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RESUMO

A Teoria da Cultura do Consumo (CCT) é uma corrente de estudos que utiliza a perspectiva
interpretativista para obter respostas sobre os fenbmenos de consumo, que ultrapassam a
l6gica utilitarista. O presente trabalho apresenta uma reflexao sobre a aplicagdo da CCT na
contemporaneidade. Para tal, toma como pano de fundo um estudo empirico sobre consumo
de iogurtes e evidencia os aspectos culturais e socialmente compartilhados que norteiam tal
fenémeno. Como estratégia de pesquisa adotou-se uma perspectiva interpretativa indutiva e
o0 método qualitativo, por meio de quinze entrevistas em profundidade, realizadas com
chefes de familia, consumidores de iogurte. De modo coerente com estudos antropolégicos
sobre os significados dos rituais de alimentagcdo no Brasil e com teorias sobre o consumo
simbdlico e heddbnico, o estudo demonstra que a compra e o consumo de jogurtes
ultrapassam a logica racional e econbmica do utilitarismo, bem como reafirma que o0s
estudos da CCT podem contribuir para o desenvolvimento do marketing, gerencial e
academicamente.

Palavras chave: Teoria da Cultura do Consumo; Consumo Simbdlico; Hedonismo;
Consumo de logurtes; Consumo Sagrado.
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ABSTRACT

The Consumer Culture Theory - (CCT) is a stream of studies that uses the interpretive
perspective for answering questions about consumer phenomena that go beyond the
utilitarian logic. =~ The present work presents a reflection over the usage of CCT in
contemporary times, having as a background an empirical study of consumption of yogurt,
took into consideration the cultural and socially shared aspects which guides this
phenomenon. As a research strategy were adopted an inductive interpretive perspective
with qualitative approach, through fifteen in-depth interviews with householders which also
were yogurt consumers. Lined up with anthropological studies about the meanings of the
power of rituals in Brazil and the theories of symbolic and hedonistic consumption, the study
unveiled that the purchase and consumption of yogurt went far beyond the rational and
economic logic of utilitarianism, and reaffirmed that CCT studies can contribute to the
development of marketing, not only academically, but also in the daily management of the
marketing mix.

Keywords: Consumer Culture Theory, Symbolic Consumption; Hedonism; Yogurt
Consumption; Sacred Consumption

1  INTRODUGAO

A Consumer Culture Theory (CCT) aborda um conjunto de perspectivas tedricas que
analisam relagdes dindmicas entre consumidores, mercado e significados culturais. Apesar
de abranger metodologias e teorias distintas, em comum, as pesquisas da CCT reconhecem
o0 emaranhado de significados e estimulos culturais que se entrelagam no jogo do consumo
(ARNOULD; THOMPSON, 2005).

O estudo de Arnould e Thompson (2005) € um marco para a CCT. Os autores analisaram
publicacbes do Journal of Consumer Research que abordavam questbes relativas aos
elementos socioculturais, experienciais, simbdlicos e ideologicos entre 1985 e 2005.
Identificaram caracteristicas em comum no que diz respeito as metodologias e teorias
utilizadas. Como resultado, cunharam o termo CCT e delimitaram suas principais
caracteristicas e areas de abrangéncia, contribuindo para a sua consolidagdo (SOUZA et al.,
2013; PINTO; LARA, 2011).

Arnould e Thompson (2005) identificaram quatro categorias tematicas nas quais os estudos
da CCT se concentram: Padrbes socio-histéricos de consumo, que analisa padroes de
consumo e representagdes de poder; Culturas de mercado, que avalia a relagao entre
cultura e mercado, entende o mercado como um mediador das relagdes sociais e o0s
consumidores como criadores e agentes de transformacao cultural; /dentidade dos
consumidores, que analisa significados culturais, apropriacdo de imagem, extensdo de
identidade, experiéncias de consumo, contradicbes e dualidades culturais; Ideologias de
mercado massivamente mediadas e estratégias interpretativas dos consumidores, que

verifica simbologias na cultura do consumo, aceitagdo ou recusa do ato de consumo,

consumismo, materialismo, dentre outros.
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Mesmo que consolidada, muito ainda se discute sobre CCT no que se refere as suas
contribuicbes tedricas e gerenciais a a aplicagdo de métodos interpretativos de pesquisa, no
ambito da administragao e do marketing (CASOTTI; SOAREZ, 2016).

1.1 Objeto de estudo e problematizagao

A comida é um dos elementos mais representativos de uma sociedade. O modo como
lidamos com os alimentos reflete diferentes aspectos culturais, tais como hierarquia,
identidade, poder e rituais (BARBOSA, 2009). Além do aspecto nutricional, os alimentos sédo
uma importante fonte de prazer. O consumo de alimentos envolve necessidades profundas,
tais como seguranca, afeto e aceitagdo social. Sob a dtica da cultura, alimentos e habitos
alimentares assumem significagdes especificas (CASOTTI, 2002). “Comida nao é apenas
uma substéncia alimentar, mas é também um modo, um estilo e um jeito de alimentar-se. E
o jeito de comer define ndo s6 aquilo que é ingerido como também aquele que o ingere”
(DAMATTA, 1994, p. 33). Assim, a alimentagdo se mostra como um terreno fértil para
estudos sobre aspectos culturais e socialmente compartilhados. DaMatta (1994) demonstra
que a alimentacdo se relaciona com os papéis sociais, com especial atengdo as mulheres.
Distingue os rituais e significados contrastantes entre o habito de comer em casa e na rua.
Além disso, apesar da aparente, mas compreensivel contradi¢do, associa o ato de comer ao
prazer sexual e descreve os aspectos sagrados envolvidos na alimentacgao.

Barbosa (2009) descreve como os brasileiros distinguem seus habitos alimentares entre
“dias de semana” e “finais de semana”. A autora demonstra como os brasileiros distinguem
seu tempo e como tal distingdo provoca reflexos no seu cotidiano. Ja Casotti (2002)
apresenta como se dao os comportamentos e os significados de consumo de alimentos
entre as familias brasileiras. A autora descreve iniUmeras facetas do fendbmeno, que envolve
um diversificado conjunto de rituais, significagdes, relacbes sociais e tendéncias de
consumo.

O estudo sobre consumo de alimentos realizado pelo IBOPE (2010) revelou que iogurtes
sdo os produtos que mais geram desejo de consumo, quando anunciados. Apesar da
auséncia de dados oficiais, estima-se que o mercado mundial de iogurtes movimente 9
bilhdes de délares ao ano, somente no varejo. Apesar do crescimento desse mercado no
Brasil, o consumo de iogurtes no pais é significativamente inferior ao de outros. Enquanto no
Brasil o consumo anual de iogurte per capita € estimado em seis quilos, na Argentina esse
indice € de treze quilos. Na Franca e Holanda, o consumo médio de iogurtes por pessoa
ultrapassa trinta quilos (MILKPOINT, 2014). Apesar de presente no cotidiano dos brasileiros,

sdo escassos os estudos sobre os significados culturalmente compartilhados, relativos aos

iogurtes.
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Conforme Casotti (2002), o consumo de alimentos € um tema complexo, que exige a
sensibilidade e a flexibilidade do Interpretativismo. O emprego de técnicas interpretativas
para estudo do consumo de alimentos sob a perspectiva cultural € oportuno e relevante, ja
que pode revelar as inuUmeras e, até mesmo, contraditérias facetas que os alimentos
assumem no contexto simbdlico e cultural.

Acredita-se que a delicadeza dos detalhes deva ser mais interessante que a
amplidao das abstragbes que se fazem, normalmente, quando se usa uma
metodologia mais fechada. O ato de comer pode parecer simples, mundano,
lugar-comum e natural. No entanto, estd recheado de ambiguidades,
conflitos e complexidades. (CASOTTI, 2002, p. 17).

Trazendo a tona discussdes relacionadas aos estudos da CCT, tomando a alimentacao
como um terreno fértil para estudos interpretativos e tendo como pano de fundo o consumo
de iogurtes, este trabalho objetiva responder a seguinte pergunta: Como um estudo indutivo-
interpretativo, alinhado a CCT, pode contribuir para a compreensao dos aspectos culturais
relacionados ao consumo de iogurtes?

A partir da emersdo dos dados, verificou-se uma forte aderéncia entre os fendmenos
observados e as teorias sobre consumo simbdlico e hedbnico e sobre a sacralizagdo dos
produtos de consumo. Sendo assim, esta introdugcido precede a revisdo bibliografica que
resgata as principais discussdes da CCT e apresenta as bases tedricas sobre consumo
simbdlico e hedbnico e sobre a sacralizagdo dos objetos de consumo. A terceira parte
descreve o percurso metodologico adotado e € seguida pela apresentagdo dos resultados
do estudo. Na discussao final, promove-se a interacdo entre teoria e dados empiricos para
responder ao problema da pesquisa e dialogar com pesquisadores da CCT, a luz de suas

recorrentes reinvindicagdes.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Teoria da Cultura do Consumo (CCT)

Devido a sua crescente importancia, a CCT vem sendo compreendida de diferentes formas.
Motivados a desfazer o mal-entendido sobre a existéncia de uma Unica teoria que abarque
os estudos da CCT, Arnould e Thompson (2007) propdéem que o termo “teoria” seja
substituido por “teoréticas”, ja que varias teorias dao suporte a esse conjunto de estudos.
Contudo, como o termo ja havia se propagado, tal tentativa surtiu pouco efeito, apesar de
esclarecer a posigao dos pesquisadores sobre o tema.

Em concordancia com Arnould e Thompson (2007), Moisander, Pefialoza e Valtonen (2009)

propdem que o termo CCT seja substituido por CCC (Consumer Culture Community). Para

eles, a CCC é uma comunidade epistemolégica de estudiosos do consumo aparada no
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paradigma interpretativo. O que unifica os estudos da CCT/CCC é a posicao de seus
pesquisadores, que se apoia em epistemologias alternativas ao Positivismo, na ontologia
nominalista e no entendimento voluntarista da natureza humana. Além disso, os problemas
e fendbmenos estudados por essa corrente de pesquisadores se diferem dos
tradicionalmente propostos pela visdo economicista e da psicologia cognitiva, dominantes
nos estudos sobre consumo.

Gaiao, Souza e Leado (2012) defendem que a CCT seja considerada uma “escola de
pensamento de marketing”. Esses pesquisadores, além de outros do cenario nacional e
internacional, afirmam que a CCT traz novas contribuicdes para os estudos de marketing,
uma vez que permite compreender elementos simbdlicos e socialmente compartilhados que
langcam luz as analises de comportamentos mal compreendidos, quando analisados sob o
ponto de vista utilitario e funcionalista (PINTO; LARA, 2011; SOUZA et al., 2013; ADDIS;
HOLBROOK, 2001; FIRAT; VENKATESH, 1995). Apesar da ascensado da CCT, é comum
que pesquisadores desalinhados a tal perspectiva a acusem de n&o trazer contribuicbes
gerenciais e de suas técnicas serem impregnadas de subjetivismo, eliminando seu carater
cientifico (MOISANDER; PENALOZA; VALTONEN, 2009; GAIAO; SOUZA; LEAO, 2012;
ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Para Arnould e Thompson (2005), a CCT se desenvolveu a partir de reivindicagdes de
pesquisadores sobre comportamentos de consumo que almejavam ampliar o foco de suas
investigacdes para aspectos até entdo negligenciados, ligados as dimensdes sociais,
experienciais e culturais. O foco da CCT néo é o estudo do contexto do consumo, mas, sim,
o0 estudo do consumo de modo contextualizado, o que permite testar e desenvolver
construtos e formulacdes tedricas.

Em analise as discussdes sobre a CCT, verifica-se uma série de apelos para a qualificagao
de seus estudos e sua consolidagdo no meio académico. Arnould e Thompson (2005; 2007),
Moisander, Pefialoza e Valtonen (2009) e Thompson, Arnould e Giesler (2013) defendem
que os estudos interpretativos devam lidar com a natureza contraditéria e dual dos
consumidores. Reconhecendo a necessidade de treinamento e de rigor metodoldgico, esses
autores defendem o emprego de métodos qualitativos para compreender os contrapontos do
comportamento humano.

Arnould e Thompson (2005; 2007) e Askegaard e Linnet (2011) sugerem a busca de uma
profunda compreensao contextual do fendbmeno do consumo. Tal apelo sugere que os
pesquisadores busquem enxergar ndo somente o contexto especifico do consumo, mas que
compreendam como ele se relaciona com o contexto ainda mais amplo, o “contexto do
contexto”. Nesse ponto, recomendam a inclusdo de analises histérico-temporais do

ambiente. Outra reinvindicagao recorrente nas publicagcdes recentes sobre CCT esta ligada

ao paradoxo enfrentado pelos pesquisadores da cultura. Entendendo a cultura como um

28




fendmeno social vivenciado por grupos, os autores defendem técnicas de pesquisa que
minimizem o foco da investigagdo no individuo e valorizem o aspecto coletivo do consumo
(MOISANDER; PENALOZA; VALTONEN, 2009; ASKEGAARD; LINNET, 2011;
THOMPSON; ARNOULD; GIESLER, 2013; FITCHETT; PATSIAOURAS; DAVIES, 2014).

2.2 Do simbédlico ao hedoénico

Dois temas que merecem destaque entre as teoréticas que dao sustentacdo a CCT sao o
consumo simbodlico e o hedonismo. Um dos autores de base sociolégica que se inspirou na
teoria de consumo de simbolos e na busca por prazer foi Campbell (2001). Em 1987, o autor
publicou um estudo que encontra no hedonismo autoilusério, consequente das implicagdes
culturais do movimento roméantico, a resposta para o consumo moderno. A insaciabilidade
dos consumidores e a constante busca por novidade sdo provocados pelos elementos
simbdlicos, experienciais e emocionais envolvidos no consumo. A visdo dos consumidores
como seres estritamente racionais e motivados pela busca de utilidade € substituida por seu
entendimento como alguém que age conforme suas proprias significagdes, que se permite
sonhar. “[...] o individuo é muito mais um artista da imaginacao, alguém que tira imagens da
memoria ou das circunstancias existentes e as redistribui ou as aperfeigcoa de outra maneira
em sua mente” (CAMPBELL, 2001, p. 115).

O hedonismo ¢é caracterizado pela busca do prazer. Para Campbell (2001), o hedonismo
tradicional esta ligado aos estimulos sensoriais. J& o hedonismo moderno envolve
sentimentos e emocgdes deflagrados por estimulos que sao interpretados e ressignificados,
rompendo os limites da realidade. A imaginacéo atua sobre as expectativas do consumidor,
que desenvolve ilusbes autbnomas entre realidade e fantasia, o hedonismo autoilusério: “Os
individuos empregam seus poderes imaginativos e criativos para construir imagens mentais
que eles consomem pelo intrinseco prazer que elas [as imagens] proporcionam”
(CAMPBELL, 2001, p. 114).

Um dos primeiros estudiosos sobre consumo simbdélico é Sidney Levy. O autor desenvolveu
uma série estudos sobre o tema, sendo os primeiros publicados na década de 1950. De
modo coerente com Campbell (2001), as contribuicbes de Gardner e Levy (1955) e Levy
(1959) promovem, no campo do marketing, o reconhecimento de que os produtos vao além
de suas funcionalidades, operando légicas que envolvem consumo e comunicagao de
simbolos (DHAR; KHAN; WERTENBROCH, 2005). Tais estudos demonstram como os
simbolos eram percebidos e aceitos conforme a tipologia do consumidor. Assim, mesmo

produtos alimenticios que sdo consumidos por ambos os sexos podem simbolizar o universo

feminino ou masculino, conforme elementos de embalagem e marca. Levy (1963) demonstra
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que os estilos de vida influenciam o modo como os consumidores compreendem cada
produto ou marca e como essa significagao afeta suas decisdes.

Contudo, foram Hirschman e Holbrook (1982) que propuseram a distincdo dos
comportamentos de compra entre heddnicos e tradicionais (utilitarios). Os comportamentos
tradicionais sdo norteados por aspectos funcionais, em que prevalece a légica econdmica de
maximizagcdo da utilidade. J& o “consumo hedbnico é designado pelas facetas dos
comportamentos de consumo relacionados ao multissensorial, a fantasia e aos aspectos
emocionais de uma experiéncia com produtos” (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982, p. 92,
tradugcao nossa).

No mesmo ano, os autores vao além ao publicar outro estudo que faz a ligagao entre o
consumo simbolico e a busca por prazer. Afirmam que o espirito fenomenoldgico do
consumo esta resguardado em um estado de consciéncia subjetivo sobre uma variedade de
significados simbdlicos, respostas heddnicas e critérios estéticos. A experiéncia de consumo
€ vista como uma busca dirigida as fantasias, sentimentos e diversdao (HOLBROOK;
HIRSCHMAN, 1982).

Em suma, os principais autores sobre consumo heddnico afirmam que ele é orientado para
a busca do prazer, que envolve o consumo de simbolos e que pode ser dirigido as mais
variadas dimensbes e categorias de produtos (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982;
CAMPBELL, 2001; DHAR; KHAN; WERTENBROCH, 2005).

2.3 O Sagrado e o Profano

A significacdo dos atos e objetos de consumo foi explorada por Belk, Wallendorf e Sherry
(1989) por meio da dialética entre o “sagrado e o profano”. Ao compreender que 0 consumo
envolve elementos subjetivos, identificaram manifestagbes de consumo que negam o
ceticismo e o pragmatismo e atingem as esferas espirituais e religiosas. Qualquer produto
pode ser considerado sagrado por um consumidor, a partir de sua simbologia e importancia.
Consumidores tendem a sacralizar produtos, o que Ihes confere sentido e coeréncia social a
partir de uma visado diferenciada de tal objeto, que passa a ser foco de um sentimento
especial.

Sao diversos os processos que levam um determinado objeto a ser percebido como
sagrado, tais como rituais, peregrinagdes, quintessencializacdo, dadiva, colec¢do, herancga,

sansao externa, dentre outros. O que se nota em relagdo a dimensao sagrada do consumo

é sua influéncia direta nas expectativas, aspectos simbdlicos e, consequentemente, na
experiéncia de consumo (BELK; WALLENDORF; SHERRY, 1989). Conforme Kozinets

(2002), os consumidores tém buscado elementos simbdlicos que ultrapassam o utilitarismo
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em suas atividades de consumo. Sendo assim, nota-se que a sacralizagdo dos objetos de
consumo pode contribuir para tal fungdo (DURAYSKY; FONSECA, 2014).

Dentre os elementos de sacralizagéo, os rituais merecem um destaque no contexto
deste trabalho, uma vez que a alimentacdo é uma atividade repetitiva no cotidiano dos
consumidores. Sendo assim, vale estabelecer distingdo entre habito e ritual. Rook (1985) e
Tetreault e Kleine Il (1990) defendem que os rituais sdo mais roteirizados, longos e,

principalmente, carregados de envolvimento e significacdes.

3 PERCURSO METODOLOGICO

Este estudo estd amparado pelo paradigma interpretativista (BURREL; MORGAN, 1979;
PINTO; SANTOS, 2008), que aprofunda a compreensao acerca do comportamento do
consumidor ao considerar seu carater simbdlico e cultural. Quanto ao método, trata-se de
uma pesquisa qualitativa, com utilizacdo de entrevistas em profundidade e observagdo nao
participante (MALHOTRA, 2001).

Foram realizadas quinze entrevistas em profundidade com consumidores de iogurte, chefes
de familia, que possuem habito de comprar em supermercado, residentes em Belo
Horizonte. A selecdo dos elementos ocorreu de modo intencional, sendo desejado um
conjunto heterogéneo, quanto a idade, sexo, renda e escolaridade. Nenhum entrevistado
poderia ser conhecido ou indicado por outro e ndo poderia atuar nas areas de marketing,
pesquisa, comunicagao ou com laticinios.

Participaram da coleta de dados trés pesquisadores, sendo um administrador e dois
antropodlogos, todos envolvidos em programas de doutorado ou mestrado em suas areas. Os
resultados encontrados por cada pesquisador foram confrontados e discutidos para verificar
os pontos de convergéncia. Apesar de o numero de entrevistas ter sido predeterminado
pelos aspectos financeiros e operacionais, os pesquisadores compartilharam da percepcgao
de que tais entrevistas haviam sido suficientes para atender aos objetivos do estudo. Ao
analisar o processo de geragao de codigos e categorias, tem-se que a partir da décima
primeira entrevista nenhuma outra categoria foi criada e que poucos coédigos foram
adicionados (aproximadamente 8%). Sendo assim, ha evidéncias de que a saturacao teodrica
foi alcangada (GUEST; BUNCE; JOHNSON, 2006; ELLIOTT; FANKEL-ELLIOTT, 2003).

As entrevistas foram gravadas em audio e posteriormente transcritas. Ao todo, o corpus de
pesquisa foi formado por mais de doze horas de gravagbes e cento e setenta paginas de
transcrigdes e anotagdes de campo. Apesar de utilizar um roteiro semiestruturado composto
por perguntas abertas, aos pesquisadores foi dada liberdade para interagir com os

entrevistados e propor novas perguntas, de modo a garantir que as evidéncias emergissem

com naturalidade, garantindo, assim, uma perspectiva mais emic (dos pesquisados) do que

31




etic (dos pesquisadores). Tal procedimento possui inspiracdo na Grounded Theoy,
principalmente no que se refere a sua natureza indutiva. A inspiragdo na Grounded Theory
se constitui como uma adaptacao da proposta de Pinto e Santos (2008), que sugerem seu
uso em estudos interpretativos de consumo.

Para analise dos dados foram empregadas técnicas de analise de conteudo (BARDIN,
1977). Seguiu-se também a perspectiva do circulo hermenéutico, considerando o conjunto
de interagdes entre o todo e as partes. Ao todo foram identificadas quatro macro dimensdes
relacionadas ao consumo de iogurtes: Situacbes de Consumo; Habitos e Rituais de
Consumo; Aspectos Utilitarios e Aspectos Simbdlicos. A dimensao “aspecto simbdlico” foi
desmembrada em outras quatro subcategorias: Prazer; Obrigacao; Sacralizagao; Nostalgia.
Chegou-se a mais de setenta cadigos, que foram associados a uma ou mais categorias de

analise.

4 ANALISE DAS INFORMAGOES

4.1 Situagdes de consumo

O consumo de iogurtes ocorre em variados momentos ou situacdes do cotidiano de cada
familia, que possui um costume particular de consumo, conforme sua composicao e rotina.
De modo geral, o consumo de iogurte € diario. Entre as criangas, o consumo a qualquer
momento € mais comum. Ja entre os adultos o consumo é rotineiro, mas em momentos
especificos. O café da manha e a ceia (antes de dormir) sdo os momentos mais comuns
para seu consumo. Tal comportamento também é frequente em refeicbes intermediarias
realizadas fora de casa, como na escola (criangas) ou no intervalo do trabalho (adultos). Nos
finais de semana, como a rotina é alterada, o consumo de iogurte ocorre em qualquer
horario. Entretanto, ha os que ndo consomem iogurte porque saem da rotina a qual tal
consumo esta associado (escola, trabalho, academia etc.) e os que ampliam o consumo. Tal
fendmeno encontra respaldo no estudo de Barbosa (2009) sobre a distingdo existente nos

habitos alimentares dos brasileiros entre os dias Uteis e finais de semana.

“Assistindo televisao a tarde, no lanche e antes de sair para a academia. E
questéo de prazer, eu olho para ele, ele olha para mim... E, ai, eu acabo
tomando! Meu filho toma de manha, de tarde, de noite! Tudo para ele é
hora, se deixar, acaba o iogurte todo num dia!” (Entrevista 12)

“A gente costuma jantar cedo, ai, antes de dormir toma um iogurte.”
(Entrevista 3)

“Geralmente eu levo para o servigo! O meu filho, se deixar, é o dia inteiro!
[...] No final de semana, o consumo é maior porque ta em casa, né?”
(Entrevista 8)
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4.2 Habitos e Rituais de Consumo

Sob a o6tica dos habitos e rituais, o iogurte pode ser considerado um elemento tangivel, que
faz parte da rotina e da cultura das familias. logurtes sdo associados ao café da manhé e a
ceia e sdo considerados uma indulgéncia que esta entre os primeiros e os ultimos estimulos
de prazer ao longo do dia. Assim, o vinculo afetivo e emocional com os iogurtes se justifica
devido a sua presenca no dia a dia das familias e a predominancia de associagdes positivas
relacionadas ao produto e as suas situagdes de consumo. Nesse ponto, tém-se os primeiros
indicios dos aspectos simbodlicos e a associagdo do consumo de iogurtes com diferentes
formas de prazer, de modo coerente com Campbell (2001), Levy (1959) e Hirschman e
Holbrook (1982).

E comum lamber a tampinha do iogurte e usar o dedo para raspar o fundo da embalagem.
Esse ato possui um simbolismo significativo entre seus praticantes por remeter a nogao de
infancia e de brincadeira, o que os faz se sentir criangas. Sobre tais habitos ou rituais, nota-
se aderéncia com os estudos de Rook (1985) e Tetreault e Kleine Il (1990). Se para alguns
0 consumo de iogurtes é apenas um habito, devido a sua natureza rotineira, para a maior
parte o consumo de iogurtes pode ser interpretado como um ritual, por sua carga simbdlica,
pela existéncia de um roteiro € de um cenario para consumi-lo, bem como em fung¢ao de sua
importancia (TETREAULT; KLEINE Ill, 1990). Além disso, a ideia de brincadeira associada
ao consumo de iogurtes revela o aspecto do jeitinho brasileiro, trago caracteristico da nossa
cultura (DAMATTA, 1994; BARBOSA, 2006).

“E um momento mais de relaxar, mesmo. Eu tomo com colher e se sobrar o
resto no fim do pote, fago igual crianga, raspo com o dedo!” (Entrevista 3)

“Passo o dedo no pote, lambo a tampinha. Dizem que é falta de educacgéo,
mas acho gostoso fazer isso [Risos].” (Entrevista 6)

“Nesse ponto, sou igual crianga! No lugar da colher, tomo o iogurte que
sobra com o dedo e ainda lambo a tampa!” (Entrevista 8)

Também foi citado o consumo de iogurtes como um momento de prazer e relaxamento.
Geralmente ao final do dia, associado ao ato de assistir televisdo ou de leitura, apés o
expediente cansativo e estressante, o consumo de iogurte € associado ao prazer que um

viajante no deserto obtém, quando se depara com um oasis.

“‘Gosto de tomar bem gelado, a noite! Gosto de tomar com
tranquilidade, sem pressa! Me da mais prazer!” (Entrevista 3)

“‘Da aquela relaxada, aquela tranquilizada. Vocé senta, vocé se
aconchega, fica mais tranquilo!” (Entrevista 13)
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Entre as mées que possuem o habito de cozinhar, ha também os rituais ligados ao preparo
de receitas com iogurtes, que sdo percebidas como especiais. Entre os adultos, € comum o
consumo de iogurte misturado com outros produtos, tais como frutas, mel, granola e outros
graos. Esse habito é justificado pelo acréscimo de sabor, mas, principalmente, pelos ganhos

nutricionais e funcionais.

“Quando eu vou receber visitas mesmo, eu adoro servir para visita gelatina
com iogurte como sobremesa. Além de ficar mais bonita, a sobremesa fica
mais saborosa!” (Entrevista 7)

“Eu consumo muito com linhaga porque faz bem, para mim é bom!”
(Entrevista 6)

“Aqui em casa 0s meninos sdo muito preocupados com esse negdécio de
saude. Minha filha é professora de educagao fisica, meu filho adora
academia, é exercicio todo dia! Aqui ninguém come besteira. Eles gostam
de misturar mel, frutas e granola no iogurte!” (Entrevista 15)

4.3 Simbolos, Significados e Significagoes

Ao mencionar a primeira ideia que surge quando pensam em iogurtes, quatro associagoes
se destacam: iogurte é um alimento nutritivo e saudavel, que além do prazer sensorial,
desperta sentimentos positivos relacionados a realizagdo pessoal e ao convivio familiar.
Como alimento, o iogurte possui excelentes aspectos nutricionais e contribui para a
manutencao da saude. Os iogurtes sao fortemente associados ao leite, sendo um substituto
para aqueles que ndo o consomem, mas tém consciéncia da importadncia nutricional do
calcio. Verifica-se a obtencao de prazer a partir da alianca entre o significado percebido e o
ideal de vida saudavel. Tal ponto encontra aderéncia as colocagcées de Campbell (2001) e
Levy (1963) sobre o consumo hedénico e aos relatos de Casotti (2002) sobre a relagédo da
alimentacdo com a saude e as preocupagdes com o0 bem-estar, presentes na cultura
brasileira.

“Muito bom o iogurte, né? Eu gosto muito! E eu ndo tomo leite, entdo o

iogurte substitui o leite, ele tem uma grande importédncia para mim!”
(Entrevista 2)

“A primeira coisa que eu penso é saude! Hoje tem os iogurtes funcionais
que fazem muito bem pra saude!” (Entrevista 12)

“Faz bem para a sua saude. Ja que eu ndo tomo leite puro, o iogurte é uma
maneira de consumir o leite.” (Entrevista 14)

A realizacdo pessoal é oriunda da oferta de iogurte para a familia. Como o acesso a iogurte

foi restrito na infancia, proporcionar este “luxo” para os filhos ou netos € uma forma de

realizagao pessoal. O consumo de iogurte ratifica o sucesso da familia e sua ascenséao
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social. Como boa parte dos entrevistados recebeu indicagdo médica para dar iogurte aos
filhos, a realizagao pessoal também ocorre pela oferta de algo saudavel e importante para o
crescimento dos filhos. Tal associagdo se mostra mais intensa e perceptivel entre as
mulheres que exercem o papel de dona de casa. Esse fendmeno é aderente as colocagdes
de Casotti (2002) e DaMatta (1994), que afirmam que no Brasil as mulheres assumem o
papel de zelar pelo bem-estar das familias, obtendo reconhecimento, prazer e poder por

meio do provimento da alimentacgéo.

“Satisfacdo, saciar a fome ou a ansiedade de comer alguma coisa doce,
gelada para refrescar. Realizagdo, porque, gracas a Deus, a gente tem
condi¢do de comprar!” (Entrevista 1)

“Prazer e alegria! Satisfagdo por poder dar o melhor para minha familia!
Esse Grego, eles adoram! Sinto realizagdo porque t6 conseguindo comprar
sem problemas.” (Entrevista 7)

Os iogurtes também sao associados ao prazer do convivio familiar. Como sao consumidos
em situagdes em que a familia esta reunida, verifica-se sua associacdo com o prazer de ter
a familia reunida em uma refeicido. Tal prazer é potencializado pela falta de oportunidade de
convivio entre os familiares, provocada pelas rotinas de trabalho e compromissos assumidos
por pais e filhos. Novamente, essa colocagdo encontra amparo nas discussdes de Casotti
(2002) a respeito da alimentagdo, como um dos principais costumes das familias brasileiras.

Os iogurtes proporcionam bem-estar por permitir a interagao familiar e prazer sensorial.

“Eu tenho um menino, a gente senta junto e toma. A gente curte o momento
de tomar o iogurte. Porque hoje em dia é muito dificil vocé parar e sentar,
tomar um iogurte. E ainda tenho o privilégio de acompanhar o meu filho
para tomar, né?” (Entrevista 2)

“Um momento que vocé senta para apreciar, degustar, sentir o sabor e
tomar com a familia junta!” (Entrevista 8)

Os iogurtes sao fortemente associados ao prazer sensorial obtido por meio das sensagdes
de consumo ligadas ao sabor, consisténcia e refrescancia. Tal prazer corresponde a nogao

de hedonismo tradicional, apresentada por Campbell (2001).

“Vou ser sincera, eu fico em éxtase, porque eu gosto muito de iogurte. [...]
Uma sensagéo boa de prazer.” (Entrevista 4)

“Ah, sé refrescéncia e prazer, né? Porque é muito gostoso!” (Entrevista 6)

“Eu gosto muito de iogurte! A cremosidade, a consisténcia, o sabor da fruta,
da polpa, sentir o gosto da fruta!” (Entrevista 13)

Ha também um sentimento afetivo e uma percepgao positiva em relagéo aos iogurtes devido

aos seus aspectos funcionais, tais como sabor e nutricdo. Entre os sentimentos afetivos, os

entrevistados associam os iogurtes a momentos agradaveis, de relaxamento, de descanso e
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de prazer individual. As principais palavras utilizadas para transmitir tal percep¢do sao:
prazer, relaxamento e alegria. Tal ponto reflete com precisdo o processo de significacao
descrito por Campbell (2001) relativo ao hedonismo moderno. Apesar de aspectos concretos
ou objetivos, cada estimulo recebe novas significagdes, que podem se tornar mais

relevantes do que os proprios prazeres sensitivos, inicialmente despertados pelo consumo.

“Sensacgéo de prazer. Vocé tira um tempo para vocé parar e tomar o iogurte.
A gente toma, senta!” (Entrevista 5)

“Sentar para comer um iogurte é um lazer para mim!” (Entrevista 8)

“Prazer, porque o momento de consumir o iogurte é um momento de
tranquilidade dedicado a degusta-lo.” (Entrevista 11)

4.4 Explorando ainda mais os significados: Analise do contexto do contexto

E comum haverem casos engracados ou marcantes envolvendo iogurtes. Tais casos se
associam diretamente a infancia dos consumidores ou de seus filhos e netos. Os iogurtes
constituem uma parte da historia de vida e do mundo culturalmente constituido. Para a
maior parte dos entrevistados, o consumo de iogurtes durante a infancia foi raro. Como o
preco dos iogurtes era alto, seu consumo era esporadico. Geralmente, quando os pais
forneciam tal produto, o faziam como uma espécie de comemoragcdo. Como as compras
eram mensais, 0 acesso a iogurtes ocorria apenas uma vez por més. Quando o produto se
esgotava, a familia deveria esperar o proximo més para consumi-lo novamente.

Atualmente, como as compras tém sido mais frequentes, a presenca de iogurtes na
geladeira passou a ser comum. Mesmo entre quem possuia acesso constante a iogurtes na
infancia, nota-se a associagdo com boas lembrancas, ligadas ao convivio familiar e as
merendas escolares. As colocagdes de Campbell (2001) sobre a abundancia e seus efeitos
no consumo pode ser exemplificada quando se avalia o consumo de iogurtes entre as

diferentes geragoes brasileiras.

“De vez em quando minha mde comprava essa bandejinha que vem com
seis, era uma festa! La em casa tinha muito filho, dava um para cada um!
Mas era raro, porque a gente no tinha condigdo. Pra a gente era uma
festal Uma lembranga boa, realmente!” (Entrevista 7)

“Gostava daquela época! Levava iogurte na merendeira todo dia! O que eu
mais gostava era das novidades nas embalagens e de brindes!” (Entrevista
12)

“Na minha época, era raro. Era igual refrigerante, quando tinha era uma
festal Naquela época, refrigerante e iogurte eram luxo!” (Entrevista 15)

O consumo de iogurte esta relacionado tanto a ideia de prazer, quanto de obrigagéo.

Contudo, predomina a associacido exclusiva ao prazer. Os poucos casos que associam o
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consumo de iogurte a obrigagao justificam essa percepcao devido a importancia que tal
produto assume na familia, em decorréncia de dois motivos: fungao nutricional e obrigacao
social.

Devido a fungdo nutricional, os iogurtes sdo vistos como uma obrigagdo porque tém a
funcdo de substituir o leite como fonte de calcio e de outros nutrientes, principalmente na
dieta das criancas. Nesse ponto, boa parte dos entrevistados afirma ter recebido

recomendacgdes meédicas para incluir iogurte na dieta das criancgas.

“Prazer! Meu filho, ele ndo toma leite, entdo, ele toma muito iogurte, toma
muito! Entdo, a pediatra falou que era para deixar ele tomar muito, mas néao
é uma obrigacéo ele ter que tomar todos os dias.” (Entrevista 8)

“A préopria médica me falou. O pequeninho mesmo, eu obrigo ele a tomar
dois iogurtes, porque ele tem que tomar por dia 250 ml de leite, e o iogurte
substitui. Mas, as vezes, eu t6 com fome, tomo um iogurte e fico tranquila.
Fico mais relaxada!” (Entrevista 10)

Como obrigagéo social, devido ao vinculo afetivo e ao habito de consumir iogurtes,
tais produtos sdo consumidos diariamente e esperados entre os membros da familia.
Como chefes da familia, parte dos entrevistados sente a obrigagdo de fornecer

iogurtes aos filhos e netos, sob pena de sofrer criticas no caso de sua falta.

“Talvez veja como uma obrigagdo, mais do que lazer. E porque o iogurte é
que repbe o calcio do Jodo! Ele ainda é uma crianga, esta em fase de
crescimento!” (Entrevista 8)

“Prazer! Além de que nédo pode faltar ndo, né? Entao, ndo deixa de ser uma
obrigacdo, porque néo pode faltar! Se néo tiver iogurte na geladeira, eu ndo
fico feliz. Se faltar, eu acho que estou falhando como mae, entende? Meus
filhos cresceram tomando iogurte!” (Entrevista 12)
Percebe-se que ha uma sobreposigao entre as ideias de alimento ou diversdo, associadas a
imagem dessa categoria de produtos. Os iogurtes estdo associados a alimento tanto quanto
a diversdo. Apenas uma pequena parte dos entrevistados percebe o iogurte apenas como
alimento ou como diversdo. Entre os que percebem somente como diversdo, notam-se as
associagdes com o consumo infantil (dos filhos), com a infancia e o costume de seu uso
para refrescar ou saciar a vontade de comer doce. Entre os que o percebem apenas como
alimento, verifica-se alusdo ao consumo entre adultos e as suas caracteristicas nutricionais.
Contudo, para a maior parte, as duas ideias coexistem sem conflito. Predomina a percepgao

de que é possivel unir o util (alimento) ao agradavel (diversao). Nesse ponto, verifica-se

forte aderéncia as colocacbes de autores que discutem a natureza dual e contraditéria dos
fenbmenos de consumo contemporadneos (ARNOULD; THOMPSON, 2005; 2007;
MOISANDER; PENALOZA; VALTONEN, 2009; THOMPSON; ARNOULD; GIESLER, 2013).
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“Tem um pouco de cada. Alimentagéo, porque a gente toma quando ta com
fome, nas ,refeigées. Mas eu acho que o prazer e a subjetividade se
destacam. E um momento de nostalgia. E um momento s6 meu!” (Entrevista
5)

“Acho que ninguém toma iogurte para se divertir. Mas quando a gente toma,
rola aquela sensagdo de prazer que acaba sendo uma forma de diversao
também.” (Entrevista 7)

“O iogurte tem a ver com diversdo, sim. N&o é igual arroz e feijdo, que séo
essenciais. Ta mais pro lado do chocolate e do sorvete!” (Entrevista 8)

“Eu junto o util ao agradavel, eu gosto também! Mas eu acho que pesa mais
o caréater de alimentacdo!” (Entrevista 9)
Vale mencionar uma certa dificuldade em associar iogurtes a diversao por uma questao
cultural, uma vez que no Brasil ha valores sociais que determinam que alimento é coisa
Séria ou que com comida ndo se brinca. Sendo assim, a ideia de diversdo sofre algumas

alusdes negativas, quando interpretada por esse angulo.

“Olha. Eu s6 néo digo que é diversdo, porque com comida ndo se brinca!
Mas que esta ligado a prazer, isso é certo! Todo mundo gosta!” (Entrevista
15)

4.5 A sacralizagao por meio dos rituais e da significagao

Como um desmembramento dos aspectos simbdlicos, tem-se que os iogurtes e o seu
consumo assumem um carater sagrado por serem considerados essenciais no dia a dia da
familia e em fungao de suas significagdes positivas, que elevam o status dessa categoria de
produtos. Tal constatagao encontra aderéncia nas proposi¢coes de Belk, Wallendorf e Sherry
(1989) e de DaMatta (1994).

“Era sagrado os danoninhos sempre na geladeira! Aquilo ndo podia faltar.
logurte, eu sempre fiz questdo de usar em todas as etapas da vida deles.
Eu levei muito a sério a indicagdo do meédico. Faz parte da nossa dieta,
desde sempre!” (Entrevista 8)

“Tomava religiosamente, todo dia de manha e no café da tarde, em geral
aqueles de sacolinha! E, ai, hoje fica essa coisa, tomo iogurte o dia inteiro
se deixar. Eu brinco que eu fui desmamada, acho que eu fui desmamada no
iogurte! Saudade muito grande, era muito bom! Era um momento divertido,
que reunia todo mundo. Uma saudade gostosa!” (Entrevista 12)

“Aqui em casa nada substitui o iogurte. logurte é sagrado! O Unico que
substitui é o que eu fago aqui em casa mesmo! Receita de familia, sabe?”
(Entrevista 14)

Verifica-se que a sacralizagao dos iogurtes ocorre de diferentes modos. No primeiro trecho,
a entrevistada os considera como sagrados devido a sua importancia na dieta dos filhos e

por estar presente no seu dia a dia. No segundo, o sagrado emerge da lembranga nostalgica

da infancia, do gosto pelo produto e de seu significado. Ja a terceira declaragao demonstra




a importancia de tal produto, considerado insubstituivel. Em todos os casos nota-se forte
coeréncia com as colocacdes de Belk, Wallendorf e Sherry (1989), uma vez que envolvem
os rituais cotidianos, habitos herdados e a quintessencializagdo. Além disso, esses produtos
estdo associados a outros elementos culturais de alta relevancia, tais como familia, infancia,

habitos alimentares e a prépria casa, onde costumeiramente sdo consumidos.

5 DISCUSSAO E CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho em tela demonstra que dificiilmente um estudo sera suficientemente profundo e
abrangente, caso analise o consumo a luz de uma unica teoria. Os fendmenos sociais, as
influéncias pessoais, a logica racional-utilitaria, bem como uma série de outras teoréticas
que norteiam os estudos de consumo atuam em conjunto, tornando desafiadora a tarefa de
compreender e prever comportamentos individuais.

Tal afirmativa encontra respaldo em trabalhos que consideram a natureza complexa e até
mesmo contraditéria do fendmeno de consumo, mais precisamente entre os pesquisadores
da CCT (ARNOULD; THOMPSON 2007, MOISANDER, PENALOZA; VALTONEN, 2009;
PINTO; LARA, 2011; CAMPBELL, 2001). Como se observou, a perspectiva dual dos
comportamentos, bem como a variedade de teorias que podem explicar “fragmentos” dos
comportamentos de consumo de iogurtes encontram maior aderéncia na proposta de Arnold
e Thompson (2007), quando sugerem trocar o termo “teoria” para “teoréticas”, reconhecendo
gue nao ha uma unica teoria que explique o consumo. De fato, ha um conjunto de teoréticas
aplicaveis a analise desse fendmeno, que se difere conforme o contexto e o objeto
consumido.

A pesquisa indutiva, conforme proposta por Pinto e Santos (2008), se mostrou oportuna e
coerente com a CCT. Essa pratica permitiu acessar as contradicbes e as variadas
manifestagdes culturais, conforme sugerido por Moisander, Pefaloza e Valtonen (2009) e
Thompson, Arnould e Giesler (2013). De modo similar, as oposi¢coes entre “prazer” e
“‘obrigacao” e “alimento” e “diversdo” permitiram explorar com maior profundidade as
dualidades simbdlicas que norteiam o consumo de iogurtes.

O estudo confirma a importancia dos aclames de Askegaard e Linnet (2011) referentes a
busca de uma compreensdo profunda, “o contexto do contexto”, no qual o fenbmeno do
consumo ocorre. Foi a partir da analise de como os chefes de familia se relacionavam com
os iogurtes no passado, que se pbde compreender seus significados no presente. Foi
notério o enriguecimento dos achados da pesquisa a partir da analise histérica da relacéo
com o produto.

Do ponto de vista tedrico, o elemento que mais se destacou e demonstrou exercer forte

influéncia no consumo de iogurtes € o hedonismo autoilusério, relacionado ao consumo
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simbdlico. A pesquisa confirma empiricamente que os consumidores desenvolvem crencgas e
atitudes a partir de significagdes que assumem como verdadeiras. Além disso, demonstrou-
se que um Uunico produto pode abarcar aspectos utilitarios e hedbnicos. Os aspectos
utilitarios, objetivos e funcionais relacionados aos iogurtes, se vinculam a sua capacidade de
nutrir e satisfazer as caréncias alimentares, também associadas a manutengao da saude.
Ao mesmo tempo, esses elementos se entrelagcam com o estilo de vida saudavel,
autorrealizacdo, nostalgia, dentre outros aspectos simbdlico-heddnicos. Esta discussao
demonstra o encontro harmonioso entre a teoria do hedonismo moderno (CAMPBELL, 2001;
LEVY, 1959; HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982) e o consumo de iogurtes.

Sobre as criticas que questionam a utilidade ou a possibilidade de aplicacdo dos
conhecimentos oriundos de estudos da CCT, a presente investigacdo demonstra que é
possivel utilizar pesquisas interpretativas sobre consumo para definicdo de estratégias
mercadolégicas. Os insights obtidos ao longo da pesquisa podem orientar decisdes ligadas
a criacdo de pecas publicitarias, desenvolvimento de novos produtos, segmentagcdo de
mercado, dentre outros elementos da gestdo de marketing.

Sendo assim, ao invés da posicdo de Gaido, Souza e Ledo (2012), que afirmam que os
problemas gerenciais nao sdo uma prioridade da CCT, é preferivel assumir a posicdo de
Moisander, Pefaloza e Valtonen (2009) que, em concordancia com Arnould e Price (2006),
afirmam que o critério da utilidade nao deve ser aplicado para avaliacdo de pesquisas
interpretativas sobre consumo, uma vez que o fendbmeno afeta outras dimensdes da
sociedade que ndo podem ser ignorados pela academia. Assim, advoga-se que as
pesquisas da CCT sao uteis para finalidades gerencias, ainda que possam contribuir para
outras finalidades compartilhadas pelos académicos e outros publicos, tais como o governo
e a sociedade civil organizada.

Conclui-se que os iogurtes sdo considerados saudaveis, geram prazer sensorial e simbdlico,
associados a realizacdo pessoal e convivio familiar. A CCT é uma corrente de pesquisa
interpretativista que contribui para a compreensdo do fendmeno do consumo, sendo
importante tanto do ponto de vista académico, quanto gerencial. Para estudos futuros
sugere-se analisar o consumo de modo mais coletivo, em detrimento de técnicas que

evidenciam impressdes e comportamentos individuais.
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