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RESUMO

Este estudo tem como objetivo investigar como o consumo de queijos
finos é permeado de signos e significados, aspectos que contribuem na formacéo
e expressdo identitaria de seus consumidores. Através de uma abordagem
interpretativa e de uma pesquisa qualitativa, ao total foram pesquisados 70
consumidores desse tipo de produto, pertencentes as classes C e B, que
consumiam pelo menos uma vez por més esses queijos. O estudo foi dividido em
duas tematicas principais para posterior cruzamento dos resultados, a fim de se
alcancar o objetivo geral proposto. Primeiro foi feito um estudo sobre o
consumo simbdlico de queijos finos, onde 46 pesquisados, através da técnica do
complemento, informaram quais eram o0s simbolismos desse consumo. A
segunda parte da pesquisa teve como foco analisar a identidade dos
consumidores, aplicando-se assim 24 entrevistas, com a finalidade de conhecer o
que representava para eles o fato de serem apreciadores desse tipo de queijo.
Ambas as tematicas geraram informacfes que foram tratadas através da técnica
da analise de contelido, indicando que o consumo de queijos finos, através de
seus aspectos simbdlicos de status e sofisticacdo, atua diferenciando a sociedade,
sendo considerado um produto restrito & pequena parcela da populagdo, ndo
somente por questdes financeiras, mas também por aspectos culturais dos
consumidores. Os queijos finos apresentam grande papel de integracdo social,
gerando momentos agradaveis em familia e entre amigos, fato esse muito
lembrado pelos pesquisados. Espera-se que os resultados desta pesquisa possam
preencher lacunas no conhecimento sobre os estudos acerca do consumo, mais
particularmente os aspectos simbolicos, assim como ser Gtil para 0 mercado no
sentido de revelar parte dos aspectos identitarios de seus consumidores.

Palavras-chave: Consumo simbdlico. Identidade. Queijos finos.



ABSTRACT

This study had as objective to investigate how the fine cheeses consumption is
permeated with signs and meanings, aspects which contribute to the identity
formation and expression of their customers. Through an interpretive approach
and qualitative research, the total were surveyed 70 consumers of this product
type, in Class C and B, which consumed at least once a month these cheeses.
The study was divided into two main themes for subsequent crossing of the
results in order to achieve the overall goal proposed. First was done a study on
the symbolic consumption of fine cheeses, where 46 respondents, through the
complement technique, reported which were the symbolism of this consumption.
The second part of the research focused on analyzing the identity of consumers,
applying 24 interviews with the purpose of knowing what it represented to them,
fact that they are lovers of this cheese type. Both issues have generated
information that was treated by content analysis technique, indicating that the
fine cheeses consumption through its symbolic aspects of status and
sophistication, act differentiating the society, being considered a product
restricted to the small portion of the population, not only for financial reasons,
but also by cultural aspects of these consumers. The fine cheeses have a great
role in social integration, creating pleasant moments with the family and among
friends, fact this very remembered by respondents. It is hoped that the results of
this research can fill gaps in knowledge about the consumption studies, more
particularly the symbolic aspects, as well as being useful for the market in order
to reveal identity aspects of their customers.

Keywords: Symbolic consumption. Identity. Fine Cheeses
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1 INTRODUCAO

A sociedade atual, considerada como a sociedade de consumo, é
composta por individuos que buscam satisfazer ndo somente suas necessidades
béasicas através do consumo, adquirindo roupas para se agasalharem do frio ou
comprando um pedaco de pdo para saciar a sua fome. O que esses consumidores
querem € a satisfacdo também de suas necessidades mais profundas, como o
desejo de serem consideradas pessoas de estilo, exibindo-se para isso com
roupas de alto valor e de marcas reconhecidamente aceitas, almejando também a
insercdo em grupos sociais especificos através de suas escolhas calculadamente
feitas sobre qual local frequentar, o que ndo usar e do que se alimentar. O fato
inegavel é o de que as pessoas ndo compram produtos e servigos meramente
pelo seu componente funcional, ou seja, pela sua utilidade, mas sim pelos
“significados” e “simbolos” que esses produtos e servicos tém perante a
sociedade.

Essa relacdo individuo-consumo-sociedade compde uma triade capaz de
criar uma imensuravel variedade de imagens que agem movimentando as agoes
desses trés elementos interconectados, onde o individuo cria e molda sua
identidade através do consumo para se fazer presente e aceito pela sociedade a
qual ele faz parte. As imagens que ele quer passar para 0S outros podem ser
adquiridas via imagens apropriadas aos bens de consumo, tendo a sociedade,
pelas suas regras e convencdes vigentes, pelo o que ela considera “in” ou “out” a
ser feito (BAUMAN, 2005), ou seja, adequado ou inadequado, o poder de
aceitar ou refutar esse imaginario almejado pelo sujeito. Lidar com essas
aceitacOes e rejeicGes da sociedade é o grande desafio dos individuos, que
acabam apresentando maltiplas identidades como forma de se adequar aos varios
ambientes e as varias ocasides. A identidade, de acordo com Bauman (2005) é
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extremamente fluida, liquida e o consumir significa investir na afiliacdo social
de si préprio.

A problematica alimentar, considerada como o conjunto de questdes que
se estabelece em torno da alimentacdo, apresenta uma complexidade que, para
ser compreendida, deve ser situada no tempo, no espaco e em sociedades
especificas, onde a apropriacdo de multiplas abordagens é essencial para a sua
anélise. Muito mais que um fato bioldgico, a alimentacdo humana é um ato
social e cultural (MENASCHE; ALVAREZ; COLLACO, 2012). Considerada
mais do que um elemento da conhecida “cultura material”, a alimentacdo tem o
poder de construir representacdes e imaginarios, envolvendo escolhas, simbolos
e classificagbes que organizam as diversas visbes de mundo, no tempo e no
espaco (MENASCHE; ALVAREZ; COLLACO, 2012).

Um segmento de produtos que vém conquistando os consumidores
brasileiros nos ultimos anos, e que, pela sua prépria denominacdo induz a
formacéo de uma imagem de consumo carregado de significados e simbolos, sdo
os queijos finos ou queijos especiais. Os queijos em geral ja carregam em si,
desde épocas remotas, um status de produto peculiar, visto que 0s antigos gregos
os definiam como “uma dadiva dos deuses”. Nonnenmacher (2009) salienta que
0 espaco existente para o crescimento do mercado de queijos finos no Brasil é
grande, mas exige, a fim de explora-lo adequadamente, que se conhecam melhor

as suas principais caracteristicas.

1.1 Problematica e objetivos

Nesse contexto, identifica-se a existéncia de um vasto e fértil campo de
estudo focando uma analise interpretativa do consumo de queijos finos a partir
de seus significados culturais no contexto de uma sociedade de consumo,

expressdo da sociedade pés-moderna. Porém, pode-se ir mais além. Os estudos
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mais recentes de carater antropoldgico e socioldgico sobre o comportamento do
consumidor e seus habitos de consumo, tém revelado que os produtos séo a
representacdo simbdlica do que uma pessoa € ou almeja ser. Assim, entende-se
que para complementar os resultados dos estudos sobre os aspectos simbdlicos
dos queijos finos é necessario compreender também a identidade desse
consumidor, revelando quem ele é ou quer ser.

Diante do exposto, a questdo norteadora do presente estudo é: quais sdo

0s aspectos simbdlicos e identitarios do consumo de queijos finos?

1.1.1 Obijetivo geral

Pretende-se identificar os aspectos simbdlicos do consumo de queijos
finos, compreendendo como esses contribuem na expressdo identitaria de seus

consumidores.

1.1.2 Obijetivos especificos

a) revelar os aspectos simbolicos do consumo de queijos finos;

b) identificar as caracteristicas identitarias dos consumidores de
queijos finos;

c) avaliar o carater simbolico que o consumo de queijos finos tem para

a sociedade contemporanea.
1.2 Justificativas e relevancia da pesquisa
A presente dissertacdo justifica-se pela percepcao acerca da escassez de

estudos no Brasil sobre os aspectos simbélicos do consumo de alimentos, mais

especificamente o consumo de queijos finos, reforcada pela constatacdo da
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pouca atencdo dada pelos estudiosos de marketing aos aspectos identitarios dos
consumidores.

A originalidade desta pesquisa se da pela agregacdo do simbolismo do
consumo e da identidade do consumidor em um prisma comum de observacao,
direcionando esse foco duplo de percepcdo com o objetivo de construir um
conhecimento maior que apenas a soma de suas partes. Acredita-se que a
investigacdo isolada do simbolismo do consumo, assim como um estudo que
abarcasse, somente a identidade do consumidor de queijos finos ndo resultaria
no todo revelado neste estudo.

Academicamente sua relevancia se mostra pela investigacdo mais
detalhada sobre os aspectos simbélicos do consumo, gerando conhecimentos
especificos para a area, devendo-se ressaltar também a contribuicdo de cunho
inovador para o marketing e mais especificamente o comportamento do
consumidor proporcionado pelos resultados advindos do estudo sobre os
aspectos identitarios do consumidor de queijos finos, onde a
interdisciplinaridade entre a antropologia, sociologia e psicologia teve relevante
papel nessa criacdo de novos saberes.

Para 0 mercado a relevancia dessa pesquisa se da no sentido de permitir
que se desvende parte do intrincado “eu” que atua no dia a dia da complexa
sociedade de consumo contemporéanea, promovendo a geracdo de uma parcela
de conhecimento sobre como os signos apropriados aos produtos sdo utilizados
pelos individuos para a satisfacdo de suas necessidades mais sofisticadas e
intelectualizadas. De posse dessas informagdes simbdlicas atribuidas aos queijos
finos levantadas por esta pesquisa, as inddstrias terdo acesso a relevante material
com elevado potencial de atuar como subsidio para a criagdo de publicidade e
propaganda especificas, importante passo no processo de comunicagdo do
posicionamento estratégico. Investindo em estratégias de divulgacdo mais

eficientes para despertar a simpatia dos consumidores pelos seus produtos, as
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empresas alcancardo com maior eficiéncia uma parcela maior de seu publico-

alvo, aumentando assim sua vantagem competitiva no mercado em que atuam.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta secdo tem a finalidade de apresentar as teorias e 0s conceitos que
fundamentardo o estudo da presente dissertacdo. Foi realizado um levantamento
tedrico caracterizado por uma abordagem interdisciplinar entre a antropologia
(que contribuird com seu olhar sobre 0 homem e a humanidade, direcionando
atencdo para a cultura), a sociologia (com seu enfoque sobre os fendmenos
sociais), a psicologia (estudando o individuo na sua singularidade) e o marketing
(abordando o consumidor e sua atuagdo no mercado).

O tema central do debate é o consumo, direcionando-se aten¢do em
especial para os aspectos simbolicos deste e sua relacdo com a identidade.
Finaliza-se a revisdo com uma perspectiva da antropologia alimentar e uma

caracterizacdo do objeto de pesquisa em si, 0 consumo de queijos finos.

2.1 A sociedade de consumo

O consumo moderno, para McCracken (2003), é indiscutivelmente um
artefato historico. As mudancas sociais, econémicas e culturais ocorridas no
Ocidente no decorrer dos ultimos séculos sdo os agentes que moldaram e
caracterizaram o consumo da atualidade. Barbosa, Portilho e Veloso (2009)
reconhecem a existéncia de uma crescente complexidade das praticas de
consumo e 0 modo pelos quais essas praticas, também complexas, se inserem
nas vidas cotidianas dos individuos.

Para compreender como a sociedade ressignificou a simplicidade do ato
de consumir, antes baseada no consumo de produtos artesanais, sem abundancia
de oferta, convém informar que os primérdios da sociedade de consumo atual se
originaram no século XVIII, quando a competicdo social foi a forga

impulsionadora dessa revolucdo (McCRACKEN, 2003). A partir do termo
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competicdo social é possivel perceber o inicio da reconfiguracdo da forma de se
consumir, onde as unifes entre 0 consumo e 0S aspectos sociais ganham
caracteristicas de inseparabilidade cada vez mais em que se aprofundam os
estudos sobre 0 consumo contemporaneo.

Featherstone (1995) explica que as origens dessa disputa entre 0s
membros da sociedade, podem ser explicadas pela expansdo da producdo
capitalista de mercadorias proporcionada pela Revolug¢do Industrial, expansdo
que originou uma grandiosa acumulacgdo de cultura material na forma de bens e
locais de compra e consumo. Os individuos passaram a usar as mercadorias
como instrumentos para a cria¢do de vinculos ou o estabelecimento de distingoes
sociais, sendo distingBes os elementos intensificadores das contendas sociais
(DESJEUX, 2011; FEATHERSTONE, 1995). Corroborando essas ideias,
Douglas e Isherwood (2006) afirmam que viver em sociedade seria uma questao
de alinhamentos, a favor e contra, em que 0s bens sdo as ferramentas utilizadas
como bandeiras que assinalam essas disposicdes.

Barbosa (2004) informa que sociedade de consumo é um termo utilizado
por intelectuais, académicos, jornalistas e profissionais de marketing para fazer
menc&o a sociedade contemporanea. Sobre o tema, observa Bauman (2008), que,
no caminho entre a sociedade de produtores e a sociedade de consumidores, as
tarefas que abarcavam a comodificacdo e recomodificagdo do capital e do
trabalho sofreram ao mesmo tempo processos de desregulamentacdo e
privatizacdo continuada, de forma intensa e também irreversivel, porém
incompletas. Apreende-se dessas informacdes que a sociedade contemporanea,
fundamentalmente permeada pelo consumo, vem constantemente sendo
redesenhada, produzindo modificacbes de ambito social carregadas de um
potencial de transformagdo sem fim previsto, se isso for possivel.

Bonder (2005), ao questionar sobre como o mundo alcangou a

configuragdo atual, rejeita a possibilidade de meros acasos nesse caminho,
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pontuando que ha uma ldgica, tida como verdade, que permeia a realidade atual,
deixando de lado aspectos morais que a rotulariam como positiva ou negativa,
construtiva ou destrutiva.

Para Lima (2010), os questionamentos sobre o consumo também devem
ser feitos com imparcialidade, evitando ponderacbes contra ou a favor. O
posicionamento de Baudrillard (2010), entretanto, é critico. Para ele todas as
sociedades desperdicaram, dilapidaram, gastaram e consumiram sempre além do
estrito necessério, justificando tal ato pelo fato de que, para o individuo e a
sociedade se sentirem *vivos”, necessitam consumir de forma exagerada.
Continuando seu contraponto, Baudrillard (2010) traz ainda interessante reflexdo

feita por Shakespeare em sua obra Rei Lear:

Oh, ndo discutam a “necessidade”! O mais pobre dos
mendigos possui ainda algo de supérfluo na mais miseravel
coisa. Reduzam a natureza as necessidades da natureza e o
homem ficara reduzido ao animal: a sua vida deixara de ter
valor. Compreendes por acaso que necessitamos de um
pequeno excesso para existir? (BAUDRILLARD, 2010,
p. 41).

Shakespeare faz uma inferéncia dessa demanda pela abundancia a toda a
sociedade. E a trata de forma natural, deixando clara a natureza consumista do
ser humano. Barbosa (2004) também faz referéncia ao consumo do supérfluo
como sendo uma das duas categorias em que a atividade de consumo se
enquadra, juntamente com a finalidade de satisfagdo de “necessidades basicas”
do individuo.

Bauman (2008) observa que se o consumo for reduzido a forma
arquetipica do ciclo metabélico de ingestdo, digestdo e excrecdo, deve ser
percebido como um elemento inseparavel da sobrevivéncia biolégica que os
seres humanos compartilham com os demais organismos vivos. Porém, quando o

consumo passa a ser especialmente importante, adquirindo a necessidade da
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abundancia mencionada pelo famoso poeta inglés na sua obra Rei Lear, outra
visdo deve ser utilizada para compreender essa atividade tdo comum da
sociedade.

Uma visdo ampliada sobre a relevancia de se compreender a
complexidade do comportamento de compra da sociedade contemporanea é
proporcionada por Migueles (2007). Para ele, esse seria um conhecimento que
possibilita o entendimento dos consumidores como seres ho mundo, nogao
muito enfatizada pela filosofia e que trata basicamente de compreender como 0s
seres humanos constroem a sua realidade como uma realidade social. Segundo
Migueles (2007, p. 9), os individuos constroem a sua identidade, amam,
incluem, desprezam e excluem via atos de consumo sem se darem conta disso.

Retomando o aspecto abordado por Baudrillard (2010) de que o ser
humano tem necessidade de consumir e que essa necessidade ultrapassa a
vontade do essencial para sua sobrevivéncia, Migueles (2007) reflete sobre a
limitacdo das teorias classicas, principalmente do marketing tradicional, que
distancia os desejos dos individuos de suas necessidades, analisando os
consumidores de forma isolada, como se ndo vivessem em sociedade e fossem
por ela influenciados. Esse autor destaca que € preciso levar em consideracéo,
nos estudos sobre o consumo, indagacdes mais amplas, com um olhar mais
antropoldgico que permitirdo compreender mais a fundo como o homem e a
cultura sdo altamente conectados, um influenciando o outro. E preciso, por
exemplo, buscar respostas as questdes sobre 0 porqué as pessoas sao capazes de
investir recursos tdo penosamente acumulados para se tornarem belos para 0s
outros, comprando roupas e acessorios que muitas vezes sdo utilizados apenas
uma Unica vez para irem a um evento quando, racionalmente pensando, o melhor
era ter aplicado essa quantia de maneira economicamente mais eficaz. Questdes

como essas ndo sdo comumente levadas em pauta nos estudos mais
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conservadores sobre 0 consumo, 0 que acaba tornando incipientes e frageis as
conclus6es por eles obtidas.

Bauman (2009) vai ao encontro das afirmacfes de Migueles (2007) ao
afirmar que é equivocado buscar analisar a l6gica do consumo (atividade
altamente individual e solitaria, mesmo quando realizada em conjunto) sem
levar em consideracdo que esse mesmo consumo individual é realizado numa
sociedade que julga e avalia seus membros principalmente pela sua capacidade e
sua conduta relacionada ao consumo. Assim, anlises isoladas do consumo néo
sdo as mais adequadas para se estudar todas as particularidades e nuances da
sociedade contemporénea. Nas duas subsecOes a seguir serdo levantadas
definicBes sobre o consumo de relevantes tedricos da area, abordando também

reflexdes pontuais sobre a cultura do consumo e o simbolismo por ela abordado.

2.1.1 Definiges preliminares sobre o consumo contemporaneo

Desjeux (2011) afirma que o consumo deve ser visto como um
fendmeno ambivalente, atuando como fonte de distin¢do e de integragdo social.
Para esse autor, a vida em sociedade é feita de competi¢do e de cooperacéo, de
autonomia e de controle, de hierarquia e de comunidade, estando 0 consumo no
centro dessas ambivaléncias.

Barbosa e Campbell (2006), inicialmente, trazem um entendimento com
carater corriqueiro e habitual ao consumo, afirmando ser uma das mais basicas
atividades do ser humano, podendo-se viver sem produzir, porém ndo sem
consumir. A grande peculiaridade da forma de consumo atual é, na visdo de
Baudrillard (2010), que seria propriamente constituido pelo consumo de signo
ou commodity sign. Barbosa (2004) entende que as atividades mais triviais e
cotidianas como comer, beber e se vestir, entre outras, reproduzem e

estabelecem mediacOes entre estruturas de significados e o fluxo da vida social,



25

em que tanto identidades, relacfes e institui¢fes sociais sdo formadas, mantidas
e transformadas ao longo do tempo. Essa multifuncionalidade do consumo
permite a sugestao de ser essa a razdo pela busca ndo somente do atendimento de
suas necessidades essenciais pelo individuo, mas sim do encontro e satisfacdo
pela abundancia de signos, incessantemente, através do ato de se consumir.

O consumo também é percebido como um modo de propor significados
as relacGes sociais (OLIVEIRA; VIEIRA, 2009). Para Miller (1995), o consumo
é um processo de objetivagdo do sujeito pessoal, significando o uso dos bens e
dos servicos pelo qual o objeto ou a atividade se tornam uma pratica sobre o
mundo, assim como a maneira pela qual o individuo constrdi a compreensdo de
si mesmo no mundo.

Outra forma de apreender o significado do consumo, e que converge
com as definicbes anteriormente citadas, é dada por Canclini (1996),
considerando-o como um conjunto de processos socioculturais onde se realizam
0 uso e a apropriacdo dos bens. Sobre a apropriacdo dos bens, Barbosa e
Campbell (2006) ilustram essa complexidade inerente ao ato de se consumir da
atualidade, explicando que o uso legal de uma mercadoria ndo implica somente
na sua aquisicdo. Um produto pode ser usado sem ser comprado e, ainda assim,
o0 consumidor tera direitos sobre ele, como ocorre nas transacdes de leasing, nos
aluguéis de bens de consumo, o que transforma o termo limitado de “venda de
produtos” em “venda de acesso a produtos”.

Alguns pesquisadores modernos utilizam, de acordo com McCracken
(2003), uma linguagem dramatica para se referir ao consumo, denominando-o
como uma “orgia do gasto” ou também como a criagdo de um “mundo de
sonho”.

Todas essas definicbes anteriormente expostas revelam o0s novos prismas
que norteiam os estudos contemporaneos sobre o consumo, ato que, nas palavras
de Barbosa e Campbell (2006, p. 26):
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... 6 a0 mesmo tempo um processo social que diz respeito a
multiplas formas de provisdo de bens e servicos e a
diferentes formas de acesso a esses mesmos bens e servicos;
um mecanismo social percebido pelas ciéncias sociais como
produtor de sentido e de identidades, independentemente da
aquisicdo de um bem; uma estratégia utilizada no cotidiano
pelos mais diferentes grupos sociais para definir diversas
situacdes em termos de direitos, estilo de vida e identidades.

Uma familia de perspectivas tedricas do marketing pds-moderno que
surgiu com a finalidade de abordar a relagdo entre as acdes dos consumidores, o
mercado e os significados cultural do consumo € a chamada Teoria da Cultura
do Consumo. Essa serd abordada no tdpico a seguir e constitui uma das
principais abordagens tedricas que fundamentar este estudo.

2.1.2 A cultura do consumo e o simbolismo

Para Silva (2011), a transicdo da modernidade para a pés-modernidade
estd estreitando as relacdes entre sujeito (consumidor) e objeto
(produto/servicgo), onde o destaque ao valor simbélico dos produtos esta presente
nas necessidades dos consumidores. Firat, Dholakia e Venkatesh (1995)
informam que os objetos independem de suas funcionalidades, e que o
significado que Ihes é atribuido varia de acordo com a arbitrariedade e a cultura.
O consumo, para ser compreendido coerentemente com o contexto em que ele
esta inserido, ndo pode mais ser considerado apenas como um ato racional,
utilitario e isolado, deve ser analisado como um conjunto de relagfes sociais
(BARROS, 2007).

Um termo de grande relevancia que abarca a compreensdo da realidade
simbolica inerente ao consumo contemporaneo é o termo “cultura do consumo”.

Slater (2002, p. 17) esclarece que “cultura do consumo” é o modo dominante de
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reprodugdo cultural desenvolvido no Ocidente durante a modernidade,
constituindo um acordo social em que a relagdo entre cultura vivida e os
recursos sociais, entre os modos de vida significativos e 0s recursos materiais e
simbolicos dos quais dependem, sdo mediados pelos mercados.

Importante transmitir as observacdes de Freitas e Pinto (2011) sobre a
ligacdo entre cultura e consumo. Consideram que a compreensdo do consumo
deve ser como a de um fato notavelmente cultural. As razdes para tal séo claras.
Primeiramente, todo consumo envolve significado, ou seja, um individuo para
“ter uma necessidade” e agir em funcéo dela, precisa ser capaz de interpretar
sensagdes, experiéncias e situacfes, a0 mesmo tempo em que necessita dar
sentido a varios objetos, acBGes e recursos em relacdo a essas necessidades
(FREITAS; PINTO, 2011, p. 4).

A segunda razdo diz respeito a partilha inevitavel dos significados
envolvidos com o consumo, o que confere a ele o carater cultural, visto que as
preferéncias individuais sdo formadas no interior das culturas. O terceiro motivo
refere-se a caracterizagdo de todas as formas de consumo como sendo
culturalmente especificas. A explicagdo para essa afirmacdo é a de que essas
formas séo articuladas dentro ou em relacdo a formas de vida significativas e
especificas. Finalizam Freitas e Pinto (2011) ponderando que (re) produzimos
culturas, relagbes sociais e a sociedade através das mesmas configuragdes de
consumo culturalmente especificas. Slater (2002) resume essa explicacdo ao
elucidar que os individuos, a partir de seu conhecimento sobre os codigos de
consumo culturais que o regem, se apropriam desses a fim de se evidenciarem
socialmente e participar da ordem social em que estdo inseridos. Amon e
Menasche (2008) aprofundam a questdo cultural afirmando que o qué se come,
com quem se come, quando, como e onde se come, sdo definidos na cultura,
deixando claro que o individuo se alimenta de acordo com a sociedade a que

pertence.
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Quanto ao significado do termo “cultura do consumo”, Featherstone
(1995) enfatiza que o mundo das mercadorias e seus principios de estruturacdo
sdo centrais para a compreensdo da sociedade contemporanea, legitimando a
proposta de Slater (2002). Para Featherstone (1995), é preciso um foco duplo de
analise a fim de que esse entendimento enfatizado possa ser alcangado. Um
olhar sobre a dimensdo cultural da economia é um desses focos, em que a
simbolizacdo e 0 uso de bens materiais como “comunicadores”, ndo apenas
como “utilidades”, se fazem necessérias. Essa visdo é exposta também pelas
ideias de Oliveira e Vieira (2009) ao afirmarem que o individuo utiliza-se do ato
de consumir para se comunicar na sociedade, onde aspectos culturais de
determinado contexto social podem ser revelados devido ao carater simbélico e
de representacdo que os bens possuem. Baudrillard (2010) reafirma esse
posicionamento também, pois, para o autor, a circulacdo, compra, venda, a
apropriacdo de bens e de objetos/signos diferenciados constituem hoje a nossa
linguagem, e 0 nosso cddigo, por cujo intermédio, toda a sociedade comunica e
fala.

O segundo foco abordado por Featherstone (1995) diz respeito aos
principios de mercado da economia dos bens culturais, onde a oferta demanda,
acumulacdo de capital, competicdo e monopolizagdo agem “dentro” das esferas
dos estilos de vida, mercadorias e bens culturais.

Almeida (2011) informa ainda que o consumidor pés-moderno é um
individuo definido pelo consumo e experiéncias dele derivadas, tendo entdo a
consciéncia de seu poder em criar autoimagens em cada momento de consumo.
Douglas e Ishewoord (2006) explicam que o consumo é compreendido como um
fendbmeno que envolve elementos tangiveis (bens) e intangiveis
(significados/simbolos), representando, assim, a forma particular como o
individuo cria suas relagdes sociais em determinado &mbito cultural. Segundo

Costa e Godoy (2008), a imagem passa a atuar diretamente sobre os individuos,
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no sentido de criar 0 novo, novos arquétipos ou simbolos que eles devem adotar.
Uma relevante informacéo apontada por Almeida (2011) sobre os consumidores
pos-modernos é que esse individuo pertence, em geral, a varias “tribos™ e, em
cada uma delas, pode desempenhar um papel diferente e usar uma mascara
especifica. Essa afirmacdo vem ao encontro do que Baudrillard (1993) acredita,
ja que para ele ha uma crescente tendéncia das pessoas em procurarem uma
realidade simulada ao invés de uma realidade estagnada, imposta e imutavel.
Copetti (2004) complementa esse pensamento informando que a nova légica do
consumo é uma ldgica do signo e da diferenca, e a diferenciacédo social também
é feita pelo o0 que o individuo consome. Firat e Venkastesh (1995) seguem esse
pensamento informando que o consumo é 0 momento quando ocorrem as trocas
simbolicas, que determinam e reproduzem o cédigo social, ocorrendo uma ativa
apropriacdo de signos; ndo é um fim, mas um instante, onde muito é criado e
produzido. Esse lado intangivel do consumo também é corroborado por Padilha
(2006 apud COSTA; GODOY, 2008). Este autor declara que os objetos
passaram a ser adquiridos ndo pelo seu valor de uso, mas pelo significado social
de sua posse, onde ocorre ndo apenas a compra de bens materiais para a
satisfacdo das necessidades, mas também o consumo de imagens e de valores
para uma grande parte da sociedade.

Featherstone (1995) realca o predominio da mercadoria como signo.
Segundo ele o triunfo da cultura de representacdo resulta num mundo
simulacional, no qual a proliferacdo dos signos e imagens aboliu a distingdo
entre o real e 0 imaginario. Essa opinido vai ao encontro de Debord (1992), que
diz: “o consumidor real torna-se um consumidor de ilusdes”.

Baudrillard (2010), além do consumo como elemento de comunicagao,

coloca em discussdo outro aspecto, 0 consumo como processo de classificacdo e

! Termo usado para designar os microgrupos sociais que t&m por objetivo reunir pessoas
com interesses em comum.



30

de diferenciacdo social, em que os objetos/signos se ordenam como valores
estatutarios no seio de uma hierarquia. Nessa forma de pensamento, nunca se
consome o objeto em si (no seu valor de uso), mas sim esses objetos sdo
manipulados sempre como signos que distinguem o individuo, quer filiando-o
no proprio grupo tomado como referéncia ideal ou também estabelecendo uma
demarcacéo do respectivo grupo por referéncia a um grupo de estatuto superior.

O consumo visto por essa Otica, da diferenciacdo social, atua na
formacdo das estruturas da sociedade. Para estudiosos como Bourdieu (1984
apud SOUTHERTON, 2001), o consumo é o principal meio através dos quais as
distingdes de classes sociais sdo reproduzidas. No trabalho de Bourdieu, os
volumes individuais de desenvolvimento econémico (riqueza), cultural
(conhecimentos e comportamento) e social (redes) sdo recursos consumidos de
forma particular. Como esses recursos estdo vinculados a posicdo de classe, e
visto que a capacidade de consumo simbolico é o mais receptivo meio de
distinguir entre grupos de classe, as formas de consumir s80 mecanismos
normativos que demarcam o0s gostos compartilhados por 'Nés' daqueles
apropriado por "eles".

Bourdieu (2002) contribui também com sua ponderacdo de que os
simbolos sdo os instrumentos por exceléncia da integracdo social. Atuando como
instrumentos de conhecimento e de comunicagdo, os simbolos permitem que se
crie um consenso acerca do sentido do mundo social que contribui
especificamente para a reproducgdo da ordem social, chamando Bourdieu (2002)
a atencdo para o fato de que os sistemas simbdlicos, como instrumentos de
conhecimento e de comunicagdo, s6 tem a capacidade de exercer um porque
estruturante por que séo efetivamente estruturados.

Informa ainda Douglas e Isherwood (2004) que o componente
informacional das mercadorias sofre um aumento na medida em que as pessoas

ascendem socialmente. Os individuos que pertencem as camadas médias e
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superiores usam a informacao sobre bens e servigos para construirem pontos de
contato com pessoas que possuem uma visao de mundo semelhante, fechando as
portas para excluirem aqueles que ndo compartilham das mesmas.

Que os bens atuam como linguagem, isso os estudiosos deixaram claro.
Porém, convém apreender de que forma o significado dos bens transita deles
para 0s consumidores, jA que se esse transito ndo ocorresse a funcdo
comunicativa simbdlica ndo existiria. As ponderacdes que serdo feitas em
seguida terdo a funcdo de esclarecer como ocorre esse processo, revelando de

modo mais detalhado a dindmica da “sociedade de consumo”.

2.1.2.1 O processo de transferéncia de significados

Grant McCracken foi o tedrico que comecou a estudar conjuntamente o
significado cultural dos bens e sua transferéncia para os individuos que os
possuem. McCracken (2007) esclarece que o significado cultural se localiza em
trés lugares: no mundo culturalmente constituido, no bem de consumo e no
consumidor individual, movendo-se numa trajetéria com dois pontos de
transferéncia: do mundo para o bem e do bem para o individuo. A Figura 1

demonstra essa relacdo:
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Mundo culturalmente constituido

Publicidade / sistema sistema de moda
de moda

| |

Bens de consumo

Ritual de Ritual de Ritual de Ritual de
posse troca arrumacao despojamento

Consumidor individual

Legenda: [] Localizacéo de significado

— Instrumento de transferéncia de sianificado

Figura 1 Transferéncia do significado
Fonte: McCracken (2003, p. 100)

Analisando a Figura 1, percebe-se que os significados originam-se no
“mundo culturalmente constituido”. Isso ocorre pelo fato de que o mundo dos
fendmenos se apresenta aos sentidos do individuo, inteiramente adaptado e
constituido pelos pressupostos e crencas de sua cultura. A cultura contém as
“lentes” pelas quais todos os fendmenos sao percebidos, determinando a forma
com que esses fendmenos irdo ser capturados e compreendidos pelos sujeitos. A
cultura tem também o papel de “plano de acéo”, visto que é ela quem define as
coordenadas da agdo social e da atividade produtiva. Resumindo, a cultura
constitui o mundo, suprindo-o de significado. Esse significado pode ser
caracterizado em termos de dois conceitos: categorias culturais e principios
culturais (McCRACKEN, 2003).
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McCracken (2003) explica que as categorias culturais representam as
diferenciacbes fundamentais pela qual a cultura segmenta o mundo dos
fendmenos. As categorias mais relevantes e que serdo utilizadas para
exemplificar o conceito, sdo as categorias que dividem a sociedade, sendo elas
as categorias de género, classe, idade, status e ocupacgdo. A cultura inicia assim a
sua constru¢do de mundo, dando a este Gltimo seu carater Unico e particular.
Esse mundo, moldado culturalmente, é o ponto de partida inicial do significado
cultural para os bens de consumo.

Ja os principios culturais devem ser definidos como os valores ou ideias
que materializam a segmentagdo criada pelas categorias. Importante é ressaltar
gue as categorias e 0s principios culturais implicam uma simultaneidade, sendo
expressos nos bens obrigatoriamente no mesmo espaco de tempo. Um exemplo
bem simples oferecido por McCracken (2003) e que proporciona a compreensao
do processo é ter como foco o vestuario. As roupas destacam claramente uma
discriminacdo entre homens e mulheres, ou entre as classes alta e baixa,
evidenciando também, parte da natureza da diferenca que se supde existir entre
essas categorias. O vestuério notifica assim a “fragilidade” pressuposta do sexo
feminino frente a “robustez” do sexo masculino, comunicando também o gosto
“apurado” da classe mais alta em contraste com o gosto “trivial” e “popular” da
classe mais baixa. McCracken (2003) destaca que geralmente as categorias de
género e classe social sempre sdo transmitidas com a indicacdo de como e por
que elas devem ser distinguidas, ficando clara assim a simultaneidade de
ocorréncia das categorias e dos principios culturais. As ideias de moderno e
tradicional, de cléssico e arrojado, dentre inimeros outros, também podem ser
consideradas como principios que evidenciam a segmentacdo das categorias
culturais.

A partir da exposicdo de que os significados partem primeiramente do

mundo culturalmente constituido, o prdximo passo é examinar como se da a sua
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transferéncia para os bens de consumo. Quem ou 0 que seria 0 agente, o veiculo
de transporte desse significado? Para McCracken (2003), existem dois elementos
de grande relevancia agindo como instrumentos de transferéncia: a publicidade e
o0 sistema de moda. Iniciando as consideragdes sobre a publicidade, McCracken
(2007, p. 104) explica que:

A publicidade funciona como método em potencial de
transferéncia de significado, reunindo o bem de consumo e
uma representacdo do mundo culturalmente constituido no
contexto de uma peca publicitaria. O diretor de criagdo de
uma agéncia publicitaria procura ligar esses dois elementos
de tal maneira que o espectador/leitor perceba entre eles
uma similaridade essencial. Quando essa equivaléncia
simbdlica é estabelecida com sucesso, o espectador/leitor
atribui ao bem de consumo determinadas propriedades que
sabe existirem no mundo culturalmente constituido. As
propriedades conhecidas do mundo culturalmente
constituido passam, assim, a residir nas propriedades
desconhecidas do bem de consumo, e se realiza a
transferéncia de significado do mundo para o bem.

Porém, ndo se deve imaginar que o trabalho desse diretor de criacéo seja
facil. Muito pelo contrario. Geralmente, esse diretor terd em sua posse um bem
de consumo cujas propriedades fisicas e aparéncia externa sdo fixas e que ndo
poderdo ser modificadas. O Unico elemento que ele terd para trabalhar serdo as
propriedades simbolicas que o cliente especificard que quer apropriar ao bem.
Convém observar o importante papel das pesquisas de marketing como auxilio a
essas especificacdes simbdlicas dos bens.

Ap0s detalhada conversa com o cliente que Ihe contratou 0s servicos,
esse profissional deve procurar no mundo culturalmente constituido, onde
residem essas propriedades. A seguir serdo expostas algumas das decisdes a
serem tomadas por esse diretor: o anuncio transmitird uma impressao de
naturalidade ou abordard elementos de aspecto fantasioso? Se for optada a

naturalidade, o contexto serd rural ou urbano? Diurno ou noturno? Os atores,
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como devem estar vestidos? Que expressdo facial devem transmitir? Essas sdo
algumas das partes do mundo culturalmente constituido que a agéncia de
publicidade tera a possibilidade de evocar através do antncio (McCRACKEN,
2003). Os autores Akerlof e Kranton (2010) fazem mencdo ao poder que a
publicidade tem de influenciar os consumidores, deixando claro que o objetivo
da propaganda é induzir pessoas a comprarem mais do produto anunciado,
buscando no produto a oportunidade para a realizacdo de um ideal.

Importante relembrar o carater de inseparabilidade das categorias e dos
principios culturais, devendo ser levados em consideracdo no processo de
escolha pelo diretor. Cruz et al. (2010) evidenciam que é principalmente o
aspecto visual da propaganda que ajusta o objeto ao mundo, fazendo com que 0s
bens estejam constantemente se destituindo de velhos significados e assimilando
outros. O terceiro, e ndo menos importante passo a ser tomado pelo diretor, deve
ser o de definir, com o maximo de detalhamento possivel, a forma com que o
mundo culturalmente constituido sera retratado pelo anincio. Esse processo de
escolha se da através de uma revisdo de todos os objetos que foram escolhidos
para materializar o significado almejado, optando por aqueles que melhor o
evocardo. Decididos os objetos, é preciso refletir em como eles serdo encaixados
no contexto que também deve ser cuidadosamente planejado. Segundo
McCracken (2007, p. 104),

convencOes fotogréficas e visuais serdo usadas para dar ao
espectador/leitor uma oportunidade de vislumbrar uma
equivaléncia essencial entre os dois elementos de mundo e
objeto. O diretor precisa unir esses dois elementos numa
conjuncdo que encoraje identificagdo metaférica de
igualdade pelo consumidor em potencial. Mundo e bem
precisam parecer gozar de uma harmonia especial —
precisam ser vistos como coisas que combinam. O processo
de transferéncia se da quando o espectador/leitor percebe
essa igualdade (depois de uma ou mais exposi¢des aos
estimulos). O significado se desloca do mundo
culturalmente constituido para o bem de consumo. Tal bem
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agora representa um significado cultural que previamente
desconhecia.

O segundo agente de transferéncia de significado é o sistema de moda,
considerado por McCracken (2003) um instrumento de movimenta¢do um pouco
complexo quando comparado com a propaganda, ja que o0 mundo da moda
dispde de trés modos distintos de movimentacdo enquanto a publicidade dispde
de apenas um, o andncio publicitario em si. D" Angelo (2003) informa que 0s
significados genéricos transferidos através da moda podem ganhar contornos
mais especificos junto aos consumidores, que os utilizam na elaboracdo de suas
identidades sociais.

A primeira forma de transferéncia de significado seria similar a
movimentacao feita pelo instrumento anteriormente abordado. Nesse sistema a
comunicacdo, tanto em revistas como em jornais, destaca 0 mesmo empenho em
conjugar o bem a aspectos do mundo propostos na publicidade, sendo que o
objetivo principal de ambas é chegar ao mesmo processo de vislumbrar
similaridades (McCRACKEN, 2007).

A segunda forma de movimentacdo diz respeito ao potencial que o
sistema de moda tem de verdadeiramente inventar novos significados culturais.
Essa inovacgdo € obtida através da atuacdo de lideres de opinido admirados pelo
publico consumidor. Cruz et al. (2010) explicam que em razdo da origem de
nascimento desses lideres, sua beleza, celebridade ou faganhas, esses individuos
sdo tidos em posicOes de destaque e influenciam o comportamento das outras
pessoas. Esses lideres de opinido possibilitam assim a moldagem e o
refinamento do significado cultural existente, estimulando o aperfeicoamento de
categorias e principios culturais.

Como terceira capacidade, McCracken (2003) informa que o sistema de
moda atua na transformacdo radical dos significados culturais pela acdo de

sujeitos que normalmente vivem a margem da sociedade, como por exemplo, 0s
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hippies e 0s punks. Esses grupos sdo tidos como desvios das sociedades
contemporaneas e acabam por ditar a sua prépria moda.

Expostas entdo as fontes de significado do sistema de moda, importante
realcar o papel dos agentes de transferéncia de significado, que seriam 0s
jornalistas de moda e os designers de produto em primeira posicdo de destaque,
seguidos pelos profissionais de marketing, os observadores sociais e etc. A
funcdo dos jornalistas, pondera McCracken (2003), seria a de promover a
distincdo de uma inovacéo e outra, ficando a cargo dos designers de produto a
funcéo de conformar o significado dentro do mainstream e em seguida investi-lo
nos bens de consumo. A grande diferenca entre o designer e o diretor da agéncia
de publicidade é que este Gltimo ndo altera as propriedades fisicas do produto
como faz o designer, o diretor somente trabalha com as propriedades simbolicas
do mesmo. A grande magia, a arte resultante do trabalho do designer é fazer
com que o produto exponha claramente suas novas propriedades simbdlicas
através de suas novas propriedades fisicas.

Finalizada e compreendida assim a transferéncia de significado do
mundo para os bens, a proxima etapa é a de entender como esses significados
sdo transferidos dos bens para os consumidores. Os instrumentos que atuam
movimentando o significado nessa etapa sdo denominados por McCracken
(2003) como rituais. Esses rituais podem ser vistos como uma espécie de agdo
social destinada a manipulacdo do significado cultural, com objetivos de
comunicacdo e categorizacdo coletiva e individual, estando em destaque 0s
rituais de troca, de posse, de arrumacéo e de despojamento.

O ritual de troca diz respeito a movimentacdo de bens de um individuo
para o outro, sendo que esses bens, na visdo de quem os esta ofertando, estdo
carregados de propriedades significativas importantes para a pessoa que ira
recebé-lo. O ritual de troca mais conhecido é a troca de presentes, sendo
encarado, segundo McCracken (2003), como potente meio de influéncia
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interpessoal. Os doadores sdo considerados entdo os agentes de transferéncia de
significado desses bens para 0s seus receptores.

Como ritual de posse McCracken (2003) exple 0 processo em que O
consumidor reclama para si, através da posse do objeto, todas as qualidades que
foram conferidas a esse bem pelas forcas de mercado, os utilizando como
marcadores de tempo, espaco e ocasido, recorrendo a habilidade de discriminar
as categorias culturais de classe, status, género, idade, ocupacdo e estilo de vida.
Através dos rituais de posse, 0s consumidores absorvem entdo o significado que
foi transportado para os bens pelos agentes de publicidade e de moda.

McCracken (2003) explica que o ritual de arrumacdo ocorre por uma
razdo em particular. Como o significado que é absorvido dos bens ndo tem uma
duracdo infinita, apresentando assim uma consideravel perecibilidade, ¢
necessario que o consumidor repita constantemente o processo de extracdo do
mesmo, entrando em cena assim o ritual de arrumacédo. A finalidade desse ritual
é fazer com que as propriedades especiais e pereciveis dos bens possam ser
comunicadas a partir do ato de se recorrer as dores inerentes a esse processo
externalizagéo simbolica. Para ficar claro como isso ocorre interessante exemplo
é imaginar o consumidor cuidando de si mesmo, se arrumando propriamente
dizendo para uma festa, colocando uma roupa nova, fazendo novos penteados
nos cabelos. Todo esse processo acaba demandando tempo, dinheiro, e muitos
aspectos emocionais, como a paciéncia e a ansiedade, ja que inlmeras pessoas
despendem grande parte de seu tempo para Se sentirem impecaveis,
deslumbrantes com a nova roupa ou 0 novo penteado, porém a insatisfacdo é
sempre presente, dificilmente o individuo fica satisfeito com o resultado
alcancado, o que acaba tornando doloroso todo esse processo de arrumagao.
Outro exemplo seria destinado aos homens, que sdo capazes de passar horas e
horas lavando, encerando e limpando com o0 méximo de zelo o0s seus

automdveis, mostrando nesse exemplo que as vezes quem precisa passar por um
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processo de arrumagdo é o bem em si e ndo o consumidor (McCRACKEN,
2003). Os rituais de arrumacdo permitem ao consumidor rememorar as
propriedades extraidas do bem.

O ltimo tipo de ritual citado por McCracken (2003) é o ritual de
despojamento. Segundo o autor ele seria usado para duas finalidades. A primeira
delas seria a de esvaziar o significado dos bens. O novo proprietario de um bem
se utiliza desse ritual para anular o significado associado ao proprietario anterior.
A outra forma de despojamento acontece quando o individuo ira abrir mao de
um bem que o pertence seja por doacdo ou venda. O individuo buscara formas
de ndo relembrar os significados que estéo associados a esse bem.

Dessa forma, essa é a trajetéria do significado cultural na sociedade
contemporanea; primeiro ele reside no mundo culturalmente constituido, é
transferido para os bens pela publicidade e pelo sistema de moda, chegando
finalmente até os consumidores através dos rituais. D" Angelo (2003) pondera
que a importancia dos produtos e de seus significados na construcdo da
identidade dos individuos merece um exame mais detido, pois, em Ultima
analise, representa o principal foco de interesse em estudos de comportamento
do consumidor.

Diante do exposto, clara é a nogdo de que o consumo, através de seu
poder simbdlico, reproduz e estabelece as estruturas de significacdo da
sociedade, criando e ao mesmo tempo modificando as identidades dos
consumidores. A se¢do que sera iniciada ira adentrar aos estudos da identidade,
trazendo definicBes sobre o tema, aprofundando a estreita sintonia entre o ato de

se consumir e a construcdo identitaria dos individuos.

2.2 As identidades dos consumidores
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Ha apenas algumas décadas, discorre Bauman (2005), a “identidade”
ndo estava nem perto do centro dos debates, permanecendo unicamente um
objeto de meditacdo filoséfica. Atualmente, no entanto, utilizando as a
“identidade” é o “papo do momento”, um assunto de extrema importancia e em
evidéncia (BAUMAN, 2005). Para iniciar a compreensdo da tematica em
questdo, de uma forma bem simpléria, a identidade pode ser exposta como a
no¢do que um individuo tem de si mesmo (BARROS; AYROSA, 2012). As
identidades ganharam livre curso, e agora cabe a cada individuo, homem ou
mulher, “capturd-las em pleno voo”, usando 0S Seus proprios recursos e
ferramentas (BAUMAN, 2005). Corroborando com esse autor, Hall (2011)
acrescenta que quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global
de estilos, lugares e imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da
midia e pelos sistemas de comunicacdo globalmente interligados, mais as
identidades se tornam desvinculadas — desalojadas — de tempos, lugares,
historias e tradi¢Ges, parecendo “flutuar livremente”. O sujeito é confrontado por
uma diversidade de identidades (cada uma delas atua criando apelos a diferentes
partes do sujeito), possibilitando que ele as escolha.

A secdo a seguir expde alguns conceitos sobre a identidade, conceitos
adotados por antrop6logos e socidlogos, ampliando dessa forma os varios

prismas abordados atualmente.

2.2.1 DefinigGes atuais sobre o tema

Antes da exposicdo das defini¢cbes acerca da identidade, considera-se
conveniente iniciar um maior esclarecimento sobre o tema valendo-se das
ponderagdes do socidlogo Zygmunt Bauman. Informa Bauman (2005) que, com
a globalizacéo, a identidade se torna um assunto acalorado, onde as biografias se

tornam quebra-cabecas de dificeis solugdes, com carater de autotransformacdes.
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O autor faz interessante analogia do processo de construcdo da identidade
pessoal (ou identidades pessoais?) com a montagem de um quebra-cabeca,
salientando que esse seria incompleto, com muitas pecas faltantes, em que a
possibilidade de se conhecer essa quantidade de pecas ausentes seria nula,
jamais sendo possivel a sua contabilizacéo.

Bauman (2005) didaticamente elucida que os quebra-cabeca disponiveis
aos consumidores nas lojas vém completos numa caixa, onde a imagem final
esta claramente impressa e com a garantia de devolugdo do dinheiro caso se
constate que ha pecas faltantes que impossibilitam que o quebra-cabeca seja
montado. Iniciado o processo de montagem das pecas, o individuo pode se valer
de olhar a imagem na caixa ap6s cada encaixe a fim de se assegurar que de fato
estd no caminho certo (e Unico) em direcdo a um destino previamente conhecido,
verificando o que resta a ser feito para alcanca-lo. Porém, observa Bauman
(2005), essas facilidades estdo indisponiveis quando o assunto € compor o que
deve ser a sua identidade. Certamente existirdo véarias pecinhas sobre a mesa,
itens tais que o individuo tentara juntar a fim de formar um todo significativo,
porém, ele ndo terd a seu favor e a seu alcance a possibilidade de olhar uma
imagem final como meio de comparagdo durante todo o processo, fato que trard
uma continua incerteza de que aquelas pegas, a sua disposicao, serdo suficientes
para montar a identidade almejada. A ddvida sobre a sele¢do correta das pecas
disponiveis sobre a mesa estara sempre presente, assim como ndo existira a
certeza de que se estard colocando a peca certa no local certo, formando com
fidedignidade a figura final.

Explica Bauman (2005) que, em relacdo a identidade, o trabalho total é
direcionado para os meios. Ndo se comeca pela imagem final, mas por uma série
de pegas j& obtidas ou que parecam valer a pena ter, e entdo se tenta descobrir
como é possivel agrupé-las e reagrupé-las para montar imagens (quantas?)

agradaveis. O individuo esta experimentando com o que tem. O problema dele
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ndo é o que ele precisa para “chegar 1a”, ao ponto que pretende alcancar, mas
sim quais sdo os pontos que podem ser alcangados. O autor finaliza sua analogia
citando Lévi-Strauss, destacando que, para esse, a tarefa de um construtor de
identidade é comparavel a de um bricoleur, que constréi todo tipo de coisas com
0 material que tem a méo.

Esse artista, esse bricoleur, tem que atuar constantemente, das mais
diversas formas e nas mais diversas ocasifes. Slater (2002) informa que a
sociedade parece um baile a fantasia onde as identidades sdo criadas,
experimentadas e usadas a noite, sendo depois trocadas para o baile seguinte.
Salienta o autor que as aparéncias, as imagens construidas sobre a superficie do
corpo do individuo, os espacos onde se vive, as maneiras e a voz, transforma-se
numa forma determinante de conhecer e identificar a si préprio e uns aos outros.
Joy et al. (2010) ressaltam que o consumidor vivencia forte ansiedade com suas
experiéncias. Embora esse individuo tenha escolhas e as expressa na criacao de
sua identidade, esta é uma atividade repleta de risco e tensdo, ndo sendo uma
experiéncia simples afinal.

Feitas as consideracdes iniciais sobre a identidade por meio das palavras
de Zigmunt Bauman, vale-se agora do entendimento de Stuart Hall, para serem
trazidas & compreensdo algumas defini¢es sobre o tema. Hall (2011) distingue
trés concepgdes bem diversas sobre identidade ao longo do tempo relacionadas

as concepcdes dos sujeitos:

a) sujeito do iluminismo,
b) sujeito socioldgico; e

C) sujeito pés-moderno.

O sujeito do Iluminismo, de acordo com Hall (2011, p. 10), estava

baseado numa concepc¢do da pessoa humana totalmente centrada, dotada das



43

capacidades de razdo, de consciéncia e de acdo, cujo “centro” consistia num
nucleo interior, que emergia pela primeira vez quando o sujeito nascia e com ele
se desenvolvia, ainda que permanecendo essencialmente 0 mesmo — continuo ou
“idéntico” a ele — ao longo da existéncia do individuo. O centro essencial do
“eu” era a identidade de uma pessoa.

Para Hall (2011, p. 11), a nogdo de sujeito socioldgico refletia a
crescente complexidade do mundo moderno e a consciéncia de que esse nucleo
interior do sujeito ndo era autdbnomo e autossuficiente, mas era formado na
relacdo com “outras pessoas importantes para ele”, que mediavam para o sujeito
os valores, sentidos e simbolos — a cultura — dos mundos em que ele/ela
habitava. A identidade é, portanto, formada na “interacdo” entre o “eu” e a
sociedade, preenchendo o “interior” e o “exterior” — entre 0 mundo pessoal e 0
mundo publico. A identidade atua como uma costura, ou até mesmo, se valendo
de um termo médico, como uma sutura do sujeito a estrutura. Estabiliza tanto os
sujeitos quanto o mundo cultural que eles habitam, tornando reciprocamente
mais unificados e prediziveis. Essa estabilidade, entretanto, vai de encontro as
concepcgodes do socidlogo Bauman (2005), que faz questdo de enfatizar em seus
discursos a liquidez e fluidez do mundo moderno em que se vive. Destaca-se a

sua fala:

Identificar-se com significa dar abrigo a um destino
desconhecido que ndo se pode influenciar, muito menos
controlar. Assim, talvez seja mais prudente portar
identidades como um manto leve pronto a ser despido a
qualquer momento (BAUMAN, 2005, p. 36).

Finalmente, a terceira concepcdo de sujeito para Hall (2011, p. 11), é a
de sujeito poés-moderno. Esse individuo ndo tem uma identidade fixa, essencial
ou permanente. A identidade torna-se uma “celebracdo maével”: formada e

transformada continuamente em relagdo as formas pelas quais os individuos sao
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representados ou interpelados nos sistemas culturais que os rodeiam. Nessa
colocacdo, percebe-se uma congruéncia de Hall (2011) com o pensamento de
Bauman (2005) aja vista que o primeiro observa que o sujeito pés-moderno é
aquele que assume identidades diferentes em diferentes momentos, identidades
que ndo sdo unificadas ao redor de um “eu” coerente.

Expde ainda Hall (2011) que dentro do sujeito existem identidades
contraditorias, que tentam se deslocar para diferentes direcGes, de tal forma que
as identificagdes dos sujeitos se deslocam constantemente. Defende também
Hall (2011, p. 13) que a identidade plenamente unificada, completa, segura e
coerente é uma fantasia. O que ocorre e existe é a confrontacdo do sujeito com
uma enorme variedade, desconcertante e cambiante, de identidades possiveis,
com cada uma das quais esse sujeito poderia se identificar, nem que seja
temporariamente.

Agora serdo trazidas para consideracao as reflexdes do socidlogo Claude
Dubar sobre a identidade. Na visdo de Dubar (2005), a identidade sofre uma
divisdo interna, coexistindo a identidade para si e a identidade para o outro.
Ressalta 0 autor que ambas sdo inseparaveis, ja que a identidade para si é
correlata ao outro e ao seu reconhecimento. Explica que o sujeito nunca sabe
quem ele € a ndo ser no olhar do outro, sendo esse um ponto que acaba gerando
certo conflito, ja que a experiéncia do outro nunca é vivida diretamente pelo
“eu”, de modo que o individuo conta com suas comunicacdes para se informar
sobre a identidade que o outro atribui a ele, forjando, portanto, uma identidade
para si mesmo.

Continuando esse raciocinio, Dubar (2005) chama a aten¢do para o fato
de que todas as comunicag¢fes do sujeito com 0s outros sdo marcadas pela
incerteza. Isso porque o individuo pode tentar se colocar no lugar dos outros,
tentar adivinhar o que pensam dele, até mesmo imaginar 0 que esses outros

acham que esse préprio individuo pensa sobre eles, porém, ndo se pode estar na
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pele deles. O individuo nunca pode ter certeza de que a sua identidade para si
mesmo coincide com a sua identidade para o outro.

Afirma Dubar (2005) que a identidade nunca é dada, ela é sempre
construida e devera ser (re)construida em uma incerteza maior ou menor e mais
ou menos duradoura. Percebe-se que Dubar (2005) converge em suas
pondera¢cBes com Bauman (2005) e Hall (2011) sobre a inconstancia que
permeia a identidade. A definicdo de Dubar (2005, p. 136) para a identidade é a
de que ela nada mais é do que o resultado a um so tempo, estavel e provisoério,
individual e coletivo, subjetivo e objetivo, biografico e estrutural, dos diversos
processos de socializacdo que, conjuntamente, constroem os individuos e
definem as instituicbes. Em subse¢fes posteriores a socializacdo e a identidade
serdo estudadas com maior atencéo.

Feitas as apresentacGes de algumas das definicdes mais atuais sobre
identidade, entende-se que o significado desse termo, de maneira pontual, é a
resposta ao seguinte questionamento. “Quem sou eu?”. A identidade do sujeito,
porém, depende ndo somente de suas percepcdes sobre si mesmo, onde o olhar
do outro, coabitante da sua sociedade, questionara “quem é ele”? Atuando essa
segunda resposta na construgdo da primeira. O “eu” ndo existe sem o respaldo
que o “outro” o atribui, o que acaba gerando a grande preocupacgdo desnorteante
que movimenta os individuos, preocupados constantemente em edificar uma
imagem que proporcione a sua distincdo social. Entretanto, essa identidade
configura-se num estado de fluidez, é liquida, ocorrendo assim o fato de que o
individuo possui ndo somente uma, mas identidades multiplas com a finalidade
de que esse possa se adequar as variadas situagGes e necessidades que o dia a dia
em sociedade Ihe exige.

Serda construido a seguir um raciocinio que tratara do como o consumo é

utilizado pelos individuos como forma de criacdo e manifestacdo da sua
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identidade, permitindo assim que sejam compreendidos aspectos sutis que regem

a interacdo desses dois elementos.

2.2.2 A formacao e expressdo da identidade através do consumo

A ligacdo entre o consumo e a construcdo da identidade é um tema que
tem despertado o interesse de muitos pesquisadores sobre 0 comportamento do
consumidor. Nos Gltimos anos, muitas pesquisas tém sido dedicadas a relacdo
entre praticas de consumo e a formacdo da identidade (JANTZEN;
OSTERGAARD; VIEIRA, 2006), porém, no Brasil, esses estudos ainda séo
incipientes. As discussfes da presente dissertacdo que relacionam o consumo a
identidade sdo embasadas nas contribuicdes tedricas das diversas areas das
ciéncias sociais, em foco a antropologia e a sociologia, devendo-se informar que
a relevante fonte de informacBGes sobre o tema foi encontrada em autores
internacionais, como por exemplo o sociélogo Zygmunt Bauman, destacando-se
dentre os periddicos pesquisados o Journal of Consumer Culture.

O consumo, discorrem Gabriel e Lang (2008), ndo é apenas um meio de
satisfacdo das necessidades, mas permeia nossas relagdes sociais, identidades,
percepcOes e imagens. Illlouz (2009) ainda destaca que o consumo é concebido
como inerente ao processo de construcdo da identidade e sua manutencéo.
Complementando, Cruz et al. (2010) afirmam que o significado incorporado ao
bem pelo mundo culturalmente constituido influencia os individuos a utilizarem
determinados produtos como instrumentos para externalizarem seus mais
secretos anseios.

Entretanto, Bauman (2009) chama a atengdo para um relevante ponto.
Para ele, a vida de consumo é um jogo de cobras e escadas. Os caminhos que
levam da base ao topo, e mais ainda os que conduzem do topo a base, séo

assustadoramente curtos — as subidas e descidas sdo tdo rapidas quanto o langar
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do dado, e ocorrem sem aviso, ou quase. Afirma ainda Bauman (2009) que a
fama atinge rapidamente o ponto de ebuli¢do e logo comeca a evaporar. Aquilo
que se “deve” usar ou ser visto usando transforma-se em um “ndo se deve” num
tempo menor do que 0 necessario para inspecionar o contelido de um guarda-
roupa; nas revistas sobre - estilo de vida - responsaveis por ditar padrdes, as
colunas dedicadas a “novidades” ou “o que € in” (0 que vocé deve ter, fazer e ser
visto com e fazendo) aparecem ao lado daquelas devotadas a “o que € out” (o
que vocé ndo deve ter ou fazer nem ser visto com ou fazendo).

As consideragBes propostas por Bauman (2009) incluem indicativos de
que as pessoas devem saber ir do “in” para o “out” e vice-versa, discernindo
sobre 0 que é o qué, onde se posicionar e o que fazer quando chegar a hora de se
deslocar para outro lugar. E um conhecimento que se deve atualizar
semanalmente — do contrario, 0 consumidor e 0s outros que 0 enxergam nao
saberdo mais decidir “quem € esse individuo”? E ele mesmo ndo tera ideia
quanto ao que obter para compor adequadamente sua imagem externa. Para
Bauman (2009, p. 113), a resposta a questdo relativa a identidade do individuo

ndo é simplesmente:

“sou engenheiro da Fiat”, ou um “servidor publico”, ou um
“gerente da loja da Benetton”, mas, como alguém que
“adora filmes de terror, bebe tequila, que adora musica dos
anos 1980, a decoracdo dos anos 1970, que é viciado nos
Simpsons, cria girassois, a cor favorita é o cinza-escuro e
fala com as plantas”. Tudo esta no detalhe.

Southerton (2001) coloca que as capacidades simboélicas do consumo
tém o poder de representar filiagdes de grupo e estilos de vida, gerando sentidos
de identidade. Para ele, um fato que é raramente contestado é que a apropriac¢éo
de bens e servicos no cotidiano é um mecanismo simbolico importante na

formacdo da identidade daqueles que os apropriam para tal.
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Migueles (2007) destaca que as sociedades contemporaneas
caracterizam-se pela continua luta do individuo por estabelecer uma identidade,
por efetuar escolhas entre o individual e o coletivo, entre o publico e o privado,
entre o global e o local, numa disputa incessante pelo poder. Em meio a esses
conflitos, 0 consumo vem expressar 0 modo como se quer (ou nao) viver, como
a sociedade é (ou deveria ser) organizada.

A identidade moderna, explica Slater (2002), é mais bem compreendida
por meio da ideia do consumo. O autor informa que a identidade é escolhida
pelos individuos na vitrine do mundo social pluralizado, onde depara-se
reflexivamente com agdes, experiéncias e objetos como parte da necessidade de
construir e manter a prépria identidade. Outro ponto interessante exposto por
Slater (2002, p. 87) é que a prépria identidade pode ser vista como uma
mercadoria vendavel. O eu ndo se trata de uma percepc¢do interior de
autenticidade, e sim uma situacao calculavel de sobrevivéncia e sucesso social.

Declaram Barbosa e Campbell (2006) que toda e qualquer sociedade
utiliza o universo material que a rodeia para se reproduzir fisica e socialmente.
Os mesmos objetos, bens e servigos que saciam a fome e a sede, abrigam do
tempo, garantindo a satisfagdo das necessidades fisicas e bioldgicas, sendo
consumidos também no sentido de “esgotamento”, sdo também utilizados como
elementos de mediagdo das relagbes sociais, conferindo status, “construindo”
identidades, instituindo fronteiras entre grupos e pessoas. McCracken (2012)
pontua que os bens de consumo sdo alguns dos mais importantes moldes para a
personalidade. Indo mais além, Barbosa, Portilho e Veloso (2009, p. 106)
realcam que pelo consumo de certos bens é que se consegue concretizar uma
série de orientagdes para com o mundo, ou seja, através dessas praticas,
transformamos um mundo qualquer em “nosso mundo”.

Slater (2002) concorda com as proposicGes de Barbosa e Campbell
(2006), informando que os individuos produzem e “vendem” uma identidade a
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varios mercados sociais a fim de ter relagdes intimas, posi¢do social, emprego e
carreira. Destaca-se também que 0s recursos materiais e simbolicos (meios pelos
quais produzimos e mantemos a identidade), assumem a forma dos bens e das
atividades de consumo que constroem a aparéncia e determinam o tempo livre e
0S encontros sociais das pessoas.

Ressaltam Barbosa e Campbell (2006) que, quando os individuos
customizam uma roupa, adotam determinado tipo de dieta alimentar, ouvem
determinado tipo de mdsica, podem estar a0 mesmo tempo consumindo, no
sentido de uma experiéncia, quanto construindo, por meio de diversos produtos,
uma determinada identidade.

Aprofundando os estudos, Gabriel e Lang (2008) explicam que a
construcdo da identidade tem sido cada vez mais estudada através do prisma dos
“estilos de vida”. Essa expressdo, embora tenha um significado sociol6gico mais
restrito, designando o estilo de vida distintivo de grupos de status especificos, no
ambito da cultura de consumo contemporaneo, denota individualidade,
autoexpressdo e uma consciéncia de si estilizada (FEATHERSTONE, 1995).
Indo ao encontro das afirmacdes de Barbosa e Campbell (2006) e Featherstone
(1995) também afirma que o corpo, as roupas, o discurso, os entretenimentos de
lazer, as preferéncias de comida e bebida, a casa, o carro, a op¢éo de férias, etc.
de uma pessoa sdo vistos como indicadores da individualidade do gosto e o
senso de estilo do proprietario/consumidor. Rocha (1995) complementa a ideia
ao enfatizar que “consumimos para fazer parte de grupos determinados e, no
mesmo gesto, nos diferenciarmos de outros grupos”.

Expde Benazzi (2005) que a manutencdo de narrativas de vida
coerentes, ainda que continuamente revisadas — somente se produz em ambiente
de variedade de escolhas possiveis, marcadamente influenciado pelo que o autor
chama de sistemas abstratos (distantes da experiéncia individual) - conferindo o

carater reflexivo do “eu”. Nesse contexto, a nogdo de “estilo de vida” toma um
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papel destacado: se a tradigdo perde forca na determinagéo das percepcbes sobre
si mesmo, o resultado da confrontacdo entre as tendéncias pasteurizadoras do
global e as amarras diferenciadoras do local encontra vazdo nas seguidas
escolhas que sdo realizadas quanto ao modo de conducdo de nossas vidas a partir
de um cardapio de opcdes que se mostra ampliado. Essa condicdo, aliada a
acelerada producdo de formas inovadoras de autoridade, torna a simples escolha
do estilo de vida revestida de crescente importdncia tanto na producdo dos
modos cotidianos de vida como na construcdo simbdlica que fazemos de nossas
existéncias e nas percepcfes que moldamos sobre nds mesmos (BENAZZI,
2005).

Continuando as reflexdes de Featherstone (1995) sobre os estilos de
vida, ele orienta que as praticas de consumo, o planejamento, a compra e a
exibicdo dos bens e experiéncias de consumo na vida cotidiana devem ser
estudados ndo somente através de percepcdes de valor de troca e calculo racional
instrumental. Os focos instrumental e de expressdo devem ser confrontados
numa balanga, tornando possivel consideragdes sobre o hedonismo calculista,
onde o efeito estilistico atua ativamente numa economia das emogdes e ao
mesmo tempo, pesando o outro lado da balanca, atuam o instrumental e o
funcional, através da promocdo de um distanciamento estetizante. Realca ainda
Featherstone (1995, p. 123) que:

...0s novos herdis da cultura de consumo, em vez de
adotarem um estilo de vida de maneira irrefletida, perante a
tradi¢do ou o habito, transformam o estilo num projeto de
vida e manifestam suas praticas, experiéncias, aparéncias e
disposi¢des corporais destinados a compor um estilo de
vida. No &mbito da cultura do consumo, o individuo
moderno tem consciéncia de que se comunica ndo apenas
por meio de suas roupas, mas também através de sua casa,
mobiliérios, decoracdo, carro e outras atividades, que serdo
interpretadas e classificadas em termos da presenca ou falta
de gosto... a publicidade da cultura de consumo sugere que
cada um de nés tem a oportunidade de aperfeicoar e
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exprimir a si proprio, seja qual for a idade ou a origem de
classe.

Migueles (2007) traz ponderagdes sobre o gosto do individuo,
explicando ser essa a forma mais imediata de comunicacdo de acimulo de
capitais. O bom gosto, para o autor, é dependente da educacdo visual, olfativa,
tatil e gustativa associada a grupos e classes dentro da sociedade, sendo que o
fato de ter “bom gosto” depende de um investimento continuo em refinamento
cultural, explicado pela semidtica como o esforco em dominar um cddigo
cultural socialmente restrito.

Para Southerton (2001) os gostos devem ser analisados néo
simplesmente como “o que” as pessoas consomem, mas “como” consomem e 0S
significados que atribuem as préaticas envolvidas. O consumo e o processo de
formacdo da identidade, de acordo com Southerton (2001), ndo s6 incluem as
capacidades simbdlicas dos produtos, mas também como esses produtos sdo
usados.

Belk (1988) também considera o consumo como um importante
instrumento para se compreender a identidade dos individuos. Ao criar o termo
“extend self” (extensdo do eu), Belk (1988) explica que através das posses as
pessoas se comunicam com a sociedade, demonstrando a sua autoimagem, em
que as posses dos consumidores atuam expressando a sua identidade, onde o
“eu” é representado pelo “meu”. Essa extensdo do “eu” é possivel através de
varias formas, desde um simples vestir de uma roupa, passando pela moradia em
si do individuo, seus amigos, locais de residéncia e também locais que frequenta
socialmente, assim como através das bebidas ingeridas e refeicBes feitas,
reforcando assim as afirmacdes ja feitas nesse sentido por Barbosa e Campbell
(2006) e Featherstone (1995). As formas de se comunicar socialmente sdo
multiplas e as somas das posses acabam autodefinindo os individuos,

consequentemente os classificando na sociedade (BELK, 1988).
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Migueles (2007) discorre também sobre essa classificagcdo que ocorre na
sociedade. De acordo com esse autor, a formacdo das identidades se da por meio
da marcacdo da diferenca. Essa marcacdo da diferenca ocorre tanto por meio de
sistemas simbélicos de representacdo quanto por meio de formas de exclusédo
social. A identidade ndo é o oposto da diferenca: a identidade depende da
diferenca. Nas relagfes sociais, essas formas de diferenca, a simbélica e a social,
sdo estabelecidas, a0 menos em parte, por meio de sistemas classificatorios,
onde a populagdo é dividida em pelo menos dois grupos: nos/eles.

Complementa Silva (2011) que os produtos simbolizam uma pessoa no
que ela é ou no que ela quer ser, 0s seus sentimentos e o que a diferenciam
socialmente, objetivando definir o sentido individual do seu “eu” através dos
comportamentos de consumo. Uma interessante reflexdo sobre essa relacdo entre
a identidade e o consumo é lancada por Barros Filho, Lopes e Carrascoza (2006)
quando ele destaca a frase: “Dize-me 0 que consomes e te direi quem és”,
unindo de forma primorosa esse relacionamento, salientando definitivamente a
condicdo da identidade ligada ao ato do consumo. Finalizando, para Therkelsen
e Gram (2008) o ndo consumo de determinados produtos podem também definir
a identidade do consumidor visto que ele ird se incluir ou ndo participar de
certos grupos sociais devido a suas escolhas de consumo.

As exposicOes feitas evidenciam a conexdo entre a identidade de um
individuo e suas relagdes sociais. A fim de elucidar com mais clareza os
meandros dessa integracdo, vale ampliar a compreensdo sobre o que é a
socializacdo e como atua na nogéo prépria do “eu” de cada individuo.

Uma das defini¢bes de Dubar (2005, p. 22) sobre o termo socializacéo é
que ela seria a aquisicdo de um cddigo simbdlico resultante de “transagdes”
entre o individuo e a sociedade. O autor aprofunda a compreensédo explicando
que a socializacdo é um processo interativo e multidirecional: supde uma

transacéo entre o socializado e os socializadores, onde a socializagdo de maneira
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alguma é adquirida em sua totalidade e num uUnico momento visto que sdo
necessarias renegociacdes periddicas e constantes no cerne de todos 0s
subsistemas de socializacéo.

O relevante das considerac6es de Dubar (2005) é que ele deixa claro que
a socializacdo se trata do desenvolvimento de determinada representacdo no
mundo, que cada individuo a compde lentamente para si, emprestando das
diversas representacdes existentes certas imagens que ele reinterpreta,
constituindo um todo original e novo.

O socidlogo Bauman (2005) ressalta que a esséncia da identidade — a
resposta a pergunta: “quem sou eu”? E, mais importante ainda, a permanente
credibilidade da resposta que lhe possa ser dada, qualquer que seja — ndo pode
ser constituida sendo por referéncia aos vinculos que conectam o “eu” a outras
pessoas e ao pressuposto de que tais vinculos sdo fidedignos e gozam de
estabilidade com o passar do tempo. Para o autor, 0s sujeitos necessitam de
relacionamentos, e de relacionamentos em que eles possam servir para alguma
coisa, relacionamentos aos quais seja possivel fazer referéncia no intuito de
definirem a si mesmos.

Indo ao encontro das ponderacBes de Bauman (2005), é conveniente
resgatar outra definicdo de Dubar (2005) sobre a identidade, pontuando como
resultado de um reconhecimento reciproco, ou seja, “conhecimento de que a
identidade do eu s é possivel gracas a identidade do outro que me reconhece,
identidade essa que depende de meu proprio conhecimento”. Dessa forma, a
socializacdo constr6i uma identidade social na e pela interacdo — ou
comunicacdo — com o0s outros. Validando Barbosa, Portilho e Veloso (2009)
ponderam que 0s sujeitos produzem um mundo material a sua volta, mas que
esse mundo material, por sua vez, 0s produz como sujeitos sociais, mediando

suas relagdes tanto com o mundo quanto com seus semelhantes.
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Esse “relacionar-se” é movido pelos interesses dos individuos, interesses
esses que dao origem as diversas formas de relacdo social, assim como o0s
diferentes processos de associacdo (SIMMEL, 2006). Interpretam ainda
Barbosa, Portilho e Veloso (2009) que sdo esses mecanismos de inclusdo social
que permitem a cada um dos sujeitos sentir-se membro de algum grupo. Nesse
processo, um sentimento de satisfacdo € criado a partir da alteracdo da solidao
anteriormente existente e atuante no intimo daquele individuo. Esse sentimento
de satisfagdo, comum a todas as formas de associagdo, caracteriza o que Simmel
(2006) denomina de impulso de sociabilidade.

Simmel (2006) informa que a sociabilidade é diferente das relacdes
sociais que existem no interior de outros processos associativos. Nenhum
objetivo em especial seria 0o agente motivador do encontro entre 0s sujeitos,
sendo o contato, a troca e a conversa o fim em si a ser alcancado. Vale destacar
gue muitas outras relacdes sociais sdo promovidas por interesses diversos, como
comercial, profissional, religioso e etc., em que a sociabilidade deixa de ser
principio central controlador e se torna apenas formalidade. Barbosa, Portilho e
Veloso (2009) chamam a atencédo para o fato de que na sociabilidade falar é um
fim em si mesmo: versa sobre tudo e sobre nada em particular. O conteldo néo
tem grande importancia, é forma pura que se materializa no sentimento de prazer
existencial no encontro com o outro.

Um autor com abundantes contribui¢cGes sobre o consumo e que com
suas teoria € capaz de enriquecer o conhecimento aqui exposto sobre o individuo
e suas escolhas como forma de interacdo social, € Daniel Miller. Para Miller
(2002), uma das razdes pelas quais 0s sujeitos vao as compras diz respeito a sua
necessidade de reafirmacéo dos relacionamentos afetivos através da selecdo dos
produtos comprados, onde a ldgica econdmica da compra que determinaria a
escolha dos bens é superada pela légica afetiva, do quem gosta de qué. O
individuo comprando dessa forma produtos que sdo dos gostos daqueles a quem
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ele ird servir e/ou presentear faz, na sua concep¢do, com que €sse mesmo
relacionamento seja fortalecido e encarado como importante pelo outro.

De acordo com Miller (2002) o ato de comprar reflete ndo somente o
amor, mas também €& uma maneira de ele se manifestar e se reproduzir.
Acrescentando novos sentidos, o termo amor pode ser substituido por palavras
como carinho, preocupacdes, obrigacdes, responsabilidade e hébito,
desempenhando assim seus papéis nesses relacionamentos. A escolha das
mercadorias e 0 ato de comprar evidenciam assim 0 quanto os compradores
desenvolvem e imaginam as relagBes sociais que lhes sdo mais importantes.
Expbe também Miller (2002) que embora o enfoque dos sujeitos seja voltado
para pessoas, filhos, parceiros e amigos em particular, que ocupam as suas
preocupacdes num dado momento, 0 modo como 0s sujeitos se relacionam com
estes € muito influenciado por crencas mais gerais sobre como as relacdes
sociais devem parecer e sobre como devem ser levadas.

Goffman (2011) faz interessantes apontamentos sobre o comportamento
humano, permitindo assim compreensdes mais claras sobre como o sujeito em
sociedade utiliza formas de representacdo para se mostrar a seus semelhantes.
Pondera Goffman (2011, p. 11) que quando um individuo chega a presenca de
outros, esses, geralmente, busca conseguir informagdes ao seu respeito ou traz a
tona aquelas que ja possuem, pois esta interessado na sua situacao
socioecondmica geral, no que pensam de si, na atitude a respeito deles,
capacidade, confianca que merecem etc.

Caso esse individuo seja um desconhecido para 0s sujeitos presentes,
irdo aplicar-lhes esteredtipos ndo comprovados e também supor que somente
individuos de determinado tipo sdo provavelmente encontrados em um cenario
social. Caso ja conhecam o individuo ou estejam informados a respeito dele,
confiardo nas suposi¢des relativas a persisténcia e generalidade dos tragos
psicolégicos (GOFFMAN, 2011). Ocorre também que, informa Goffman (2011),
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quando o individuo oferece a outros um produto ou presta um servico, ele tera
que agir de tal modo que, intencionalmente ou ndo, expresse a si mesmo, e 0s
outros, por sua vez, terdo que ser de algum modo impressionado por ele. Nesse
ponto, Douglas e Ishewoord (2006) vém destacar que além, das necessidades
humanas que 0s consumidores possuem, agem também suas necessidades
sociais, que sdo supridas através do consumo de simbolos associados a esses
mesmos bens e servicos.

A aquisicdo de bens ou a contratacdo de servigos podem também servir
para o individuo permitir um pequeno prazer autoconcedido ou dirigi-lo a outro
no momento das compras. Miller (2002), em sua teoria das compras aborda o
conceito de treat (presentinho), explicando que quase todas as idas as compras
importantes incorporam tanto o conceito quanto a pratica de “dar-se um
presente”. Vale ressaltar que o dar-se um presente geralmente é encarado pelo
comprador como um excesso, uma extravagancia que ultrapassa os limites da
necessidade, do poupar ou da moderacdo inerente as compras de rotina, sendo
visto pelo comprador também como uma recompensa direta (MILLER, 2002).

Retomando agora uma ponderacdo de Dubar (2005) sobre a identidade,
que enfatiza o fato de o individuo nunca poder ter certeza de que a sua
identidade para si mesmo coincide com a sua identidade para o outro, ou seja,
sobre 0 que pensam a respeito dele, Goffman (2011, p. 13) informa que esse
individuo pode desejar que os outros pensem muito bem dele, que pensem estar
ele pensando muito bem deles ou que percebam o que realmente sente com
relacdo a esses sujeitos. Pode também desejar assegurar harmonia suficiente para
gue a interacdo possa ter continuidade ou também querer o oposto, trapacear,
desembaracar-se deles, confundindo-os, insultando-os até mesmo.

O que importa saber é que, independentemente do objetivo particular
que o individuo tenha em mente e da razdo desse objetivo, 0 interesse que o

move é garantir o seu controle da situacdo, e isso se busca alcangar quando ele
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se expressa de tal modo que dé aos outros a espécie de impressdo que os levara a
agir de livre e esponténea vontade de acordo com o plano arquitetado por ele.
Finaliza Goffman (2011) que, quando uma pessoa chega a presenca de outras,
existe, na maioria das vezes, certa razao que o leva a atuar de forma a comunicar
a elas a impressao que Ihe interessa transmitir.

Em seguida serdo apresentadas discussdes tedricas que irdo reforcar o
carater simbolico do consumo de alimentos, fornecendo assim insights para a

analise dos resultados da pesquisa.

2.3 Escolhas alimentares e o consumo de queijos finos

O que se deve ou ndo consumir, mais especificamente em termos
alimentares, também é uma das relevantes decisGes que 0s sujeitos precisam
tomar. Para Barbosa, Portilho e Veloso (2009), as escolhas alimentares
incorporam o individuo a um grupo social, expressando sua identidade e
indicando seu status. Menasche, Alvarez e Collago (2012) vao ao encontro dessa
afirmagdo elucidando que a comida é o alimento decodificado a partir de
concepcOes embasadas no processo histérico-cultural, traduzindo identidades,
memdrias, sentimentos de pertenca e expressdes de classe. Na subsecdo que se
inicia, serdo abordadas consideragdes que ddo destaque ao papel simbdélico que o
consumo de alimentos tem para a sociedade, integrando assim 0s estudos
anteriormente discutidos acerca do consumo em geral e da identidade com o

foco de pesquisa da presente dissertacdo: o consumo de queijos finos.

2.3.1 As multiplas dimensdes da alimentacdo

A alimentacdo é um processo indispensdvel para a vida e para a

reproducio da espécie. E o meio pelo qual o individuo obtém os nutrientes que
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fornecerdo ao seu organismo todas as substancias necessarias para que ele possa
atuar adequadamente. Porém, apesar de ser um imperativo biolégico, Menasche,
Alvarez e Collaco (2012) destacam que a alimentacdo é uma atividade humana,
e como qualquer outra, esta regulada socioculturalmente.

Barbosa, Portilho e Veloso (2009) complementam que os significados da
alimentacdo ndo podem ser percebidos somente tendo como foco de anélise os
aspectos nutricionais desses alimentos ou as preferéncias individuais dos
consumidores. Deve ser levado em consideracdo um conjunto de valores e
praticas que conformam as escolhas, tornando assim a alimentacdo uma forma
de classificacdo social.

Azevedo (2010) sustenta as afirmacfes de Barbosa, Portilho e Veloso
(2009) e também de Menasche, Alvarez e Collaco (2012) sobre a conexdo entre
escolha alimentar e hierarquia social, ja& que defende a ideia que através da
alimentacao, as diferencas, semelhancas, crencas e classe social das pessoas sdo
destacadas e visualizadas. O alimento, ao ser absorvido, modifica o interior do
sujeito, pois, a0 comer, incorporam-se as caracteristicas materiais e simbolicas
do alimento (MENASCHE; ALVAREZ; COLLACO, 2012).

Observa Mintz (2001) que para todos os seres humanos a nogéo de si
mesmo, assim como sua identidade social, apresenta direta ligagdo com seu
comportamento relativo a alimentacdo. Os sujeitos reagem aos habitos
alimentares dos demais, independentemente de quem sejam eles, da mesma
forma com que esses outros reagem aos habitos dos primeiros.

De acordo ainda com Mintz (2001), as pessoas tém moldadas as suas
atitudes em relacdo aos seus hébitos alimentares desde as mais tenras idades,
atitudes influenciadas por adultos que conquistaram afeto destacado na vida
desses individuos, 0 que acaba atribuindo ao comportamento alimentar um poder
sentimental duradouro. Os habitos alimentares sdo susceptiveis de grandes

mudangas com o passar dos anos, porém, fica guardada no individuo a memdria
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e 0 peso do primeiro aprendizado alimentar. Assim, algumas das formas sociais
aprendidas através dele permanecem, até mesmo, eternamente na consciéncia
das pessoas (MINTZ, 2001).

Ao comprar um alimento, explica Lifschitz (1995, p. 5), o homem
moderno ndo manuseia um simples objeto, de modo puramente transitivo; esse
alimento resume e transmite uma situacédo, ele constitui uma informacao, ele é
significativo, constituindo, portanto a unidade funcional de uma estrutura de
comunicacdo. Mintz (2001) observa que a comida “entra” em cada ser humano.
Ela teria o poder de “encarnar” o individuo quando esse a ingere, carregando
consigo uma espécie de carga moral. Os corpos dos sujeitos podem ser vistos
como o fruto de seu carater que, por sua vez, é evidenciado pela maneira como
esses individuos se alimentam (MINTZ, 2001).

Contreras (2007) confere a alimentacdo lugar de destaque na sociedade,
considerando-a um fendmeno social, cultural e identitario, remetendo sempre a
um conjunto articulado de classificagdes e de regras que ordenam o mundo e
Ihes da sentido. Amon e Menasche (2008) defendem que a comida é uma voz
que comunica, e assim como a fala, ela pode contar historias. Esse conceito de
voz alimentar evidencia seu potencial para abordar temas como tradicdo, etnia,
harmonia, discordancia, transitoriedade e a ja citada identidade, abordada pelos
outros autores Barbosa, Portilho e Veloso (2009), Contreras (2007), Menasche,
Alvarez e Collago (2012) e Mintz (2001). Sobre o papel comunicativo dos
alimentos Azevedo (2010) concorda que eles atuam como memoria, informando
também que eles agem fortemente no imaginario de cada individuo, mantendo
intima integracdo com os sentidos da visdo, olfato, audigéo e paladar.

As ponderagdes de Azevedo (2010), Lifschitz (1995) e Mintz (2001)
permitem uma conexao a no¢do do poder evocativo dos objetos e ao conceito de
significado deslocado proposto por McCracken (2003). Segundo este Gltimo

autor os bens permitem que o individuo possa contemplar a posse de uma
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condi¢do emocional, uma circunstancia social ou até mesmo todo um estilo de
vida. Tornam-se uma ponte para o significado deslocado, que pode ser
compreendido como sendo um processo de busca externa de seus ideais, feita
pelos individuos, num dado continuum de tempo e espaco. Esses sujeitos,
através dos bens, descobrem uma “idade do ouro” pessoal, quando sua vida se
apresentava com suas mais ardentes expectativas ou atendia aos seus ideais mais
nobres, podendo ser esses 0s anos felizes de sua infancia ou também um Unico
dia de férias no verdo. Quando o passado ndo € agradavel, o significado
deslocado se projeta para o futuro, sendo que o que estd por vir adquire uma
fonte de otimismo tdo convincente e atraente quanto o0 que o passado o é para
guem o admira.

McCracken (2003) informa que os bens concretizam um conjunto muito
maior de atitudes, relacionamentos e circunstancias, todos os quais séo trazidos
ao presente pela memodria e recitados em fantasia quando o sujeito lembra-se de
tal objeto. Ugalde e Slongo (2006) contextualizam para a tematica alimentar
essas ponderacOes feitas por McCracken (2003), explicando que a comida
também tem o poder de despertar certas emocgGes ligadas a memoria. Os
alimentos criam uma conex&o de lembranga com pessoas e lugares, agindo como
um elemento desencadeador que permite, além da ativacdo da lembranga, que
seja amenizada ou acentuada a dor da saudade, proporcionando também
recordacGes de conforto e seguranca. Evans et al. (2005 apud CARNEIRO,
2011), observam que as pessoas utilizam a comida para celebrar triunfos,
conviver ou como prémios por um arduo trabalho.

A alimentacdo, na visdo de Contreras (2007), constitui uma via
privilegiada para refletir as manifestacdes do pensamento simbdlico, agindo ela
mesma em alguma situagdo como um simbolo da realidade. Categorias de
alimentos s&o criadas, incluindo alimentos sauddveis e ndo saudaveis,

convenientes e ndo convenientes, cotidianos ou festivos, femininos e
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masculinos, adultos e infantis, quentes ou frios, sagrados ou profanos e etc. A
partir dessas classificacfes, sdo construidas as normas que regem as relacdes dos
individuos com a comida, e, também, a relacdo com as demais pessoas, de
acordo também com suas diferentes categorias. A alimentacdo, assim, é pautada
por um sistema de crencas e valores existente em qualquer cultura e momento,
que pode determinar, por sua vez, quais alimentos sdo objetos de aceitacdo ou
rejeicdo em cada situacdo e para cada tipo de pessoa (CONTRERAS, 2007),
expressando as identidades.

A sequir, serdo feitas consideragdes sobre os queijos finos, uma
variedade de produtos que a cada ano vém aumentando a sua participa¢do no
mercado brasileiro. Esse tipo de queijo apresenta-se carregado de simbolismos
para 0 consumidor, signos tais que consistem em um dos objetivos a serem

revelados pela presente pesquisa.

2.3.2 Queijos finos: histéria, mercado e variedades

Na subsecdo a seguir serdo abordadas a historia, os tipos e
classificagGes, assim como serdo feitas algumas consideracfes sobre o mercado

dos queijos finos, ora chamados de queijos especiais.

2.3.2.1 Historia dos queijos finos e 0 mercado brasileiro

Informa Fuentes (2009) que a provavel data para o inicio da producéo
dos queijos esteja ligada com a criacdo de animais, por volta do ano 12000 a.C.
Entretanto, a primeira referéncia ao produto data do ano 3000 a.C, encontrada
em um desenho feito pelos sumérios. Contam os historiadores que esse povo
produzia mais de 20 tipos de queijos, sendo que o leite mais usado para a

producéo de queijo era o leite de cabra.



62

Uma peculiaridade da forma de fabricagdo dos queijos pelos sumérios é
que, diferentemente da producdo atual e usual, onde a coagulacdo do leite é feita
com uma enzima extraida do estbmago dos animais, conhecida como coalho, a
fabricacdo feita por eles era baseada na coagulacdo via componentes &cidos,
como por exemplo, o suco de limdo. Os produtos acabavam por ndo serem
saborosos e também o odor era desagradavel, porém, como o objetivo era
conservar o leite, esse modo de fabricacdo perdurou por longo tempo
(FUENTES, 2009).

Relata ainda Fuentes (2009) que foram os romanos guem iniciaram a
producdo de queijo utilizando o coalho, salientando que essa descoberta de um
novo jeito de se promover a coagulacdo do leite tem grandes chances de ter sido
por um mero acaso. Como 0s romanos tinham o habito de armazenar o leite em
sacos feitos de pele de animal, a qual continha restos da enzima coagulante, é
grande a probabilidade de algum cidadéo ter esquecido seu leite armazenado em
tal recipiente por um periodo de tempo capaz de proporcionar a coagulacio do
liquido. Ao buscar o recipiente para sorver o leite, acabou por encontrar o
produto rudimentar dos queijos atualmente consumidos.

Foram esses mesmos povos, 0S romanos, 0S responsaveis pela
divulgacdo do queijo por outras partes do mundo, principalmente entre os anos
50 a.C e 0 ano 100 d.C. Esclarece Fuentes (2009) que esse era um alimento que
passou a ser muito consumido pelos soldados, onde a sua praticidade e
capacidade de conservacdo longa foram essenciais para serem levados pelos
romanos para os varios lugares por onde as tropas se dirigiam.

Porém, a alta hierarquia de Roma também aderiu ao héabito de se
consumir queijos. Segundo Tonelli e Maneira (2010), foram 0s romanos que
elevaram o nivel do queijo, transformando-o de simples alimento para uma
iguaria indispensavel nas refei¢cdes dos nobres e em grandes banquetes

imperiais. Informa Fuentes (2009) que, nessa época, 0S queijos ndo eram



63

fabricados em sua maioria com apenas um tipo de leite, como o € atualmente a
larga utilizacdo do leite de vaca, mas 0os romanos apreciavam combinar leites de
varios tipos, como os de cabra, ovelha e vaca, para darem origem aos seus
produtos. Um dos queijos que surgiu a partir dessa combinacao foi o conhecido
queijo Cabrales, muito comum na regido da Espanha.

Figura importante da histéria de Roma, o imperador Carlos Magno
protagonizou a descoberta de um destacado tipo de queijo, o roquefort. No ano
800, ao passar por uma regido da Franca, um de seus anfitrides, sabedor de que o
imperador ndo comia carnes aliado ao fato de ndo ter conseguido peixes para
servir ao hospede, resolveu oferecer um queijo mofado que ele havia encontrado
em sua dispensa de mantimentos. Conta a histéria que Carlos Magno relutou um
pouco em consumir o produto, mas quando o fez logo apreciou o sabor
diferenciado do produto, e 0 suposto queijo “estragado”, por estar mofado,
acabou sendo considerado uma iguaria (FUENTES, 2009).

Passados os anos, foi a Idade Média outro importante periodo para o
desenvolvimento da fabricagdo queijeira. Observa Tonelli e Maneira (2010) que
a fabricacdo de queijos finos ficou restrita aos mosteiros catolicos, com novas
receitas desenvolvidas por seus monges. Como eles tinham que ser
autossuficientes na producgéo de seus alimentos, 0s monges dedicavam boa parte
de seu tempo a aperfeicoar novas receitas e criar novos produtos. Segundo
Fuentes (2009), foram o0s monges trapistas quem inventaram queijos de alto
nivel de qualidade, dentre eles o port-du-salut, queijo com caracteristica forte e
sabor marcante.

Ja na América, a fabricacdo de queijos foi iniciada com a chegada das
primeiras matrizes de vacas leiteira vindas da Europa, trazidas pelos colonos.
Dias (2011) explica que no ano de 1581, no colégio dos jesuitas em Salvador, na
Bahia, surgiu a primeira queijaria brasileira. Vérias dificuldades foram

encontradas, dentre elas podem ser citadas a escassez de sal no pais, a reduzida
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quantidade de vacas leiteiras proximas ao mosteiro, assim como a dificuldade de
obtencdo do coalho. Os jesuitas, para contornar a falta do elemento coagulante
do leite proveniente do estdmago bovino, usaram de criatividade e comecaram a
extrair das visceras de capivaras, antas e tatus a enzima necessaria.

Mais tarde, a partir de 1808, com a chegada da corte portuguesa, o Sul
de Minas Gerais comega a ganhar destaque na producdo de queijos a fim de
poder abastecer a grande demanda de lacteos proveniente da monarquia
instalada na cidade do Rio de Janeiro e regido (DIAS, 2011). De acordo com
Fuentes (2009), a receita do queijo do serro trazida pelos portugueses foi a
primeira variedade produzida no novo continente, sendo que algumas fazendas
brasileiras comecaram a produzir uma versdo simplificada dele, originando o
queijo Minas.

De acordo com os estudos de Dias (2011), a industria brasileira se
modernizou a partir do primeiro ciclo industrial do Brasil que ocorreu no final
do século 19. Com a chegada de maquinas e tecnologias importadas da Europa,
e também de imigrantes dinamarqueses, a expansdo dos lacteos no pais nédo
cessou mais. Os famosos queijos finos como o francés roquefort, o gorgonzola
italiano e o gouda, originado na Holanda, foram os queijos mais difundidos no
pais pelos fabricantes dinamarqueses, que acabaram por criar outras variedades,
dentre elas o famoso queijo prato, tdo consumido pelos brasileiros. Segundo
Dias (2011), grande parte das queijarias montadas pelos dinamarqueses na
regido Sul de Minas Gerais foi adquirida por multinacionais a partir do ano de
1970.

Salienta também Dias (2011) que o pais teve dois importantes
visionarios na producdo de queijos. Um deles seria Carlos Pereira de Sa Fortes,
que abriu no ano de 1888, no povoado chamado Mantiqueira, localizado no Sul
de Minas, a primeira queijaria industrializada do pais, com equipamentos € méo

de obra europeia. O segundo grande nome é Antonio José Sampaio, que montou,
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no sertdo do Piaui, no ano de 1887, uma queijaria também em bases industriais.
Curioso destacar que os equipamentos dessa fabrica, segundo Dias (2011),
foram levados até o local em carros de bois. Assim iniciou-se, de forma robusta
e industrial, a producdo de queijos brasileira.

Para Rezende (2000), o crescimento da cadeia dos queijos finos no pais
tem ocorrido de forma bem mais lenta que a dos queijos comuns, pois, além de
demandarem condicGes de produgdo e maturacdo muito especificas, possuem
precos bem mais elevados, sendo seu publico-alvo principalmente as classes A e
B. Nonnenmacher (2009) informa que a industria nacional de queijos finos ou
especiais vem obtendo aumentos significativos nos niveis de producdo nos
Gltimos anos, porém, esse mesmo crescimento ndo esta sendo acompanhado por
uma elevacdo proporcional dos niveis de qualidade e diferenciacdo a fim de
levar ao amadurecimento do consumidor brasileiro. Vale informar que a
sofisticacdo da alimentacdo brasileira foi registrada com o aumento do poder
aquisitivo proporcionado pelo Plano Real, onde produtos nobres, com maior
grau de diferenciacdo, ganharam espago na mesa desses consumidores
(REZENDE, 2000).

Chalita et al. (2010) indicam o potencial que o queijo tem de
particularizar-se junto ao conjunto dos consumidores brasileiros, visto que, em
um estudo anterior, identificaram semanticas de qualidade que foram proferidas
e a relacdo que esse consumidor tem com a alimentacdo como rito social de
grande importancia. No Brasil, ele é consumido em um quadro de apropriagdo
particular aos modos alimentares brasileiros em torno desse produto, por
exemplo, com vinho, como aperitivo, em saladas, sobremesas e lanches,
principalmente em reunides sociais.

Observa Dias (2011) que a histéria da producdo queijeira no pais esta
apenas iniciando, visto que o Brasil ocupa o quinto lugar como maior produtor

de leite do mundo e o sétimo lugar como produtor mundial de queijos. Para o
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autor, o grave problema brasileiro é seu baixo consumo interno, apenas 3,4 kg
per capita/ano contra 12 kg na Argentina e 15 kg nos Estados Unidos.
Nonnenmacher (2009) concorda com Dias (2011), salientando que o
espaco existente para o crescimento do mercado de queijos no Brasil, mais
especificamente o de queijos finos, é grande, mas exige, a fim de exploréa-lo
adequadamente, que se conhecam melhor as suas principais caracteristicas.
Nesse contexto, identifica-se a existéncia de um vasto e fértil campo de estudos
focando uma analise interpretativa do consumo de queijos finos a partir de seus
significados culturais no contexto de uma sociedade de consumo, expressdo da
sociedade pés-moderna. Rezende (2000) afirma que o mercado de queijos
especiais se apresenta como um foco de grande interesse, sendo que a
compreensdo dos mecanismos que regem a competicdo dentro desse mercado

parte da compreensao dos desejos e motivacfes dos seus consumidores.

2.3.2.2 Classificacdes e locais de origens

Informa Cavalli (2012) que os queijos podem ser classificados de acordo
com o tipo de leite utilizado na fabricacéo, a textura, o tempo de maturagéo a
que eles sdo submetidos e a intensidade de seu sabor e aroma. A forma mais
comum de se classificar os queijos é de acordo com a textura, pelo qual eles séo
denominados queijos duros, semiduros, macios e frescos.

A consisténcia dos chamados queijos duros, explica Cavalli (2012),
varia de lisa e facil de cortar até a aspera e granulada. Alguns dos queijos que se
enquadram nessa classificagdo sdo: o emmenthal, o gruyere, o grana
(parmeséo), o provolone, o pecorino, o cheddar e o gouda. Ha ainda os queijos
macios (brie e camembert), os azuis (roquefort e gorgonzola) e os frescos

(queijo de cabra, cream cheese, ricota, cottage, mascarpone e queijo feta).
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Assim como ocorre com os vinhos, as condi¢des climaticas e geoldgicas
influenciam no sabor e no estilo do queijo, ja que sdo essas que direcionam a
forma de criagdo do animal e sua alimentacdo. O leite utilizado na fabricacdo
dos queijos tera caracteristicas peculiares de cada regido produtora, razdo que
explica a diversidade de sabores encontrada nesses produtos. Outros elementos
que interferem no sabor é a quantidade de gordura do leite, que pode ser integral,
semidesnatado, desnatado. J& a quantidade de &gua que é eliminada da massa
durante o processo de fabricacdo é fator determinante da maciez, do tipo de
casca e também do mofo que ira se desenvolver no queijo (CAVALLLI, 2012). A

seguir serdo relacionados alguns queijos e seus locais de origem.

2.3.2.3 Queijos franceses

a) Queijo Brie

O Brie é um queijo fabricado com leite de vaca, apresentando maciez
acentuada. Seu nome tem origem em uma provincia da Franca chamada Brie, da
qual é originario. Sua cor € péalida e seu sabor € forte. As duas principais
variedades, ambas com denominacao de origem, sdo o brie de Meaux e o brie de
Melun. O primeiro tem textura macia, mas firme (sem derreter) e tem aroma e
sabor de cogumelos. Quando esta bem curado, tem sabor forte, mas ndo picante.
O brie de Melum tem sabor mais pronunciado e € um pouco mais salgado.
Quando curado, sua textura quase derrete, 0 aroma é penetrante e o sabor, forte
(CAVALLLI, 2012).

b) Queijo Camembert
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O Camembert é um queijo francés macio e cremoso, muito parecido na
aparéncia com o brie. A origem de seu nome vem da vila de Camembert. Esse
queijo, quando fresco, tende a ser esfarelento e também relativamente duro,
entretanto, com o decorrer do processo de maturacdo, apresenta maciez e sabor
forte. Originario da regido da Normandia é produzido com leite cru de vaca,
sendo produzido também em outras regiGes com leite pasteurizado. A casca

apresenta uma crosta branca e fina de bolor (CAVALLI, 2012).

¢) Queijo Roquefort

O Roquefort é um queijo produzido com leite de ovelha, tem sua origem
no Sul da Franca e apresenta sabor forte. Sua coloracdo é branca, com uma
massa esfarelenta e levemente Umida, apresentando veios caracteristicos de
matriz azul, resultado da adi¢do do penicillium roqueforti. Esse queijo tem odor
forte e sabor caracteristico notavel do &cido butirico. E um queijo que nio tem

casca, e seu exterior é comestivel e levemente salgado (CAVALLI, 2012).

d) Queijo Boursin

O queijo tipo boursin, é fresco, macio e cremoso. Sua fabrica¢do da
origem a um tipo de queijo com sabores diversos, desde o natural aos queijos
aromatizados com pimenta, péprica, ervas finas, alho e uva passa.
Diferentemente das demais variedades, esse tipo de queijo ndo deve ficar por
muito tempo exposto a temperatura ambiente, devendo ser conservado em
baixas temperaturas para que sua qualidade ndo seja comprometida (CAVALLLI,
2012).

e) Queijo Port-Salut
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Confere-se aos monges da abadia de Port-du-Salut os créditos em serem
os fabricantes desse tipo de queijo. E um produto que apresenta sabor acentuado
e picante, com uma textura macia, mas com ligeira consisténcia. Sua coloracao é
amarelada, apresentando uma casca alaranjada, sendo considerado pelos experts
como um dos melhores queijos (CAVALLLI, 2012).

f)  Queijos Russos
a) Queijo Tilsit

Foi desenvolvido numa antiga cidade Russa, Tilsit, atual Sovietsk.
Apresenta crosta lisa e massa gordurosa, sendo temperado com cominho
(CAVALLLI, 2012).

g) Queijos Ingleses
a) Queijo Cheddar

O Cheddar € um queijo amarelo péalido, com sabor pronunciado,

originario da vila inglesa de mesmo nome (CAVALLLI, 2012).

h)  Queijos Holandeses

a) Queijos Edam

O Edam é um queijo de origem holandesa, sendo tradicionalmente
vendido como esferas, possuindo um interior amarelo claro. Trata-se de um
queijo de massa semidura, produzido em varias regides da Holanda a partir de
leite de vaca gordo ou semidesnatado. Sua casca é pouco percebida, coberta com
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uma cera vermelha e seu sabor lembra o das nozes, devido a sua natureza mais
adocicada (CAVALLLI, 2012).

b) Queijo Gouda

O queijo Gouda € produzido com leite de vaca pasteurizado, possuindo
uma casca muito lisa e de cor vermelha. Seu processo de maturacdo que
ultrapassa os 18 meses confere ao queijo uma consisténcia um pouco granulosa e
uma coloracdo amarelo-escuro. Seu sabor é peculiar, frutado e doce nos queijos
mais jovens e se intensifica nos mais maturados. Sua textura € lisa e flexivel,
com seu interior coberto por pequenos buracos denominados de olhaduras
(CAVALLLI, 2012).

i)  Queijos Portugueses

a) Queijo Serra da estrela

E um tipo de queijo produzido exclusivamente em Portugal, sendo feito
com leite de ovelha, apresentando forte cremosidade, podendo ser considerada
uma textura amanteigada. Afirma-se que o Queijo Serra da Estrela é o pai e a
mée de todos os queijos de ovelha Portugueses, pela transuméncia feita no
Inverno para a Beira Baixa, e a partir dai pelo conhecimento transmitido por

pastores e roupeiras a outras regides (CAVALLI, 2012).

j)  Queijos Suicos
a) Queijo Emmental

O Emmental é um queijo amarelo, duro, fabricado com leite cru de vaca,

tendo como caracteristica marcante suas grandes olhaduras. Quando esse tipo de
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queijo apresenta olhaduras pequenas e arredondadas, mais forte e picante serd o
seu sabor. O aroma do queijo jovem, com até 3 meses de maturacdo, é suave e
ligeiramente adocicado, com sabor de nozes. Os queijos mais curados, de 4 a 5
meses, sdo mais fortes e picantes. Sua casca natural é fina e dura, com uma cor
bege-amarelada (CAVALLI, 2012).

b) Queijo Gruyére

Originario da cidade de Gruyéres na Suica, esse queijo apresenta
coloracdo amarelada, massa dura, levemente salgada e picante. Produzido com
leite cru de vaca, é um produto que quando sua maturacdo é completa (12
meses), apresenta pequenas olhaduras. O queijo gruyere é muito comparado com
o emmenthal, sendo menor que este, com as olhaduras pequenas e em menores
quantidades. Seu sabor é mais forte e sua textura mais cremosa. A casca natural
é dura, seca e de cor castanho-ferrugem (CAVALLI, 2012).

k) Queijos Italianos
a) Queijo Gorgonzola

O Gorgonzola é um queijo italiano, apresentando os veios azuis como o
Roquefort, porém, diferente deste, é feito com leite de vaca, apresentando um
alto teor de gordura. Sua consisténcia e textura vdo do firme ao amanteigado,
esfarelento e consideravelmente salgado. Os veios de mofo sdo produzidos pelo
penicillium glaucum (CAVALLI, 2012).

b) Queijo Parmesdo Parmiggiano
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Com suas origens nas cidades de Modena, Parma, Reggio Emilia e
zonas de Bolonha e Mantua, o parmesédo é um queijo duro, elaborado com leite
cru de vaca. Apresenta uma casca muito dura, grossa, brilhante e tem uma cor
que vai do amarelo ao alaranjado. O parmiggiano reggiano tem um aroma doce
e frutado (lembrando abacaxi), com sabor forte, podendo ser conservado durante
muitos meses na geladeira (CAVALLI, 2012).

c) Queijo Grana

O queijo Grana é o nome genérico dos queijos duros e granulosos que
tiveram origem no Vale do Rio P6, na época do Império Romano. Sua
caracteristica principal é seu sabor frutado, devendo ser maturado por pelo
menos 12 meses. Os granas mais famosos protegidos pela Denominacdo de

origem, sdo o0 Grana Padano e o Parmiggiano Reggiano (CAVALLLI, 2012).
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3 METODOLOGIA

A motivacdo de se compreender os aspectos simbélicos e identitarios do
consumo de queijos finos determinou a escolha da abordagem interpretativa
como caminho metodoldgico ideal. A abordagem interpretativa considera que
somente observando como 0s seres humanos sdo capazes de interagir é que o
pesquisador tera a capacidade de compreender como a ordem social € criada
(ALENCAR, 1999).

Explica Alencar (1999), que apesar do fato do ser humano agir
impulsivamente, reativamente e sem intengdo em algumas de suas acoOes,
espirrando, bocejando ou piscando os olhos, a grande maioria dos atos dos
sujeitos é frutos de acBes estrategicamente pensadas. Objetivos sdo eleitos pelos
individuos os quais tragam planos para alcanca-los (ALENCAR, 1999).

Focando a forma de abordagem do problema, este estudo trata-se de uma
pesquisa qualitativa e com objetivo descritivo. De acordo com Minayo (2011),
“0 objetivo da avaliagdo qualitativa é permitir a compreensdo dos processos €
dos resultados, considerando-os como um complexo integrado por idéias (...)”,
pontuando Malhotra (2005) que a pesquisa descritiva é aquela que objetiva
descrever ou definir determinado fenémeno. Como técnicas para obtengdo dos
dados foram utilizadas duas, a técnica do complemento e a entrevista em
profundidade.

Optou-se pela técnica do complemento para se colher os dados sobre o
consumo simbdlico. A escolha dessa técnica se deu pelo fato da pesquisadora ja
té-la utilizado em estudos anteriores, onde foi considerado satisfatorio os
resultados alcangados. Vergara (2005) explica que técnica do complemento é
um termo utilizado para se fazer referéncia a instrumentos que obtém dados
através da apresentacdo ao respondente de estimulos para serem preenchidos

com palavras. Malhotra (2005) a denomina como técnica de concluséo,
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explicando que é solicitado ao entrevistado que ele complete uma sentenca, um
paragrafo ou uma historia, onde se orienta que o pesquisado utilize para
completar a sentenca a primeira palavra ou frase que lhe vier a mente. O

conjunto de sentencas utilizadas nesta pesquisa estdo descritas no Quadro 1.

Quadro 1 Sentencas sobre aspectos simbdlicos do consumo de queijos finos

a) Um queijo fino é um produto que simboliza/representa...

b) Quando consumo queijos finos os projetos futuros que me vém a mente sao...

¢) Quando consumo queijos finos tenho recordagdes sobre ou de....

d) Quando consumo queijos finos faco questdo de...

e) Quando consumo queijos finos me sinto...

f) Acho mais apropriado consumir queijos finos em ocasides em que estou...

g) Ao organizar uma ocasido especial, como reunido com amigos ou familiares,
gosto de oferecer queijos finos como opg¢do gastronémica porgue...

h) Consumir queijos finos acompanhado de outras pessoas que também apreciam
este tipo de queijo é...

i) Os locais apropriados para 0 consumo de queijos finos seriam...

j) O que eu busco através do consumo deste tipo de produto é/sdo...

k) Servir queijos finos aos meus convidados significa....

1) Os dias da semana mais apropriados para o consumo de queijos finos seriam...

m) Se eu ndo mais pudesse e/ou fosse impedido de consumir queijos finos eu teria
perdas no sentido de...

A pesquisa sobre o simbolismo do consumo de queijos finos foi
realizada com 46 consumidores residentes nas cidades de Belo Horizonte (MG)
e Rio de Janeiro (RJ), nos meses de novembro e dezembro de 2012. Esses
individuos foram abordados enquanto passeavam na cidade de Tiradentes,
Estado de Minas Gerais. Por ser um local onde transitam muitos turistas de
classes sociais mais altas, Tiradentes foi apontada pela pesguisadora como
provavel local onde seriam encontrados, com maior frequéncia e em curto
espaco de tempo, o publico-alvo da pesquisa, ou seja, individuos com poder
aquisitivo alto e que consumissem queijos finos pelo menos uma vez por més.
Os fins de semana foram os dias escolhidos para a coleta de dados ja que sdo

nesses dias que a cidade tem o maior nimero de turistas. O fato de esses
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individuos estarem em momentos de lazer, relaxados, foi um grande aliado para
a pesquisadora, ja que como o nimero de sentencas a serem completadas através
da técnica do complemento era alto, treze no total, a boa vontade do consumidor
em querer participar da pesquisa era uma das limitagdes percebidas.

O clima de tranquilidade da cidade e o estado de bem-estar dos turistas
facilitou a aproximacdo da pesquisadora com as pessoas, sendo considerado
baixo o numero de individuos abordados que nao aceitaram participar do estudo.
A amostragem foi ndo probabilistica e por conveniéncia, acerca de que Malhotra
(2005) pondera que o entrevistador é o responsavel por selecionar os candidatos
a pesquisa, valendo-se dos que estdo no “lugar certo e no momento certo”. O
grau de saturacdo das respostas foi o critério utilizado para se finalizar a coleta
de dados.

Ja a técnica de coleta de dados utilizada para a tematica da identidade do
consumidor, foi a entrevista. Segundo Alencar (1999), a entrevista é 0 método
de coleta de informagdes mais utilizado nas ciéncias socias, sendo planejada e
programada. A justificativa da escolha desse método para a tematica identidade
foi a consideracdo de que, como seria necessario conhecer mais profundamente
0 que o consumidor pensa ou almeja ser, a entrevista permitiria um maior
aprofundamento dos questionamentos, gerando respostas mais complexas e
longas. Informa Richardson (2011) que a entrevista € uma técnica importante
que permite o desenvolvimento de uma estreita relacdo entre as pessoas

Informa Alencar (1999) que os questionarios e 0s roteiros sdo 0s
instrumentos mais utilizados na entrevista em que existe o contato face a face
entre o entrevistado e o entrevistador. Para a entrevista da presente dissertacdo
foi utilizado um questionario semiestruturado, que, de acordo com Alencar
(1999), ¢é formado por questdes abertas. Duarte e Barros (2009) explicam que

uma vantagem desse modelo é que a possibilidade da criacdo de uma estrutura
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para comparacao de respostas e articulag@es, o que auxilia na sistematizacéo das

informacgdes fornecidas por informantes diversos.

Quadro 2 Roteiro de entrevista sobre 0s aspectos identitarios do consumidor

a) O que é ser um consumidor de queijos finos?

b) Vocé se considera assim? Atribui a vocé as caracteristicas acima mencionadas?

¢) Ao consumir queijos finos, como vocé deve se comportar?

d) Como vocé caracterizaria eles, os ndo-consumidores de queijos finos?

e) Vocé acredita que ser um consumidor de queijos finos é um fato que faz com que
sejam criados vinculos que o conecta a outras pessoas? Por que?

f) Para vocé, queijos finos sdo associados com categorias especificas como classe
social, sexo, idade, ocasido?

g) Por que vocé gosta de consumir queijos finos?

h) Quando vocé consume queijos finos como considera que as outras pessoas 0
véem?

i) Que beneficios, em geral, vocé destacaria existir pelo fato de ser um consumidor
de queijos finos?

j) Prefere queijos finos nacionais ou importados? Ha diferenca entre eles? Quais?

k) Para ser considerado um consumidor de queijos finos é importante que se tenha
algum conhecimento sobre esse produto, os tipos, a forma adequada de consumo?

1) Quando vocé serve queijos finos percebo que as pessoas reagem como?

m) Como se deu a sua iniciagdo ao consumo de queijos finos? Alguém o influenciou?

As entrevistas foram gravadas e realizadas com 24 consumidores de
queijos finos residentes nas cidades de Belo Horizonte, Juiz de Fora e Lavras,
todas pertencentes ao Estado de Minas Gerais, nos meses de novembro e
dezembro de 2012. Doze (12) entrevistas foram realizadas, durante fins de
semana, na cidade de Tiradentes (MG), os quais todos os respondentes residiam
em Belo Horizonte (MG), outras nove (9) entrevistas foram feitas na cidade de
Juiz de Fora (MG) e trés (3) em Lavras (MG), sendo que nestes dois Gltimos
casos 0s respondentes residiam nestas mesmas cidades e as entrevistas foram
feitas durante a semana. A etapa seguinte consistiu na transcri¢do para posterior
analise das informacdes.

Sobre o perfil dos entrevistados cujas informacdes foram utilizadas para

a andlise do consumo simbdlico, do total de 46 consumidores pesquisados, 21
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eram do sexo masculino e 25 do sexo feminino, com idades variando de 20 a 68
anos. Quarenta e oito por cento (48%) dos respondentes ocupavam a classe C
(renda de R$2.488,00 a R$6.220,00) e cinquenta e dois por cento (52%) eram
integrantes da classe B (renda de R$6.220,00 a R$12.440,00), com frequéncia de
consumo de queijos finos quinzenal ou mensal.

Para a compreensao dos aspectos identitarios dos consumidores, foram
realizadas 24 entrevistas, sendo 11 individuos do sexo feminino e 13 do sexo
masculino. Trinta e um por cento (31%) eram membros da classe C (renda de
R$2.488,00 a R$6.220,00) e sessenta e nove por cento (69%) da classe B (renda
de R$6.220,00 a R$12.440,00), consumindo ou quinzenalmente ou mensalmente
0 produto.

Para analise dos dados obtidos através da técnica do complemento e da
entrevista, foi utilizada a analise de contedo, definida por Bardin (1988, p.31)
como sendo um conjunto de técnicas de analise de comunicac@es visando obter,
através de procedimentos sistematicos e objetivos de descrigdo do contelido das
mensagens, indicadores (quantitativos ou n&o) que permitem inferir
conhecimentos relativos as condicdes de produgdo/recep¢do (variaveis inferidas)
dessas mensagens. Destaca Richardson (2011) que toda comunicacdo que
implica a transferéncia de significados de um emissor a um receptor pode ser
objeto de analise de contetdo. As fases seguidas nas duas analises de conteldo
desta dissertacdo foram: organizacdo da analise, codificacdo, categorizacdo e
inferéncia (DUARTE; BARRQOS, 2009).
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4 RESULTADOS E ANALISES

Esta secdo tem por finalidade a apresentacdo dos resultados da pesquisa
conjuntamente com suas respectivas analises. Visto que os objetivos do estudo
estdo segmentados em duas tematicas (consumo simbélico de queijos finos e
identidade do consumidor) além do fato dos métodos de coleta de dados terem
sido especificos para cada um dos temas abordados, esta secdo trard os
resultados categorizados atendendo a essa divisao inicial.

Na primeira subsecdo serdo abordadas as categorias atribuidas as
respostas obtidas pela técnica do complemento, a qual abordava
questionamentos referentes ao simbolismo do consumo de queijos finos. J& na
segunda subsecdo as categorias representardo as falas dos pesquisados obtidas
através da técnica de entrevista em profundidade, cujo tema em destaque € o

aspecto identitario do consumidor de queijos finos.

4.1 Consumo simbdlico de queijos finos

Ap0bs exaustiva leitura das sentencas completadas pelos respondentes
através do instrumento da técnica do complemento, foi elaborada a seguinte
Matriz da Analise de Contelido, com suas respectivas categorias e subcategorias

quando necessario:
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Quadro 3 Categorias e subcategorias do consumo simbolico

Categorias Subcategorias

Momentos em familia

Integracdo social — -
Reunides com amigos

Plenitude
Bem-estar

Prazer

Status
Identidade social Sofisticacdo

Cordialidade

Ascensao social

Viagens

4.1.1 Categoria: integracao social

A origem dessa categoria se deve ao grande nimero de sentengas
completadas, as quais continham como foco principal referéncias ao consumo de
gueijos finos como elemento de integracdo social. O ato de se consumir esse tipo
de produto foi fortemente associado a momentos de confraternizacdo em familia
e com amigos, onde claro foi o fato de que o consumo isolado, individual, sem a
presenca de outras pessoas compartilhando o0 mesmo momento, ndo é a forma de
consumo considerada adequada, ideal, pelos respondentes do estudo.

Outro ponto importante levantado é que os locais considerados
apropriados para esses momentos de integracdo social ou é a prépria casa do
consumidor ou a residéncia de algum amigo, visto que somente os lares seriam
os locais mais capazes de propiciar um nivel de aconchego e tranquilidade tal
considerados essenciais para se consumir os queijos finos.

Um elemento considerado indispensavel nessas ocasifes de
confraternizacdo é o vinho. J& era esperada essa associacdo, porém ela se
mostrou bastante forte com a alta frequéncia de afirmagdes dos pesquisados de
que, ao consumirem queijos finos, eles fazem questdo de ter como
acompanhamento um bom vinho, assim como também ndo dispensam estar em

um ambiente acolhedor para tal momento.
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Sobre a existéncia ou ndo de dias da semana apropriados para a
realizacdo dessas ocasifes de compartilhar momentos especiais com amigos ou
familiares, surgiram dois grupos com opinides pontuais. Um grupo afirma ser
ideal o consumo somente nos fins de semana, visto que em tais dias se teria
maior tempo para se apreciar o produto, ja que é também somente nos fins de
semana que se consegue reunir com tranquilidade os amigos e os familiares. Ja o
outro grupo assegura nao existir dia certo para se consumir queijos finos, visto
que a ocasido, ou seja, 0 motivo de se comemorar, assim como a companhia €
gue sdo os elementos determinantes, podendo-se entdo consumi-los todos os dias

em que se tenha vontade.

4.1.1.1 Subcategoria: momentos em familia

Alguns consumidores abordaram os momentos em familia como sendo
as recordacfes mais importantes que lhes vem a mente quando consomem
queijos finos. Lembrancas sobre sua infancia foram bem frequentes, onde
pessoas em especial como “meu tio italiano”, “meu pai” também foram citadas
nas sentencas. Essas colocagGes vdo ao encontro das afirmagdes de Mintz
(2001). Para esse autor as pessoas moldam as suas atitudes em relacdo aos seus
habitos alimentares nas suas mais tenras idades, atitudes que foram influenciadas
por adultos sentimentalmente a eles ligados, gerando ao comportamento
alimentar um sentimento duradouro.

Vale relembrar as colocacdes de Ugaldo e Slongo (2006) quando
explicam que os alimentos criam uma conexdo de lembranga com pessoas e
lugares, agindo como um elemento desencadeador da ativacdo da lembranga.
Percebe-se que esses consumidores tiveram contato com queijos finos ja quando
eram criangas, certamente incentivados ao consumo por membros da familia

como o “tio italiano” e o pai. Apreciando em sua infancia o consumo desse tipo
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de produto acabaram por estender o habito até os dias atuais, onde
frequentemente tém ativadas essas lembrancas de varios anos atras nas ocasides
em que consomem queijos finos no seu cotidiano. Os queijos finos assim
possuem uma imagem simbolica de agregacdo familiar, contribuindo assim com
a criacdo de momentos em familia que estardo presentes na memoria desses

consumidores por longos anos.

4.1.1.2 Subcategoria: reunides com amigos

Dentre os respondentes da pesquisa, consideravel nimero apontou que a
forma mais apropriada para o consumo de queijos finos € quando se esta
acompanhado de bons amigos. Essa afirmacdo ratifica as ponderacfes de
Desjeux (2011) e de Featherstone (1995), os quais apontam que os individuos
fazem uso das mercadorias como instrumentos para a criacdo de vinculos, onde
0 consumo deve ser visto como fonte de integragdo social.

Um ponto interessante levantado com o estudo é o de que os
consumidores apontam como sua principal perda, 0s momentos especiais que
passam com seus amigos caso ndo fosse mais possivel que consumissem queijos
finos. Nitido fica assim o carater simbdlico desse tipo de queijo como elemento
gerador de reunides, estabelecendo assim forte ligagcdo desse produto com as

relacBes sociais desses individuos.
4.1.2 Categoria: bem-estar
Essa categoria é reflexo das varias narrativas feitas pelos respondentes

as quais fazem mencdo a estados de alegria, felicidade, satisfagdo, bem-estar e

prazer que tomam conta de seu ser no instante em que consomem queijos finos.
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4.1.2.1 Subcategoria: plenitude

Sentir-se alegre, feliz, satisfeito e desfrutando de bem-estar sdo os
estados intimos que os pesquisados informam experimentar no ato do consumo.
Segundo eles, esse estado de satisfacdo e bem-estar faz parte do que buscam
guando optam em consumir esse tipo de produto. Essa informacéo confirma a
ponderacdo de Menasche, Alvarez e Collago (2012) de que o alimento, ao ser
absorvido, modifica o interior do sujeito. Segundo os autores, ao comer
incorpora-se as caracteristicas materiais e simbdlicas do alimento, podendo-se
inferir, portanto que o queijo fino simbolicamente representa sentimentos de
plenitude como a alegria, felicidade e bem-estar porque é no consumo desse
produto que os individuos buscam essas sensacdes.

Outro ponto de vista pode ser vislumbrado nesta subcategoria, valendo-
se para tal dos estudos de Miller (2002). De acordo com esse autor, quase todas
as idas as compras dos individuos sdo motivadas por um desejo camuflado de
“dar-se um presente”. Explica também que o individuo encara essa compra,
reconhecida muitas vezes como extravagante e que ultrapassa os limites da
necessidade, como uma recompensa direta que ele d& a si mesmo. Sabendo-se a
priori que os pregos desses produtos sdo considerados altos e que ndo € um tipo
de alimento usualmente utilizado para se “matar a fome”, essa associacio de
treat (presentinho) proposta por Miller (2002) se faz coerente. Diante assim dos
relatos dos consumidores de que eles buscam satisfacdo e bem-estar com o
consumo de queijos finos, pode-se deduzir que o ato de se comprar e
posteriormente consumir esse produto é uma forma que alguns individuos
encontram para beneficiar a si mesmos, usufruindo assim sensagdes de jubilo e

satisfacéo.
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4.1.2.2 Subcategoria: prazer

Afirmam alguns consumidores que o queijo fino é um produto que
simboliza/representa o prazer. Dessa forma, pode-se valer novamente das
ponderacdes de Menasche, Alvarez e Collago (2012) sobre a incorporacdo das
caracteristicas materiais e simbélicas do alimento pelo individuo ao consumi-lo,
ja que expressivo numero de respondentes deixou clara a sua busca do prazer
através do consumo, além de afirmarem também senti-lo durante o0 mesmo.

Featherstone (1995) ressalta sobre a possivel ocorréncia do hedonismo
calculista nas praticas de consumo, ou seja, para ele o consumo de certos bens
seria visto pelos individuos como uma forma direta de alcance de prazer.
Conscientes de tal fonte dirigem-se “calculadamente” até ela a fim de saciarem
sua demanda hedonista. Simbolicamente ent&o os queijos finos representam essa
fonte de prazer, sendo alvos, portanto de consumidores que tém como objetivo a
saciedade de tal sensacao.

Porém, o prazer ndo se alcanga somente com a ingestdo do produto, mas
também o ato de se consumir queijos finos acompanhado de outras pessoas que
também o apreciam é considerado um momento prazeroso e agradavel. Simmel
(2006) aponta que esse sentimento de satisfagdo, comum a todas as formas de
associacdo, caracteriza-se como impulso de sociabilidade. Barbosa, Portilho e
Veloso (2009) também focam o sentimento de satisfacdo proveniente das
interagBes sociais como sendo um sentimento que age reprimindo a solidao
existente no individuo. Assim, o prazer da reunido, da agregacdo social,
proporcionada pelo consumo de queijos finos é um elemento simbdlico
importante atribuido a este, onde o individuo se sente menos sozinho e coloca

em ac¢do sua capacidade de viver em sociedade.
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4.1.3 Categoria: identidade social

Configura-se esta a categoria mais expressiva encontrada. O discurso
imponente envolvendo os queijos finos numa atmosfera simbolica de glamour,
requinte e instrumento de diferenciacdo social foi extremamente presente nas
sentencgas analisadas deste estudo e que serdo evidenciadas nas subcategorias a

sequir.

4.1.3.1 Subcategoria: status

Definitivamente, para os consumidores abordados pela pesquisa, 0
queijo fino € um produto que simboliza/representa status. A alta frequéncia
dessa palavra como elemento destacado pelos respondentes, permite que se
aproprie ao produto esse signo de alta classe, sentido ampliado e apropriado por
aqueles ao seu estilo de vida, ao seu “eu”. Os consumidores utilizam esse signo
para criar e comunicar suas realidades vislumbradas, corroborando assim as
colocacBes de Baudrillard (2010), que foi bastante incisivo em externalizar esse
fendmeno, aja vista que para ele a circulacdo, a compra, a venda, a apropriagédo
de bens e de objetos signos diferenciados constituem hoje a linguagem da
sociedade, sendo o cddigo por cujo intermédio os individuos comunicam e
falam.

Os queijos finos, para 0s consumidores pesquisados, possuem
consideravel potencial de expressdo simbdlica, composta por uma natureza de
superioridade reconhecidamente aceita. Featherstone (1995) chamou a atengdo
para a importancia dada ao simbolismo dos bens pelos sujeitos, ao destacar a
necessidade de se direcionar um olhar sobre a dimensédo cultural da economia,
onde a simbolizagdo e 0 uso de bens materiais como “comunicadores” e néo

apenas como utilidades devem ocorrer.
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Mintz (2001) reflete que a ingestdo de certos produtos permite que 0s
corpos desses consumidores sejam vistos como fruto do seu caréater, carater tal
evidenciado pela forma como as pessoas se alimentam. Assim, infere-se que
esse consumidor “encarna” o status apropriado ao produto, acreditando, mesmo
sem se dar conta disso, de que ele é o préprio simbolo vivo de tal requinte social.

As elucidacdes de Goffman (2011) sdo bastante pertinentes no contexto
dessa categoria. Segundo o autor, quando um individuo se faz presente a outras
pessoas essas irdo buscar informacgdes a seu respeito, trazendo a tona as imagens
gue os outros tem sobre esse individuo ou formardo elas proprias sua opinido.
Preocupado com esse “pré-conceito” a que estara submetido, o sujeito acaba por
tentar manipular, mesmo que inconscientemente, o que as pessoas pensardo dele,
fazendo uso assim dos bens que tem a sua disposi¢do. O que se pode perceber
sobre 0s consumidores pesquisados, € que eles se utilizam do signo de status
apropriado ao queijo fino como meio de comunicacdo do que sdo ou almejam
ser, ou seja, pessoas bem-sucedidas. Reflex6es mais pontuais sobre a identidade
desses consumidores serdo tratadas em categoria especifica dentro de contexto

especialmente reservado para tal.

4.1.3.2 Subcategoria: sofisticacio

Outro signo altamente referenciado aos queijos finos foi o simbolismo
de sofisticacdo. Primeiramente, vale ressaltar que os consumidores gostam de
oferecer queijos finos aos seus convidados porque € um produto que emite
sofisticacdo e requinte, também considerado “chique”. Percebe-se desse modo a
preocupacdo de certas pessoas com a aparéncia, considerando importante que
terceiros saiam de seu evento, impressionados positivamente. Seriam entdo os

queijos finos uma das formas de consumo apropriadas para tal funcdo, podendo-
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se corroborar as palavras de Baudrillard (2010), que salienta ser o consumo atual
justamente esse, 0 consumo de signo, seja ele qual for.

Convém salientar que a pesquisadora ndo considerou pertinente julgar
status como sinénimo de sofisticacdo, pois uma pessoa pode ser rotulada como
possuidora de status e ndo necessariamente ela seria sofisticada, podendo até
mesmo ser concebida como uma pessoa “brega”. A sofisticacdo aqui destacada
esta mais ligada ao bom gosto.

Goffman (2011) explica ainda que quando o individuo oferece aos
outros um produto ele tera que agir de tal modo que expresse a si mesmo, e esses
outros por sua vez terdo que ser de algum modo, impressionados por ele. As
respostas obtidas e agrupadas nesta subcategoria permitem considerar que 0s
queijos finos sdo vistos por seus consumidores como habeis agentes de
deslumbre e encantamento, principalmente pelo fato de que os consumidores
pesquisados fazem questdo de sempre servir queijos finos em uma ocasido
especial, porque seus convidados certamente apreciardo. J& que, de acordo com
Mintz (2001), os sujeitos reagem aos habitos alimentares dos demais, o ato de
servir queijos finos aos seus convidados seria uma forma bastante apropriada
utilizada pelo individuo para gerar uma boa impressdo aqueles que o circundam.

Assim, emitir sofisticacdo através do consumo de queijos finos também
é uma das formas desses consumidores se diferenciarem na sociedade, visto que
para eles servir esse produto aos seus convidados significa que possuem bom
gosto e sabem saborear boas coisas. Novamente a imagem adentra ao palco do
relevante, sendo o alimento considerado uma traducéo das expressdes de classe
(MENASCHE; ALVAREZ; COLLACO, 2012) e o consumo o principal meio
através dos quais as distingdes de classes sociais sdo reproduzidas (BOURDIEU,
1984 apud SOUTHERTON, 2001). Ndo basta apenas saborear o produto, €é

preciso que as pessoas pensem que esses consumidores sabem apreciar o que é
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especial, criando assim uma imagem positiva sobre elas, imagem que tem os
queijos finos como agente simbdlico de facilitacdo para que ela ocorra.

O bom gosto merece uma atencdo especial de andlise. Migueles (2007)
explica que o gosto do individuo é a forma mais imediata de comunicacdo de
acumulo de capitais. Para os individuos respondentes do estudo, 0 bom gosto e
0s queijos finos apresentam direta ligacdo, acreditando que tanto o produto como
aquele que o consome € a representacdo simbdlica de tal qualidade. Se para
Amon e Menasche (2008) a comida é uma voz que comunica, os queijos finos
seriam conseguentemente comunicadores potenciais da sofisticacdo, requinte e
bom gosto daqueles que os apreciam. Featherstone (1995) confirma que as
preferéncias de comida de uma pessoa sdo vistas como indicadores da
individualidade e classificadas em termos da presenca e falta do gosto, assim
como do senso de estilo do consumidor.

Sendo, na visdo de Copetti (2004), a nova ldgica do consumo como a
I6gica do signo e da diferenca, onde a diferenciacdo social é feita pelo o que o
individuo consome, os queijos finos séo considerados meios de distingéo social e
fonte criadora de imagens de bom gosto ao seu apreciador, sendo a sofisticagdo

uma das maximas inerentes ao produto.

4.1.3.3 Subcategoria: cordialidade

Forte foi a necessidade identificada nos consumidores em passar uma
imagem de bom anfitrido para os seus convidados, sendo essa imagem
conseguida através do simbolismo direcionado ao produto como expressdo de
cordialidade. Segundo eles, ao organizarem uma reunido familiar ou entre
amigos, escolhem servir queijos finos, pois € um produto de facil aceitagdo, é

uma opcao sempre bem aceita e que agrada a todos. Dessa forma, minimizam a
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possibilidade do evento fracassar, ser considerado de mé qualidade, criando
assim um estere6tipo positivo para o organizador do encontro.

Sendo os queijos finos produtos de valor elevado no mercado,
certamente sabe-se que oferecer uma mesa de frios em uma ocasido especial,
onde estardo presentes talvez um ndmero ndo reduzido de pessoas, € uma op¢ado
que custard um capital relativamente alto. Com essa ponderacdo vale que seja
retomado o questionamento de Migueles (2007), quando ele lan¢a a pergunta
sobre o porqué das pessoas serem capazes de investir recursos as vezes tao
duramente conguistados para impressionar as outras pessoas. Tendo como foco
de analise os queijos finos, supde-se, através dessas afirmagdes dos pesquisados,
de que a razdo para tal oferta tem como objetivo agradar aos convidados, sendo
que tal aceitacdo constréi a aparéncia desse individuo em seus encontros sociais
(SLATER, 2002).

A cordialidade do anfitrido também pode ser vista, além da busca de
uma imagem positiva para este, como uma forma de acolhimento aos seus
convidados. Miller (2002) é um importante autor para a compreensdo do
fendmeno anteriormente citado. Segundo ele, uma das razdes pelas quais 0s
sujeitos escolhem seus produtos diz respeito a sua necessidade de reafirmacéo
dos relacionamentos afetivos, onde a selecdo dos produtos comprados é feita
através de uma ldgica afetiva, ponderando quem gosta de qué. Explica que a
opcdo do individuo em comprar produtos que sdo dos gostos daqueles a quem
ele ird servir promove um fortalecimento do relacionamento, fazendo com que o
outro reconheca a importancia deste. O ato de comprar refletiria ndo somente o
amor, mas também seria uma maneira dele se manifestar e se reproduzir. Nesse
sentido, frequente foi a declaracdo de alguns consumidores em significar o ato
de servir queijos finos aos seus convidados como uma demonstracdo de
amizade, de que prezam a companhia dos e que tém consideragdo e carinho para

com eles. Desse modo, a escolha dos melhores queijos e o ato de comprar e de
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servi-los evidencia o quanto os anfitrides cultivam as relacBes sociais que lhes
sdo mais importantes (Miller, 2002), respaldando assim a consideracdo de
Oliveira e Vieira (2009) de que o consumo age como um modo de propor

significados as relacdes sociais.

4.1.4 Categoria: ascensao social

Outra perspectiva simbdlica levantada relaciona-se a capacidade que o
consumo de queijos finos tem em inspirar seus apreciadores a almejar sua
ascensdo social. Algumas sentencas completadas pelos pesquisados indicam que
no momento do consumo 0s projetos futuros que lhes vém a mente sdo querer
melhorar de vida, ter dinheiro e ser bem-sucedido para manter o bom gosto,
assim como direcionam nesse momento tempo para pensar em projetos
profissionais. Migueles (2007) explica essa ocorréncia pela razdo de ser o
consumo uma forma de expressdo do modo como se quer ou ndo viver.

Para aqueles individuos entdo que ndo tem condicBes financeiras
consideradas por eles suficientes, para manter o seu padrdo de vida almejado,
consumir uma vez ou outra queijos finos é uma forma de alimentar esse seu
desejo de avanco na classe social, agindo como impulsionadores desse
movimento de ascensdo social.

McCracken (2003) também pode trazer esclarecimentos Uteis através da
sua explicacdo sobre o significado deslocado. De acordo com ele, os bens
permitem que o individuo contemple uma condicdo emocional, uma
circunstancia social e até mesmo todo um estilo de vida. Os queijos finos assim,
para os consumidores do estudo, sdo utilizados como uma ponte para o
significado deslocado para o futuro, que pode ser compreendido como um
processo de busca externa de seus ideais num tempo a frente do presente.

Simbolicamente esse produto tem a capacidade de transportar aquele que o
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consome para um cenério em que este individuo se encontra numa posicéo social
melhor do que atual e realizando projetos profissionais mais ambiciosos e

adequados as suas expectativas de ideal.

4.1.5 Categoria: viagens

Outro tipo de projeto futuro que vém a mente dos consumidores assim
como de lembrancas que possuem quando consomem queijos finos, sdo as
viagens. Viagens especificamente para o exterior tiveram alto indice de
frequéncia de citagdes. Novamente McCracken (2003), com suas ponderagdes
sobre o significado deslocado, podem auxiliar a compreender esse fato.

Como a origem da maioria dos queijos finos é europeia e eles séo
vendidos em diversos paises pelo mundo, consumidores que citaram se lembrar
de viagens quando 0s consomem, permitem a suposicéo de que durante suas idas
ao exterior o habito de apreciar esse tipo de queijo ocorre. Essa é uma
associagdo interessante, deixando uma divida sobre ser no exterior ou ndo que
algumas pessoas iniciam o seu consumo desse tipo de produto, continuando a
consumi-los quando retornam ao Brasil. Essa lacuna é considerada relevante,
pois pode revelar uma possivel parcela de consumidores originados nos limites
de outros paises, indicando assim que as industrias de queijos finos tém um
publico-alvo que se cria em ambientes externos a sua atuacéo brasileira. Porém,
as viagens ndo necessariamente seriam somente para o0 exterior, podendo ser
feitas pelo interior do pais, mostrando assim que nesses momentos “fora da
rotina” o consumo de queijos finos se fez presente nas escolhas desses
individuos. De acordo com McCracken (2003), os queijos finos atuam dessa
forma como um significado deslocado para o passado, das lembrancas das

viagens realizadas.
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Ja quanto aos projetos futuros relatados, pode-se presumir que 0s
consumidores querem, em novas viagens, repetir a experiéncia de consumo
desse tipo de queijo ou somente viajar propriamente dizendo, retornar aos locais
de consumo ou descobrir novos outros. A associacdo entre queijos finos e as
viagens, mais especificamente para o exterior, como um significado deslocado
para o futuro, reafirma um simbolismo de alto padréo ao produto.

Barbosa, Portilho e Veloso (2009) ressaltam que o consumo de
determinados bens permitem a concretizagdo de uma série de orientacles para
com o mundo, onde o universo global torna-se “nosso mundo”. O consumo de
queijos finos permite desse modo que o apreciador incorpore ao “seu mundo”
aquelas lembrancas que lhes sdo apraziveis, imaginando e/ou planejando

também novos outros passeios, seja dentro ou fora do pais.

4.2 Aspectos identitarios do consumidor de queijos finos

Esta segunda subsecdo abrangerd a tematica da identidade do
consumidor de queijos finos, apresentando a Matriz de anélise de conteudo
elaborada através do estudo detalhado das falas obtidas dos pesquisados pela
entrevista em profundidade. As categorias foram nomeadas com a nomenclatura
que melhor representava e sintetizava a ideia do contetido das unidades de textos
atribuidas a cada uma. Assim, nas linhas que se seguem, serdo apresentadas e
analisadas as principais falas dos consumidores de queijos finos que
participaram da pesquisa, onde esses fazem uma autodefinicdo do que é ser um

consumidor de queijos finos.
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Quadro 4 Categorias dos aspectos identitarios do consumidor

Categorias

Ousadia

Polidez

Requinte

Poder aquisitivo

Preferéncia nacional

Vinculos sociais

Um dos conceitos basicos utilizados para se tecer a analise de cada
categoria aqui definida foi a nocdo que Dubar (2005) tem sobre a identidade,
explicando ser a identidade fragmentada em duas partes, a identidade para si e a
identidade para o outro. Buscou-se entdo conhecer o que os consumidores
pensavam sobre si mesmo (identidade para si) e também como eles achavam que
eram vistos pelas outras pessoas (buscando desvendar a sua identidade para o
outro), questionando-se também sobre qual era o estereotipo que eles atribuiam
as pessoas que ndo consumiam queijos finos. Os respondentes serdo

identificados de acordo com o sexo (H — homem e M — mulher) e a idade.

4.2.1 Categoria: ousadia

Quando questionados sobre o que é ser um consumidor de queijos finos,
a fim de se levantar a identidade para si desse individuo, grande parte dos
respondentes caracterizaram esse consumidor como sendo uma pessoa disposta a
experimentar coisas diferentes das habituais, ou seja, é ousado. Segundo eles,
somente pessoas abertas a provarem os diversos sabores, muitas vezes peculiares
presentes nesse tipo de queijo, € que podem ser consideradas partes desse seleto
grupo de apreciadores. Essa perspectiva esta presente nas seguintes falas:

“

€ uma pessoa que gosta de experimentar coisas
diferentes, que gosta de ousar um pouquinho, sair do
convencional sabe. Ele tem que ter isso, essa disposi¢do em
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experimentar, até porque eu ja experimentei varios queijos
finos que eu achei horriveis e que para 0 meu paladar ndo
foram bacanas, mas eu estava disposta a experimentar e
conhecer o diferente.” (M-37).

“... 6 uma pessoa que se dispde a experimentar o diferente,
investe em experiéncias diferentes.” (H-35).

“... & uma pessoa que aprecia degustar sabores diferentes,
porque cada queijo tem sua particularidade, mais forte, mais
suave, mais picante, entdo é uma pessoa que gosta de
experimentar coisas diferentes, apreciar coisas diferentes,
conhecer paladares, coisas novas.” (M-23).

“... a vontade de experimentar é a que deve existir, ser
ousado e despojado no sentido de experimentar o novo.” (H
-40)

Essa ousadia confere a esses individuos beneficios especiais, como
exemplo o de poder apreciar sabores novos, diferentes do paladar do dia a dia,
levando-os a um prazer Unico. Permite também que se facam novas descobertas
de carater cultural até mesmo, como familiarizar-se com as linguas dos paises de
origens dos queijos importados, 0 que acaba por proporcionar outras formas de
prazer muito contempladas. Pode-se evidenciar essas colocacBes nos relatos a

sequir:

“Eu gosto [de consumir queijos finos] por causa do sabor,
dessa experiéncia do paladar, e gosto também pela
novidade, porque gosto de fazer receitas diferentes, uso
entdo esses tipos de queijos. Fago esses diferentes tipos de
combinacdo. Uma salada verde por exemplo, tdo linda, tdo
verde... ai de repente vocé joga um queijinho, e ele faz
aquela salada renascer! Eu acho que o tchan do diferente é
isso, € ele tornar o trivial uma coisa de repente muito
sofisticada, que pode acontecer com a introdugdo dos
queijos finos.” (M — 37)

“Eu amo o sabor do queijo. Eu fico sozinho, vou para uma
caverna e levo um pedago de queijo fino e vou deitar na lua
da noite, olhar para cima e roer um parmesao, igual um rato
réi, comendo devagarzinho. Olhando para a lua, apreciando
a natureza e degustando aquele pedago assim. Eu como com
o0 olho fechado. Fecho os olhos e aprecio. Ai ndo acaba néo.
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E um momento especial para mim, quase que um orgasmo.”
(H-58)

“Pelo prazer, porque é gostoso. Antes de consumir eu nao
sabia que era tdo gostoso. Aprendi que sdo coisas saborosas,
que te d& o prazer de consumir. VVocé coloca na boca e sente
ele dissolver na boca da gente, um sabor mais forte que me
agrada muito.” (H — 47)

“Com isso eu conheci coisas novas, aprendi a prondncia de
palavras que eu ndo conhecia, descobri por exemplo que
queijos de cabra sdo maravilhosos, sdo queijos sofisticados e
com um sabor completamente diferente, conheci os lugares
que vendem esses produtos e foram super interessantes, o
gue para mim acaba se tornando um lazer, uma diversdo e
me da um prazer enorme.” (M - 37)

Essa disposicdo em ousar, sem ter medo do sabor com que ird se
deparar, proporciona ricas experiéncias para 0s consumidores, agindo assim
como uma forma de recompensa pela ousadia inerente aos consumidores que

assim se descreveram.

4.2.2 Categoria: polidez

Ser uma pessoa polida, educada, € outra caracteristica identitaria do
consumidor de queijos finos segundo os respondentes do estudo. Esse é um
elemento primordial que deve compor a identidade desse individuo, ja que para
eles o consumo desse tipo de produto ndo é um consumo trivial, utilizado para se
“matar a fome”, deve-se comer poucas por¢oes e moderadamente. Algumas falas

retratam com clareza esse posicionamento:

“... 08 queijos finos devem ser consumidos com moderacéo,
sem ser em abundancia, porque ninguém vai consumir
gueijos finos como se come arroz com feijdo...” (H — 36)

“é preciso que o consumidor se comporte diferente, de uma
forma mais polida. Assim como quando se toma vinho e se
comporta diferente de que quando se toma cerveja.” (M —
32)
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As consideragbes de Bauman (2009) sobre a preocupagdo que o0
consumidor deve ter sobre o que é “IN” (representado no que o individuo deve
fazer e ser visto fazendo) e sobre o que é “OUT” (o que ndo se deve ser visto
fazendo) enquadra-se a essa categoria. Seria considerado “IN”, por exemplo,
consumir queijos finos em pequenas porcdes, sem exageros, sendo visto como
“OUT” o ato do consumo desregrado. Southerton (2001) destaca que 0 consumo
e 0 processo de formacdo da identidade ndo incluem somente as capacidades
simbdlicas dos produtos, mas também como esses produtos sdo consumidos. No
caso em especial dos queijos finos o seu consumo, portanto deve ser com
polidez e moderacdo. Ter esse discernimento, esse bom senso, é assim uma

caracteristica identitaria considerada relevante.

4.2.3 Categoria: sofisticagéo

Sem duavidas o consumidor de queijos finos é tido como uma pessoa
sofisticada. Essa sofisticagdo € associada ao requinte, a uma fineza e a uma
capacidade de se ter bom gosto. A decisdo de se escolher consumir esse tipo de
produto j& cria uma imagem de sofisticacdo para esse consumidor, porque fazer
a opcdo entre um queijo fino em detrimento de qualquer outro género
alimenticio considerado simbolicamente de menor valor agregado quando
comparado com este, indica que vocé sabe ter boas escolhas, rejeitou 0 comum e
escolheu o requinte. Os queijos finos, portanto tem a capacidade de compor
adequadamente a imagem externa desse consumidor (BAUMAN, 2009).

Para os individuos pesquisados, quem se propde a consumir esses
produtos é porque possui um paladar que se pode qualificar como apurado, ja
que ndo seria qualquer pessoa que contemplaria a diversidade de sabores

presentes naqueles queijos.
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“... € quem tem um paladar um pouco mais requintado e
mais apurado, ndo é todo mundo que gosta né. Ndo é para
qualquer paladar porque pelo menos o0s queijos que eu
consumo sdo queijos com aromas e sabores mais fortes,
mais diferenciados, e ndo é um queijinho de minas apenas”.
(M -34)

“... 6 uma pessoa refinada, que gosta do que é bom...”
(H-65)

“... 6 uma pessoa fina, que tem bom gosto...” (H — 29)

“com bom gosto, se preocupa com a harmonizagdo das
comidas, conhece um pouco de gastronomia, sofisticada
mesmo...” (M - 39)

“... quando eu vou na casa dos outros, de parentes que
gostam de churrasco, eu levo 0 meu vinho e 0 meu queijo. E
chego la e ainda tiro sarro deles, que aquilo la é coisa de
gente pobre, que eu sou mais sofisticado, que churrasco é
coisa de gente pobre de espirito. Vocés comem carne com
cerveja e eu vou comer minha nobreza, isso aqui € coisa de
deuses. Entdo eu sou uma pessoa sofisticada, brinco com
eles, mas toda brincadeira tem um fundinho de verdade
né...” (H - 58)

Como forma de reafirmar essa sofisticacdo, principalmente perante
terceiros, alguns consumidores de queijos finos acreditam que se faz necessario
ter um minimo de conhecimento sobre como se deve consumir esse produto,
sendo importante também fazer combinaces com outros tipos de alimentos,
conhecer suas origens e diversas aplicagdes. A seguir algumas falas que retratam

essa ponderacao.

“... se vOcé quiser ser uma pessoa sofisticada, uma pessoa
referéncia, que quer ensinar as pessoas a ter esse prazer na
vida, vocé tem que aprender. Quem tem conhecimento de
queijo, de degustacdo, de sabor, vai apreciar muito mais
aquilo.” (H - 58)

A narrativa desse respondente permite uma conexdao com 0S
apontamentos de Slater (2002), de que o individuo vive imerso em reflexdes

sobre como agir e que experiéncias ter a fim de construir e manter a propria
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identidade na vitrine social em que se vive. Ter conhecimentos sobre o produto,
de como se deve degusta-lo, entre outros detalhes, é uma das formas com que
esse consumidor acredita que se deve agir para fazer com que se sustente a sua
imagem de sofisticacdo perante a sociedade em que ele esta inserido. Como, de
acordo com Dubar (2005), a identidade para si de um individuo necessita da sua
identidade para o outro como forma de reafirmar a primeira, percebe-se
conveniente esse tipo de postura como instrumento de manutencao da identidade
desse consumidor. A seguir outros relatos enfatizando a importéncia de se ter

conhecimentos mais profundos sobre os queijos finos:

“... eu ndo sou um expert, mas acho que é importante vocé
saber combinar, saber pra qual uso vocé vai usar cada tipo
de queijo, com qual tipo de bebida.” (H — 36)

“... acho que adiciona vocé conhecer, permite apreciar
melhor. Conhecer os tipos, a histéria daquele queijo, eu
acho importante. Ja pensou, chega alguém e te pergunta de
onde vém aquele queijo e vocé engasga, ndo sabe dizer...
fica feio...” (M - 43)

Nesse Ultimo relato, quando ocorre a afirmacdo de que € preciso se
conhecer os tipos de queijos assim como as historias que os envolvem a fim de
ndo se passar uma situacdo constrangedora perante terceiros, evidencia-se as
colocagdes de Slater (2002) sobre o “eu” se tratar de uma situacdo calculavel de
sobrevivéncia e sucesso social. Especificamente o trecho “fica feio” retrata essa
aversdo que esse individuo possui de “fracassar socialmente” e deixar denegrir
sua imagem de consumidor que é por ndo saber detalhes mais profundos sobre o
produto consumido. Esse conhecimento serviria como um aval também para que
esse consumidor possa emitir julgamentos sobre os produtos, como pode ser

verificado na fala posterior:

“... quanto mais vocé conhecer, saber o que estd comendo,
saber combinar, isso é importante. Eu ndo me considero um
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leigo, um analfabeto em queijo, mas eu ja tenho uma
nog¢dozinha do que eu vou comer, porque é preciso conhecer
para saber escolher e também para poder julgar né.” (H —
52)

Consumir queijos importados ao invés dos nacionais, também é uma
forma de se dar continuidade a esse requinte, como pode ser observado nas falas
a seguir:

13

. com certeza que ha diferenca entre os nacionais e 0s
importados, os de origem holandesa para mim sdo 0s
melhores. Tem muita diferenga sim, ndés somos muito bem
de queijo minas, é tradicdo, mas o fino mesmo é o
holandés.” (H - 63)

“... prefiro os importados, porque o que eu vejo é a
credibilidade, ele € fino de verdade.” (M — 41)

Esses dois relatos expressam que esses consumidores percebem nos
produtos importados uma fonte segura e auténtica para “alimentar” a parte
requintada da sua identidade construida, ja que o “fino mesmo” séo os produtos
vindos do exterior, apropriando assim aos queijos nacionais uma atmosfera
ilegitima de fineza, requinte. Consumir queijos importados, para alguns
consumidores, seria uma forma de construir a sua identidade, sendo um
importante molde para a sua personalidade (McCRACKEN, 2012).

4.2.4 Categoria: poder aquisitivo

A inferéncia de status ao consumidor de queijos finos se deu muito mais
de forma indireta do que direta. Isso porque apenas 2 dos respondentes, quando
solicitados a caracterizar quem seria esse consumidor, falaram claramente que é
uma pessoa de status, com alto poder aquisitivo por poder consumir produtos de

precos tdo elevados no mercado. No entanto, conexdes indiretas foram feitas, ja
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que Vérias pessoas se referiram aos ndo consumidores de queijos finos como
sendo pessoas de baixo poder de compra, ressaltando que uma das razfes desses
individuos ndo consumirem esses produtos pode se dar por barreiras financeiras,
ja que sdo produtos caros. Esse aspecto serda discutido em uma categoria
especifica.

Uma sugestdo sobre o porqué dessa ocorréncia de inferéncias indiretas
ao status, pode ser devida ao fato desses pesquisados se sentirem de certa forma
acanhados em admitir essa caracteristica publicamente, j& que estavam sendo
entrevistados face a face. Talvez tivessem receio de sofrerem algum tipo de
julgamento por parte da pesquisadora, preocupados assim com o julgamento que
esta poderia fazer deles. Um fato interessante percebido e que reforca esse “mal-
estar”, sdo as respostas negativas que surgiram quando estes dois Unicos
consumidores, que citaram o status como parte dos aspectos identitarios, foram
questionados se atribuiam a si préprios as caracteristicas por eles mencionadas
sobre o perfil desse tipo de consumidor. Os dois respondentes a negaram
prontamente possuir.

Essa observagdo vai ao encontro das identidades contraditdrias expostas
por Hall (2011), explicando que dentro do individuo existem lutas internas, onde
as identidades tentam se deslocar para dire¢Bes diversas. Internamente esses 2
consumidores podem se considerar pessoas de status e se sentirem muito bem
com essa autoimagem, porém, assumir isso publicamente coloca em pauta outras
questBes que para estes podem ser perturbadoras, visto que teriam que lidar com
a possibilidade da pesquisadora tracar um preconceito sobre eles, preconceito tal
que lhes seria incdmodo demais imaginar existir.

Tanto a inferéncia direta a uma imagem de um individuo com alto poder
aquisitivo, possuidor de status, como a indireta podem ser vistas nos relatos que

seguem:
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“Ah, é uma pessoa de classe média, de classe mais alta, que
tem um poder aquisitivo mais alto, mais rico.” (M - 37)

“... quando eu era pequeno eu tinha um tio que era mais
poderoso e comprava, entdo a gente acabava
experimentando... poderoso no sentido financeiro mesmo!
Na época quando eu era mais novo eu lembro que ndo tinha
grana para comprar esses queijos e ele ja consumia, eu
lembro dele trazer pegas inteiras de roquefort e de
gorgonzola...” (H- 35)

“...eles [os ndo-consumidores] sdo pessoas que ndo tiveram
a oportunidade de conhecer, até mesmo pelo prego, que sdo
um pouco mais caros do que os “ndo-finos”. (M — 23)

“... a questdo financeira pode pesar para algumas pessoas
[os ndo-consumidores], sdo produtos mais caros.” (H — 40)
“é uma pessoa [0 que ndo consome] que ndo tem um poder
aquisitivo melhor porque os queijos finos sdo mais caros né,
entdo ndo tem a oportunidade de comprar...” (H — 56)

Porém, quando questionados posteriormente se consideravam que 0s
gueijos finos tinham associacdo com categorias especificas como classe social,
sexo ou idade, as respostas mais frequentes apontavam forte ligacdo deste com
as classes sociais altas, sendo minimas as reflexfes relacionadas ao género ou a
idade. Percebe-se que no momento dessa resposta, feita ja na fase final da
entrevista, 0s pesquisados ndo mostraram receio algum em estabelecer essa
conexao.

“...estd ligado a classe social porque se vocé for muito pobre
ndo vai ter como comprar.” (H — 65)

Essa fala retrata de maneira tenaz a visao de Baudrillard (2010) de que o
consumo age como processo de classificacdo e de diferenciacdo social.
Claramente o respondente separou os ricos dos pobres, excluindo destes Gltimos
a capacidade de usufruir do consumo de queijos dessa natureza. A seguir
continuam os relatos que evidenciam a hierarquizacdo social simbdlica via

consumo de queijos finos:
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“...associar a classe social sem ddvida porque como eles sdo
queijos mais caros demandam que vocé tenha um melhor
poder aquisitivo.” (M — 54)

“... associar a classe social sim, por causa do valor, apesar
de estarem bem mais acessiveis hoje em dia.” (M —-41)
“... classe média, classe média alta, por conta do valor do
gueijo. Eles [os ndo-consumidores] vao se perguntar:
Porque vou comprar um gruyére se possO comprar um
gueijo prato, que é muito mais barato?” (H — 36)

“estd bem associado com classe social, com aquela classe
gue a pessoa pode consumir, eu diria que a partir da classe
média, ja que hoje em dia estd tudo mais facil, depois da
abertura econémica os importados sdo mais acessiveis
também, mais baratos.” (H — 65)

Essas colocagdes corroboram, portanto a afirmacéo de Bourdieu (1984),
de que o consumo é o principal meio através do qual as distingdes de classes
sociais sdo reproduzidas. A inferéncia, portanto de que os consumidores de
queijos finos s6 podem ser associados aos individuos pertencentes no minimo a
classe média ficou evidente.

Contreras (2007) destaca que a alimentacdo pode ser considerada um
fendmeno social, cultural e identitario, afirmacdo respaldada pela narrativa

exposta do préximo respondente:

“sou visto como uma pessoa mais refinada com certeza, com
um nivel cultural melhor.”(H - 47)

Barbosa, Portilho e Veloso (2009) apontam que as escolhas alimentares
incorporam o individuo a um grupo social, expressando a sua identidade e
indicando seu status. Essa colocacdo evidencia-se quando alguns consumidores
acreditam que uma das percepcBes que terceiros podem fazer sobre eles por
saberem que fazem parte desse grupo de apreciadores é que os terdo justamente

como pessoas sofisticadas e finas, como mencionado nas falas seguintes:
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“gquem ndo consome acredito que me vé como uma pessoa
fina...”(M - 39)

“me veriam como alguém mais sofisticado. D& um ar assim
gue... eu sinto que as pessoas colocam a gente como mais
sofisticado mesmo, erudito também.” (H — 58)

Com essas colocagfes percebe-se uma aproximacdo entre a identidade
para si e a identidade para o outro desses consumidores (DUBAR, 2005). A
identidade para si desses individuos é a mesma identidade que eles acreditam
gue 0s outros o apropriam, a de pessoas refinadas, finas e sofisticadas. O que
ndo se pode extrair dessas falas € de que esse ponto de vista destacado pelos
respondentes esta apoiado em declaragdes pontuais de terceiros para com eles,
ou seja, de que os consumidores tenham ouvido diretamente “dos outros” que
eles os consideram pessoas com tais atribuicdes. Trechos dos relatos como

“acredito que me v&” e “eu sinto que” deixam uma incognita nesse sentido.

4.2.5 Categoria: preferéncia nacional

Esta categoria foi criada devido a alguns relatos de consumidores que
dizem optar consumir queijos nacionais do que os importados. Afirmam ndo
perceber grandes diferencas entre os produtos brasileiros e os que séo fabricados
no exterior, pontuando que essa opgdo pelo que vem de fora em detrimento do

que é nacional seria um tipo de preconceito de alguns consumidores.

13

. valorizo muito o nacional, acho que temos iguais
condi¢fes de competir com os estrangeiros.” (H — 52)

“... COMO queijos nacionais como quem come queijos
importados, sem nenhum problema.” (M — 39)

“... acho que &s vezes a gente tem preconceito de que o
nacional nao é bom, mas nao tem nada a ver.” (M — 43)

“... em alguns casos eu vejo diferenca sim entre 0s nacionais
e os importados, mas a gente ja tem produtos nacionais
muito bons.” (H - 47)
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Porém, essa preferéncia pelo produto nacional pode ser considerada em
alguns casos como algo compulsério, ndo mostrando relacdo direta com um
sentimento patriota desse consumidor em valorizar o que é produzido no seu
pais, mas sim pelo fato dos queijos nacionais terem precos menores que 0S

importados.

“... eu gosto mais dos nacionais, 0 importado eu ndo compro
muito porque realmente s&o muito mais caros, mas 0S
nacionais sdo bem bons” (H — 35)

“0 meu é sé nacional, porque para comprar um queijo
importado é preciso ter mais dinheiro.” (M - 37)

Pode-se supor que se algum dia esses consumidores aumentarem seu
poder aquisitivo haverd grandes chances de pararem de consumir os queijos

nacionais e escolher os importados.

4.2.6 Categoria: vinculos sociais

Ser um individuo que estima se reunir com amigos e familiares para
consumir queijos finos também é uma das particularidades desse consumidor.
Eles valorizam as oportunidades de integracdo social que s@o criadas nesses
momentos, afirmando que ocorre a criacdo de vinculos de amizade e muitos
momentos de descontracdo entre os participantes, onde a possibilidade de se
“bater um bom papo” e se sentir parte daquele grupo, tido como seleto, é o que

importa.

“Gosto [de consumir queijos finos] justamente por causa do
programa, da reunido, do momento que ele propicia. Légico
gue eu gosto do gosto sim, mas mais importante é o
momento que ele propicia.” (H — 41)

“...gosto de consumir pelo grupo seleto que consome, fazer
parte dele influencia muito sim para eu gostar, onde had o
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encontro de pessoas que ndo se reinem no cotidiano mas
sim para reuniGes especiais.” (M — 35)

“...consumir queijos finos faz com que sejam criados
vinculos entre as pessoas sim, porque vocé vai sentar ali e ir
comendo um queijinho, acaba conversando e estar reunido
ali para degustar uma coisa gostosa gera uma unido. Eu
gosto de fazer essas reunifezinhas, uma coisa é vocé falar:
“Ah, vamos 14 em casa”, mas ndo é para nada... agora
guando falamos: “Vamos |4 comer um queijo fino”, ai sim a
pessoa ja vai mais animada.” (M - 37)

“...6 sempre bom conhecer novas pessoas, trocar idéias, se a
gente sabe que uma pessoa gosta de certo tipo de queijo ou
de vinho a gente chama para ir 14 em casa, ai vai criando
amizade, alguns lagos que antes ndo existiam, e que a
comida e a bebida proporcionam.” ( M — 23)

“Eu pessoalmente ganho muito em ser uma consumidora de
queijos finos! Ganho muito em socializacdo, em estar com
outras pessoas, em conhecer coisas novas.” (M — 54)

Para analise dessa categoria convém relembrar uma das definicdes de
Dubar (2005) sobre o termo socializacdo. Segundo esse autor a socializacdo é
definida pela aquisicdo de um cdédigo simbolico proveniente de transagfes entre
o individuo e a sociedade, entre socializadores e socializados. Os aspectos
individuais e coletivos, subjetivos e objetivos dos diversos processos de
socializagdo resultam na identidade de cada individuo. Assim, diante das
narrativas dos pesquisados de que estimam profundamente consumir queijos
finos por causa dos momentos especiais e agradaveis gerados em familia e/ou
com amigos, uma consideracdo especial é feita. Esses aspectos subjetivos do
consumo representados pelos sentimentos de satisfacdo que ocorrem nas
interacBes entre socializados e socializadores, e também representado nos
vinculos criados entre estes, que atuam, portanto como parte identitaria dos
consumidores estudados. Participar, promover e apreciar esses momentos em

sociedade seriam uma das pecas do quebra-cabeca citados por Baumam (2005).
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Importante ressaltar que sdo nessas reunides, tanto entre amigos e com
familiares que muitos individuos ddo a sua iniciacdo ao consumo de queijos
finos.

13

. minha familia foi quem me influenciou, eles sempre
gostaram...” (M — 54)

“... eu tinha um amigo que sempre me oferecia, ele ficava
assim: “Ja comeu esse queijo aqui? ..olha, experimenta que
é bom...” (H-63)

“... minha mae, ela gosta, ai passei a gostar.” ( M — 43)

“... como sou amigo de duas pessoas que sdo produtoras de
queijos finos, sempre tinha na casa deles, ai passei a criar
gosto.” (H - 35)

Os relatos dos respondentes apontam que estes comecaram a degustar
esse tipo de queijo influenciado pelos seus familiares ou por algum amigo que 0s
ofereceu, destacando assim outro importante aspecto entre a conexao queijos

finos — socializacao.

4.3 Aspectos identitarios do ndo consumidor de queijo finos

As 3 categorias a seguir retratam um perfil de quem sdo o0s ndo

consumidores de queijos finos, sob a 6tica dos consumidores entrevistados.

Quadro 5 Categorias dos aspectos identitarios dos ndo consumidores

Conservadorismo

Inacessibilidade

Preconceito

4.3.1 Categoria: conservadorismo

Inicia-se a partir desta categoria reflexdes que evidenciam como o0s

consumidores de queijos finos veem aqueles individuos que ndo consomem esse
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tipo de produto. A primeira caracteristica apontada claramente pelos pesquisados
é a de que os ndo consumidores sdo pessoas conservadoras, espelhando assim

um antdénimo a sua autoimagem de pessoa ousada.

“... quem ndo consome queijos finos sdo pessoas que tem
um padrdo mais rigido alimentar, entdo esse padrdo ja cria
uma barreira inclusive para ele experimentar. Rigido no
sentido de muito repetitivo e pouco flexivel, de que nédo
experimenta e ndo introduz coisas novas... a barreira é um
pouco simbolica entdo, do imaginéario, de que aquilo foge do
seu padrdo, do seu perfil alimentar, entdo eu acredito que é
uma pessoa que nao gosta muito de novidades, de inovar, e
que tenha um padrao rigido alimentar.” (M- 37)

“...580 pessoas que ndo se preocupam muito com o sabor das
coisas, em apreciar o sabor das coisas...elas comem aquilo
que a mamée fazia, arroz, feijdo, angu e couve na fase de
crianga e vai ser assim até morrer. Isso eu tenho um monte
de parente que € assim, ndo tem nenhuma curiosidade,
nenhuma capacidade de evoluir no sentido de apreciar
coisas diferentes...” (H - 58)

Da mesma forma que os consumidores de queijos finos percebem
beneficios advindos do consumo, como ganhos do tipo: momentos sociais
agradaveis, prazeres inigualaveis por conta dos sabores diversos, eles também
inferem perdas para aqueles individuos que optam em ndo consumir esse
produto. As perdas, na concepg¢do destes, seriam no sentido de nao usufruir do
prazer do novo, das novas experiéncias, que é exatamente 0 que encanta a quem

consome.

“... [0 ndo-consumidor de queijos finos] é uma pessoa que ta
perdendo a chance de consumir coisas boas. Ndo sé de
queijo fino, mas de cerveja boa, de tudo o que é bom e o que
€ bom vocé tem que conhecer... (M - 43)

“... na minha perspectiva essa pessoa ta perdendo muito pois
tem coisas deliciosas que ela poderia estar provando, mas
acontece que ela talvez ndo tenha essa visdo porque ela nao
provou ainda, entendeu? Quando vocé vé a Lua vocé ndo se
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contenta s6 com as estrelas né, mas quando vocé ainda ndo a
viu, a estrela é o maximo...” (M - 54)

Pode-se perceber pelos relatos que os consumidores ponderam também
que essa percepcdo de perda é relativa, pois como esses individuos ndo tém o
costume de apreciar o produto e seus beneficios, poderdo ndo sentir a falta de

algo que ndo experimentaram.

4.3.2 Categoria: inacessibilidade

Uma das grandes razdes apontadas pelos respondentes como forma de
tragcar um perfil das pessoas que ndo consomem queijos finos diz respeito a falta
de acesso desses individuos a dois pontos-chave: informacédo primeiramente,
pois desconhecem mesmo o que é o produto, como poder ser consumido, suas
origens, pesando também restricbes de consumo por questBes financeiras.
Inacessibilidade de informacéo e de capital foram assim grandes entraves citados
para explicar o ndo consumo desses tipos de queijos por outras pessoas. Essas

colocac@es ficam evidentes nas seguintes narrativas:

“... ndo consomem por falta de informac&o. Podem pensar
por exemplo que o gorgonzola, por ter um sabor mais forte,
por ele ser azul, mofado, vao pensar que ndo é um queijo
bom, ai acabam ndo comendo. Ou as vezes também por ser
um pouco mais caro nem compram” (M — 43)

“... acho que tem as pessoas que ndo tem acesso, porque ndo
faz parte do mundo deles, é caro né...” (M- 23)

“é quem nado tem muita informacao e também ndo tem muita
oportunidade de poder comprar.” (H — 52)

“... & por causa da falta de conhecimento mesmo, ja que
também a gente ndo vé muita propaganda sobre esses
queijos.” (H — 29)

As explicacBes de Migueles (2007) de que a formagéo das identidades
ocorre através da marcacdo da diferenca e de que a identidade depende da
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diferenca para existir, ficaram claras com as falas anteriormente expostas. A
segmentacdo da populagdo em dois grupos distintos, denominados por Migueles
(2007) como “nds/eles”, pode ser compreendida atribuindo ao grupo eles, os ndo
consumidores de queijos finos, rétulos de pessoas desinformadas e de baixo
poder de compra, sendo o0 grupo “nés”, os consumidores de queijos finos,
individuos eruditos e com maior poder aquisitivo. Therkelsen e Gram (2008)
expdem que o ndo consumo de determinados produtos podem definir a

identidade do consumidor, afirmacéo evidenciada pelos relatos aqui divulgados.

4.3.3 Categoria: preconceito

As pessoas que optam por ndo consumir queijos finos sdo consideradas
por muitos dos respondentes como individuos preconceituosos. Preconceituosos
sob duas dticas. Uma delas seria no sentido de rejeitarem o produto
propriamente dito por conta da aparéncia as vezes exdtica de cada queijo, mais
particularmente os mofados, rejeitando também aqueles que possuem um odor

mais acentuado. Essa ocorréncia pode ser percebida nas falas a seguir:

“... eu acho que quem ndo consome e nem experimenta é
porque tem um pouco de nojo, acha o cheiro ruim, tem uma
aparéncia ruim por causa do mofo né... ai falam: “ah, eu ndo
como essas coisas!”, preconceito mesmo né...” (M - 39)

“... sdo preconceituosas. Meu sogro fala: “Vé 14 se eu vou
comprar um queijo desse, mofado e que custa R$50,00 o
quilo!”... sdo pessoas mais preconceituosas mesmo..." (H —
35)

A outra Gtica seria no sentido desses sujeitos considerarem, aqueles que
consomem, pessoas metidas e esnobes, que querem aparecer socialmente. Alta
foi a frequéncia de consumidores que emitiram essa opinido ao serem

questionados sobre como eles consideram que as outras pessoas 0s veem guando
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as presenciam consumindo queijos finos. Esse acontecimento traz a tona o
raciocinio de Goffman (2011), que explica o fato de que quando um individuo se
faz presente a outras pessoas estas irdo formar sua propria opinido a respeito
deste, sendo nesse contexto das falas uma opinido negativa e preconceituosa

como se torna evidente nas narrativas a seguir:

“... alguém metido! Quem te ver comendo vai pensar: “hum,
esse cara é metido, ah, ala o doutor ala...” (H — 65)

“... pode pensar que sou esnhobe, desde que sejam de uma
classe inferior a minha, mas de uma mesma classe néo
pensariam isso ndo.” (H — 36)

“... um pouco metida talvez, esnobe, mas ndo me importo
com isso porque sei que ndo sou.” (M — 34)

Alguns dos pesquisados, ao fazerem essa afirmacdo, dizem ndo se
importar com esse rétulo que podem vir a receber, porém outros apontam se
sentirem incomodados com esse tipo de preconceito sim, evitando, quando
presentes socialmente fora do grupo de apreciadores, falar, expor o seu
conhecimento sobre o produto a fim de que ndo seja criada uma imagem

negativa ao seu respeito.

“... metida! esnobe! com certeza! Ontem mesmo eu ndo sai
de casa ai vieram me perguntar hoje: “Ué, vocé ndo saiu de
casa, aconteceu alguma coisa?” ai respondi que eu tinha
feito um risoto de péra com gorgonzola, ai todo mundo
falou: “hummmmmmmm, €, é...”, com ar de me achando
metida sabe! Pensei: “Nossa, ndo queria causar esse impacto
negativo! Fui “escorregando e virei uma poca no corredor
né... entdo realmente as pessoas olham para vocé como se
vocé fosse muito esnobe mesmo. As vezes isso incomoda
né, o que acaba ndo deixando a gente poder compartilhar
todas as nossas experiéncias, a gente acaba ficando um
pouco restrito, eu j& ndo vou mais falar do meu risoto de
péra com gorgonzola por ai porque vai causar demais...” (M
=37

“.. eu tenho medo de ficar falando de queijos finos
diferentes para ndo parecer uma pessoa que ta querendo
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aparecer, uma pessoa um pouco metida para a sociedade,
porque querendo ou ndo esses produtos ndo sdo muito
difundidos, se vocé abrir a geladeira de todo mundo vocé
ndo vai encontrar, entdo eu tenho medo de parecer que to
querendo aparecer, de ser metida pelo ponto de vista de ser
uma coisa que nem todo mundo come, gosta ou conhece.
Outras pessoas entdo, sem ser 0s meus amigos, poderiam
achar sim que eu tenho muito dinheiro para comprar, que
sou metida realmente.” (M — 24)

““... COMO Meu Sogro o consome eu procuro até esconder...
sei 1, eu me sinto desconfortavel... Prefiro ndo mostrar que
eu to comprando, prefiro esconder. Acho que eles véo
pensar que eu sou antipatico, ou que eu to eshanjando
porque to comprando um queijo que custa um 30 reais
dependendo do tipo de queijo e que eles ndo comprariam.
Preferem comprar uma mussarela ou um queijo prato em
grande quantidade, mas nunca um queijo com esse valor.”
(H-35)

Outro aspecto interessante levantado, é que na opinido de alguns
pesquisados essas pessoas preconceituosas, mas que ndo sdo tdo conservadoras,
ao se darem a oportunidade de experimentar, tém grandes chances de reverter o

seu preconceito e se tornarem consumidoras, pois acabam gostando do produto.

“

. acho que se ela experimentasse iria ter uma grande
chance dela gostar.” (M —41)

“... na minha familia, quando a gente serve queijos finos, as
vezes as pessoas tem alguma aversdo por ndo conhecerem,
mas depois que experimentam é o primeiro a acabar. Eu ndo
sei se é 0 primeiro a acabar pelo fato de ser uma coisa nova
ai pensam: “Ah, vamos comer logo porque eu ndo vou ter a
oportunidade de comer de novo” ou se é o primeiro a acabar
por ser muito bom para elas. Quando a gente serve é o
primeiro que vai embora.” (M — 23)

“... gquando eu sirvo as pessoas ficam fazendo caras,
franzindo o rosto e algumas querem perguntar o que é e ndo
perguntam né, ai eu ja me antecipo e falo: “gente, coloquei
aqui uma tdbua de queijos, entdo tem esse aqui,
experimenta, talvez vocé goste...”ai quando consomem
algumas gostam sim!” (M — 39)
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo geral deste estudo foi o de identificar os aspectos simbélicos
do consumo de queijos finos, compreendendo como esses contribuem na
expressdo identitaria de seus consumidores. As consideracfes pertinentes ao
alcance dos objetivos especificos que permitem o alcance do objetivo geral serdo

feitas a sequir.

5.1 Objetivos especificos 1 e 2

a) - revelar os aspectos simbélicos do consumo de queijos finos;
b) - identificar as caracteristicas identitarias dos consumidores de

queijos finos.

Os resultados apresentados apontam os seguintes signos como principais
aspectos simbolicos atribuidos aos queijos finos que colaboram para a formacgéo

identitaria do seu consumidor:

a) simbolismo de ativador de sensagdes plenas como alegria,
felicidade e bem-estar;

b) simbolismo hedénico;

¢) simbolismo de status e sofisticacao;

d) simbolismo de cordialidade.

Com a finalidade de compreender como esses aspectos simbdlicos
atuam na formacdo identitaria do consumidor de queijos finos, necessario €

responder a dois questionamentos primordiais:
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a) Qual a concepgdo propria que este individuo tem de si mesmo
(identidade para si), ou seja, 0 que ou quem ele pensa ser?

b) O que os outros pensam sobre ele (identidade para o outro)? Como
este individuo jamais terd a certeza plena das concepcBes que o
outro tem a seu respeito ja que a experiéncia do outro nunca é
vivida diretamente pelo “eu” (DUBAR, 2005), o que resta ao
consumidor de queijos finos é contar com suas comunicacdes e
suposicOes para inferir e tentar delinear a sua identidade para o

outro.

O que a pesquisa apontou é que esse consumidor se V& como uma pessoa
capaz de ousar, uma ousadia no sentido de ndo recear experimentar o que é
diferente, ndo ter medo do novo, sendo aquele que rejeita o conservadorismo
castrador, que poda o individuo de usufruir das mais intensas sensagdes de bem-
estar e prazer. Nesse ponto, o simbolismo hed6nico e o signo de ativador de
sensagOes apropriado aos queijos finos contribuem para que, ao consumir esse
produto, o consumidor sacie a sua necessidade de adentrar ao ineditismo,
fazendo com que sua avidez pelo “sentir-se ousando” possa ser alcancada
durante o momento da degustacéo.

Os sabores diferentes experimentados criardo saberes diversos, onde a
capacidade de criar interacdes entre um queijo fino e outros alimentos na
intencdo de inovar gastronomicamente, traduz-se em momentos gratificantes do
“eu” que ousa. O queijo como prazer atua COmMO uma recompensa para o sujeito
que o aprecia, alimentando assim, a cada degustar, a sua autossatisfacdo por ser
ele quem o €, uma pessoa ousada.

Outra imagem que o consumidor de queijos finos atribui a si mesmo é a
de um individuo culturalmente polido, educado. O saber se portar perante a

mesa, ndo consumindo exageradamente um produto que ndo tem a finalidade,
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segundo as concepcdes dos entrevistados deste estudo, de saciar as necessidades
biolégicas do ser humano, ou seja, de extinguir a fome, sdo discernimentos
relevantes que esse grupo social deve possuir. Dessa forma, essa disciplina
alimentar age como um instrumento comunicacional de qudo polido e educado
esse individuo é.

Para esses consumidores, sua identidade para si refere-se também a de
um individuo sofisticado, requintado e com status, é assim que ele se vé. Sua
capacidade de ter bom gosto é reafirmada socialmente quando adquire, opta em
consumir um queijo tido como especial. Relembrando as colocacdes de
Menasche, Alvarez e Collago (2012), o alimento, ao ser absorvido, modifica o
interior do sujeito, pois esse incorpora suas representacdes simbolicas. Assim,
essa € uma das propriedades simbdlicas mais fortes atribuidas a esse produto, a
de simbolo de status e de sofisticacdo, facultando assim, que esse aja
diretamente na construcdo da identidade do individuo que, imagens dessa
natureza, objetiva manter ou criar para si. Destacando esse aspecto, 0 da criagdo,
convém destacar o relevante significado deslocado para o futuro que os queijos
finos apresentam quando o foco diz respeito ao signo de sofisticacdo e status.
Individuos que querem ascender socialmente, ocupar lugares privilegiados na
sociedade e serem considerados também pessoas de requinte, utilizam
propositalmente esses aspectos simbolicos dos queijos finos como forma de
expressdo do que querem ser. Aquele momento do consumo transporta esse
individuo para o futuro que ele almeja, agindo como um forte motivador para o
alcance dessa meta. A identidade para o outro aqui entra em consonancia com a
identidade para si, j& que alguns consumidores acreditam serem vistos como
pessoas refinadas.

Economicamente superior aos ndo consumidores de queijos finos. Essa €
outra caracteristica identitaria apontada pelo estudo, ndo podendo deixar de ser

enfatizado o fato de que essa atribui¢do prépria foi feita de forma indireta,
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ficando claro ser essa uma questdo melindrosa de se assumir publicamente. Um
paradoxo sim, ja que os individuos almejam ser vistos como sofisticados,
culturalmente polidos e possuidores de bom gosto. Por que ndo admitir
publicamente que se é uma pessoa com poder aquisitivo superior ao da grande
massa da populacdo? Qual o peso que isto é? Talvez o fardo de ser considerado
pelas outras pessoas como alguém metido, esnobe, narrativa tdo frequentemente
citada e enfatizada pelos respondentes, seja pesado demais, desagradavel e causa
dessa omisséo de informacéo.

Se a identidade do individuo depende do olhar e do respaldo do outro,
supde-se esse preconceito ser um ponto delicado inerente ao se pertencer a esse
grupo de consumidores, talvez o Gnico ponto negativo vislumbrado em todo esse
contexto. Independente do mal-estar que ora ou outra ocorre nesse sentido, o
simbolismo de produto nobre existe e permeia ativamente no consumo desses
queijos, contribuindo diretamente na formacdo da identidade dos individuos
apreciadores desse alimento. Considerar-se ou almejar ser considerada uma
pessoa com poder aquisitivo alto é uma caracteristica reforcada pelo ato de se
comprar, consumir e servir esse produto, ja que, devido ao seu valor mais
elevado no mercado, socialmente ele é classificado como “alimento para

poucos”.

5.2 Objetivo especifico 3: avaliar o carater simbdlico que o consumo de
queijos finos tem para a sociedade contemporanea

Os elementos simbélicos levantados e que subsidiam o alcance deste

objetivo sdo:

a) simbolismo de status e sofisticaco;
b) simbolismo de agregacdo familiar e fortalecimento de vinculos de

amizade.
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Ao degustar um pedago de queijo, sabedor do respaldo social positivo
desse produto, considerado um queijo especial ndo sé por definicdo, esse
individuo assim se sente e, consequentemente, se torna, distinto, seleto. Esse é
um dos maiores significados simbdlicos atribuidos aos queijos finos, o de atuar
na diferenciacdo da sociedade. Se a ldgica do consumo € a légica do signo e da
diferenca, onde a diferenciacdo social também ¢é feita pelo o que o individuo
consome (COPETTI, 2004), o significado social da posse desse produto € o da
segmentacdo de classes. Se a identidade, para Migueles (2007), depende da
diferenca, os queijos finos atuam promovendo essa diferenciacdo. O que se quer
comunicar quando se consome queijos finos é que o status e a sofisticacdo sdo
elementos icones que agregam valor tanto para o produto quanto para o seu
consumidor.

Porém, um grande papel social pode ser atribuido a esse produto. E o
papel de promover a integracdo da sociedade. Diante das varias narrativas dos
entrevistados afirmando que o consumo ideal de queijos finos é aquele que
ocorre quando se esta em grupo, seja de amigos ou de familiares, percebe-se o
importante papel simbdlico desse tipo de queijo no fortalecimento desses lacos.
A promocdo de momentos sociais agradaveis, unindo as pessoas, faz diminuir
uma incdmoda caracteristica que vem se agigantando nos dias atuais, a do
afrouxamento dos vinculos entre os individuos. A sociedade, com 0s recursos
tecnoldgicos muito mais acessiveis a todos, vem sofrendo fissuras nesses elos,
onde os individuos preferem passar a maior parte de seu tempo “passeando”
pelas redes sociais da internet do que reservar alguns minutos para um bom papo
com um colega de trabalho, ou um familiar que estd ali ocupando o mesmo
espaco fisico que o seu. Ao mesmo tempo em que as pessoas estdo perto umas
das outras, elas também estdo longe, isoladas, cada vez com mais frequéncia e
intensidade, daqueles que os rodeiam fisicamente. A tecnologia diminuiu as
distancias fisicas, onde sujeitos localizados em pontos opostos do globo terrestre
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podem se comunicar praticamente em um mesmo espaco de tempo, entretanto o0s
recursos tecnoldgicos afastam aqueles que a eles ddo maior importancia em
detrimento do convivio salutar face a face. Os queijos finos permitem que os
individuos remem contra essa maré, promovendo e apreciando uma boa
conversa, “beliscando” um saboroso petisco.

Se essas ocasides especiais em familia e com amigos sdo consideradas
tdo relevantes para os consumidores de queijos finos, atribui-se que esses
individuos necessitam dessas interagdes para completar o seu “eu” e
participarem da ordem social em que estdo inseridos. Ficar isolados, longe
daqueles a quem eles denotam grande apreco, ser-Ihes-ia doloroso. E 0 homem
social necessitando viver em sociedade.

Valem alguns questionamentos para reflexdo: qual a importancia
daquele momento de consumo em grupo para o socializador, ou seja, para aquele
que esta promovendo a ocasido? Ele é feliz? Carente? O que significa, para ele,
para a sua vida, estar ali com aquelas pessoas? Para ele, o quéo significativo foi
0s seus convidados terem aceitado o seu convite? Focando o socializado, aqueles
que sdo os convidados, quanto para ele € relevante estar ali, ter sido lembrado
pelo socializador? Ele é feliz? Carente? Qual o impacto para a vida deste sujeito,
para a sua autoestima, estar desfrutando daquelas reunides sociais? Ele se sente
acolhido? Querido? Sem a intencdo de responder a essas perguntas, essas
ponderacdes foram colocadas para se atribuir um grande papel social aos queijos
finos, objetos mais do que claros de socializag&o.

Shakespeare, em sua obra Rei Lear, chama a atencéo para o fato de que
para 0 homem fazer parte da humanidade ele ndo pode ser reduzido apenas as
suas necessidades basicas, da natureza. O ser humano demanda o supérfluo,
precisa ter seus pequenos momentos consumindo um pedago de queijo,
certamente de alto valor no mercado, mas que, para ele, o valor agregado das

fortes sensagdes despertas pela degustacdo supera toda a relagéo custo-beneficio.
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Assim, pergunta-se: o consumidor de queijos finos, que ser no mundo
(MIGUELES, 2007) ele é?

a)

b)

d)

¢ aquele individuo que, ao provar um pequeno pedaco de queijo
fino, se remete ao passado, aos bons tempos de infancia, que tem
lembrancas agradaveis ao se recordar da primeira vez que consumiu
esse tipo de queijo aceitando a sugestdo de seu tio italiano;

é o sujeito que se utiliza daquele momento de apreco, do degustar
de um produto de qualidade, considerado refinado, para tracar seus
projetos futuros, sejam viagens ao exterior, com seus familiares ou
mais queridos amigos, ou sejam projetos de cunho profissional,
vislumbrando, construindo imagens de como sera quando 0 seu
grande dia de éxito profissional alcancar;

é aquele que valoriza o seu pais, que considera importante o ato de
dar credibilidade aos produtos produzidos em sua terra natal e que
carrega também para o lar essa nogdo de local especial. Ja que
considera a sua casa ou a de amigos o local ideal para degustar
esses produtos;

o consumidor de queijos finos é também aquele individuo que quer
impressionar, que quer ser visto com uma pessoa de destaque

social, que preza se sentir distinto, seleto socialmente.

Para Bauman (2005), cabe a cada individuo, homem ou mulher, capturar

suas identidades em “pleno voo”, usando seus proprios recursos e ferramentas.

Os queijos finos seriam assim uma dessas ferramentas para a construgdo

identitaria do seu consumidor, agindo como uma das pecas do quebra-cabega

que valem a pena ser utilizadas para agrupar e reagrupar a montagem de

imagens agradaveis sobre o seu “eu”.
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5.3 Finalizacéo

Conveniente se faz completar alguns pontos levantados por Amon e
Menasche (2008) a fim de sintetizar alguns dos resultados obtidos por este
estudo:

O que se come? Queijos finos;

Com quem se come? Familia e amigos;

Quando se come? Em reuniBes especiais ou apenas buscando momentos
sociais agradaveis;

Como se come? Com vinho, polidez e moderacéo;

Onde? Em locais aconchegantes, principalmente no lar.

Se o triunfo da cultura da representacdo resulta num mundo
simulacional, no qual a proliferacdo dos signos e imagens aboliu a distingdo
entre o real e o imaginario (FEATHERSTONE, 1995), sendo o consumidor real
um consumidor de ilusdes (DEBORD, 1992), qual a relacdo entre os queijos
finos e essas ilusdes? Seria uma relacdo de ativacdo das possibilidades, mas ndo
somente de ilusdes, e sim também de sonhos. A ilusdo denota um carater
negativo, até mesmo de algo inalcancével. O consumo de queijos finos é visto
pela pesquisadora como um consumo também de aspira¢des. Esse produto induz
aspiracdes de crescimento profissional, aspiracdes de poder usufruir sempre de
situacbes sociais positivas, uma forma assim de valorizar 0s seus
relacionamentos e aspiracdes de natureza hedonica, onde o alcance do prazer e
sensacdes de bem-estar e felicidade proporcionados pelo consumo de queijos

finos é uma das grandes recompensas que esses consumidores recebem.
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5.4 LimitacGes do estudo, contribuicGes e sugestdes de pesquisas futuras

Como limita¢des do estudo apresenta-se o espaco geografico de atuacéo
da pesquisa, evitando inferéncias para contextos regionais diversos, assim como
ndo foi possivel investigar as faixas etarias com uma amostragem proporcional.
Acredita-se que a realizacdo deste estudo traz contribui¢cbes académicas e
gerenciais, estimulando o interesse pelo aprofundamento das questdes
simbdlicas do consumo, revelando a importancia de se conhecer o processo de
transferéncia do significado cultural dos bens. A atuacdo das empresas deve se
dar justamente nesse processo, atuando com acOes de publicidade e sistema de
moda eficiente, a fim de conquistar um lugar s6lido na mente dos seus
consumidores.

Algumas investigacGes futuras podem partir dos seguintes

questionamentos:

a) ha diferencas e semelhangas de perfis identitarios de consumidores
de queijos finos de diferentes regides do pais ou do exterior?

b) o0 que pensam os jovens consumidores sobre o consumo desse tipo
de alimento?

c) como a nova classe média percebe e vem consumindo o0s queijos

finos?
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ANEXOS
ANEXO A

Uma breve proposta de transferéncia de significados presentes no consumo
de queijos finos

Pesquisa realizada por Pinto (2012) aponta que grande parte dos
consumidores de queijos finos considera como praticamente nula as campanhas
publicitarias referentes a esses produtos. Afirmam ndo serem comuns
estratégias de divulgacdo nesse ramo alimenticio, onde a promocdo de
degustacdo nos locais de venda, eficiente forma de conquistar novos clientes,
também é uma pratica pouco usual. Cientes pelos esclarecimentos de
McCracken (2003) de que a publicidade funciona como método em potencial de
transferéncia de significado, reunindo em uma pec¢a publicitaria o bem de
consumo e seu mundo culturalmente constituido, essa parte da presente
dissertagdo ira propor uma forma de promover uma ligacdo entre esses dois
elementos, utilizando-se do material coletado e analisado sobre o consumo
simbolico e os aspectos identitarios do consumidor. Essa é uma das formas
encontradas para que esta pesquisa possa contribuir com o mercado, fornecendo
subsidios para reverter essa visdo negativa que os clientes tém da publicidade
desse segmento de produtos, ja que as proposices aqui feitas podem ser
utilizadas como ideias para a criacdo de campanhas publicitarias mais eficientes,
que despertem empatia nos consumidores, tornando-os clientes fiéis a marca
comercializada.

Importante salientar a brevidade dessa proposta devido ao fato da
necessidade de se fazerem estudos antropoldgicos mais profundos a fim de que
se conhegca com mais detalhes o carater cultural vigente no ambiente em que

vivem os consumidores de queijos finos estudados. LimitacOes desta pesquisa



126

como, por exemplo, a abrangéncia territorial do estudo assim como a faixa etaria
abordada, ndo permite que sejam feitas neste momento uma caracterizacao
detalhada de como ocorre a transferéncia de significado no publico em geral.
Porém, as informagfes que subsidiaram a construcdo das matrizes de andlise de
contelido tanto do consumo simbdlico como dos aspectos identitarios sdo
consideradas apropriadas para a construcdo de uma nocdo, mesmo que
superficial, desse processo, permitindo assim que a “espinha dorsal” deste possa
ser visualizada.

A importancia da compreensao plena da qualidade movel do significado
cultural do consumo de queijos finos, € que serd demonstrada parte do quéo
complexo o consumo deste produto o é, revelando parte das particularidades
deste segmento social aqui nomeado como consumidores de queijos finos. Em
um primeiro momento serd feita, para o entendimento do processo de
transferéncia dos significados, a caracterizacgdo do mundo culturalmente
constituido do consumidor de queijos finos, evidenciando tanto as categorias
como os principios culturais; em uma segunda etapa sera proposta a criagdo de
dois cenérios de transferéncia de significado do mundo para os bens, utilizando-
se como agente de transferéncia a publicidade. Por Gltimo sera exemplificado
como ocorre a transferéncia de significado dos bens para os consumidores

utilizando como apoio um dos cendrios propostos na etapa anterior.

O mundo culturalmente constituido

O local onde os significados almejados por esta pesquisa séo originados
é o mundo culturalmente constituido pelos consumidores de queijos finos.
Fazem parte deste ambiente as categorias culturais e os principios culturais.
Como j& exposto na secdo anterior, as categorias culturais representam as

diferenciagbes fundamentais pela qual a cultura segmenta o mundo dos
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fendmenos (McCRACKEN, 2003) e os principios culturais sdo os valores e as
ideias que materializam a segmentacdo originada pelas categorias.

No mundo cultural dos consumidores de gueijos finos, a inferéncia mais
coerente a ser feita é a de que a categoria cultural mais forte e que foi levantada
por esta pesquisa € a de classe social. Seriam individuos mais abastados
economicamente, compostos por integrantes da classe média para cima.
Diretamente ligados a essa categoria estdo os principios que a regem, onde é
senso comum a ideia de que somente pessoas com maior poder aquisitivo
comporiam este grupo de consumidores, ndo se abrindo mao de valores como a
educacdo refinada que estes devem possuir ja que o consumo ideal € aquele feito
com moderacéo e polidez.

Foram percebidos alguns valores contraditdrios presentes neste mundo,
como o nacionalismo de alguns consumidores retratados pela sua preferéncia
pelos produtos nacionais em oposi¢do a maior credibilidade dada aos produtos
importados por outros consumidores. Alguns dos membros dessa comunidade
consideram importante dar credibilidade ao queijo fino feito por industrias
brasileiras, considerando-o0s com niveis de qualidade equiparaveis aos produtos
fabricados no exterior. Ja outra parte deste grupo julga como simbolo legitimo
de refinamento os queijos importados. Um contraste que segmenta internamente
a categoria cultural que vigora.

Um valor bem forte presente neste contexto simbélico ambiental é a
estima pelas reunides sociais. O consumo de queijos finos realizado fora desse
contexto de integracdo social ndo é a forma considerada mais apropriada, pois 0s
momentos agradaveis que surgem nessas ocasides fazem parte dos elementos
mais importantes constituintes desse mundo cultural. N&o fazer a associagéo
entre queijos finos e socializagéo é descaracterizar, é ter uma visdo distorcida da
cultura vigente. A ideia do lar como local apropriado para essas reunides

também é bem forte e valorizada, ja que o aconchego e a tranqilidade sdo o tipo
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de atmosfera que deve compor esse ambiente. Valoriza-se muito neste mundo
cultural a presenga do vinho como acompanhamento, sendo avaliado como uma
combinacéo perfeita.

Outro valor que materializa a segmentacdo criada pela categoria social
deste mundo é a de que seus integrantes sdo pessoas abertas as novas
experiéncias, ousadas, onde o perfil conservador, fechado as possibilidades de
conhecer novos sabores e sensagOes € uma tipificacdo que ndo cabe nesse
fendmeno.

A ideia de sofisticacdo também preenche esse ambiente, onde o
consumidor de queijos finos se diferencia dos demais grupos sociais por ser um
individuos pontualmente sofisticado, com acesso a informacfes tais que o
distingue daqueles externos a essa “congregacdo”, ja que estes Ultimos sdo
pessoas que apresentam limitacGes de acesso a conhecimentos considerados
relevantes na composicao identitaria deste consumidor. Como exemplos podem-
se citar os conhecimentos gastrondmicos que permitem a combinagdo de pratos
feitos com queijos finos e outros tipos de alimentos assim como informages
sobre a origem e histdria desses queijos.

Feitas as ponderagdes que permitem caracterizar em parte 0 mundo
culturalmente constituido do consumidor de queijos finos, expondo alguns dos
significados culturais mais importantes encontrados pela pesquisa, o0
questionamento que surge €: Quem ou 0 que seria 0 agente que transporta esse
significado para os bens de consumo, mais especificamente os queijos finos?
McCracken (2003) discorre sobre dois importantes veiculos de transporte: a
publicidade e o sistema de moda. Esses dois itens serdo tratados no tépico a

sequir.
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A transferéncia de significado do mundo para os bens: a publicidade e o

sistema de moda

A fim de promover a transferéncia eficiente de significado do mundo
culturalmente constituido para o queijo fino em si, propBe-se que sejam
cuidadosamente analisados os principios culturais abordados no item anterior
visualizando uma melhor forma de associa-los a categoria cultural destacada, ou
seja, a classe social. Serdo propostos 2 cenarios de criacdo a fim de se abarcar o
maior nimero possivel das caracterizag@es simbolicas e identitarias evidenciadas

por este estudo.

Cenério A

O agente de transferéncia de significado nesta proposta é a publicidade.

O anuncio evocard uma impressao de naturalidade, descartando cenarios
fantasiosos, onde o contexto escolhido serd o ambiente urbano, no horario
noturno, deixando a entender que é um dia de semana comum, mas uma ocasiao
especial.

O personagem principal do anincio é um homem de negdcios, de
aproximadamente 30 anos, recém-casado, sem filhos, que acaba de conseguir
fechar um importante contrato com uma firma europeia. Satisfeito com sua
vitoria, ele convida os amigos mais préximos para comemorarem seu grande
feito, anunciando que a reunido seré& na sua propria casa. Em divida sobre o que
deverd servir como forma de representar com maestria sua primeira grande
escalada social, ele tem a ideia de servir queijos finos com vinhos por lembrar
gue seu pai, um importante empresario, sempre oferecia esses produtos quando
as ocasifes eram importantes. Deve-se criar uma cena tal em que ocorre uma
lembranca de infancia desses eventos ofertados pela figura paterna, onde o

personagem principal, como crianca, se v& consumindo um pedaco de queijos
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finos e a0 mesmo tempo observando aquela reunido de adultos muito bem
vestidos e apessoados, desejando assim, quando crescer, ser igual aquelas
pessoas.

Evento organizado, e amigos reunidos, a expressao de todos deve ser de
encantamento e alegria, satisfeitos que estardo com a conquista do amigo mas
também por estarem desfrutando de tdo refinada recepcdo pela presenca dos
queijos finos & mesa. Em determinado momento, o personagem principal se
imagina na Europa, acompanhado com sua esposa, onde apds sair de exitosa
reunido no escritério da firma europeia ele vai desfrutar momentos romanticos
com a esposa consumindo, junto a ela, em um local encantadoramente escolhido
pela tranqlilidade e aconchego, um apetitoso pedaco de queijo fino.

A proposta deste cenario é evocar 0s seguintes elementos do mundo

culturalmente constituido:

a) Categoria social: classe social média;

b) Principios culturais: reunides com amigos; momento especial de
comemoracao e em casa; sofisticacio;

c) Aspectos simbdlicos do consumo: figura paterna como
influenciador do consumo (significado deslocado para o passado);
desejo de crescer e ser bem sucedido profissionalmente (significado
deslocado para o futuro); imaginar-se na Europa e desfrutando de
momentos romanticos com a esposa (significado deslocado para o

futuro — viagens e momento em familia); bom anfitrido.

Cenario B
O agente de transferéncia de significado nesta proposta é também a
publicidade.
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Este anlncio terd& como objetivo despertar uma impressdo de
naturalidade bucdlica, também ndo fazendo uso de cendrios fantasiosos. O
contexto escolhido sera o ambiente rural, uma fazenda criadora de cabras que
tem sua fabricacdo propria de queijos finos artesanais. O horario escolhido sera
0 amanhecer e 0 anoitecer.

Uma familia de criadores de cabra sera o personagem principal deste
anuncio publicitario. Logo no come¢o do dia iniciam o trato das cabras,
promovendo a ordenha do rebanho. O leite é levado para tratamento e posterior
fabricacdo do processo de producdo dos queijos. Importante mostrar todo o
envolvimento da familia e a sensagdo de felicidade com o trabalho. O zelo e
carinho com as etapas de fabricacdo sdo importantes para passar uma imagem de
produto feito com dedicacdo e qualidade. A limpeza e higiene do local sdo
detalhes mais do que relevantes. Um dos enfoques é mostrar a magia da
fabricacdo, destacando que aquele alimento fornecido no comeco do dia para as
cabras, o capim verdinho, orvalhado pela madrugada, resultard& num produto
saboroso e Gnico no fim da fabricacdo. Para isso serdo necessarias cenas
encadeadas mostrando esse passo a passo magico, porém natural. E a beleza da
transformacdo da natureza e de seus elementos. Em uma cena ao anoitecer,
sentados reunidos em suntuosa sala da fazenda, ornamentada com moveis
antigos, a familia de produtores aprecia o fruto de seu trabalho em divertido e
prazeroso bate-papo. Os produtos fabricados serdo queijos tidos como rejeitados

por parte de alguns consumidores, os mofados.

a) Categoria social: classe social média

b) Principios culturais: nacionalismo (representado pela produgéao
artesanal de queijos da fazenda); requinte (embalagens dos produtos
finais muito bem elaboradas, devendo ser destacadas nas imagens;

fazenda com mobiliario tradicional, mas fino); consumo em familia
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(os préprios produtores também desfrutam do resultado de seu
trabalho)

c) Aspectos simbolicos do consumo: adultos, jovens e criancas
consumindo e apreciando em conjunto o consumo de queijos finos,
uma forma estender a possibilidade de apreciacdo para todas as
faixas etarias; deverdo passar uma imagem de prazer por estarem
consumindo os queijos mofados (forma de minimizar o preconceito

existente com esse tipo de produto).

Estes sdo os dois cendrios propostos para a elaboracdo de andncios
publicitarios. Certamente varios outros podem ser criados com as informacGes
simbolicas e identitarias alcancadas com a pesquisa, utilizando-se também do
outro agente de transferéncia de significado do mundo para os bens, o sistema de
moda, onde a atuacdo de lideres de opinido, como artistas e celebridades podem
atuar em cenas consumindo queijos finos. Exemplificada a transferéncia de
significado do mundo para os bens, a proxima etapa diz respeito a compreender
como esses significados sdo transferidos dos bens para os consumidores. Os

instrumentos que atuam promovendo a movimentacdo nesta etapa sdo os rituais.

A transferéncia de significado dos bens para o consumidor: 0s rituais

Os rituais, de acordo com McCracken (2003), sdo percebidos como uma
espécie de acdo social destinada a manipulacdo do significado cultural,
objetivando comunicacdo e categorizacdo coletiva e individual. Os rituais que se
destacam séo 0s de troca, de posse, de arrumacdo e de despojamento.

Para promover a compreensdo da transferéncia de significado cultural do
queijo fino para o individuo que o consome, o ritual escolhido é o de posse e 0

de troca. O ritual de posse tem a fungéo de permitir que o consumidor extraia do
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objeto as qualidades que Ihes foram conferidas pelas forcas da sociedade e no
ritual de troca os bens ofertados, na visdo de quem esta oferecendo, estdo
saturados de propriedades significativas importantes para o individuo que ira
recebé-lo.

Utilizando como exemplo o encontro social promovido no cenario 1
pelo homem de negdcios que fechou importante contrato com uma firma
europeia, destaca-se que o ato de comprar queijos finos e té-los em sua posse
para posterior oferta aos seus convidados, significa muito para este individuo. O
que ele quer apropriar deste produto é o requinte, a sofisticacdo, o sucesso
profissional que ele associa ao produto por conta das lembrancas das reunies
promovidas pelo seu prdéspero pai, empresario bem-sucedido. Essa relacdo
caracteriza o ritual de posse.

Como ritual de troca foca-se a decisdo do promissor empresario em
ofertar queijos finos na sua recepcao, pois as propriedades significativas que ele
atribui a esse produto, relacionadas a prosperidade profissional e status, sdo
justamente as propriedades significativas que ele deseja ver transferidas para 0s
receptores do presente, no caso em questdo 0s seus amigos que receberdo 0s
queijos finos como oferta de consumo para aquele momento especial. A intengéo
é justamente essa, que os convidados se apropriem também desse simbolismo
gue os queijos finos contém, além de enxergarem no empresario o anfitrido
perfeito, que esta alcancando sucesso profissional e que quer repartir com estes o
momento importante que ele vivencia. Sobre esta colocacdo vale lembrar que o
ritual de troca estabelece, segundo McCracken (2003), um potente meio de

influéncia interpessoal.



