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Resumo

A constatagdo de que a pesquisa do consumidor precisa incorporar em suas analises elementos
que contemplem questdes relacionadas a nog¢ao experiencial do consumo atrelada a percepgao
de que tem sido ignorado pelos pesquisadores brasileiros um conjunto de temas de
investigagdes que levem a uma melhor compreensdo dos atos de consumo, de seus sujeitos e
contextos culturais foi a questdo norteadora deste ensaio. Ensaio este que tem como principais
objetivos discutir uma proposta de interlocucgdo entre a literatura da cultura do consumo e das
discussdes advindas da noc¢do experiencial do consumo por meio de temas emergentes de
pesquisa, bem como propor alternativas metodoldgicas para o entendimento das experiéncias
de consumo na perspectiva da cultura de consumo. Ou seja, trazer a baila algumas questdes
que possam servir de base para uma discussdo, ainda incipiente no Brasil, no sentido de
propor novas alternativas para uma pesquisa do consumidor mais proxima do universo
cultural brasileiro. A titulo de conclusdo, pretendeu-se destacar que ndo é somente possivel,
mas altamente desejavel estabelecer ricas e proficuas discussoes acerca das possibilidades de
interlocugdes entre esses campos, propondo novas epistemologias ¢ metodologias que possam
contribuir para uma perspectiva interessada em entender o consumo tanto numa abordagem
experiencial como fendémeno cultural.

Introduciao

Desde meados da década de 1980, percebeu-se na literatura internacional relacionada a
pesquisa do consumidor uma busca por uma extensao da abordagem predominante que via o
consumidor simplesmente como um tomador de decisao racional (ADDIS ¢ HOLBROOK,
2001). Uma das perspectivas apresentadas para ir além da visdo do consumidor como um
tomador de decisdo refere-se a no¢ao experiencial do consumo até entao negligenciada pelos
pesquisadores, que pode ser caracterizada por um fluxo de fantasias (sonhos, imaginacao,
desejos inconscientes), sentimentos (emogdes tais como amor, oOdio, raiva, inveja,
divertimento) e diversdo (prazer heddnico derivado de atividades divertidas, alegres e
prazerosas) associado ao consumo (HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982). Nessa perspectiva,
além dessas questdes, ¢ possivel incorporar uma série de varidveis que até entdo ndo ocupava
um lugar de destaque na pesquisa do consumidor: o papel dos sentimentos e das emogdes no
comportamento de compra, o significado do simbolismo no consumo, a necessidade do
consumidor de buscar divertimento e prazer, o papel do consumo para além do ato da compra,
sem esquecer de que os consumidores utilizam bens e servi¢os para dizer alguma coisa sobre
si mesmos, para reafirmar suas identidades, para definir sua posi¢ao no espago social, para
declarar seu pertencimento a um ou outro grupo, para falar de género e etnia, para celebrar ou
superar passagens, para afirmar ou negar sua relagdes com os outros ou para atribuir
quaisquer outros significados (ADDIS e HOLBROOK, 2001; DOUGLAS e ISHERWOOD,
2006; SLATER, 2002; McCRACKEN, 2003).

No Brasil, ainda que todo esse movimento de busca por novas perspectivas para a
pesquisa do consumidor seja bem mais recente, pode-se também perceber nos ultimos anos a
tentativa de alguns autores da drea de marketing de “arejar” o campo com novas abordagens,
metodologias e propostas de pesquisas (CASOTTI, 1999; ROSSI ¢ HOR-MEYLL, 2001;
CERCHIARO, SAUERBRONN e AYROSA, 2004; FARIA, 2004; MELLO, 2006; ROCHA
e ROCHA, 2007; PINTO e SANTOS, 2008). Essa perceptivel abertura serviu para explicitar
e (re)afirmar que a arena dos estudos de consumo, dominada quase que exclusivamente por
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concepgoes tradicionais, passou a ser “invadida” por perspectivas alternativas que ganham
paulatinamente e timidamente notoriedade e espago nos foruns de marketing. Contudo, na
perspectiva da nogdo experiencial do consumo, pode-se verificar que algumas lacunas e
desafios permanecem evidentes no tocante a definicdo e delimitacio do conceito e,
principalmente, uma dificuldade em estabelecer adequadamente os elementos, dimensdes ou
varidveis associadas a compreensao da experiéncia de consumo (BRASIL, 2007).

Adjacente a essa questdo, percebe-se também que ainda pouco se pesquisou sobre
aspectos culturais, simbolicos e ideologicos do consumo no Brasil. Ou seja, ¢ também digna
de nota a percep¢ao de que tem sido ignorado pelos pesquisadores brasileiros um conjunto de
temas de investigacdes que levem a uma melhor compreensdo dos atos de consumo, de seus
sujeitos e contextos, como analises historicas baseadas em fontes primarias; pesquisas de
campo e etnografias sobre praticas, padrdes e rituais de consumo e compra de diferentes
grupos sociais, faixas etarias, géneros, religides; mecanismos de mediagdo aos quais se
encontra submetida a cultura material e seu papel no mundo contemporaneo; o estudo dos
objetos e o que eles ensinam sobre a sociedade brasileira; entre outros (BARBOSA, 2006).

E justamente nesse contexto de abertura provocado pelo “arejamento” do campo com
outras perspectivas como a no¢ao experiencial, obrigando os pesquisadores desse campo a
estabelecerem suas conversagdes com disciplinas das Ciéncias Humanas e Sociais, como a
Filosofia, a Sociologia ¢ a Antropologia combinado com a visdo de que ¢ necessario
incorporar nos estudos de consumo questdes referentes a aspectos socioculturais,
experienciais, simbdlicos e ideologicos que se insere as indagagdes desse ensaio. Indagagdes
que podem ser resumidas da seguinte forma: ¢ possivel estabelecer interlocucdes entre a
literatura atinente as experiéncias de consumo e cultura do consumo? Como pesquisar essas
conexoes nas situagdes cotidianas de consumo? O que poderia ser proposto como questdes
emergentes para investigacdo? Quais seriam os métodos e técnicas de pesquisas mais
apropriados? Qual a utilidade dessa discussdo para o campo da pesquisa do consumidor?

Diante dessas inquietagdes e da complexidade por elas descortinada surgiu o interesse
de elaborar um trabalho com os seguintes objetivos. Em primeiro lugar, discutir uma proposta
de interlocucdo entre a literatura da cultura do consumo e das discussoes advindas da linha de
pesquisa que investiga as experiéncias de consumo, propondo reflexdes e questdes
emergentes para investigagdo em diferentes areas da pesquisa do consumidor. Em segundo
lugar, propor alternativas metodologicas para o entendimento das experiéncias de consumo na
perspectiva da cultura de consumo. Por fim, trazer a baila algumas questdes que possam servir
de base para uma ampla discussdo, ainda incipiente no Brasil, no sentido de propor novas
alternativas para uma pesquisa do consumidor que possa ir além das andlises baseadas na
teoria microecondmica, na psicologia cognitiva, em métodos analiticos quantitativos, bem
como estar mais proxima do universo cultural brasileiro.

A elaboragdo do artigo se justifica por alguns motivos. Inicialmente, ¢ sempre salutar
lembrar que a constru¢cdo de perspectivas de estudos que comportam campos diferentes do
saber costuma representar bons avangos para todas as areas envolvidas. Nesse caso, pelo
carater interdisciplinar de pesquisas que tenta articular consumo e cultura, ¢ valido afirmar
que investigacdes nesse sentido podem ser relevantes para as disciplinas das ciéncias sociais,
politicas publicas e para a area gerencial. Também parece que a proposta do artigo é
relativamente original, visto que, conforme j& discutido anteriormente, entender o consumo
como algo além do processo de decisao de compra é recente nos estudos de pesquisadores
brasileiros. Além do mais, nunca ¢ demais frisar que o artigo pode contribuir para colocar
questdes, provocar reflexdes e suscitar importantes discussdes em torno dos questionamentos
levantados.

Para isso, estruturou-se o trabalho da seguinte forma: inicialmente, foi elaborada uma
secdo visando a revisar alguns pontos importantes da literatura, ainda lacunar, sobre
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experiéncia do consumo. A secdo posterior privilegiard uma discussdo sucinta acerca do
consumo visto de uma perspectiva antropoldgica que embasara a proxima discussdo acerca da
cultura do consumo. As duas proximas secdes buscardo apresentar e discutir as contribuigdes
e possibilidades de pesquisa envolvendo questdes acerca da experiéncia de consumo a luz da
cultura do consumo, propondo métodos e técnicas para esse fim. Na ultima se¢do, algumas
reflexdes gerais serdo apresentadas.

Experiéncia de Consumo

A nocdo de experiéncia entrou no campo do consumo com o artigo seminal de
Holbrook e Hirschman (1982). Esses autores ja destacavam a crescente importancia, até entao
negligenciada pelos pesquisadores de consumo, da “visdo experiencial”, marcada por um
fluxo de fantasias (sonhos, imaginagdo, desejos inconscientes), sentimentos (emogdes tais
como amor, 6dio, raiva, inveja, divertimento) e diversdo (prazer heddnico derivado de
atividades divertidas, alegres e prazerosas) associado ao consumo. Ainda que o artigo desses
pesquisadores seja considerado um marco no campo da pesquisa do consumidor, € possivel
encontrar algumas insinuagdes sobre questdes envolvendo a perspectiva experiencial do
consumo em trabalhos de autores como Wroe Alderson que, em 1957, enfatizava a
importancia da experiéncia no consumo em seu trabalho Marketing Behavior and Executive
Action ou no livro Quality and Competition do economista Lawrence Abbott também datado
da década de 1950. Além do mais, um recente trabalho conduzido por Stanley Lebergott em
1993 intitulado Pursuing Happiness traga o conceito de experiéncia de consumo por meio de
contribuicdes de John Maynard Keynes, Alfred Marshall e at¢é mesmo Adam Smith
(HOLBROOK, 2006a).

Apesar disso e passados quase trinta anos da publicacdo do trabalho de Holbrook e
Hirschman (1982), o conceito ainda parece ser elemento chave na pesquisa do consumidor
(CARU e COVA, 2003), embora seja facil perceber que algumas lacunas e desafios
permanegam evidentes (BRASIL, 2007). Essas lacunas sdo facilmente visiveis ao se encontrar
diferentes defini¢des para o conceito e, principalmente, em se identificar uma dificuldade em
estabelecer adequadamente os elementos, dimensdes ou varidveis associadas a compreensao
da experiéncia de consumo (BRASIL, 2007). Para Holbrook (2006b), essas dificuldades
advém da insisténcia de muitos autores do campo do comportamento do consumidor em
adotar a perspectiva do processamento de informagdo aliada a visdo de que o consumidor ¢
uma “maquina” racional objetivando sempre a maximizacdo de questdes utilitarias e limitado
a sua capacidade cognitiva (atengdo seletiva, percep¢do distorcida, memoria restrita, entre
outros).

Com relagdo a dificuldade de se estabelecer uma conceituagdo para o termo
experiéncia de consumo, Caru e Cova (2003) tentaram propor uma contribui¢do no sentido de
estabelecer a definicdo da palavra experiéncia em diferentes areas do conhecimento. O
QUADRO 1 apresenta essas defini¢des.

Ja no campo das ciéncias gerenciais, esses autores concluiram que defini¢des nao sio
unitarias. Para Holbrook e Hirschman (1982), uma experiéncia ¢ uma ocorréncia pessoal, ndo
raramente com significante importdncia emocional, fundada na interacdo com estimulos de
produtos e servigos consumidos. No mesmo sentido, na visdo desses autores, vale ressaltar
que a abordagem experiencial ¢ fenomenologica e considera o consumo como um estado
primariamente subjetivo de consciéncia com uma variedade de significados simbolicos,
respostas hedonicas e critérios estéticos. Pullman e Gross (2003) estabelecem que
experiéncias sdo inerentemente emocionais € pessoais € abrange fatores como interpretagcdes
pessoais de uma situagdo com base em um historico cultural, experiéncias anteriores, humor e
tracos de personalidade.
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QUADRO 1 — Defini¢des de experiéncia

AREA DO CONHECIMENTO DEFINICAO

Ciéncia No sentido genérico herdado das ciéncias positivas, uma experiéncia € similar
a um experimento baseado em fatos e dados objetivos que podem ser
generalizados. E importante reconhecer uma distingo entre experiéncia em
geral e uma experiéncia cientifica. Uma experiéncia comum fornece ao
individuo um conhecimento particular, enquanto uma experiéncia cientifica
oferece um conhecimento universal valido para todos.

Filosofia Uma experiéncia é um “teste” pessoal que geralmente transforma o individuo.
A experiéncia é importante quando o que acontece ¢é traduzida em
conhecimento, ndo somente quando ela permanece como uma simples
ocorréncia vivida.

Sociologia e Psicologia Uma experiéncia ¢ uma atividade subjetiva e cognitiva que permite a um
individuo se desenvolver. A nogdo de experiéncia é geralmente definida como
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uma “atividade cognitiva”, “um teste”, um meio de construir a realidade, e,
acima de tudo, verifica-la.

Antropologia e Etnologia Experiéncia ¢ a forma na qual individuos vivem sua cultura e, mais
precisamente, como eventos sdo recebidos pela consciéncia. A experiéncia se
distingue do conceito de evento, considerado como alguma coisa geral que
acontece com os outros, com a sociedade, com o mundo. A experiéncia ¢é
qualquer coisa de singular que acontece com o individuo. Também se
diferencia do mero comportamento individual, que pode ser descrito por um
observador externo e diz respeito a rotina vivenciada pelo consumidor.

Fonte: Elaborado com base em Caru e Cova (2003)

Em uma visdo mais operacional da abordagem experiencial, Schmitt (2000) define
experiéncias como acontecimentos individuais que ocorrem como resposta a algum estimulo,
ndo sendo espontianeas, mas induzidas. O autor também ressalta que as experiéncias sao
resultados do encontro e da vivéncia de situagdes, sendo estimulos criados para os sentidos,
para os sentimentos e para a mente. Pine II e Gilmore (1998), no mesmo sentido, propde que
uma experiéncia ocorre quando uma companhia intencionalmente usa produtos e servigos
para engajar consumidores em uma atividade que cria um evento memoravel. Na visdo desses
autores, dessa forma, as experiéncias sao inerentemente pessoais, existindo somente na mente
das pessoas que participam dela. Assim, dificilmente duas pessoas terdo a mesma experiéncia,
porque cada experiéncia deriva de interacdo estabelecida entre o evento e o estado mental do
individuo.

Também ¢ importante ressaltar que na perspectiva experiencial, a experiéncia de
consumo ndo deve ser reduzida as atividades de compra, isto é a experiéncia no ponto de
venda (FALK e CAMPBELL, 1997), muito menos as atividades pds-compra, mas inclui uma
série de outras atividades que podem ser divididas em quatro grandes estagios. O QUADRO 2
a seguir descreve esses estagios.

A partir dessa classificacdo, pode-se argumentar dois pontos. Em primeiro lugar, essa
divisdio em quatro estdgios da experiéncia de consumo leva a constatacdo de que os
pesquisadores do consumo adotam uma conceituagdao de experiéncia mais proxima ao que ¢é
usada nas Ciéncias Sociais e na Filosofia. Em segundo lugar, pode-se levantar a questdo de
que boa parte dos estudos de consumo no campo do marketing tem sido reduzidos a tomada
de decisdo e processos derivados desse processo. Contudo, parece plausivel acreditar que essa
¢ apenas uma das partes que compdem o consumo. Isso leva a constatagdo de que sentimentos
diversos como prazer, emogao, alegria, raiva, frustracdo, reconhecimento, tédio entre diversos
outros nao deriva exclusivamente somente do ato de compra, mas o fato de comprar pode ser
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uma forma de socializagdo. Ou, como enfatiza Caru e Cova (2003), a experiéncia ¢ definida
como um episoddio subjetivo na construgdo e transformacdo do individuo, porém, com uma
énfase nas emogoes e sentidos vividos durante a imersao.

QUADRO 2 - Estégios da experiéncias de consumo

ESTAGIO DA EXPERIENCIA DE DESCRICAO
CONSUMO

Experiéncia pré-consumo Envolve a busca por algo, planejamento, sonhos, prever ou imaginar a
experiéncia

Experiéncia de compra Deriva da escolha, pagamento e encontro do servico e do ambiente

Experiéncia de consumo central Inclui a sensacdo, a saciedade, a satisfagdo/insatisfagdo, irritagdo,
transformacdo

Experiéncia de consumo lembrada Envolve o ato de olhar fotos para reativar na memoria o experiéncia
vivida, que ¢ baseada nas historias descritas e nos argumentos
divididos com os amigos, e que recebe uma classificagdo na memoria

Fonte: Elaborado com base em Caru e Cova (2003) a partir de Arnould et al (2002)

E interessante notar que a nogio de experiéncia se encaixa na discussdo de uma cultura
pos-moderna. Featherstone (1995) destaca que nos shoppings, nas galerias e nas grandes lojas
de departamentos a compra raramente ¢ uma transagdo econdmica racional e calculista de
maximizacao de utilidade. Ao contrario, nas cidades pés-modernas, constata-se que a compra
precisa se transformar numa experiéncia, na qual as pessoas tornam-se espectadores que se
movimentam em meio a imagens espetaculares, projetadas para produzir suntuosidade e luxo,
ou at¢ mesmo evocar conotagdes de lugares exoticos, e uma nostalgia das harmonias
emocionais do passado.

No que concerne a busca por estabelecer elementos, dimensdes e varidveis, a literatura
¢ ainda mais lacunar. Alguns modelos vém sendo propostos, entre eles, o modelo
servicescape, proposto por Bitner (1992), ainda que este nao tenha sido concebido dentro de
uma perspectiva experiencial. Para Bitner (1992), as respostas ou reagdes podem ser divididas
em trés grupos: respostas cognitivas, respostas emocionais e respostas fisicas. O estudo de
Pullman e Gross (2003) foca a criagdo de experiéncias considerando contextos. Segundo esses
autores, experiéncias podem ser definidas dentro de um contexto fisico, um contexto
relacional e um determinado periodo de tempo. Num estudo exploratério conduzido por
Lofman (1991), é proposto que os principais elementos relacionados ao consumo experiencial
incluem o contexto ou situacdo na qual a experiéncia acontece, varios fatores atinentes ao
consumo em si (pensamentos, sentimentos, atividades, avaliagdo) e a estimulagdo dos
consumidores por meio de modalidades sensoriais tais como aroma, iluminagao, sonorizacao,
entre outros. J& Goulding (2000), ao pesquisar experiéncias de visitantes de museus, conclui
que a qualidade da experiéncia ¢ derivada de quatro grandes grupos de fatores: fator socio-
cultural, fator cognitivo, orientacdo psicoldgica e fator fisico/ambiental. No Brasil, Azevedo
Barbosa (2006) propde um esquema referencial para a compreensdo do processo de oferta e
consumo de experiéncias extraordindrias em servigos. Esse esquema estabelece que uma
experiéncia extraordindria em servicos ¢ fung¢do dos elementos da oferta de servigos
(experiéncias sensoriais, afetivas, fisicas e relacionais) somado ao processo de consumo ou a
experiéncia do consumo em si. E importante lembrar que o processo de consumo sofre
influéncia das dimensdes das experiéncias extraordindrias (motivagdo, expectativa, interacao,
envolvimento, satisfacdo e encantamento).

Além dessa discussdo, destaca-se ai, entretanto, uma lacuna na no¢do de experiéncia
de consumo, na qual ndo se discute a dimensdo simbdlica dessas experiéncias, construida na
interagdo social entre os individuos. Isto ¢, os consumidores contemporianeos definem as
experiéncias de consumo como representantes de algo mais do que situagdes aparentemente
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comuns. Nesse sentido, expressando valores por meio do consumo, ¢ possivel verificar a
celebracdo de sua ligacdo com a sociedade como um todo. Toma vulto, portanto, nesse
contexto, entender o consumo numa perspectiva antropologica.

O consumo numa visiao antropolégica

Uma das primeiras teorias do consumo surgiu no inicio do século XX no livro “A
teoria da classe ociosa” de Thostein Veblen. Nessa obra, Veblen sustenta a tese de que ha uma
modalidade de consumo que ¢ ostentatorio, realizado com a finalidade de demonstrar a
condi¢do social. O autor chama esse consumo de conspicuo, manifestado socialmente pela
classe ociosa, ou seja, a diferenciag¢do significativa entre as ocupagdes da classe ociosa e as
demais implicavam na hierarquia da sociedade. O aparecimento de uma classe ociosa coincide
com o inicio da propriedade, uma vez que as duas institui¢des resultam do mesmo conjunto de
forcas econdmicas (VEBLEN, 1988).

A “novidade” apresentada por Veblen em sua obra reside no fato de que ele amplia ou
muda o foco da forma de compreender o objetivo da aquisi¢do ¢ da acumulagdo de bens para
além do objetivo economicamente legitimo da aquisicdo que caberia a teoria econdmica
explicar. Ele concebe o consumo como um atendimento tanto das necessidades fisicas do
consumidor como de suas necessidades mais elevadas, espirituais, estéticas, intelectuais ou
outras. Em outras palavras, essa ultima classe de necessidades seria atendida indiretamente
pelo consumo de bens, segundo a maneira pela qual ¢ familiar aos leitores de obras
econdomicas.

Marshall Sahlins no livro “Cultura e Razao Pratica” segue a mesma linha de Veblen ao
se defender uma critica antropoldgica da idéia de que as culturas humanas sdo formuladas a
partir da atividade pratica e do interesse utilitario. Para ele, o significado ¢ a propriedade
especifica do objeto antropoldgico. As culturas sdo ordens de significado de pessoas e coisas.
Sahlins (2003) afirma que o funcionalismo utilitario ¢ uma cegueira funcional, visto que o
conteudo ¢ apreciado somente por seu efeito instrumental, sendo sua consisténcia interna, por
conseqiiéncia, modificada por sua utilidade externa. Porém, nenhuma explicacdo funcional
por si s0, ¢ suficiente ja que o valor funcional ¢ sempre relativo a um esquema cultural. Dessa
forma, as finalidades assim como as modalidades de producdo vém do lado cultural, ou seja,
0s meios materiais da organizagao cultural como a organizagdo dos meios materiais. Por sua
vez, as for¢as materiais por si s6 ndo tém vida. Seus movimentos especificos e consequéncias
determinadas somente podem ser estipulados agregando-as as coordenadas da vida cultural.

Dessa visao cultural deriva simbolicamente todas as utilidades. Na medida em que
“utilidade” é o conceito de “necessidade” apropriado a uma ordem cultural, ele deve incluir
uma representacao, por meio das propriedades concretas do objeto, assim como das relagdes
entre pessoas. Isto ¢, “o ‘sistema de necessidades’ deve ser sempre relativo, ndo avaliavel
como tal pela necessidade e, em conseqiiéncia, simbdlica por definicdo” (SAHLINS, 2005, p.
151). No caso dos bens, para esse autor, eles ficam como um cddigo-objeto para a
significacdo e avaliagdo de pessoas e ocasides, fungdes e situagdes. Assim, operando em uma
logica especifica de correspondéncia entre contrastes materiais e sociais, a producdo &,
portanto, a reproduc¢do da cultura em um sistema de objetos.

Outro autor que discute antropologicamente o consumo ¢ Jean Baudrillard, optando
por seguir uma linha do consumo como um elemento de discriminagdo e diferenciagdo social.
Para Baudrillard (2005), o consumo ¢ uma atividade sistematica de manipulagdo de
significados, com uma énfase maior na expressividade e ndo em seus aspectos funcionais, isto
¢, mais do que isso, a mercadoria ¢ o proprio significado. Nesse sentido, a circulagdo, a
compra, a venda, a apropriacdo de bens e de objetos/signos diferenciados constituem
hodiernamente a nossa linguagem e o nosso codigo, por cujo intermédio toda a sociedade se
comunica. Seria dessa forma a estrutura de consumo, a sua lingua em relagdo a qual as
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necessidades e os prazeres individuais nao passam de efeitos de palavra (BAUDRILLARD,
2005).

A obra da antropéloga Mary Douglas e do economista Baron Isherwood publicada
pela primeira vez em 1978 com o titulo de “The world of goods: towards an anthropology of
consumption” é considerada um cléssico da Antropologia do Consumo. Nessa obra, os autores
defendem a idéia de que o consumo ¢ algo ativo e constante em nossa vida diaria e nela
desempenha um papel central como estruturador de valores que constroem identidades,
regulam relacdes sociais, definem mapas culturais e assim por diante. Nesse sentido, os bens
sdo investidos de valores criados socialmente para expressar tanto categorias e principios,
quanto cultivar idéias, fixar e sustentar estilos de vida ou enfrentar mudangas. Douglas e
Isherwood (2006) criticam a perspectiva racional dos modelos de pesquisa do consumidor,
pois a idéia do individuo racional ¢ uma abstra¢do impossivel da vida social. Na visdo deles,
seria absurdo agregar milhdes de individuos que compram e usam diversos produtos e
servigos sem considerar as transformacdes que provocam ao compartilharem o consumo.
Ademais, “os bens sdo neutros, seus usos sao sociais; podem ser usados como cercas ou
pontes” (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2006, p. 36). Como o valor ¢ conferido pelos juizos
humanos, o valor de cada bem depende de seu lugar numa série de outros objetos
complementares. Ao invés de tomar um objeto de cada vez, a abordagem antropologica
captura todo o espaco de significagdo em que os objetos sdo usados depois de comprados.
“Toma a realidade como dada e acredita que ela ¢ socialmente construida” (p. 41).

Para Douglas e Isherwood (2006), haveria trés grandes conjuntos de bens: os de
consumo geral (primdrio), os tecnoldgicos (secundario) e os informacionais (tercidrio). Os
bens primarios se limitariam a camadas mais pobres da populagdo, pois para atingir o topo, ou
seja, os bens tercidrios, ¢ preciso ndo somente um nivel de renda mais elevado, mas também
uma maior competéncia para julgar e escolher. Nesse sentido, vale destacar o foco na
distin¢do: o consumo tem o poder classificatorio de comunicar a diferenga e se transforma em
um meio de comunicagao e relacionamento.

Esses autores ressaltam que as posses materiais a0 mesmo tempo em que fornecem
comida e abrigo também tém outro importante uso: estabelecem e mantém relagdes sociais.
Dessa forma, em vez de supor que os bens sejam primeiramente necessarios a subsisténcia e a
exibi¢do competitiva, eles sdo necessarios também para dar visibilidade e estabilidade as
categorias da cultura, sendo pratica da investigacdo etnografica supor que todas as posses
materiais carregam significagdo social e concentra parte principal da analise cultural em seu
uso como comunicadores.

Daniel Miller, outro antrop6logo e importante estudioso do tema do consumo, também
pode ser citado como uma referéncia importante. Miller (2002) resgata um tema abandonado
pelos antropdélogos no século XIX — a cultura material. No ambito dessa subdisciplina, ele
salienta que o ato de comprar deve ser visto como um meio de descobrir, mediante a
observacao cuidadosa das praticas das pessoas, algo sobre seu relacionamento. O ato de
comprar ¢ a interpretacdo do outro como o sujeito que deseja. O objetivo de comprar,
portanto, ndo ¢ tanto comprar o que as pessoas desejam, mas lutar para continuar se
relacionando com os sujeitos que desejam essas coisas.

Um outro autor que contribui para as discussdes da Antropologia do Consumo ¢ Colin
Campbell. As contribuigdes desse autor advém de vérios pontos. Em primeiro lugar,
Campbell (2001) advoga em defesa de que anteriormente a Revolugdo Industrial, houve uma
Revolugdo do Consumo que ¢ negligenciada pelos pesquisadores. Ou seja, ele compreende
que a Revolugdo Industrial constituiu uma dramatica transformacgdo, pois houve um
concomitante desenvolvimento e ampliacdo do consumo. Contudo, a essa nova propensao ao
consumo teve origem numa mudanga de valores e atitudes, uma mudanga que nao se confinou
ao significado econdmico do comportamento do consumidor. Essas mudangas, que
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constituiriam uma revolu¢ao do consumo, foram provenientes da expansao das atividades das
horas vagas, inclusive a leitura de romances, juntamente com a ascensdo da moda e do amor
romantico.

Além disso, Campbell (2001) percebe o consumo moderno como uma conseqiiéncia
do padrio de gratificagdo das pessoas. Dessa forma, o consumo ¢ alimentado por sentimentos
romanticos existentes na associacdo de imagindrio por parte dos consumidores. Ele também
defende a idéia do comportamento de compra hedonista. A chave para o desenvolvimento do
hedonismo moderno esta no deslocamento das sensagdes para as emogdes, uma vez que ¢
destas ultimas que a estimulagdo poderosa e prolongada pode combinar com qualquer grau
significativo de controle auténomo. Por fim, esse mesmo autor afirma que o espirito do
consumismo moderno ¢ tudo, menos materialista, isto é, sua motivagdo basica ¢ o desejo de
experimentar na realidade os dramas agraddveis de que ja desfrutaram na imaginag¢do. Assim,
cada “novo” produto ¢ visto como uma nova possibilidade de concretizar essa ambigao.

A partir dessa discussdo que procurou focar na visdo antropoldgica do consumo a
partir de autores reconhecidos na literatura da area, torna-se importante tecer algumas
consideracdes acerca de um campo de pesquisa denominada cultura do consumo.

Teoria da Cultura do Consumo

Os ultimos vinte anos da pesquisa do consumidor t€ém produzido um fluxo de
pesquisas interessados em analisar aspectos socioculturais, experienciais, simbolicos e
ideoldgicos do consumo. Cunhada por autores como “teoria da cultura do consumo”
(ARNOULD e THOMPSON, 2005; McCRACKEN, 2003), muitas das discussdes advindas
dessa linha de pesquisa vém sendo publicadas em periddicos internacionais importantes tais
como FEuropean Journal of Marketing; Culture, Markets, and Consumption; International
Journal of Research in Marketing; Journal of Consumer Culture; Journal of Marketing entre
outros. Segundo Arnould e Thompson (2005), a teoria da cultura do consumo ndo ¢ unificada,
pois refere-se a uma familia de perspectivas tedricas que direcionam as relagdes dinamicas
entre acdes de consumo, o mercado e significados culturais. Mais do que ver a cultura como
um sistema homogéneo de significados compartilhados coletivamente, a teoria da cultura do
consumo explora a distribuicdo heterogénea dos significados e a multiplicidade de grupos e
manifestagdes culturais que existem nas diversas formagdes socio-historicas atuais, ou seja, a
linha de pesquisa também conceitualiza um sistema interconectado de imagens, textos e
objetos produzidos comercialmente que grupos utilizam por meio da construcio de praticas,
identidades e significados sobrepostos para a criagdo de sentidos de seus ambientes e para
orientar as experiéncias ¢ vidas de seus membros (ARNOULD e THOMPSON, 2005).

Slater (2002) enfatiza que o tema central da cultura do consumo ¢ o modo pelo qual
ela articula as questdes no tocante de como devemos ou queremos viver, a forma de
organizagdo da sociedade. Isso tudo ¢ feito no plano da vida cotidiana: a estrutura material e
simbolica dos lugares onde vivemos e nosso modo de viver nesses lugares; o alimento que
comemos; as roupas que usamos; os tipos de escassez e desigualdade que sofremos e assim
por diante.

Dessa forma, pode-se constatar que cultura e consumo encontraram uma forte ligagao,
pois o consumo ¢ moldado em todos os seus sentidos por consideragdes culturais. Os
consumidores usam o significado dos bens de consumo para expressar categorias e principios
culturais, cultivar idéias, criar manter estilos de vida, (re)construir nogdes de si e sobreviver a
mudangas sociais (McCRACKEN, 2003). Ou, o consumo deve ser visto ndo como consumo
de valores de uso, de utilidades materiais, mas como o consumo de signos (BAUDRILLARD,
2005; FEATHERSTONE, 1995).

Nesse ponto, ¢ importante enfatizar a visdo de Belk (1988). Esse autor defende a idéia
de que os consumidores consideram seus pertences como parte deles. Ele também propde que
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0s objetos constituem uma extensdo do self de cada pessoa. Dessa forma, ¢ necessario
destacar a dimensdo social e coletiva dos produtos e das atividades de consumo, podendo-se
estabelecer a ligacdo entre os significados assumidos na relagcao do individuo com os objetos e
sua insercdo em determinados grupos sociais.

Assim, a leitura do comportamento de consumo deve se dar por meio de uma busca de
significados que sdo criados e transferidos, uma vez que os bens de consumo tém uma
significAncia que vai além de seu carater utilitario e seu valor comercial (McCRACKEN,
2007). Para esse autor, uma das grandes limitagdes das atuais abordagens ao estudo do
significado cultural dos bens de consumo ¢ a dificuldade de se perceber que esse significado
estd em constante transito. Dessa forma, de modo geral, o significado cultural ¢ absorvido do
mundo culturalmente constituido para um bem de consumo. Em seguida, o significado ¢
absorvido do objeto e transferido para um consumidor individual. Isso quer dizer que “o
significado cultural se localiza em trés lugares: no mundo culturalmente constituido, no bem
de consumo e no consumidor individual” (McCRACKEN, 2007, p. 100).

Em suma, a teoria da cultura do consumo ¢é organizada a partir de uma série de
questdes teoricas atinentes ao relacionamento entre a identidade individual e coletiva dos
consumidores: a cultura criada e corporificada no mundo vivido dos consumidores; processos
e estruturas das experiéncias vivenciadas; e a natureza e o dinamismo das categorias
sociologicas através das quais essa dindmica da cultura do consumo ¢ influenciada
(ARNOULD e THOMPSON, 2005).

Possiveis Interlocucdes e Questdoes Emergentes para Pesquisa

De inicio, ¢ importante salientar que parece haver uma interlocug¢ao entre o campo da
experiéncia de consumo e da teoria da cultura do consumo que ndo tem sido contemplada
pelos pesquisadores do consumidor. Em primeiro lugar, deve-se levar em conta que as
experiéncias de consumo leva em consideracdo questdes eminentemente simbolicas e
permeadas por sensacdes diversas como sonho, imaginagao, alegria, prazer, status e assim por
diante. E justamente nesse ponto que se apodia todo o referencial da teoria da cultura do
consumo, pois as praticas de consumo e posse, particularmente as dimensdes heddnicas,
estéticas e ritualisticas, tém sido a mais amplamente estudada constelacdo de fenomenos
identificadas com a cultura do consumo. Em segundo lugar, partindo-se do pressuposto de
que a base do marketing € a troca, e que essa troca muitas vezes ¢ simbolica, ou seja, ela ¢
construida no nivel da agdo social e ¢ impregnada de significado de elaboracdo coletiva da
sociedade de consumo, pode-se perceber também que muitas dessas trocas sdo construidas
ndo numa abordagem tradicional, mas sim numa perspectiva experiencial, na qual o
consumidor participa ativamente do processo quase sempre marcado por sensagdes diversas.
Ademais, vale frisar que as duas abordagens parecem contribuir para aumentar o
conhecimento até entdo existente acerca dos processos culturais que participam das
construgcdes de experiéncias no mercado, além de aumentar nosso entendimento das
estratégias dos consumidores no tocante a producdo, mediacdo e consumo de experiéncias.
Em suma, a interlocucdo que parece existir entre os dois campos caminha do sentido de que
nos aspectos experienciais do consumo ndo podem ser negligenciados uma dimensdo social,
ressaltando o seu significado simbdlico-cultural - significado que ndo se limita ao consumidor
individual, isolado, obediente e sempre fiel a simples ordem econdmica, material e funcional
do consumo, mas que estad sempre em transito, sendo criado e transferido, desfilando fugaz no
mundo culturalmente constituido, nos produtos e servicos e nos proprios consumidores. Essa
possibilidade de conversacao talvez seja a grande contribuicdo desse ensaio para a pesquisa
do consumidor.

Sendo assim, ¢ possivel vislumbrar uma riqueza de tematicas de pesquisas que podem
ter como base a interlocucdo aqui apresentada. Tematicas estas que tenham como preocupagdo
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nao somente questdes simbolicas do cotidiano dos consumidores em diferentes situagdes ou
experiéncias de consumo, mas também discussdoes relacionadas as idiossincrasias dos
consumidores originadas das mais diversas classes sociais, regides, idade, grupos sociais, “tribos”
dos quais eles fazem parte. Conforme j& explanado anteriormente, no campo das experiéncias
de consumo ¢ facil perceber que algumas lacunas e desafios ainda permanecem evidentes
principalmente no que tange a abrangéncia do conceito bem como no estabelecimento
adequado dos elementos, dimensdes ou variaveis associadas a ele. Por outro lado, no que se
refere aos estudos relacionados a cultura do consumo, Arnould e Thompson (2005), ao propor
uma agenda de pesquisas, estabelecem as seguintes fronteiras a serem transpostas: (1)
identidade do consumidor; (2) culturas de mercado; (3) “modelos” sociohistoricos de
consumo ¢ (4) ideologias de mercado e estratégias interpretativas dos consumidores.

A partir e para além das discussoes, elaborou-se 0 QUADRO 3 com possiveis questdes
de pesquisa que parecem emergir frente as lacunas e fronteiras existentes nos campos da
experiéncia de consumo e cultura do consumo. Fica implicito, contudo, que a lista de questdes
emergentes aqui apresentadas ndo tem a pretensdo de ser exaustiva, mas tem o intuito de
salientar algumas possibilidades para investigacao.

QUADRO 3 — Questdes Emergentes para Pesquisa Frente as Lacunas Existentes nos Campos
da Experiéncia de Consumo e Cultura do Consumo

ABORDAGENS QUESTOES EMERGENTES PARA PESQUISA

Servicos Como situagdes de prestacio de servicos como turismo, lazer, entretenimento nas quais
fica evidente a nogdo experiencial do consumo podem ser influenciadas pelos codigos
culturais elaborados coletivamente? Em que medida os servigos, igual ou
diferentemente dos produtos, podem ser utilizados para dizer alguma coisa sobre os
consumidores, para reafirmar suas identidades, para definir sua posigdo no espago
social, para declarar seu pertencimento a um ou outro grupo, para falar de género e
etnia, para celebrar ou superar passagens, para afirmar ou negar sua relagdes com os
outros?

Relacionamento Qual o papel dos relacionamentos na experiéncia de consumo? Qual o efeito das
questdes culturais e sociais no relacionamento entre empresas e consumidores? Todas as
sociedades véem o aspecto relacional da mesma forma? Como os codigos culturais
podem influenciar os relacionamentos e estes podem interferir nas experiéncias de
consumo? Em que medida o relacionamento influencia o consumo hedénico? Qual a
relagdo entre a criacdo da identidade do consumidor e os relacionamentos consumidor-
empresa?

Varejo Como estratégias relacionadas ao ponto de venda, eminentemente experienciais, como
odorizagdo, sonorizagdo, experimentacdo, merchandising, iluminagio, etc podem sofrer
influéncia da construgdo social dos significados e vice-versa? Como os significados
culturais de datas comemorativas tdo exploradas pelo varejo como Dia das Mées, Dia
dos Namorados, Natal, entre outras podem influenciar as experiéncias de consumo?

Comunicacio de Quais mensagens normativas a midia veicula sobre consumo? Como os consumidores
marketing interpretam as mensagens veiculadas na midia e formulam respostas criticas? De que
forma os produtos e servigos adquirem sentido ao serem inseridos nas redes de relagdes
sociais construidas na midia? Quais aspectos culturais sdo utilizados para se comunicar
as experiéncias de consumo?

Outras Como a emergéncia do consumo como uma pratica humana dominante reconfigura o
esquema de interpretacdo e acdo dos consumidores em experiéncias de consumo? O que
¢ a sociedade de consumo e como ela é constituida e mantida? Em que medida a
sociedade de consumo interfere na constru¢ao de significados das experiéncias de
consumo? Qual € o sentido das experiéncias de consumo no contexto cultural atual?

Fonte: Elaboragao propria

Em um pais com uma diversidade social e cultural tdo grande como o Brasil, a lista de
possibilidade para pesquisas que retratem a realidade vivida dos consumidores em praticas
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que se estendem de situacdes corriqueiras até¢ ndo tradicionais de consumo torna-se bastante
extensa.

E quanto aos métodos de pesquisa?

Frente a toda essa discussdo tedrica e possiveis interlocugdes entre as experiéncias de
consumo e a teoria da cultura do consumo, ¢ importante ponderar sobre as possibilidades
metodologicas que envolveriam tais estudos. Conforme ja reforgado anteriormente, os campos
da experiéncia do consumo e da cultura do consumo sdo marcados pela presenca de multiplas
conversagdes, o que favorece, além da riqueza tedrica, a incorporacdo de diversos métodos e
técnicas de investigag¢do oriundas de outras areas do conhecimento. Esse contexto, fatalmente,
conduz a um pluralismo metodoloégico que pode enriquecer o campo da pesquisa do
consumidor.

Uma leitura superficial ja indicaria como mais adequada aos estudos do género uma
perspectiva mais voltada para o interpretacionismo na qual os procedimentos metodologicos
poderiam privilegiar um carater qualitativo, aberto e exploratorio, enfatizando a experiéncia
subjetiva, os significados, os processos envolvidos e o contexto particular de uma realidade e
que gere insumos para o entendimento da realidade. Além disso, que tratem de forma
aprofundada os dados, de maneira a permitir que se debatam melhor as questdes relacionadas
as interagdes sociais em um tempo determinado e em estruturas sociais particulares. Arnould
e Thompson (2005) defendem que dados qualitativos, bem como coleta e técnicas de andlise
de dados qualitativos tem sido usuais em estudos envolvendo cultura do consumo, uma vez
que as dimensdes experienciais e socioculturais do consumo ndo sdo plenamente acessiveis
por meio de experimentos, surveys ou modelagens mais quantitativas.

Ja no que tange as abordagens metodologicas para o estudo das experiéncias de
consumo, percebe-se estudos baseadas em epistemologias positivistas e orientadas tanto a
mensuracdo quanto a quantificacdo das experiéncias. Entre eles, podem ser identificados os
estudos de Havlena e Holbrook (1986), Laverie, Kleine III e Kleine (1993), Richins (1997),
Mathwich, Malhotra e Rigdon (2001), Brakus (2001), Pullman e Gross (2003). Porém,
destaca-se nesse campo, estudos que se apdiam em abordagens de cunho mais humanistas e,
portanto, fenomenologicas e interpretativistas das experiéncias de consumo. Thompson,
Locander e Pollio (1989) apresentam o método fenomenoldgico-existencial como uma
importante alternativa para o estudo das experiéncias do consumidor. Shankar, Elliot e
Goulding (2001) defendem a utilizacdo de andlise de narrativas como uma potencial
contribuicdo para o entendimento de como os consumidores estruturam e interpretam suas
experiéncias de consumo. Outro estudo que tentou conciliar diversas abordagens de pesquisa
como focus group, entrevistas em profundidade, observacao participante e até surveys para se
entender as experiéncias de consumo extraordindrios nos encontros de servicos foi conduzido
por Arnould e Price (1993). Pode ser citado também o trabalho de Holbrook (2006b) que,
numa abordagem interpretativista, propde o uso de fotografias para evocar experiéncias dos
individuos. Na mesma linha, Goulding (2000), a partir de uma abordagem interpretativa e
utilizando a metodologia da grounded theory, pesquisou as experiéncias de consumo de
visitantes de museus nos Estados Unidos.

Sendo assim, um dos métodos originados na Antropologia — a etnografia — poderia ser
de grande valia para os pesquisadores que buscam estabelecer uma interlocucdo entre
experiéncia de consumo e a teoria da cultura do consumo. Em termos praticos, segundo a
visdo de Atkinson e Hammersley (1994), a etnografia se refere a uma forma de pesquisa
social com as seguintes caracteristicas: (1) Uma forte énfase na exploragdo da natureza de um
fendmeno social particular, mais do que estabelecer ou testar hipdteses; (2) Uma tendéncia de
trabalhar com dados desestruturados, isto ¢, dados que ndo foram codificados em termos de
uma série de categorias analiticas; (3) Investigacdo detalhada de um pequeno numero de
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casos; (4) Analise de dados envolvendo interpretagdo explicita de significados e fungdes das
agoes humanas.

Dessa forma, para Godoy (1995), a pesquisa etnografica abrange a descricdo dos
eventos que ocorrem na vida de um grupo e a interpretagdo do significado desses eventos para
a cultura do grupo. Para essa autora, o trabalho de campo € o coragdo da pesquisa etnografica,
pois sem um contato intenso e prolongado com a cultura ou grupo em estudo serd impossivel
ao pesquisador descobrir como seu sistema de significados culturais esta organizado, como se
desenvolveu e influencia o comportamento grupal. Assim, de acordo com Rocha e Rocha
(2007), por meio do estudo etnografico ¢ possivel “acessar” as formas pelas quais os grupos
sociais atribuem significado aos produtos e servigos, ou seja, como experimentam o consumo
e, dessa forma, traduzem afeto, desejo e relagdes sociais, construindo uma visdo de mundo.

Conforme a proposta apresentada por Pinto e Santos (2008), atrelada a etnografia,
poderia ser defendida a utiliza¢do da grounded theory. A grounded theory foi concebida como
uma metodologia que, baseada em dados sistematicamente coletados e analisados, leva ao
desenvolvimento de uma teoria (STRAUSS e CORBIN, 1998) ou ao fornecimento de uma
nova abordagem para um conhecimento ja existente (GOULDING, 2002). Esta teoria
desenvolve-se durante o processo de pesquisa e ¢ um produto de continuas interagcdes entre
analise e coleta sistematicas de dados pertencentes a um fendomeno (STRAUSS e CORBIN,
1998). Essa metodologia seria interessante nesse contexto visto que ela permitiria, juntamente
com a etnografia compor um “estilo” de pesquisa mais atento ao mundo vivido dos
consumidores. Essa ¢ uma preocupagdo que tem incomodado diversos pesquisadores no
campo dos estudos de consumo preocupados em explorar os significados construidos e as
experiéncias vividas pelas pessoas, € que os tem incentivado a buscar solucdes alternativas
capazes de lancar mao de teorias-metodologias complementares que permitam lidar com as
ambigiiidades, fluidez e contradigdes da “vida real”.

Outra possibilidade em investigagdes na tematica discutida nesse artigo seria a
utilizagdo do método fenomenoldgico de pesquisa. Os estudos de base fenomenologica
conseguem explicar por que e como as relagdes sociais ocorrem em seu ambiente natural.
Pode-se afirmar, portanto, que a fenomenologia admite que o comportamento ¢ explicado
pelo significado dado as agdes, oriundo de interpretagdes das pessoas sobre o fendomeno
(MOREIRA, 2004; CERCHIARO, SAUERBRONN e AYROSA, 2004).

Também seria possivel a incorporacdo de outras técnicas qualitativas, ainda
incipientes na pesquisa do consumidor, principalmente no Brasil, como as técnicas projetivas,
os estudos observacionais, a técnica denominada ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation
Technique), as pesquisas visuais como autodriving entre diversas outras que, combinadas ou
ndo, podem contribuir para o entendimento das experiéncias de consumo na perspectiva da
cultura do consumo. Complementarmente, seria 1til a incorporagdo de métodos no campo da
investigacdo social como utilizacdo de videos, filmes, fotografias, bem como analise
semiotica, analise de discurso, analise retdrica entre outras (BAUER e GASKEL, 2002).

Por fim, vale destacar que essas sdo apenas algumas sugestdes de metodologias de
pesquisa. Fica implicito que o campo de pesquisas nessa tematica estd aberto para novas
epistemologias que, de forma complementar, podem proporcionar aos pesquisadores um
arsenal de praticas e procedimentos para compreender os fenomenos envolvidos.

Reflexdes Finais

Por meio das discussdes contempladas anteriormente, pode-se chegar a algumas
reflexdes finais que parecem ser pertinentes. Em primeiro lugar, ¢ importante ressaltar que as
pesquisas do consumidor tém se apoiado em técnicas mais quantitativistas de coleta e andlise
de dados. A proposta defendida por esse artigo caminha no sentido de que ¢é preciso trazer
para o campo outras metodologias de base interpretativista e, portanto, mais abertas a voz do
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consumidor na sua vida cotidiana. No mesmo sentido, essa proposta vai ao encontro dos
objetivos dos estudos que buscam focar esforcos no entendimento do cotidiano do
consumidor com todas suas nuances e tentar captar um pouco da logica simbodlica e dos
significados presentes nos diversos atos de consumo, incluindo toda a complexidade da nogao
experiencial do consumo. Ou seja, buscou-se incorporar aos aspectos experienciais do
consumo uma dimensao social, ressaltando o seu significado simboélico-cultural - significado
que ndo se limita ao consumidor individual, isolado, obediente e sempre fiel a simples ordem
econdmica, material e funcional do consumo, mas que estd sempre em transito, sendo criado e
transferido, desfilando fugaz no mundo culturalmente constituido, nos produtos e servigos e
nos proprios consumidores.

Em segundo lugar, ¢ interessante ressaltar o desafio que ¢ construir uma
“conversa¢do” adequada de teméticas ainda pouco desenvolvidas teoricamente, oriundas de
campos de conhecimentos diversos, com autores com formagdes teoricas distintas e
principalmente com pouca utilizacdo no campo do marketing no Brasil. Dessa forma, as
reflexdes aqui expostas sdo de carater preliminar, pois até mesmo nos estudos de consumo, a
cultura do consumo ainda ¢ considerada pouco usual nos trabalhos dos pesquisadores desse
campo. A mesma questio pode ser levantada no tocante a experiéncia de consumo, visto que a
literatura da temadtica ¢ lacunar em diversos pontos e carente de pesquisas empiricas mais
aprofundadas. Assim, ¢ de extrema importancia uma leitura cuidadosa dos autores
mencionados, pois muitos deles basearam suas reflexdes muitas vezes em outros contextos e
culturas, épocas diferentes da sociedade de consumo contemporanea e muitas vezes nao
focadas em situacgdes peculiares de consumo.

Em terceiro lugar, parece ser altamente relevante afirmar que a proposta apresentada
nesse artigo vai ao encontro daqueles pesquisadores da area de marketing preocupados e
direcionados em explorar os significados construidos e as experiéncias vividas pelas pessoas.
Pessoas “comuns” que, no seu cotidiano didrio, trabalham, se relacionam, sonham,
consomem, enfim, vivem em diferentes contextos, seja em grandes centros urbanos ou em
pequenas cidades, seja em luxuosas casas em bairros sofisticados ou em apertados comodos
em favelas ou vilas, seja comprando em grandes shoppings centers ou na mercearia da
esquina. Ou ainda, a integragdo da nogdo experiencial do consumo e da teoria da cultura do
consumo pode ser encarada como uma tentativa de entender os diversos relacionamentos que
podem surgir entre os consumidores, entre empresa € consumidor, entre as marcas € 0s
consumidores diretamente num contexto social, tratando o conhecimento como um
empreendimento de constru¢do conjunta. Complementarmente, a proposicdo das
interlocugdes discutidas anteriormente poderia servir como uma alternativa para aqueles
estudiosos interessados em encontrar teorias-metodologias complementares que permitam
lidar com as ambigiiidades, fluidez e contradicdes da “vida real” vivenciada pelos
consumidores. As metodologias propostas para a investigagdo dessa tematica podem se
constituir numa possibilidade de se chegar aquilo que os consumidores realmente fazem, a
partir de estudos que privilegiem uma visdo de “perto e de dentro” com o pesquisador
procurando entender a légica que orienta a vida desses consumidores em seu proprio contexto
natural.

Dessa forma, vale retornar as inquietagdes que motivaram a elaboragdo desse ensaio
para se concluir que ndo ¢ somente possivel, mas altamente desejavel estabelecer ricas e
proficuas discussdes acerca das possibilidades de interlocugdes entre a literatura relacionada
as experiéncias de consumo e cultura do consumo, propondo intrigantes questdes de pesquisa,
além de novas epistemologias ¢ metodologias que, embora ainda pouco usuais na pesquisa do
consumidor no Brasil, possam contribuir para uma perspectiva interessada em entender o
consumo como fendmeno social constituido por acdes cotidianas. Fica clara, portanto, a
utilidade dessa discussdo para a pesquisa do consumidor em nosso pais.
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Por fim, cabe destacar que este trabalho buscou trazer para discussao algumas
reflexdes, possibilidades de interlocucdo acerca da cultura do consumo e da abordagem
experiencial do consumo, ao mesmo tempo em que lancou luz sobre as possibilidades de
pesquisas que poderiam “arejar” esse campo do marketing com novas problematicas e
diferentes formas de enxergar o consumo. Porém, o desafio ndo termina aqui. Discussoes
mais amplas, envolvendo os pesquisadores ndo somente da 4drea de marketing, mas de campos
fronteiricos como a Antropologia, a Sociologia, a Psicologia entre diversos outros sao
essenciais e extremamente Uteis. Este artigo, portanto, cumpre seu objetivo de servir
principalmente como um convite a discussdo para aqueles pesquisadores que, avidos por
desvendar os complexos fendmenos envolvendo o consumo, estdo abertos a novas propostas e
dispostos a utilizar novos métodos de investigacao em diversas tematicas que fazem parte do
dia-a-dia dos consumidores em toda a sua complexidade.
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