

mercadoria seria mais justo.

Em resposta a um dos objetivos especificos sobre a ligacao entre os selves dos agentes
e sua forma de consumo, proposto pela pesquisa, identificou-se que o comportamento de
compra de cada grupo conservou semelhangas intra-grupo e extra-grupo. No caso dos consu-
midores de maior poder aquisitivo o valor financiado pela pesquisa representava a
possibilidade de um consumo supérfluo, uma vez que as suas necessidades e desejos estao ba-
sicamente atendidos. A atividade proposta por eles visava o lazer e a satisfagdo momentanea.
O grupo com menor poder aquisitivo buscou também o supérfluo, contudo, procurou produtos
que permanecem visiveis € contribuissem simbolicamente com a composi¢ao de seu papel, vi-
sando a aceitagdo social. Internamente, foi possivel identificar nos grupos, o se/f de cada
agente social dentro do grupo estudado, a partir de suas atitudes dentro do processo interativo
trazendo o reconhecimento da existéncia de uma forte correlacdo entre o self de cada agente e

sua atitude em termos de consumo.

Embora, as andlises dos conteudos observados pelo pesquisador, possuam um residual
subjetivo, proprio do observador, e do modo como conduziu o olhar no momento da observa-
¢do do processo interativo de cada grupo, ha de se considerar que foram apontados elementos
que mantém coeréncia com a abordagem tedrica utilizada, tanto para o entendimento do com-
portamento humano, como sobre a sociedade na qual, esses agentes estao sendo influenciados,

ao mesmo tempo, que também influenciam e, ainda, influenciardo no futuro.

Acredita-se que a formagdo do selves desses agentes pesquisados estd respondendo
conforme a Industria Cultural almeja, contudo essa influéncia gradua-se de maneira diferente
de um agente para outro, segundo suas vivéncias. A possibilidade critica dos agentes, num fu-
turo proximo, parece reduzir-se aos grupos de referéncia com os quais tem possibilidade de
contato. A tendéncia que se verifica, atualmente, ¢ a de que os grupos sociais, cada vez mais,
aglutinarem-se, conforme suas possibilidades econdmicas e sociais, para poderem manter o
jogo competitivo de alcancar a felicidade através da busca de status, sucesso, a aquisi¢ao de
objetos, etc, mais sua capacidade reflexiva se reduzira a quantidade de possibilidades de “ou-
tros” internalizados na formagao de seu self. Tal conclusdo emerge do fato de que apesar de
ndo ser caracteristico dos interacionistas esperar que causas semelhantes produzam resultados

semelhantes, existe uma base minima do principio de determinagdo que pode ser tolerado. A
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partir disso, o grupo de referéncia, aplicando o principio de determinacdo, faz com que o self
emerja como a manifestacdo pessoal de uma série de “mim’s” que sdo seu modo atuante mais
previsivel, enquanto resultado da internalizagdo das expectativas dos outros. Assim, sua con-
duta passa a ser explicavel, uma vez que ¢ construida pelo self que segundo o proprio agente
interpreta qual deva ser o comportamento apropriado e esperado dele, para a situagdo na qual
a acdo ocorre. Tal interpretagdo significativa ¢ explicada pelo fato de o self ter sido formado
como determinado grupo de mim’s forma um self, e selves de um determinado tipo, agem de
determinadas maneiras, em determinadas situa¢des. Por esse motivo, alguns dos selves aqui
identificados, poderdo interagir de forma semelhante em outras situagdes € em outros grupos

de referéncia a que pertencem.

Identificou-se também que os pesquisado, os chamados twees, assim denominados pe-
lo marketing e utilizado pela midia, demonstraram grande identificagdo com os pais, ou seja,
ainda ndo estdo na fase de rebeldia, propria da adolescéncia. Por esse motivo percebeu-se que
os cabelos mechados, roupas ou aderegos tinham como espelho os pais, principalmente as
meninas em relagdo as suas maes. O contato com o mundo virtual e a tecnologia os modela
um mundo calcado no instantaneo. Estudos recentes sobre esse nicho de mercado apontam pa-
ra o poder de influéncia na decisdo de compra que estes tweens exercem que € extremamente
significativo e nenhuma marca pode pensar sua estratégia de marketing sem incluir os tweens.
O que também ¢ valido para as marcas usadas pelos adultos que hoje sdo muito influenciados
pela opinido desses “pequenos” consumidores. O que se verificou também nesse estudo € que
os pontos de conexao deles com as marcas sao inameros € que cada um deles funciona de uma
maneira muito particular, sem muita possibilidade de controle. O que torna o processo muito

mais complexo e fora do controle do universo das marcas.

Muitas vezes afirma-se que os estudos e as descobertas da Sociologia sdo triviais, mas
na verdade, considera-se que as pesquisas interacionistas possuem uma capacidade de des-
vendar e elucidar relagdes de importancia tedrica que devem também ser de interesse pratico.
Seu potencial certamente ndo estd no intento de explicar a vida social pelos métodos deduti-
vos rigorosos, ou através de leis abrangentes e hipdteses produtivas. Entretanto, enquanto um
método que leva a compreensio, relatando situagdes concretas em termos de uma perspectiva
sobre relagdes humanas, sem esconder que sua perspectiva “¢ como pretende ser”, o intera-
cionismo alcanca um estilo explicativo aparentemente despretensioso, porém valioso para a

propria Sociologia.
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Pode-se, assim, considerar que toda a conjectura sobre os estados subjetivos das outras
pessoas ¢ de certa forma, objetiva, posto que a compreensdo a que o observador alcanca € via
sugestdo, descricao e comportamento situacional exteriores e similares. Com isso, a contribui-
¢do, a primeira vista subjetiva, das analises realizadas na presente pesquisa interacionista,
essas também agregam, seu valor objetivo, baseado na descricdo e sugestdo do observador.
Contudo, ha muito ainda a se descobrir e experimentar, visando exatamente, uma maior apro-
ximagdo e entendimento sobre a estrutura integral do comportamento de um agente
consumidor, passiveis de serem previstas embora nao predeterminadas, em condigdes especi-

ficas.



130

7 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ACKERLEY, M. Isabell. Poder e novas tecnologias. Tese Mestrado. Escola de
Comunicacdo: Universidade Federal do Rio de Janeiro. RJ, 1998. Disponivel em:
<http://www.antropologia.com.ar/congreso2000/ponencias/Maria_Isabell Ackerley.htm>.
Acesso em: 07 jun. 2008.

ADORNO, Theodor W. Sociologia. Sio Paulo: Atica, 1986. (Colegdo Grandes Cientistas
Sociais; 54).

ANDERSEN, Roberto. Racionalidade dos comportamentos humanos. Disponivel em: <
http://iupe.org.br.nrserver10.net/ass/sociologia/soc-friedberg-racionalidade.htm >. Acesso em:
07 jul. 2007

ANTUNES, Ricardo. Adeus ao trabalho? Ensaio sobre a afirmagdo e a negagao do trabalho.
6 ed. Sao Paulo: Cortez, 1999.

BAUDRILLARD, Jean. A sociedade de consumo. Lisboa: Edi¢des 70, 2007. (Colecgao Arte
& Comunicagdo; 54).

BEZERRA JR., Benilton. Subjetividade moderna e campo da psicanalise. In: BIRMAN, J.
(org.). Freud, 50 anos depois. Rio de Janeiro: Relume Dumara, 1989.

BLUMER, Herbert. Symbolic Interactionism: perspective and method. Englewood Cliffs,
NJ: Prentice-Hall.1969.

BOUMARD, Patrick. O lugar da etnografia nas epistemologias construtivistas. PSI - Revista
de Psicologia Social e Institucional, 1999. Disponivel em:
<http://www?2.uel.br/ccb/psicologia/revista/textovIin22.htm>. Acesso em: 18 abr. de 2008.

BRANDAO, Carlos Rodrigues (org.). Pesquisa participante. Sio Paulo: Brasiliense, 1983.

CANIATO, Angela Maria Pires; CAPOIA, Alessandro Marcio. Narcisismo e sociedade de
consumo. Site do Estados Gerais da Psicanalise, 2005. Disponivel em:
http://www.estadosgerais.org/encontro/IV/PT/trabalhos/Alessandro_Marcio Capoia_e Angel
a_Maria Pires_Caniato.pdf>. Acesso em: 18 abr. 2007.

CHIES, Thais Cristine. Novas formas de viver — Clubbers e Ravers. Os Urbanistas —
Revista Digital de Antropologia Urbana ISSN: 1806-0528. Disponivel em:
http://www.aguaforte.com/antropologia/Clubbers3.html. Acesso em: 10 ago. 2008.

COULON, Alain. Etnometodologia. Petropolis: Vozes, 1995.
. Etnometodologia e educacao. Petropolis: Vozes, 1995. 205 p.

DANTAS, Marilia Antunes; TOBLER, Vanessa Locke. O sofrimento psicoldogico é a pedra
angular sobre a qual repousa a cultura de consumo. 2003. Disponivel em:
<http://www.psicologia.com.pt/artigos/artigos.php?area=d 1 5&subarea=d15C>.



131

DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo. Rio de Janeiro, Contraponto, 1997.

DICIONARIO DE ECONOMIA. Disponivel em:
<http://www.esfgabinete.com/dicionario/?completo=1&conceito=Homo%20Economicus>.
Acesso em: 07 jul. 2007.

DUPAS, G.; OLIVEIRA, I. de; COSTA, T.N.A. A importancia do Interacionismo Simbolico
pratica de enfermagem. Rev.Esc.Enf., USP, v. 31, n. 2, p. 219-26, ago. 1997. Disponivel em:
<http://www.ee.usp.br/reeusp/upload/pdt/411.pdf>. Acesso em: 15 jul. 2007.

ESTUDOS e pesquisas em psicologia. Entrevista com Gilberto Velho, professor titular e
decano do Departamento de Antropologia do Museu Nacional da Universidade Federal do
Rio de Janeiro-UFRJ, concedida em 20 de julho de 2006 a Gisela Verri de Santana e
Leonardo Cruz da Silva. Estud. pesqui. psicol. [on-line]. dez. 2006, vol.6, no.2 Disponivel na
World Wide Web: <http://pepsic.bvs-psi.org.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1808-
42812006000200014&Ing=pt&nrm=iso>. ISSN 1808-4281>. Acesso em:17 jul. 2007.

FERREIRA, Aurélio B. Holanda. Minidicionario da lingua portuguesa. 3. ed. Rio de
janeiro: Nova Fronteira,1993.

FONTENELLE, Isleide Arruda. O trabalho da ilusido: producio, consumo e subjetividade
na sociedade contemporanea. Interacoes. [online]. jun. 2005, vol.10, no.19 [citado 08
Agosto 2008], p.63-86. Disponivel em: <http://pepsic.bvs-
psi.org.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1413-
29072005000100004&Ing=pt&nrm=iso>. ISSN 1413-2907. Acesso em: 09 jul. 2007

FREUD, Sigmund. O mal estar na civilizagao. In: . Obras psicologicas completas de
Sigmund Freud. Volume XXI. Rio de Janeiro; Imago, 1987, p. 84.

FREUD, Sigmund. El malestar en la cultura. In: . Obras completas. v. 2.
Madrid:Biblioteca Nueva, 1981. p.3018-3067.

FREUD, S. Introduccion al narcisismo. In: . Obras completas. Madrid:Biblioteca
Nueva, 1981.

FRIEDBERG, Erhard. O poder e a regra: dinamicas da ac¢do organizada. Lisboa: Instituto
Piaget, 1995.

GARCIA, Alfredo. Alfredogarcia’s slidespace. 2008. Disponivel em:
<http://www.slideshare.net/alfredogarcia/sociedade-de-consumo/>. Acesso em: 05 abr.

GIDDENS, Anthony; TURNER, Jonathan (org.). Teoria social hoje. Sdo Paulo. UNESP,
1999. (trad. Gison César Cardoso de Sousa).

GIGLIO, Erenesto Michelangelo. O comportamento do consumidor. 3. ed. Sdo Paulo.
Pioneira Thomso Learning, 2005.

GIRON, Luis Antonio. Jean Baudrillard: a verdade obliqua. 2003. Disponivel em:
<http://www.consciencia.net/2003/06/07/baudrillard.htmI>. Acesso em: 05 abr. 2008.

GOFFMAN, Erving. A Representa¢io do eu na vida cotidiana. 4. ed. Rio de Janeiro:
Vozes, 1989.



132

. Introdugdo. Cacaufreire’s weblog. 2008. Disponivel em:
<http://cacaufreire.wordpress.com/2008/05/01/goffman-erving/>. Acesso em: jun. 2008.

GRESPAN, Jorge. O que é importante para conhecer o ""homo economicus'. Especial
para a Folha de S.Paulo. 2002. Sinapse on-line. Disponivel em:
<http://www 1.folha.uol.com.br/folha/sinapse/ult1063u207.shtml>. Acesso em: 8 de out. 2007.

GUESSER, Adalto H. A etnometodologia e a analise da conversacgao e da fala. Revista
Eletronica dos Pos-Graduandos em Sociologia Politica da UFSC, v. 1, n. 1, agosto-
dezembro/2003. Disponivel em: < http://www.emtese.ufsc.br/h_Adalto.pdf>. Acesso em: 16
jul. 2007.

GUIMARAES, Estefania de Vasconcelos. Consumo: sedugdes e questdes do supermercado
social. In: ZILIOTTO, Denise Macedo (org.). O Consumidor: objeto da cultura. Rio de
Janeiro: Vozes, 2003.

GUIMARAES, Maria Carolina Soares; SPINK, Mary Jane Paris; ANTUNES, Mitsuko A. M.
Do respeito a compreensio das diferencas: um olhar sobre a autonomia. Laboratério de
Soroepidemiologia. Instituto de Medicina Tropical de Sao Paulo/ FMUS. Sao Paulo.
Disponivel em: < http://www.portalmedico.org.br/revista/biolv5/respeito.html>. Acesso em:
15 jul. 2007.

HARVEY, David. Condi¢io pés-moderna: uma pesquisa sobre as origens da mudanga
cultural. 7 ed. Sdo Paulo: Loyola, 1998.

KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do consumidor. Sao Paulo: Atlas, 2000.

LOPES, Consuelo Helena Aires de Freitas; JORGE, Maria Salete Bessa. Interacionismo
Simbolico e a possibilidade para o cuidar interativo em enfermagem. Revista Escola de
Enfermagem, USP. 2005. Disponivel em:
<http://www.ee.usp.br/REEUSP/upload/pdf/52.pdf>. Acesso em: 14 jul. 2007.

LUDKE, André M. Pesquisa em educacio: abordagens qualitativas. Sio Paulo: EPU; 1986.

MANCEBO, Deise et. al. Consumo e subjetividade: trajetorias tedricas. Universidade do
Estado do Rio de Janeiro, 2002. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/pdf/epsic/v7n2/al3v07n2.pdf>. Acesso em: jun. 2008.

MARX, K. O Capital. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 1980. (Livro 1, v. 1)

MATTOS, Carmen Lucia Guimardes de. A abordagem etnografica na investigacao
cientifica. UERJ, 2001. Disponivel em:

<http://www .nates.ufjf.br/novo/saudecoletiva/2007/materias/rita/abordagem.doc>. Acesso
em: 18 de abr. 2008.

McCRACKEN, G. Cultura e consumo: novas abordagens ao carater simboélico dos bens e
das atividades de consumo. Rio de Janeiro: Maud, 2003. (Cole¢ao Cultura e Consumo —
coord. Everardo Rocha).

MEAD, G.H. Mind, self and society: from the standpoint of a social behaviorist. Chicago:
University of Chicago Press; 1972.



133

, G. H. On social psychology. 5. ed. Chicago: The University of Chicago Press,
1969.

MORTENSEN, C. David. Teoria da comunicacao. Universidade de Wisconsin, Mosaico,
1980, p. 189-200.

MOWEN, John C. Comportamento do consumidor. 1. ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2003.

PAIXAO, Luiz Andrés Ribeiro. A Publicidade e a formacio da sociedade de consumo em
minas: notas sobre a economia do consumo. 2002. Disponivel em:
<http://www.cedeplar.ufmg.br/diamantina2002/textos/D21.PDF>.

PERES FILHO, José¢ Augusto. Uma introducio aos direitos do consumidor de produtos e
servicos turisticos. Disponivel em:
<http://www.feriasvivas.org.br/vS5/secoes/artigos/uma_introducao aos_direitos do consumid
or_de servicos e produtos tur%C3%ADsticos.asp>. Acesso em: 05 mai.2008.

QUEIROZ, Marcos de Souza; CANESQUI, Ana Maria. Antropologia da medicina: uma

revisdo teorica. Revista Saude Piblica, v. 20, n. 2. Sao Paulo, abr. 1986. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0034-89101986000200006&script=sci_arttext >.
Acesso em: 06 jul. 2007.

RAC. Inventario de artigos cientificos na area de marketing no Brasil (artigo). v. 4, n. 2,
mai.-ago. 2000. Disponivel em: <http://www.anpad.org.br/rac/vol 04/dwn/rac-v4-n2-
docl.pdf>. Acesso em: 06 mar. 2008.

SANTOS, Hermilio. Interacdo social e novas midias: elementos para uma analise da interagdo
mediada. Revista Famecos, Porto Alegre, n. 18, ago. 2002. Disponivel em:
<http://www.pucrs.br/famecos/pos/revfamecos/18/al0vinl8.pdf>. Acesso em: 16 jul. 2007.

SENNETT, Richard. O Declinio do homem publico: as tiranias da intimidade. Sdo Paulo:
Companhia das Letras,1988.

. O declinio do homem publico: as tiranias da intimidade. Sao Paulo: Companhia das
Letras, 1999.

SEVERIANO, Maria de Fatima Vieira. Narcisismo e publicidade: uma analise
psicossocial dos ideais do consumo na contemporaneidade. Sdo Paulo: Annablume, 2001.

SILVA, Carlos A. Figueiredo. As regras do jogo e o jogo das regras. In: VOTRE, S. J. (org.).
Representacio social do esporte e da atividade fisica: ensaios introdutorios. Brasilia:
Ministério da Educacao e do Desporto/INDESP, 1998. p. 29-51. Disponivel em:
<http://www.geocities.com/athens/styx/9231/RegrasdoJogo.html>. Acesso em: 04 out. 2007.

SKIDMORE, William. Pensamento teérico em sociologia. Rio de Janeiro: Zahar Editores,
1976.

STRAUSS, A.; CORBIN, J. (org.). Basics of qualitative research: techniques and
procedures for developing grounded theory. London: SAGE Publications; 1998.

STRINGHINI, Jodo. Dicionario de termos e expressdes em marketing. Porto Alegre: Sul
Editores, 2007.



134

STRYKER, Sheldon. From Mead to a Structural Symbolic Interacionnism anda Beyond.
Annu. Rev. Sociol.2008.34:15-31. Download from arjounals,annualreviews.org by CAPES in
08/19/08. For personal use only.

THE SKEPDIC’S DICTIONARY. Disponivel em:
<http://brazil.skepdic.com/dissonancia.html>. Acesso em: 05 dez. 2007.

VEBLEN, Thorstein B. A teoria da classe ociosa: um estudo economico das institui¢cdes. Sao
Paulo: Pioneira, 1965.

VERGARA, Walter Hernandez. Simulacio cognitiva da tomada de decisao em situagdes
complexas: modelagem do raciocinio humano por meio de casos. UFSC, 1995. Tese de
Doutorado. Disponivel em: <http://www.eps.ufsc.br/teses/vergara/cap2/cap2a.htm>. Acesso
em: jun. 2008.

WAGNER, Helmut R. (org.). Fenomenologia e relagdes sociais. Rio de Janeiro: Zahar
Editores; 1979.

WIKIPEDIA: a enciclopédia livre. Sociedade de consumo. Disponivel em:
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Sociedade de consumo>. Acesso em: 15 jul. 2007.



ANEXO 1: CARTA AOS PAIS

Prezado Sr(a)

Porto Alegre, 25 de margo de 2008.

Sou estudante do Mestrado em Ciéncias Sociais na Universidade Catélica do Rio Grande do
Sul. Meu estudo propde analisar o fendmeno do consumo entre criangas com idades entre 11 e
13 anos, buscando identificar como elas se relacionam com o ato de consumo. Através dessa
carta solicito a autorizagdo dos senhores pais para a participa¢do de seu filho(a) na pesquisa
que irei realizar. A seguir explico os detalhes do processo da pesquisa.

Para alcancar os objetivos do meu estudo estou realizando uma pesquisa etnografica. Dentro
da metodologia da pesquisa de campo a ser realizada para a conclusao da Dissertagdo de Mes-
trado estd previsto o acompanhamento, a partir da técnica de observagao participante de dois
grupos de criancas. Entre as atividades previstas para a observagdo estd a reunido de cada um
dos grupos a serem observados em momentos distintos. Cada grupo sera formado por meni-
nos € meninas que sao estudantes da mesma escola e amigos, para que a interagdo entre esses
seja fluente e natural.

O encontro sera na casa de uma das criangas como local de contato inicial com cada grupo.
Cada grupo terd um dia agendado, dentro de uma data previamente combinada com os pais.
As criangas serdo recebidas pela amiga ou amigo no qual ja tem conhecimento e que sera o
elo entre as criangas e o observador, no caso eu. Essa crianca elo entre o observador e o grupo
serd uma crianga de meu conhecimento e que sera a portadora do convite para os demais ami-
gos. Nesse dia, cada crianga ird ser entrevistada, tendo sua fala gravada, como forma de
analisar o conjunto de expressdes de linguagem, importante dentro da técnica. As perguntas
da entrevista serdo relacionadas ao estilo de vida dessas criancas, seus interesses e seus habi-
tos de consumo e encontram-se em anexo. Solicito apenas que essas perguntas e informagdes
mais detalhadas ndo sejam mostradas previamente a crianga, uma vez que pode comprometer
sua espontaneidade, fator de extrema relevancia no caso da técnica de observacao participan-
te.

Depois da entrevista individual elas receberdao uma ajuda de custo provida pelo pesquisador,
para realizarem compras. As criangas serdo conduzidas, em grupo, até o Shopping Praia de
Belas, acompanhadas pelo observador e mais a mae de uma das criancas integrantes daquele
grupo. Elas serdo conduzidas de carro até o local. Nesse local cada uma das criancas serd ob-
servada em seu ato de consumo, objeto de estudo da Dissertagdo. Apds o término da atividade
elas serdo levadas em casa ou conforme o combinado com cada grupo, até o local de encontro
inicial.

Dados do pesquisador: Salete Bavaresco.
Redidente: Rua Cel. André Belo, 395/605 — Menino Deus — Porto Alegre.
Fones: 3286 51 72 € 9103 5787.



ANEXO 2: INVENTARIO SOBRE O ENTREVISTADO

Entrevistado:

Nome/idade/série escolar/Escola/local de moradia/bairro (casa apartamento)

Grupo familiar:
Pais/profissao, idade, escolaridade
Irmaos/idade/sexo

Habitos religiosos

Estilo de vida:

Rotina diaria

Atividades de lazer mais comuns durante os finais de semana
Qual o Programa mais legal de fazer?

Atividades de maior preferéncia da familia e entrevistado

Sonhos e fantasias:
O que gostaria de ser quando adulto?

Qual ¢ o seu maior sonho?

Habitos e valores:

Utiliza cinto de seguranga no carro? Por qué?

Assiste TV? Quantas horas? Programas prediletos?

Estilo de musica preferida?

Onde gosta de comer fora?

Tem CD pirata em casa? Por qué?

Faz compras em camel6?

Tem cuidados e preocupacdo com a conservagao do meio ambiente? Exemplo.
Seu pai ou sua mae costumam brigar com vocé normalmente por qué?

Vocé saberia dizer quais sao as principais preocupacdes de seus pais com vocé?

(Pré-conceitos)
Consumo:
O que tem em seu quarto? (computador, aparelho CD/DVD, TV...)

O que gostaria que tivesse em seu quarto?
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Gosta de fazer compras? Por qué? Que tipo de coisas gosta de consumir? Com que freqiién-
cia?

Com quem costuma fazer compras?

Quem ¢ mais mao-aberta (pai, mae e avo, etc.).

Vocé recebe mesada? Qual o valor? Vocé costuma poupar a mesada ou gasta? E em que?
Qual a cor que mais gosta?

Qual o presente que voc€ mais gostou de ganhar até hoje? Por qué?

Vocé tem preocupacdo em comprar produtos que sejam de marca ou tanto faz? Se sim que ti-
po de produtos seria? Por qué?

Para vocé, para que serve o dinheiro? Se vocé recebesse um valor de R$ 15,00, nesse momen-
to, o que voceé faria com esse dinheiro?

Vocé sabe o que ¢ ser consumista? Vocé acha que ¢ consumista? E seus pais, vocé€ acha que
eles sdo consumistas? Por qué?

Vocé tem algum idolo, alguém que admira?

Acdes futuras:
Como voce acha que serd esse nosso passeio hoje? Vocé planeja algo especifico em relagdo a

atividade que iremos realizar hoje?



