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RESUMO

O aumento dos estudos de comportamento do consumidor bem como de seu consumo de
experiéncia se revela um campo necessario de investigacdo. Um consumidor ativo, considerado
como um prossumidor pela literatura, tem ganhado cada vez mais énfase nos estudos de seus
comportamentos, interferindo no processo de consumo e principalmente no de producéo.
Determinados comportamentos levam o consumidor a gerar seu proprio contexto e consumo,
consequentemente seu proprio consumo de experiéncia. Dessa maneira, 0 consumo de
determinados bens se mostra como um ponto final, uma forma de materializar os significados
dessa experiéncia, numa sociedade simbdlica de consumo, que consome signos. Um centro de
compras, 0 Polo Comercial de Caruaru, se mostrou como um contexto significativo para essa
investigacdo, tendo em vista ser um espacgo de consumo de moda-vestuario, em que as pessoas
consomem no varejo, com o intuito de assumir 0s principais atributos do sistema de moda, de
diferenciacdo e individualidade. Assim, a nossa investigacdo foi guiada pela pergunta de
pesquisa: Como o consumidor de moda-vestuario do Polo Comercial de Caruaru significa seu
consumo de experiéncia nesse varejo? Essa pesquisa interpretativista buscou no recurso da
tradicdo biografica entender, sob a Otica de uma consumidora, como a mesma construiu e
significou sua experiéncia de consumo atrelada a esse espaco de compras. Apoiados na Cultura
Material e na Culture Consumer Theory — CCT, nosso estudo biogréfico utilizou o protocolo
de investigacdo de Ledo et al. (2015) que ja havia sido desenvolvido para essa abordagem e que
nos conduziu a investigar duas dimensdes da narrativa: a histérica e a discursiva. A analise nos
desvelou sintagmas que nos conduziram a sentidos norteadores formadores do consumo de
experiéncia da respondente. O consumo de experiéncia investigado se mostrou constituido por
diversas facetas, essas encontradas na literatura consultada, mas os fatores motivacionais que
os constituiram foram singulares, partiram de sua condicdo de existéncia social e, foi a partir
desses, que a consumidora considerou o0s aspectos situacionais do ambiente de venda, lhes
atribuindo significacBes também especificas. Assim, a experiéncia de consumo se desvelou
como uma experiéncia social e afetiva constitutiva do cotidiano da respondente, sendo o
consumo apenas um meio de reafirmacao social da mesma e de suas relagdes. Como diz Slate,
praticas de consumo sdo essencialmente criativas e ndo aceitam normas limitadoras, pois

envolvem a negociagdo dos significados por consumidores.

Palavras-chave: Consumo de experiéncia; Condi¢do social; Comportamento de consumo;

Cultura material.



ABSTRACT

The increase in studies of consumer behavior as well as their consumption of experience reveals
a necessary field of investigation. An active consumer, considered as a prosumer by the
literature, has gained more and more emphasis in the studies of their behavior, interfering in the
consumption process and mainly in the production process. Certain behaviors lead consumers
to generate their own context and consumption, consequently their own consumption of
experience. In this way, the consumption of certain goods is shown as an end point, a way to
materialize the meanings of this experience, in a symbolic society of consumption, which
consumes signs. A shopping center, the Polo Comercial de Caruaru, proved to be a significant
context for this investigation, as it is a space for consumption of fashion and clothing, in which
people consume in retail, with the aim of assuming the main attributes of the fashion,
differentiation and individuality system. Thus, our investigation was guided by the research
question: How does the fashion-clothing consumer at the Polo Comercial de Caruaru mean their
experience consumption in this retail? This interpretive research sought to use the biographical
tradition to understand, from the perspective of a consumer, how she constructed and meant her
consumption experience linked to this shopping space. Supported by Material Culture and
Culture Consumer Theory — CCT, our biographical study used the investigation protocol by
Ledo et al. (2015), which had already been developed for this approach and which led us to
investigate two dimensions of the narrative: the historical and the discursive. The analysis
unveiled the phrases that led us to guiding meanings that shape the respondent's consumption
of experience. The experience consumption investigated was shown to consist of several facets,
these found in the consulted literature, but the motivational factors that constituted them were
unique, departing from their condition of social existence, and it was from these that the
consumer considered the situational aspects of sales environment, giving them also specific
meanings. Thus, the consumption experience was unveiled as a social and affective experience
constitutive of the respondent's daily life, with consumption being just a means of social
reaffirmation of the respondent and its relationships. As Slate says, consumption practices are
essentially creative and do not accept limiting norms, as they involve the negotiation of

meanings by consumers.

Keywords: Experience consumption; Social condition; Consumer behavior; Material culture.
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1 INTRODUCAO

Um constante desafio para os estudos do comportamento do consumidor no campo do
marketing e do consumo se encontra na necessidade de constru¢do de um entendimento em
profundidade desse comportamento tendo por lente a cultura, bem como de suas experiéncias
nos atos de consumo. Afinal, a partir desse entendimento se gera possibilidades mais amplas de
compreensdo de como, em uma sociedade de consumo (BARBOSA, 2004), os sentidos e
significados (nos atos de consumo) constituem relagdes sociais e realidades de vida, aspectos
também organizados por meio da materialidade dos bens de consumo (MILLER, 2007).

Um entendimento em profundidade acerca desse fendmeno é possivel de ser construido
tendo por eixo central a cultura, pois no mundo moderno, a cultura e 0s processos de consumo
se relacionam intrinsecamente (MCCRACKEN, 2003). Nesse sentido, Tilley (2006) reitera essa
possibilidade ao demonstrar como a teoria da cultura material se adequa para uma analise em
profundidade da relagdo do homem com os bens de consumo. Uma relacdo intima e
indissociavel entre a humanidade e sua materialidade é apontada pela teoria, bem como a
capacidade dos bens em materializarem os significados e sentidos de seus usuarios
(OLIVEIRA, 2010; TILLEY, 2006; JANET, B., 2005). Mais que isso, 0s bens ainda sao
observados como mediadores e proporcionadores da experiéncia dos consumidores, além de
adquirirem atributos dessa experiéncia. Os bens se portam como uma espécie de registro por
meio do qual é possivel fazer o resgate dessa experiéncia, bem como viabilizar a sua
significacdo (JANET, B., 2005).

A capacidade de registro de experiéncia e rememoracao assumida pelos bens também é
apontada pela cultura material como um aspecto de dimenséo afetiva na relagdo homem-objeto
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006; JANET, B., 2005). Isso porque 0s bens sdo o meio pelo
qual se realizam experiéncias capazes de deixar marcas na memaria dos consumidores, além de
se prestarem como instrumentos para o estabelecimento das relagdes sociais. Nesse contexto,
0s bens passam a gerar informacdes, bem como se tornam uma fonte de significados
organizadores da existéncia. Durante o processo de uso, produzem constantemente novos
significados, estruturando a realidade e gerando sentidos para 0s processos coletivos, tal como
o estilo de vida (MCCRACKEN, 2003). A escolha e consumo de objetos, aponta Janet
Borgerson (2005), é feita pelos consumidores visando materializar determinados significados e
atributos de sua propria biografia e construcdo de identidade, uma relagdo intimamente

individual, cultural.
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No campo dos estudos em marketing, na abordagem da Culture Consumer Theory —
CCT, encontra-se a cultura como o aspecto central para os estudos do consumo. Nessa
abordagem, a logica de mercado € entendida pelos aspectos da feitura dos arranjos sociais, bem
como as relacdes entre os bens e a cultura, os modos de vida e o0s recursos materiais e simbolicos
(ARNOLD, 2006). Desse modo, segundo Arnold (2006), os estudos nessa abordagem se
interessam pelas complexas dinamicas que participam da construcdo dos projetos identitarios,
da cultura popular, das estruturas de mercado e de suas ideologias, bem como dos padrdes sécio
historicos revelados nas praticas de consumo.

Assim, para os estudos em CCT, como os contextos culturais sdo condicionadores das
praticas de consumo, essas possibilitam a compreensdo de comportamentos e de estruturas que
organizam as relac@es sociais (RITZER; JURGENSON, 2010; COVA; COVA, 2012; MOTTA,
2014; RITZER, 2015b). Nesse contexto, 0 consumidor € visto como um ator social participante
de maltiplos mundos culturais, um produtor de projetos identitarios (ARNOLD, 2006). Para
essa abordagem, o consumidor assume a corresponsabilidade pela criagcdo da experiéncia que
sera consumida, bem como dos significados gerados a partir dela (ARNOULD; THOMPSON,
2005).

Essa mesma premissa, propria a abordagem, possibilitou a observacdo do prossumidor
que é um consumidor entendido como produtor de determinado trabalho imaterial nas
atividades de consumo. A partir do advento da web 2.0, esse agente se revelou, envolvendo-se
cada vez mais com as tarefas da producdo, fazendo-o voluntariamente, desejando-o fazé-lo,
criando suas préprias experiéncias e ndao podendo mais ser considerados como passivos
(RITZER, 2015a; 2015b). Esses, por meio de agdes e opinides, determinam 0s meios de
producdo e de consumo, interferem na forma como as marcas se posicionam, e S&o
considerados, principalmente no campo da produgdo e do consumo, como “agentes de seus
proprios destinos” (COVA; COVA, 2012, p.149).

Cova e Cova (2012) argumentam que entender o prossumidor em profundidade auxilia
na observacdo de que este é, exatamente como vem sendo considerado, um agente
“incontrolavel”, ndo sendo possivel direcionar ou sequer prever suas ag0es, nem as
consequéncias delas para as marcas e os produtos. Ao contrario, 0s mesmos possuem além de
grande autonomia, a capacidade de produzir sua propria experiéncia, possuem cada vez mais
informagdes e sdo exigentes (ARNOULD; THOMPSON, 2005). No atual cenario mundial, os
consumidores sdo detentores de recursos materiais, tecnoldgicos e intelectuais para imporem
suas vontades e necessidades, podendo interferir seriamente na identidade das marcas, quando

insatisfeitos. O marketing pode fazer promessas de valor, até oferecer recursos para conquistar
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um determinado resultado, mas ndo pode garantir como serd especificamente esse resultado
(PEREIRA; SILICIANO; ROCHA, 2015).

Dessa forma, frente a essa autonomia do prossumidor em direcionar as suas experiéncias
no consumo, algo que pode ocorrer distante do que foi o planejamento do marketing, nosso
interesse se direcionou para 0 consumo de experiéncia. Entretanto, é preciso diferenciar a
“experiéncia de consumo” do “consumo de experiéncia”’. A experiéncia de consumo ¢ um
conceito estudado pelo marketing que diz respeito a todas as compras, compreende 0 processo
de troca como um todo, portanto envolve tais experiéncias (PEREIRA; SILICIANO; ROCHA,
2015). Assim, a “experiéncia de consumo” esta diretamente vinculada ao que pode ser atrelado
por um fornecedor de produto ou servigo para conquistar uma vantagem competitiva; é uma
oferta ou promessa de valor planejado pela gestdo empresarial, esta quase sempre vinculado ao
mainstream do marketing de servicos e também ao valor hedonista de consumo.
Diferentemente, Pereira, Siliciano e Rocha (2015, p.7) definem que o “consumo da experiéncia
se refere a ideia de experiéncia como o0 objeto a ser consumido, de alguma coisa que remete a
algo precedente — a uma memoria de envolvimento”.

Embora os dois conceitos visualizem a experiéncia, na experiéncia de consumo essa é
uma caracteristica inerente do ato de consumir, e no consumo de experiéncia, além de ser uma
caracteristica inerente, se apresenta como o bem maior a ser consumido (AZEVEDO;
PEREIRA; BARROS, 2018, GOMES, 2007). Além disso, nos dois conceitos, o consumidor é
observado como ativo e determinador da sua experiéncia, mas s6 o consumo de experiéncia nos
possibilita entendé-lo como um ator “incontrolavel”, podendo apresentar resultados totalmente
diferentes do esperado e ndo imaginados pelo planejamento de marketing mainstream
(PEREIRA; SILICIANO; ROCHA, 2015). Desse modo, nosso interesse se volta para analisar
0 consumo da experiéncia de compra, fugindo assim do entendimento da natureza do valor
percebido por essa abordagem, tal como trabalha, por exemplo, grande parte da literatura do
marketing de servigos (FERNANDEZ; BONILLO, 2009).

Por sua vez, qualquer analise do consumo de experiéncias deve considerar sua condi¢ao
socio historica singular. Observando essa condicdo histdrica, os produtos do vestuario
(discorreremos mais a seguir) foram os primeiros a seguirem a logica do sistema de moda e
quando tratamos do consumo moderno, 0 vemos marcado pela moda como mecanismo social
expressivo, responsavel pela valoriza¢do do novo e do individual, sendo um grande vetor para
construcdo da auto expressao, do estilo de vida, embasando as mais diversas posi¢des sociais
assumidas frente as comunidades de pertenca (BARBOSA, 2004; MCCRACKEN, 2007,
LIPOVETSKY, 1989). A cultura do consumo é caracterizada por conceitos que lastreiam a
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moda, tais como individualidade e pela expressdo maxima do direito de escolha (BARBOSA,
2003).

O sistema de moda € caracterizado por sua potencialidade em repassar os significados
do mundo cultural para os bens; num segundo momento, esse, cria novos significados para 0s
bens; e por Gltimo, apresenta capacidade de alterar os proprios significados culturais da
sociedade. Os valores simbdlicos proprios de moda, tem como principal fungdo promover a
satisfacdo de imperativos sociais, em especial a de distin¢do, atribuidas ao individuo por meio
da posse dos bens (MCCRACKEN, 2007). Desse modo, acreditamos que a relacao entre a moda
e 0 consumo de seus produtos seja relevante para demonstrar a criagcdo desse tipo de consumo
de experiéncias de compras no contemporaneo.

Como parte desse cendrio, observamos que, em Pernambuco, existe um relevante polo
confeccionista de moda-vestuario, que tém apresentado grande desenvolvimento no contexto
nacional de produgdo. Um total 129,5 bilhGes foram atingidos no ano de 2016,
aproximadamente 5,8 % do todo produzido nacionalmente (IEMI, 2017; SEBRAE, 2014). Esse
mesmo polo, ainda se destaca pelas grandes movimentacdes de publico recebidas em seus
pontos de venda e distribuicdo, tanto do proprio estado quanto de outras localidades do pais,
chamando atencgdo para o0 Polo Comercial de Caruaru-PE. Embora parte de seu publico compre
no atacado para revenda, uma grande parte de consumidores efetuam suas compras no varejo,
uma singularidade apresentada pela regido de Caruaru desde o inicio de seu posicionamento
como um setor feirante (PAIVA; SA; SOUZA, 2018; SA, 2018).

A compra no varejo, especialmente, remete a uma experiéncia que envolve significados
tanto do sistema simbolico de moda por meio dos bens de consumo, quanto do consumo de
experiéncia, necessarios para essa investigacdo. Assim, num momento em que consumidores
sdo reconhecidos como ativos na criacdo de suas experiéncias, e que essas experiéncias se
tornam o bem maior a ser consumido, acreditamos ser importante entender como 0s
consumidores atribuem sentido ao seu consumo de experiéncias do Polo Comercial de Caruaru.

Hoje, muitos estudos alegam que o consumidor possui autonomia para criar sua propria
experiéncia, sendo essa 0 maior bem a ser comercializado (RITZER, 2015a; 2015b; COVA,;
COVA, 2012; ARNOULD; THOMPSON, 2005; PEREIRA; SILICIANO; ROCHA, 2015);
contudo, a condicdo exige que as organizacOGes propiciem essa condi¢do e que 0 agente
experimente, se envolva, viva e construa essa realidade, significando-a.

Desse modo, com base nos estudos da cultura material, entendemos que essa experiéncia
constitui um aspecto de dimensdo afetiva, presente na relacdo homem-objeto; assim, quando as

mesmas sdo relevantes, certamente permanecem guardadas na memoria e podem ser resgatas
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por meio da rememoragdo (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006; JANET, B., 2005). Nisso, 0s
bens de consumo assumem o relevante papel de mediadores na produgdo dos rituais e
experiéncias humanas e, sem esses, a humanidade viveria sem memoria, sem sentido
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006). Ainda, considerando que a moda ¢ um mecanismo social
expressivo, consideramos que os produtos de moda sdo potencialmente representativos da
capacidade dos bens como receptores de significados culturais; portanto, sdo capazes de
promover 0 consumo de experiéncias relevantes e que podem ser resgatadas na memoria do
consumidor. Considerando o que foi discutido, e entendendo que ao revelar os sentidos
atrelados ao consumo da experiéncia memoraveis podem gerar insights para uma melhor
compreensdo do marketing acerca do comportamento desse consumidor produtivo, nosso

trabalho se volta para responder a seguinte questdo de pesquisa:

e Como o consumidor de moda-vestuario do Polo Comercial de Caruaru significa

seu consumo de experiéncia nesse varejo?

Tendo em vista a proposta, nossa pesquisa buscara apoio no método biogréfico,
possibilitando a construcao de um entendimento em profundidade das experiéncias vividas por
esse consumidor (CRESWELL, 2014; LEAO; FRANCO; COSTA; OLIVEIRA, 2015). Por
meio da rememoria, 0 consumidor podera realizar o resgate da experiéncia, construir sua
significacdo e identificar seus sentidos (ICHIKAMA; SANTQOS, 2006; NETO, 2005). Se estas
permanecem passiveis de rememoracdo e de resgate, ocorre por terem sido significativas de
alguma forma para o consumidor. Esse entendimento é possivel a partir de uma abordagem
cultural; é por entender que: toda atividade de consumo é simbolica e geradora de experiéncias
a serem consumidas, o trabalho simbdlico provém do cotidiano dos consumidores e de praticas
imprevisiveis. As praticas de consumo e os bens de consumo podem ““ser um campo de batalha
do significado, no qual e através do qual as pessoas contestam, invertem, reinventam,
apropriam-se das coisas de acordo com as praticas sociais que estdo tendo” (SLATER, 2002, p.
163). Para o autor, a estrutura e a propria dindmica do social é mediada pelas lutas em torno
dos significados, pois “[...] os sistemas de classificacdo que determinam os significados das
coisas refletem a prépria ordem social e sdo fundamentais para sua reproducdo como ordem

moral” (SLATER, 2002, p.148). Assim, entendemos que experiéncias memoraveis se

1 Em desenhos de pesquisa qualitativos de orientacdo paradigmatica interpretativista € possivel optar pela
elaboracéo de uma ou mais perguntas de pesquisa ao invés de adotar objetivos (CREWELL, 2014).
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encontram em abundéncia no consumo ordinario e que os produtos de moda sdo excelentes
veiculos para 0 movimento do significado (McCRACKEN, 2003). Afinal, o consumo, a moda
e a publicidade sdo tidos como os aspectos mais relevantes da cultura contemporanea e, as
caracteristicas proprias a moda, sdo remodeladoras das nossas sociedades (LIPOVETSKY,
2002).

Acreditamos que, ao caminhar nessa perspectiva, poderemos contribuir com o
conhecimento do comportamento do consumidor e, de modo mais amplo com o marketing, uma
vez que produtos disponiveis no mercado precisam dialogar com uma complexa rede de
significados, funcdes e praticas sociais de um consumidor produtivo. Afinal, a preocupacao
relevante do marketing nesse contexto de experiéncias é entender como promover ou facilitar
a construcdo de experiéncias significativas para o consumidor de bens e servicos, de modo que
possam ficar registradas em sua memdria. Dessa forma, mapear os significados atribuidos ao
consumo de experiéncias €, de certo modo, buscar os sentidos que estruturam a prépria vida
das pessoas em determinado contexto, e de que modo tais sentidos “afetam o consumo de
diferentes produtos e servigos” (BARBOSA, 2003, p. 105).

1.1 Justificativas

A presente pesquisa justifica-se pela necessidade de entendimento em profundidade do
comportamento do consumidor, bem como de suas relacbes sociais e experiéncias
intermediadas pelos bens, em uma cultura de consumo. A compreensdo dessa condi¢do por
meio da cultura material, dada no interior de uma cultura de consumo, leva-nos a perceber a
indissocidvel relacdo que o homem tem constituido com seus artefatos; geradora de
experiéncias, tal relacdo organiza e constitui as proprias realidades da vida cotidiana.

Por entendermos que o consumo de experiéncias é capaz de deixar marcas na lembranca
e na vivéncia dos consumidores e que essas integram a sua realidade, podendo ser rememoradas
com frequéncia, acreditamos ser do interesse do marketing o entendimento de como ocorre essa
experiéncia e, principalmente, como essa é significada em seus contextos sociais pelos sujeitos.
Tal conhecimento certamente se fara relevante para o marketing, especialmente em sua busca
por saberes que possam colaborar na construcdo de ferramentas eficazes para a geragédo de

condicBes em que se promova esse consumo de experiéncias; assim, de acordo com um de seus
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principais objetivos, se caminha em direcdo a fidelizagdo do cliente, hoje reconhecidamente
mais bem informado e arredio.

O trabalho se justifica ainda no fato de aprofundar o entendimento acerca da
potencialidade do comportamento do prossumidor durante os processos de consumo e das
experiéncias ali geradas, 0 que é de interesse da abordagem da Culture Consumer Theory —
CCT. Argumentamos que determinados comportamentos do prossumidor certamente
transcendem a experiéncia em si, pois essas, ao serem ressignificadas, sao “levadas” para a
prépria constitui¢do social de vida, tendo em vista que as relacées desenvolvidas com bens de
consumo sd@o potencialmente reveladoras de relagfes sociais (BARBOSA, 2004; MILLER,
2007; SLATER, 2002), como abordamos nesse trabalho.

Dessa maneira, podemos entender que as experiéncias vivenciadas pelo consumidor séo
principalmente experiéncias de vida, capazes de constituirem a realidade social (BERGER;
LUCKMANN, 2014). Embora seja considerada j& sua relevancia, tal compreensdo se mostra
como importante frente aos estudos ja fundamentados na area. 1sso porque, a proposta se mostra
como uma oportunidade de compreensdo de praticas dos prossumidores frente as ofertas de
mercado que, ao serem analisadas por lentes culturais, podem vir a contribuir com novos
horizontes para as pesquisas em marketing.

Acreditamos que a construcdo de entendimento de comportamentos de consumo
guiados pelos estudos da cultura material no interior da abordagem da CCT, mostra-se como
base relevante para refletir acerca do consumo de experiéncias. Tais lentes tem se mostrado
bem aceitas nos estudos do consumo. Entender o individuo, seus comportamentos, suas
constituicbes de vida, suas experiéncias, como essas sdo significadas e principalmente suas
relagdes para com o0s bens de consumo, podem ser apreendidos como vinculados ao
entendimento cultural mais amplo.

Tendo em vista que, 0 interesse crescente pelo tema, ultimamente registrado em
diferentes estruturas interpretativas, entendemos que nossa proposta se mostra relevante; a
contribuicdo dos nossos resultados certamente ndo serd apenas social e mercadologica, mas
académica também. Nesse sentido, esperamos que a contribuicdo dessa investigacdo esteja
também no detalhamento de nosso processo em desvelar como determinadas experiéncias e
comportamentos se mostram relevantes para a propria existéncia dos sujeitos-consumidores;
essa construcdo teorico-metodologica pode ser replicada a outros estudos. Ainda, como
tratamos de uma experiéncia afetiva de relacionamento, vislumbramos que nossos achados

poderéo contribuir com a relacdo mais ampla dada entre consumidores e marcas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esse capitulo apresenta o percurso tedrico construido como base para essa pesquisa. Na
primeira subsecdo, abordamos os principais conceitos da perspectiva da cultura material, bem
como sua relagdo com os bens de consumo, seus aspectos de memoria afetiva e de experiéncia.
Nesse topico afunilamos a ideia em dois pontos: a) ao selecionar um objeto em que essas
relagBes se mostram intimas, profundas e historicamente constituidas, fazendo parte da propria
existéncia humana: as roupas e seus tecidos; b) ao relacionar ao comportamento de um
consumidor reconhecido como potencialmente mais ativo na construcdo de suas experiéncias
de consumo. Seguimos tratando dos conceitos: experiéncia de consumo e consumo da
experiéncia. Ainda, por considerar que a moda caracteriza a sociedade moderna, sendo um
mecanismo social expressivo para a auto expressao, estilo de vida e posi¢Ges sociais assumidas
frente as comunidades de pertenca (BARBOSA, 2004), a apresentamos e tecemos relacdes com
essa forma social que € de consumo. Por fim, apresentamos o Polo Produtivo local de moda-
vestuério e o Polo Comercial de Caruaru, l6cus selecionado para realizar essa investigagao, por

sua relevancia e representatividade para toda uma regido no Estado de Pernambuco.

2.1 A Cultura Material e os Bens de Consumo: um

intimo apoio

Seguindo McCracken (2003), nunca antes como na sociedade moderna, se viveu uma
relacdo tdo intensa entre cultura e consumo. Barbosa (2004, p.8) analisa que determinada
relacdo foi rotulada como sendo de consumo, significando para alguns autores que a mesma €
caracterizada por um tipo de consumo singular — o de signos-, e para outros, que tal forma é um
tipo especifico de sociedade, constituida por “arranjos institucionais, principios classificatorios
e valores particulares”.

Desse modo, nas sociedades ocidentais modernas, investigacdes com o foco na cultura
se apresentam como uma necessidade para o entendimento dos comportamentos do homem,
gerando uma compreensdo acerca de aspectos das relages sociais, da cultura material e,
principalmente, da cultura de consumo. Os estudos da cultura material tém sido bem aceitos no

campo do consumo nos Ultimos anos com objetivo de investigar e compreender em
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profundidade, principalmente, a intrincada relagdo homem-objeto (OLIVEIRA, 2010;
TILLEY, 2006; JANET, B., 2005). Entretanto, a premissa de que o homem ¢é indissociavel da
materialidade € anterior a qualquer modelo social e tém sido o incisivo argumento para a gama
de pesquisas que se sustentam e se posicionam dentro dos estudos de cultura material (JANET,
B., 2005).

De fato, pensar na humanidade, leva-nos a pensar na materialidade que a sustenta, pois
todas as relagdes sociais sdo mediadas pelos objetos e, desde o inicio de sua existéncia, o
homem desenvolveu artefatos para responder as suas necessidades. Ou seja, 0s objetos sempre
acompanharam a humanidade, gerando informacg6es acerca dela, registrando e mediando as
suas relacOes e experiéncias (TILLEY, 2006; JANET, H., 2006). “Pessoas ¢ coisas, numa
relacdo dinamica, sdo constitutivas da cultura humana em geral, das sociedades e comunidades
em particular, e da agéncia de grupos e individuos” (TILLEY, 2006, p.61)%. Assim, cultura
material representa a propria cultura em si, mas ainda carece ser considerada dessa forma,
principalmente, quando se pensa 0 consumo como sendo um aspecto fundamental da mesma
(MILLER, 2007).

A materialidade se mostra como uma fonte de registros, geradora de informacdes e
principalmente carregada de significados e, assumindo esse papel, a0 mesmo tempo em que
significa em si mesma, é também uma fonte geradora de significados (JANET, B., 2005; REDE,
2003). Isso porque, € no processo de uso que 0s bens passam a gerar 0s novos significados, por
meio da apropriacdo de sua materialidade pelo usuario (JANET, B., 2005). De acordo com
Tilley (2006), os objetos carregam o resultado de um significado pré-existente, pois primeiro,
se tém um significado que foi pensado para ele e, segundo, deve-se considerar que 0 USUArio
também busca uma forma material para concretizar determinados sentidos em seu uso social, e
isso ocorre ao mesmo tempo, multiplicando os significados entre pessoa-objeto e entre pessoa-
pessoas.

Os bens de consumo possuem ainda outra caracteristica bastante observada na cultura
material; essa diz respeito a capacidade de registrar uma biografia (MENESES, 1997). Ao passo
gue o objeto constrdi uma biografia propria durante sua existéncia, ele registra também a
biografia de seu usudrio: registra sua historia, norteia seus sentidos (de vida, de comunidade) e
o0 faz relembrar tudo isso por meio de sua presenga, e isso acontece a todo momento (TILLEY,

2006; JANET, H., 2006). Assim, durante 0 seu percurso no processo de consumo, 0s objetos

2 Traducéo livre feita do original: "Persons and things, in dynamic relation, are constitutive of human culture in
general, societies and communities in particular, and in agency of groups and individuals."(TILLEY, 2006, p.61).
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recebem qualidades que compdem sua biografia e essas Ihes sdo conferidas em consonancia
com os atributos da biografia de seus usuarios (JANET, H., 2006).

Assim, por meio dos atos de consumo, 0s usuarios materializam e produzem sentido
para a sua propria existéncia (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006), constituem relacdes sociais,
proporcionam um resgate de suas memorias e preservam seus sentidos (MCCRACKEN, 2003),
sendo esse, parte de um processo da dimenséo afetiva. Desse modo, 0s bens sdo capazes de
registrar e incorporar tanto as experiéncias pessoais quanto sociais (TILLEY, 2006). Por isso,
em uma sociedade de consumo (BARBOSA, 2004), esse pode ser pensado como um aspecto
da cultura material (MILLER, 2007); os bens de consumo assumem o relevante papel de
mediadores na producéo dos rituais e experiéncias humanas e, sem esses, a humanidade viveria
sem memoria, sem sentido (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006).

Contudo, dentre a vasta gama de bens de consumo dispostos em nossos centros
comerciais na atualidade, destacamos um como sendo muito representativo para a propria
existéncia humana: as roupas e seus tecidos. Trata-se de uma relacdo milenar que vem se
prestando para representar dos mais infimos sentidos humanos até as dualidades tdo familiares
ao pensamento social ocidental, tais como a producéo e o consumo, a utilidade e a beleza, e até
mesmo a maior de todas as contraposicdes: a sociedade ocidental e as demais sociedades
(SCHNEIDER, 2006). Para Schneider (2006), a roupa e seus tecidos possuem uma
espiritualidade, no contexto de poderem inferir, provocar sentimentos ou externa-los devido as
associacfes miticas que a humanidade pode atribuir a esses, constituindo os elos sociais.

Trataremos do tema a seguir.

2.1.1 Roupas: razado de experiéncias e l6cus de registros de

memorias afetivas

Como abordamos, em uma sociedade marcada pelo consumo como a atividade social
mediadora (BOURDIEU, 2007; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006), as experiéncias vividas
nas mais diversas atividades de consumo sdo capazes de deixar na memoria lembrancas
significativas para o consumidor. Se esses momentos permanecem registrados e/ou séo
lembrados, justifica-se por terem sido importantes de alguma forma, ou seja, ocorreram de certa
forma e foram considerados pelo consumidor como relevantes ao ponto de marcarem na sua
memoria determinada pratica de consumo (MCCRACKEN, 2003; STALLYBRASS, 2008).

Entre todos os bens de consumo com o0s quais 0 homem se relaciona, destacamos a

importancia dos tecidos e das pecas de vestuario como sendo representativos da propria vida
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do homem, uma relacéo iniciada desde os primérdios de seu aparecimento. As roupas Sao
capazes de revelar as mais variadas transformacfes do corpo, seja para a conquista da estética
bela, sexualmente atraente, ou seja, para conquista de prestigio e respeito perante o olhar do
outro. Por meio desse bem enquanto mercadoria, por exemplo, estudos revelam a consolidagéo
de amizades no ato de presentear, bem como a presenca de sensos de moralidade e de
supersti¢do, tais como a corporificagdo do espirito do doador, ou mesmo a capacidade de afastar
sentimentos como a inveja ou o ressentimento (SCHNEIDER, 2006).

Por sua vez, ndo € incomum que marcas de moda famosas despertem o desejo de compra
pela identificagdo de consumidores com seus atributos que, seguindo McCracken (2003), séo
transferidos para o usuario em seu uso social. Schneider (2006) alerta ainda que em uma cultura,
caso ndo se aceite certos atributos significativos desses bens como verdades, pode-se atrair o
mau olhado, e até mesmo incitar conflitos permanentes, pois esses sentidos, por vezes, derivam
da absorcdo historica e de associa¢fes miticas fundantes de meios sociais. A autora destaca a
relevancia de duas caracteristicas das roupas e seus materiais: a espiritualidade e suas
caracteristicas estéticas como sendo cruciais para o auto aperfeicoamento dos sujeitos sociais,
enguanto posicionadores de seus sentimentos, de seus pensamentos e crencas; contextos de
associacOes miticas, historicas e de rituais, nutridas culturalmente.

Entretanto, Barbosa (2004, p.10) explana que entender a sociedade como sendo de
consumo, nos permite apreender a cultura do consumo como sendo a cultura da sociedade pés-
moderna. A questdo, portanto, nos remete a um conjunto bastante especifico de questdes que
envolvem: “a relagdo intima e quase causal entre consumo, estilo de vida, reproduc¢ao social e
identidade, autonomia da esfera cultural, a estetizacdo e comoditizacdo da realidade, o signo
como mercadoria [...]”, ou seja, seguindo Baudrillard (2007, p.10), em nossa sociedade, seja no
consumo de produtos ou servigos, consumimos o signo como um produto. Contudo, apesar de
concordar com essa questdo, ao adotar Daniel Miller (2007), tanto entendemos que essa forma
social pode ser conhecida por temas mais amplos considerados pelas discussfes pds-modernas,
como nos desfazemos de todo um conjunto negativo que em geral é atribuido ao consumo por
autores que seguem aquela linha de pensamento.

Seguindo os argumentos de McCracken (2003), as experiéncias vividas pelo
consumidor provém do ato de consumir produtos ou servicos, ou seja, acontecem sempre
atreladas a materialidade de um bem de consumo capaz de marcar fortemente determinada
situacédo por ele vivenciada. Nesse contexto, os bens assumem o papel relevante de marcadores
e/ou de produtores de uma determinada experiéncia. Desse modo, eles promovem a experiéncia

do consumidor, mas também, a depender de sua relevancia, deixam marcas em sua memoria
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afetiva (MCCRACKEN, 2003, 2007). Assim, o autor discorre, que a caracteristica especifica
dos bens de consumo na manutencgdo da lembranca esta em, principalmente, tornar viva uma
experiéncia importante ja passada. E, por meio dessa caracteristica, “o passado continua a viver
no presente” (MCCRACKEN, 2003, p.76), de forma que a experiéncia continua a ser [re]vivida
enquanto essa lembranca for possivel de ser resgatada da memoria.

Apesar de entender que é a materialidade, o palpavel, de um bem que, em si, possui a
capacidade de realizar de forma mais eficiente o trabalho de dar vida a memoria, ha uma
especificidade na forma como McCracken (2003) investiga esse fenbmeno. Nota-se um
interesse nos momentos e nas situagdes vividas a partir do consumo de bens, ou seja, € notdria
a énfase que ele da a experiéncia em si mesma, também a desvelando como sendo um interesse
do préprio do consumidor. 1sso denota a assumpc¢do da importancia da ideia do consumo de
signos, que tratamos acima.

Embora os bens possuam significados e sejam carregados de valor mnemdnico afetivo,
esses, se comparado a experiéncia, assumem um mérito latente, uma vez que sdo usados, se
prestam a manutencao e ao resgate dessa prépria experiéncia; funcionam como um meio de
“rememoria” dos momentos vividos (MCCRACKEN, 2003). Dessa forma, podemos entender
que, se a énfase de tais investigacdes apresentam o foco na experiéncia em si mesma, essa
assume o papel do bem maior a ser consumido, acima de qualquer produto ou servigo, 0 que
direciona nossa argumentacdo para uma conjuncdo com o que se entende na literatura por
consumo de experiéncia, conceito que sera discutido neste trabalho mais adiante.

Contudo, quando se trata de memoria, de relagdo afetiva e “de utilizar elementos da
cultura material como elemento de construcdo e afirmacdo de identidades, diferenciacéo e
exclusdo social “(BARBOSA, 2004, p.12), reiteramos que a moda-vestuario € um campo
proficuo para essa compreensdo. Nesse segmento de bens de consumo, os aspectos citados se
mostram com uma presenca acentuada, pois a roupa € um bem que acompanha o cotidiano do
ser humano, mantendo uma presenga marcante e constante em sua vida, desde 0 seu nascimento
até a sua morte, e significando todos esses rituais. As pecas de roupa se prestam ao aspecto
mnemaonico na maior parte do tempo, pois auxiliam fortemente no registro de situagdes sociais
vivenciadas pelos individuos (STALLYBRASS, 2008). O consumo do vestuario, dessa forma,
mostra-se como uma experiéncia peculiar, uma vez que o consumidor utiliza desses artefatos
para se comunicar, significar socialmente, demarcar sua associagdo a grupos, seu status social,
construir sua imagem, entre outros aspectos (LIPOVETSKY, 2002), sendo capaz de tornar
memoracdo toda experiéncia nesse meio que se fizer relevante para organizacdo da vida
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006).
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Nos estudos de Stallybrass (2008), encontramos o vestuario como um bem que assume
caracteristicas importantes na sua relagdo com o ser humano. O autor discute como o vestuario
carrega em sua materialidade o registro de momentos vividos. Um exemplo disso pode estar no
fato de como esse adquire ao longo do tempo e de seu uso, as marcas e 0s formatos de um corpo
e/ou da prépria experiéncia ou acontecimento do qual fez parte. De fato, o vestuario é um objeto
que ao longo de sua vida apresenta uma biografia que é dele, mas também de seu usuério. A
biografia da roupa se delineia relacionada ao préprio desgaste material adquirido no uso
(puidos, rasgos, manchas etc.), ou ainda como parte da construcao subjetiva de determinada
experiéncia (marcando: momentos, emocdes, situacdes etc.); essa Ultima, em alusdo
principalmente as relacdes sociais nas quais esteve envolvida (JANET, B., 2005).

Stallybrass (2008) avalia o vestuario como sendo uma parte do corpo que a carrega, de
tdo intima que ele percebe a relacdo desse artefato com 0 homem; para o autor o vestuario se
apresenta como uma extenséo do corpo, assumindo um relevante papel em sua existéncia social.
Salientamos que tal papel vai além da escolha por marcas e seus atributos, de estilos ou mesmo
de produtos de moda, pois as roupas sdo materialmente marcadas pelo corpo de seu usuario e
pelos sentidos sociais estabelecidos em seu uso. Dessa maneira, 0 vestuario se conforma,
adquire caracteristicas do usuario, tais como cheiro, posturas e formas, mantendo-o vivo para
além do corpo bioldgico (STALLYBRASS, 2008). E, por conseguir sobreviver para além do
tempo da vida humana, a roupa pode ser mantida como uma espécie de arquivo desse individuo
e de sua existéncia. Entendemos que a discussdo de Stallybrass vai ao encontro do que
McCracken (2003) aponta, ou seja, que 0s bens sdo capazes de registrar e manter viva uma dada
experiéncia.

Dessa forma, podemos pensar nos bens como sendo pontes que estabelecem uma
ligacdo entre o consumidor e seus ideais e esperancas, materializando diversos sentidos
cotidianos e, principalmente, significando suas experiéncias (MCCRACKEN, 2003). Como
antecipamos, para além de revelar aspectos do usuario, tais como gosto e estilo, exprimem
valores de forma a possibilitar as interacfes e a constituirem relacfes. Dessa maneira, 0 mundo
de bens formado pelo individuo, na sua esfera pessoal, “reflete sua propria experiéncia e seus
proprios conceitos de si e do mundo” (MCCRACKEN, 2007, p. 109).

Em grande parte das vezes, a experiéncia gerada no consumo de moda-vestuario
representa uma significacao constituida por certo esforco, ou melhor, por uma relevante atencéo
do consumidor para determinado momento, uma vez que essa se direciona a artefatos
constituintes de relacdo mais intima para com o usuério. Nesse sentido, certamente experiéncias

séo geradas ndo apenas no uso, mas desde a escolha dessas pecas, tanto em relagcdo a aspectos
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da moda, ocasido e estilo, quanto em relacdo a valores ligados a determinada marca. Desse
modo, em sendo vivéncias relevantes, sinais sdo deixados na memoria e sentimentos podem vir
a tona em contato com o objeto ou com a simples lembranca dessa experiéncia. Ao serem
resgatadas, o sujeito revive suas experiéncias, que podem estar, de algum modo, vinculadas ao
momento de compra, ou mais especificamente ao seu local ou a um “templo de consumo” o
que nos interessa neste trabalho. Ainda, reforcamos que tais templos se articulam fortemente
ao lazer e, concordando com Padilha (2000, p.119): “o shopping center configura-se, entdo, no
mais capitalista templo de consumo, onde os desejos, 0s projetos, as paixdes e as relagdes
pessoais materializam-se em signos e objetos a serem consumidos”. Assim, a memoria da
experiéncia se apresenta como uma fonte, através da qual se pode fazer o determinado resgate
e revelar seus sentidos, mas ao fazé-lo, também estamos fazendo o sujeito se conscientizar da
importancia dessa experiéncia, certamente gerando novas significacbes (TILLEY, 2006;
JANET, B., 2005).

Contudo, esses aspectos observados por meio de estudos que tém como base a cultura,
chamam atencéo para a necessidade de estar ciente de que, da mesma forma que as culturas sdo
singulares, as experiéncias também o sdo, ndo podendo seus sentidos serem generalizados. A
producéo de significados varia em cada contexto, sendo constante e fluida, pois sdo sentidos
que embora compartilhados, portanto, dependentes de uma estrutura cultural preexistente na
qual o sujeito esta inserido, mas a transforma constantemente (BERGER; LUCKMANN, 2014),
sdo gerados em um aspecto individual, carregam vivéncias préprias, e representam também o
usuério em si, a sua biografia (TILLEY, 2006).

Nesse sentido, a abordagem da CCT se interessa pelos estudos do comportamento do
consumidor e as consequentes relacBes sociais mediadas pelo mercado, envolvendo os
significados culturais, as influéncias sdcio historicas e as dinamicas sociais que moldam as
experiéncias nos complexos contextos da vida. Entende que sistemas culturais, em sua
constituicdo, sdo heterogéneos, polissémicos e marcados por narrativas de contraposicdo, mas
se interessa em apreender como os diferentes elementos de uma composigéo conseguem entrar
em alinhamentos contingentes, moldando intermitentemente seus significados e seus efeitos
que, embora contextualizados, sdo capazes de transformar as relagfes nagquele campo, bem
como promover o surgimento de novos arranjos sociais (ARNOULD; THOMPSON, 2015).
Ainda, nessa abordagem, muito se tem estudado sobre o comportamento de um consumidor
ativo, especialmente revelado no seu desempenho nas redes sociais digitais que, ao assumir

tarefas da producdo em seu consumo, torna-se um potente produtor de significados para os
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produtos e servicos com 0s quais se envolve e, com isso, pode ou ndo beneficiar as marcas
(COSTA; SOUZA-LEAO, 2019).
Abordaremos a importancia desse sujeito ativo com vistas a entender sua pro atividade

em relacdo a producéo das experiéncias a serem consumidas.

2.1.2 O consumidor e o processo de prossumerizagao

Os estudos com base na cultura evidenciaram comportamentos do consumidor que nao
eram tdo considerados pelas investigacdes anteriormente, embora ja existissem. A forma de
pensar o consumidor por meio da Culture Consumer Theory, demonstraram resultados
importantes para o entendimento do mesmo, pois o foco dessa teoria estd em entender o
consumidor principalmente por meio da cultura, voltando-se para apreender, dentre outras
coisas, a influéncia do consumo nas relagdes sociais (ARNOULD; THOMPSON, 2005; 2015).
Para os autores, por meio de linhas de estudo nessa abordagem, a criagdo da experiéncia, as
significacdes e produgdo do simbolico séo observadas como sendo de grande responsabilidade
do consumidor.

Principalmente em um contexto social fartamente mediado por tecnologias, em que o
consumidor produz significados e experiéncias a0 mesmo tempo que consome, pdde-se
reconhecer como € indissociavel a relagdo entre producdo e consumo (RITZER, 2015b).
Diferentemente do que era visto em tempos atras, quando didaticamente separou-se 0s estudos
de producdo e de consumo, pesquisadores recentes indicam a necessidade de entender esse
fendmeno como dois fatores interligados que, em um continnum, se moldam e geram
influéncias matuas.

O entendimento acerca de que estes dois fatores remetem para um processo ciclico e
continuo que tem ganhado forca, e esse processo é chamado de prossumerizacdo (RITZER;
JURGENSON, 2010; COVA; COVA, 2012; MOTTA, 2014). O termo, refere-se a unido das
palavras producdo e consumo, os indicando como partes de um mesmo fendmeno (RITZER,
2015b). Os integrantes da prossumerizacdo sdo definidos como prossumidores (do inglés:
prosumers), “o termo ¢ usado para descrever os consumidores como agentes de seus proprios
destinos” (COVA; COVA, 2012, p.149), ou seja, agentes que sdo reconhecidos como capazes
ndo so de fazer escolhas, mas de atuar de forma direta (e indireta) também na producéo do que
sera consumido. De acordo com alguns autores, como Ritzer e Jurgenson (2010), Cova e Cova
(2012), Motta (2014) e Ritzer (2015b), o prossumidor comecou a ser observado desde 1980,

quando Alvin Toffler anunciou essa como sendo uma possibilidade.
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Apesar dos estudiosos entenderem que os consumidores sempre se envolveram no
processo de producédo de servigos e produtos (RITZER, 2015a; 2015b; COVA; COVA, 2012;
ARNOULD; THOMPSON, 2005; PEREIRA; SILICIANO; ROCHA, 2015), agora sua atuagdo
acontece mais clara e fartamente, e isso se justifica pela ascensao da mediacdo tecnoldgica e da
web 2.0, geradoras de possibilidades; essas produziram uma vasta abertura para a participagéo
dos consumidores, caracterizando esse fendmeno. S&o esses consumidores capazes de interferir
por meio de opinides (MOTTA, 2014) e através de a¢des (RITZER; JURGENSON, 2010) no
processo de producdo e de distribuicdo dos artefatos oferecidos pela industria.

Ritzer e Jurgenson (2010) apresentam varios exemplos de situacGes em que se pode
identificar um prossumidor; dentre eles podemos ilustrar com a utilizacéo de caixa eletrénico,
um dispositivo que permite com que 0s usuarios efetuem operacdes bancérias de forma
autébnoma, sem a necessidade de uma terceira pessoa (um atendente bancéario) para a realizacdo
do servico. Os autores citam ainda exemplos de restaurantes e fast food, que diferentemente do
passado, hoje apresentam caracteristicas self service, possibilitando ao consumidor montar seu
préprio prato, de acordo com seus desejos. Nesses dois exemplos, os autores demonstram como
ocorre 0 processo de producdo por parte do consumidor; nas duas situaces o mesmo €
convidado a realizar, ele mesmo, parte da produgéo no servico ou no produto final.

Dentre outras situacfes mais comumente vistas nos dias de hoje no Brasil, estad a
participacdo de telespectadores nas decisdes de programas de TV e realities shows, como por
exemplo o BBB (Big Brother Brasil exibido pela rede globo) e A Fazenda (exibido pela rede
Record), esses permitem a participacdo do publico no decorrer do programa. Durante as etapas
dos mesmos, o telespectador, através de votacGes, pode escolher os integrantes que continuam
ou ndo no programa, alcancando o resultado final, que nesse caso, € a escolha do vencedor.

Um outro exemplo muito forte da adaptacao de estratégias adotadas para adequagao aos
desejos do usuario pode ser percebido numa novidade que estd sendo trabalhada pela Netflix,
plataforma de streaming para distribuicdo digital de filmes e séries. Segundo o site da Revista
Exame, em noticia publicada em outubro de 2018, a agéncia esta desenvolvendo um mecanismo
gue permitira aos usuarios escolherem o percurso da trama assistida e o final que tera um filme
ou uma série®. O telespectador tera opcdes para alterar o enredo do contetido assistido. Dessa
forma, ele estard coproduzindo o contetido que sera consumido por ele préprio. Em dezembro

do mesmo ano, a Netflix langcou um teste, em que a série Black Mirror possibilitava aos usuarios

3 Disponivel em: <https://exame.com/casual/netflix-vai-deixar-usuarios-escolherem-final-de-series-e-filmes-diz-
agencia/>. Acesso em: 28 set. 2020.
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escolher o percurso da trama, alcangando um dos cinco finais possiveis da série (CORREIO
DO POVO, 2018).

E possivel observar que, na atualidade, diversos sites possuem espacos para registros de
feedbacks dos usuarios quando compram um determinado produto, ou para questionar a respeito
de especificagdes do mesmo. No entanto, os prossumidores ndo ficam limitados a utilizacéo
desses sites, muitos (a maioria) utilizam suas proprias redes sociais e comunidades para difundir
suas opinides a respeito do que foi consumido, gerando dessa forma, influéncia sob o setor
produtivo e também sobre outros consumidores, pois hoje os consumidores tendem a confiar
mais na opinido de outro consumidor (KOZINETS, 2001). Esse comportamento também nao
se limita apenas ao contexto tecnoldgico digital online, mas aos proprios comportamentos
cotidianos também, em suas dindmicas de vida.

Assim, ao estar inserido e, nos parece, bem adaptado a cultura propria dos meios digitais
que envolve formas proprias de ser e estar no mundo (SIBILIA, 2015), podemos entender que
0 consumidor vem assumindo uma forma de comportamento mais ativa, com maior potencial
de interferir em suas experiéncias de consumo, em compara¢do ao que era Vvisto no passado. Se
antigamente os consumidores eram vistos como submissos as imposicoes feitas pela industria
—sendo apenas um receptor (MOTTA, 2014), ou era assim entendido pela l6gica dominante da
producdo, hoje a industria parece estar buscando se adaptar as mudancas, esta mais flexivel para
observar suas preferéncias e suas potencialidades comportamentais.

Desse modo, desde que toda uma cultura de relacionamentos foi implementada pelos
meios digitais, com condicbes de existir e se relacionar completamente interligadas
(independente de distancias, em tempo imediato) e cada dia mais naturalizadas, as formas como
nos socializamos, mas também os modos de trocas econdmicas e culturais revelam
transformacdes (COSTA; SOUZA-LEAO, 2019) nos modos de viver e de construir e manter
relacBes sociais por meio do consumo. Isso demonstra a importancia de estudar e compreender
0 comportamento dos prossumidores que, tanto influenciam os modos de produgéo atual, como
as novas formas de consumir.

Quando se trata de experiéncias de consumo, a CCT participou ativamente do esforco
nos avangos de seu entendimento, principalmente se dedicando a ampliar o entendimento da
nocdo de experiéncias extraordinarias como um processo subjetivo (COVA, 2020) e
dependente do consumidor. Se o cenario aponta para um consumidor mais participativo,

acreditamos ser interessante compreender essa relacgao.
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2.1.2.1 Como o prossumidor produz experiéncias de consumo?

Dado o amplo reconhecimento de que o comportamento do prossumidor interfere na
forma de consumir e de produzir, entende-se que, da mesma maneira, tais agentes podem
atribuir valores e significados as marcas e produtos que consomem (MOTTA, 2014). Contudo,
a atuacdo na criacdo de valores feita pelo consumidor, certamente, tem por intuito beneficiar a
si proprio enquanto sujeito social (SOUZA-LEAO; COSTA, 2018), embora ao fazé-lo, possa
influenciar outros consumidores nos espacos sociais cotidianos (KOZINETS, 2001; LEAO;
MELLO, 2009). Assim, em seus espagos de convivéncia, esses valores acabam por ser
ressignificados, pois segundo Tilley (2006) o significado varia de acordo com o contexto e,
como sdo constantemente produzidos, caracterizam-se como fluidos.

Em 2012, quando foi noticiado pela Reporter Brasil o envolvimento da Gregory - uma
marca de moda considerada de luxo, com o trabalho escravo -, muitos de seus consumidores
utilizaram o Facebook, para realizar protestos e questionamentos. Pode-se dizer que nesse
momento os consumidores atribuiram sentidos negativos, analogos ao trabalho escravo, a

marca. Como recorte ilustrativo, trazemos como a noticia foi percebida por uma consumidora:

Cristine Prestes disse que "assim como na Zara, ndo pisa mais na Gregory". A
mesma consumidora disse ainda que a Gregory pode apresentar seus
esclarecimentos, mas ndo pode ir contra os fatos: alguns de seus fornecedores
empregavam mao de obra sem qualquer direito trabalhista e inclusive
impedindo as pessoas de sair dos locais de trabalho, que, alids, sdo
lamentaveis. As fotos estdo na internet, basta dar uma olhada. Isso é condicédo
analoga a de escraviddo. (PYL, 2012, p.1).4

Embora a marca Gregory tenha oficialmente se posicionado negando a situacdo
noticiada na tentativa de desfazer o mal-entendido, e ainda, embora a justica ndo tivesse
concluido nenhum resultado investigatério até aquele momento, a consumidora condenou a
marca e atribuiu valores negativos a sua imagem, reverberando seu posicionamento nas redes
sociais e incitando essa ideia em sua rede de relacionamentos. Dessa forma, com seu julgamento
antecipado da situagdo, outros consumidores acabam sendo influenciados, pois hoje, 0s
consumidores tendem a acreditar mais na opinido emitida por seus pares (KOZINETS, 2001).
Assim, os sentidos ai gerados acabam por ser introspectados, reforcando uma imagem negativa

para a marca.

4 Disponivel em: https://reporterbrasil.org.br/2012/05/apos-flagrante-de-escravidao-gregory-e-questionada-pelo-
facebook/. Acesso em: 28 set. 2020.
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Entendemos que essa imagem produzida para marca ja tenha gerado um sentimento
capaz de embasar e/ou direcionar 0 consumo da experiéncia para com a mesma. 1sso porque,
se a relacdo entre 0 consumo - aspecto fundamental de nossas formas sociais, e a materialidade
dos bens lastreiam e geram os sentidos para a existéncia dos consumidores, nutrindo essa
cultura, certamente nessa relagéo acontece o consumo de experiéncias.

Cova (2020) aponta que, na abordagem da CCT, uma vasta gama de experiéncias ja se
tornou interesse de pesquisa, desde as experiéncias extraordinarias até as mais mundanas, como
as realizadas com a moda. Contudo, o0 autor indica que as experiéncias extraordinarias venham
sendo bastante exploradas, em geral, elas sdo concebidas como fugas ao cotidiano; sao
extremas, magicas, por permitirem ao consumidor escapar da rotina diaria. Para serem assim
consideradas, entdo, essas devem ser compreendidas como incorporadas pelo consumidor e
devem margear o0 escapismo. Experiéncias corporais de escapismo, por exemplo, foram
investigadas em esportes e em atividades de lazer.

Cova (2020) enfatiza como tais trabalhos contribuiram com a teoria ao selecionar um
objeto detentor de uma relevancia cultural, completamente relacionado ao consumo. Embora a
experiéncia extraordinaria tenha despertado o interesse recente da academia, um fenémeno
social tdo importante como a moda, que envolve uma cadeia representativa de produtos e
servicos, também ndo deveria ser explorado? Como uma experiéncia de consumo mundana
poderia contribuir?

Para um melhor entendimento acerca das praticas desse agente como participante ativo
da producéo e do consumo da experiéncia que eles mesmos geram, € necessario entender como
0 conceito do consumo de experiéncia vem sendo estudado, uma vez que esse fendmeno diverge
da experiéncia de consumo ja bastante fundamentada e explorada pelo marketing. Dessa forma,

0 proximo topico objetiva detalhar as diferencas entre os conceitos.

2.2 Como a experiéncia é entendida nos estudos do

consumo em marketing

Por muito tempo se considerou que a ideia de experiéncia tenha adentrado no campo do
marketing em 1982, com a pesquisa inicial de Holbrook e Hirschman. Na ocasido, os autores
tratavam do conceito de ‘visdo experiencial’ (PINTO, 2013). De fato, o artigo desses autores,
elaborado ha& quase quatro décadas, impulsionou e ainda impulsiona os estudos do

comportamento do consumidor a desenvolverem mais interesse e pesquisas sobre as
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experiéncias no campo do consumo e do marketing. Contudo, o autor Holbrook, em pesquisa
recente (HOLBROOK, 2006b), afirma que havia construido um pensamento equivocado ao
acreditar que ele e Hirschman foram pioneiros no desenvolvimento dessa abordagem no campo
do consumo. Isso aconteceu, pois 0s mesmos, ao desenvolverem o artigo inicial, ndo tinham
conhecimento de pesquisas e conceitos basicos que ja haviam sido lancados em décadas
anteriores. A ideia de conceitos que tratassem da experiéncia nas atividades de consumo ja
havia aparecido em pesquisas do inicio do século XX e até mesmo em um periodo mais precoce,
ainda no século XVI1I (HOLBROOK, 2006b; PINTO; LARA, 2011).

Acreditamos ser importante mencionar o fato, pois muitos pesquisadores ainda apontam
para Holbrook e Hirschman como precursores da inser¢éo do conceito de experiéncia no campo
do consumo, apesar de o proprio Holbrook ja ter mencionado que houve outros pesquisadores
iniciais, e que foram aqueles que fizeram o campo do consumo observar o fenbmeno da
experiéncia dentro dos estudos do comportamento do consumidor.

Ainda assim, ndo se pode negar a importancia trazida pela ‘visdo experiencial’ de
Holbrook e Hirschman (1982); esse estudo prop6s, em suas diversas argumentacfes, a
existéncia inconteste de como os aspectos intangiveis influenciavam o comportamento de
consumo, indicando que o mesmo ndo deveria ser entendido apenas por questdes econémicas
e/ou racionais (COSTA, 2015; PINTO; LARA, 2011, PINTO, 2013). Holbrook e Hirschman
(1982), alertaram para a importancia dos aspectos atrelados ao emocional no ato de consumo,
tais como sentimentos, desejos, fantasias e diversdes, constituintes do “consumo hedonico” e,
consequentemente, esses eram aspectos formadores da experiéncia do consumo. Dessa maneira,
entendeu-se que o consumidor poderia ser incitado por meio do sensorial, buscando uma
resposta ao estimulo, e por meio dessa resposta, 0 mesmo poderia significar aquele ato de
consumo (COSTA, 2015, BRASIL, 2007).

Com base nesses conceitos, surge o0 campo do marketing experiencial dentro dos estudos
de marketing com o objetivo de aprimorar 0s conhecimentos e o posicionamento dos setores
produtivos, orientando-o0s em suas ofertas de produtos e servicos, e explorando ao maximo o0s
aspectos de um consumo heddnico na promocdo de experiéncias (HOLBROOK, 2006b). No
marketing experiencial, “a ideia ndo € vender algo, mas demonstrar como uma marca pode
enriquecer a vida de um cliente” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 564), gerando experiéncias que
séo vividas pelo consumidor através do consumo (BRASIL, 2007).

As organizagbes que adotavam esse posicionamento proposto pelo marketing
experiencial na oferta de produtos e servigos, passaram a formular o que alguns autores

chamaram de “economia de experiéncia”. Essa implica em uma economia voltada para oferta
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de sensagdes que caracterizam uma experiéncia vivida ou conduzida (de forma ativa) pelo
consumidor, gerando sua satisfacéo, e portanto, entendimento de que determinada experiéncia
é o diferencial promovido (COSTA, 2015; PINE; GILMORE, 1998; SCHMITT,1999).

O foco da “economia de experiéncia” esta na experiéncia de consumo inicialmente
limitada & proposta da experiéncia hedénica (HOLBROOK, 2006b). Esse foco fez surgir
diversos materiais nas décadas de 1990 e de 2000, de orientacao voltadas para 0 mercado, como
0s guias de gerenciamento contendo propostas, dicas e formulas de posicionamentos para as
organizacOes no que dizia respeito a promocao das experiéncias de consumo (HOLBROOK,
2006a, 2006b).

Pautadas em epistemologias de base funcionalistas, se entendia que essas experiéncias
poderiam ser proporcionadas pelas organizacdes por meio de respostas individuais, entdo dadas
aos estimulos intencionalmente provocados (SCHMITT, 1999; CALDWELL; HIBBERR,
2002). Ocorre que essas linhas de pensamento também cairam no mesmo equivoco que
Holbrook e Hirschman pois, embora focados na experiéncia de consumo, negligenciaram
também os entendimentos trazidos pelos estudos iniciais do marketing indicados por esses
autores, que esses observavam o consumidor para além de uma “maquina” que realizava
decisdes racionais econOmicas, apresentando “limitacbes na capacidade cognitiva”
*(HOLBROOK, 2006b, p.714).

Holbrook (2006b) salienta também, que os procedimentos metodolégicos das pesquisas
antes da década de 1980, eram mais afeitos aos métodos de pesquisas quantitativas e que, a
partir desse periodo, alguns pesquisadores da experiéncia de consumo passaram buscar outras
epistemes e a adotar métodos com base no entendimento de que o ser humano ndo so realizava
decis@es racionais e econémicas de compra (THOMPSON; LOCANDER; POLLIO, 1989); o
fato incentivava a fugir de abordagens tradicionais ja legitimadas, pois essas ndao pareciam ser
mais suficientes para responder a um entendimento em profundidade deste fendmeno
(BRASIL, 2007). Apesar dos impactos dessa discussdo, as bases de pensamento funcionalista
ainda constituem a maior parte dos estudos utilizados nas investigacdes do comportamento do
consumidor, embora que desde suas observagdes no artigo de 1982, j4 apresentassem limitacGes
no entendimento do carater experiencial do consumo, uma vez que observavam o consumidor
apenas como um tomador de decisfes racionais econémicas, como ja citamos anteriormente
(HOLBROOK, 1982; BRASIL, 2007).

® Traducéo livre feita do original: “limitations in cognitive capacity” (HOLBROOK, 2006b, p.714).
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Além dessas observaces, a critica ao mérito da promogdo da experiéncia de consumo
é identificada nos estudos de alguns autores, isso pois, embora estudos tradicionais como o de
Pine e Gilmore (1998) e Schmitt (1999) apontem que a organizacdo € a promotora da
experiéncia de consumo, partindo da ideia de que se pode capitalizar essa experiéncia, 0s
resultados de estudos mais recentes indicam que € o consumidor quem promove a sua propria
experiéncia de consumo, sendo a empresa apenas fornecedora dos meios para que a mesma
aconteca (CARU; COVA, 2003, 2007; COSTA, 2015). De fato, algumas obras apontaram até
que as organizagdes poderiam se considerar proprietarias da experiéncia de consumo dos
consumidores, sendo-as capazes de manipular e direcionar determinada experiéncia
(HOLBROOK, 2006a, 2006b), entendimento que ja ndo é bem aceito nos estudos de
comportamento do consumidor, tendo em vista 0 reconhecimento da autonomia que o
consumidor possui para criar sua propria experiéncia (CARU; COVA, 2003, 2007; PINTO,
2013).

Nos estudos atuais sobre a experiéncia de consumo, o consumidor é observado como
um agente, mas pode desempenhar um papel passivo também, a depender do nivel de seu
envolvimento, ele direciona e molda a sua propria experiéncia (LURSCH; VARGO, 2006;
BRASIL, 2007, COSTA, 2015). Assim, nessa linha de entendimento, o tipo de experiéncia que
sera vivida pelo consumidor bem como suas caracteristicas e valor, depende de sua atuacéo,
enquanto cabe as empresas apenas dispor os meios para que o consumidor atue (LUSCH,;
VARGO; O’BRIEN, 2007; COSTA,2015).

Desse modo, os ultimos anos foram marcados pelo incentivo para que as organizagdes
assumissem esse perfil de motivadora e proporcionadora de ferramentas para que o consumidor
produza suas experiéncias (HOLBROOK, 2006a, 2006b). Holbrook (2006a) afirma que o
consumo do século atual é marcado pela experiéncia e, as empresas que ndo estiverem atentas
a essa questdo, estardo ultrapassadas em relacao as perspectivas e exigéncias do consumidor.

Assim, visando a capacidade de aumentar a fidelizacdo do cliente e a efetivacdo das
compras, 0 marketing se volta para entender mais profundamente o comportamento do
consumidor; a atencdo torna-se focada no intuito de promover experiéncias de consumo, por
meio do estimulo dos sentidos, envolvendo o aspecto emotivo do consumo (KOTLER;
KELLER, 2012; HOLBROOK, 2006). Ao gerar valores e ao oferecer possibilidades de
experiéncias mais atrativas, potencialmente se conquistaria uma maior capacidade para fidelizar
o cliente (TEIXEIRA, 2020).

Todos esses fatores apontados por estudiosos do marketing de servigos (HOLBROOK,
2006a, 2006b; CALDWELL; HIBBERR, 2002; PINE; GILMORE, 1998; SCHMITT, 1999;



36

THOMPSON; LOCANDER; POLLIO, 1989) que investigam o comportamento do
consumidor, referem-se ao conceito que se chama de experiéncia de consumo (FERNANDEZ;
BONILLO, 2009). Destaca-se que, em todas as caracteristicas apresentadas, evidencia-se a
visdo de uma relacéo de troca entre mercado e consumidor bastante tradicional; essa relacdo ou
valor de troca estaria, por fim, estreitamente vinculada tanto ao posicionamento assumido pelas
empresas para se manter no mercado, como ao seu planejamento para conquistar consumidores
(PEREIRA; SILICIANO; ROCHA, 2015). Ainda, essa visdo também esta profundamente
atrelada ao valor hedonista do consumo, e assim objetiva promover reflexos aos estimulos
provocados.

Vale ressaltar que tais pesquisas seguem uma tradi¢ao de “experiéncia do consumidor
como resposta aos estimulos gerenciais” 8(COVA, 2020, p.02), enquanto cada vez mais se firma
outra tradicdo que foca no consumidor e seus processos de consumo por meio dos significados
culturais e contextos sociais. Essa Ultima, enfatizada por seu enraizamento na cultura, nos
direciona a observar o consumidor tanto em sua constitui¢cdo social de identidade individual

guanto coletiva, um pensamento pautado na CCT (COVA, 2020).

2.2.1 O foco volta-se para o Consumo de Experiéncia

Com foco também na experiéncia, 0s estudos de consumo apontam para um Nnovo
conceito dentro do marketing, o chamado “Consumo de Experiéncia”; esse se refere a
experiéncia como o produto a ser consumidor, € ndo mais o produto ou servico em si mesmo
(PEREIRA; SILICIANO; ROCHA, 2015). A experiéncia torna-se a mercadoria, 0 bem maior
a ser consumido. Dessa maneira, o produto assume o papel secundario de materializacdo de
uma experiéncia (CASTELLANO; MEIMARIDIS, 2017), carregando em si, caracteristicas
e/ou marcas do contexto em que a experiéncia foi vivenciada.

Seguindo a mesma ideia e caracteristicas, o consumo de experiéncia também é
observado em estudos do campo de comunicacdo e marketing, por exemplo, a pesquisa de
Gomes (2007). Nessa, a experiéncia também é percebida como o0 bem maior e ndo s6 isso, mas
0 consumidor € visto como alguém capaz de transpor determinada experiéncia e por meio dela
promover mudancgas em seus modos de vida e em suas relagdes sociais (GOMES, 2007). A

autora apresenta o f& como um exemplo de consumidor peculiar em que tal aspecto do consumo

6 Traducdo livre feita do original: " consumer experience as a response to managerial stimuli" (COVA, 2020,
p.02).
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de experiéncia é notadamente percebido, uma vez que esses passam a considerar aspectos de
suas narrativas e as transpdem para a realidade também, constituindo sua propria realidade com
base nas realidades narrativas. Cova (2020), por sua vez, se detém no conceito de auto escape
e analisa como o consumo de experiéncias de lazer dolorosas propiciam momentos de fuga de
um eu saturado e possibilita que consumidores se reconectem com seus corpos, caracterizando-
se como uma experiéncia de consumo extraordinaria.

Tanto no campo do consumo quanto de comunicacao o consumidor € visto por meio da
Otica da experiéncia, mas essa adquire aspectos peculiares, devido as lentes tedricas usadas em
cada area. Pereira, Siliciano e Rocha (2015) apontam que no “consumo de experiéncia”, essa ¢
constituida de forma subjetiva, individualmente em cada pessoa, se tratando, portanto, de um
fendmeno que embora possa ser experimentado coletivamente, assume aspectos especificos
(subjetivos) para cada consumidor que a vivencia. Dessa forma, o contexto se torna importante,
uma vez que esse € responsavel por dar sentido ao que esta sendo consumido, constituindo a
experiéncia (CASTELLANO; MEIMARIDIS, 2017), uma experiéncia que é co-construida pelo
préprio consumidor.

Desse modo, quando se trata de consumo de experiéncia, ndo existe um consumidor
passivo, uma vez que a experiéncia consumida precisa ser produzida pelo proprio sujeito
(GOMES, 2007; PEREIRA,; SILICIANO; ROCHA, 2015; AZEVEDO; PEREIRA; BARROS,
2018), ou seja, € uma construcdo, do consumidor, por meio da interacdo com objeto ou servico
em seu meio social. Contudo, é imprescindivel que esse sujeito apresente um grande
envolvimento emocional com esse objeto, pois 0 consumo da experiéncia sd acontece se 0
mesmo atingir estagios da subjetividade a partir da relacdo para com ele. N&o sendo passivo e
assumindo-se o interagente e, principalmente, o manipulado da experiéncia, o consumidor é
ativo e protagonista, podendo determinar a conducdo dessa experiéncia. Por outro lado, como
ndo héa limites ou previsibilidade em sua acdo, também ndo ha qualquer controle da organizacédo
sobre o consumidor, nesse caso (AZEVEDO; PEREIRA; BARROS, 2018).

Outra caracteristica no “consumo de experiéncia”, concerne em que o conhecimento
prévio ou contato anterior com um determinado produto, servico, pode levar o consumidor a
alcancar uma experiéncia mais significativa e que flui com mais naturalidade (CASTELLANO;
MEIMARIDIS, 2017). O contato prévio permite que o contexto que envolve a experiéncia se
torne mais atrativo e mais profundo, permite que o consumidor ultrapasse a realidade e a
experimente de forma subjetiva e individual, o que ele préprio construiu.

Quando a literatura aponta para o consumo de experiéncia, destaca principalmente a

suspensdo da descrenca (GOMES, 2007; TEIXEIRA, 2020), o sujeito passa a acreditar naquele
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momento, para viver a experiéncia que esta sendo-lhe proposta de modo mais pleno, assim Ihe
é possivel alteré-la, quicé transforma-la, pois compartilha de sua autoria. No instante em que a
crenca de que determinada experiéncia nao esta acontecendo como realidade social é suspensa,
a nova realidade €, entdo, aceita pelo consumidor que a vive como uma realidade concreta que
acredita ser (AZEVEDO; PEREIRA; BARROS, 2018).

Ressalta-se que tal contexto da experiéncia ndo diz respeito a experimentacdo de uma
narrativa ficticia, mas de uma espécie de ensaiamento, uma acdo que passa a fazer parte da
“construcdo social da realidade” (GOMES, 2007, p.326), por se considerar a relatividade do
que €, de fato, a realidade socialmente estabelecida (BERGER; LUCKMANN, 2014). Dessa
forma, o consumo como uma realidade socialmente estabelecida est4 atrelado ao sistema de
classificacdo e significacdo ao qual esse pertence, enquanto as praticas e as relacbes sociais,
dadas por meio do consumo, sdo caracterizadas como a propria experiéncia, e ambos sdo
indissociaveis da constituicdo do consumo de experiéncia (PEREIRA; SILICIANO; ROCHA,
2015).

Assim, os dois conceitos, experiéncia de consumo e consumo de experiéncia, ja
apresentados tém como foco a experiéncia. Porém, na experiéncia de consumo, a mesma é uma
caracteristica inerente ao ato de consumo, ja esta disposta para ser experimentada (PEREIRA,;
SILICIANO; ROCHA, 2015), enquanto que no consumo de experiéncia, além dessa ser uma
caracteristica inerente ao ato de consumao, é neste ato, o proprio bem ou servico a ser consumido.

Tendo por base nos estudos da cultura material, entender uma experiéncia s6 se torna
possivel mediada pelas mercadorias, pois elas sdo instrumentos geradores de informacoes,
capazes de estabelecer interacGes e relagdes sociais, possibilitando organizar a prépria
existéncia (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006; JANET, B., 2005 MCCRACKEN, 2003;
MILLER, 2007; OLIVEIRA, 2010; TILLEY, 2006) em nossa forma social. Nessa,
confirmamos nossas identidades ao nos reconhecermos nos produtos, uma vez que “[...] o
consumo na sociedade moderna se tornou uma atividade individual, uma expressdo de um dos
valores maximos das sociedades individualistas — o direito de escolha” (BARBOSA, 2004,
p.24).

Contudo, um melhor entendimento a respeito das diferencas conceituais se torna
importante para a compreensdo dos conceitos em si, por isso, essas sdo levantadas por meio de

exemplos, no topico a seguir.
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2.2.1.1 llustrando situacGes da experiéncia de consumo e do consumo de

experiéncia

Conforme afirmamos, as diferencas conceituais entre experiéncia de consumo e o
consumo de experiéncia se encontram principalmente na forma como a experiéncia é vista.
Sabe-se que no primeiro conceito, a experiéncia é o que ocorre quando o consumidor consome,
ou seja, diz respeito a uma caracteristica natural do consumo e que sempre que houver consumo
havera uma experiéncia (PEREIRA; SILICIANO; ROCHA, 2015). Portanto, segundo Teixeira
(2020), a natureza da experiéncia é distinta, porque no consumo de experiéncias o préprio
fendbmeno, tangivel ou intangivel, € o bem comercializado. Além disso, como antecipamos, o
contato prévio com um determinado artefato ou um repertdrio ja construido pelo consumidor
fard com que a experiéncia seja mais intensa, e que essa ocorra de forma mais legitima
(CASTELLANO; MEIMARIDIS, 2017), uma vez que a suspensdo da descrenca ocorre mais
naturalmente (GOMES, 2007; TEIXEIRA, 2020).

Como exemplo ilustrativo, se alguém desejasse viver o consumo de experiéncia do
Titanic, ndo bastaria apenas navegar num navio gigante e luxuoso, ou ter pessoas que
encenassem a epoca, seria necessario que todo o contexto fosse reconstruido, inclusive que a
pessoa experimentasse passar pela situacdo de naufragio, tendo em vista que esse foi o0 apice no
qual se deu todo o sentido da historia; isso envolve também certa atracdo pela repercussdo da
tragédia, principalmente pelo grande sucesso obtido pelo filme e pela musica - My heart will
go on, de Celine Dion, que marcou cenas principais.

Embora a musica, os trajes e a comida agucem o0s sentidos do consumidor, como
ocorreria na experiéncia de consumo (KOTLER; KELLER, 2012; HOLBROOK, 2006b), esses
ainda ndo seriam suficientes para promover uma vivéncia da realidade ali constituida, pois ainda
que tal vivéncia ocorra de forma subjetiva, como ndo promove o0 marco do acontecimento, essa
experiéncia ndo pode ser reconstruida pelo consumidor (GOMES, 2007). Mesmo que o
individuo possua um repertorio prévio, e mesmo que experimente 0S outros contextos
anteriores, essa situacao se enquadraria apenas na experiéncia de consumo, pois 0 consumo de
experiéncia para que ocorra, necessariamente exige que o0 agente experimente, viva e reconstrua
essa realidade (e assim construa a experiéncia) por completo, e a signifique. Além de que seria
necessario atuar como um agente ativo construindo determinada realidade, e ndo sé passivo,

apenas vivenciando.
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Um grupo de jovens em contato com um novo jogo, recém adquirido e que ndo veio
com manual de instrugéo, certamente estardo impedidos, ou ao menos terdo certa dificuldade,
de saber como o mesmo funciona; a falta de repertorio ou contato previo, de acordo com a
literatura, ndo promove o0s sentidos necessarios para 0 uso do jogo (CASTELLANO;
MEIMARIDIS, 2017). Ainda assim, a experiéncia de consumo acontece, uma vez que o ato do
CoNsuMo ocorreu e esse, por si s6, envolve uma determinada experiéncia (KOTLER; KELLER,
2012; HOLBROOK, 2006b). Mas se um dos jovens possui conhecimento de como esse
funciona, rapidamente pode ajudar na construgdo de um repertorio, transmitindo aos demais
como o0 mesmo deve ser jogado. Frente a situacdo, digamos que o grupo resolve por determinar
regras diferentes das que foram propostas pelo entdo instrutor, ou apenas deliberam
coletivamente pela criacdo de regras proprias, podemos dizer que ali ja se vivencia um novo
tipo de experiéncia.

Nesse exemplo, a situacgdo inicial levaria os jogadores a terem uma experiéncia de
consumo, enquanto que a segunda situagao os conduziriam a um consumo de experiéncia, tendo
em vista que a autonomia do desenvolvimento envolveu uma construcdo subjetiva, levando-os
a viver a experiéncia como o bem maior a ser consumido (PEREIRA; SILICIANO; ROCHA,
2015; CASTELLANO; MEIMARIDIS, 2017). Consequentemente, a experiéncia seria
construida pelos consumidores por meio do produto adquirido. Vale ressaltar que, nesse caso,
o artefato ndo é em si 0 que 0s usuarios desejam consumir, nessa situacdo a experiéncia é o
maior bem a ser consumido (PEREIRA,; SILICIANO; ROCHA, 2015).

Dessa maneira, o entendimento acerca do comportamento do consumidor, se apresenta
como fator chave no quesito de atendimento de suas necessidades e promogéo de experiéncias.
Se no consumo de experiéncia esse consumidor é visto como ativo e protagonista na criacdo
das experiéncias, esse age no setor produtivo, sendo-0 assim enquadrado também como um
prossumidor, conforme ja citado anteriormente. Dessa forma, o prossumidor, além de
ressignificar, caracteristica que ocorre também no consumo de experiéncia, possui autonomia
total para direcionar os significados, e a construcdo da realidade, por meio da vivéncia da
experiéncia.

Apés discutirmos alguns posicionamentos acerca da experiéncia nos atos de consumo
no campo do marketing, enfatizarmos suas visdes e diferengas conceituais sobre 0s conceitos
principais, experiéncia de consumo, em geral, em visdo mais funcionalista, e consumo de
experiéncia, uma linha mais recente e em crescimento, que tem por base a cultura (COVA,

2020), se faz necessario observar o cenario em que ocorre nosso fenémeno.
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Nos préximos topicos apresentamos (ndo exatamente nessa ordem) o polo comercial de
Caruaru, cujos produtos comercializados pertencem ao segmento moda-vestudrio, esse sendo
um bem de consumo que, como antecipamos, mantém com o homem uma relacdo milenar, e
que vem se prestando para representar dos mais infimos sentidos de sua existéncia
(SCHNEIDER, 2006); a moda por seu papel de mecanismo social, um poderoso instrumento
de movimentacao de significado (MCCRACKEN, 2007) e por ser caracterizadora do consumo
moderno (BARBOSA, 2004). Esse centro comercial é o varejo que escoa parte da producdo do
polo confeccionista local, um setor, portanto, de extrema importancia econémica e social para

a regido. Iniciaremos pela moda como um sistema que engloba todas as questdes.

2.3 Consumo e Sistema de Moda-vestuario

Para entender o sistema de moda como mecanismo social, temos que identificar seus
pilares, por isso, voltaremos ao seu surgimento. No decorrer da modernidade, desde a passagem
do final da Idade Média para a Idade Moderna, o sistema de moda comecou a ser implementado
e constituido dentro do contexto social. Com o surgimento na Europa, seu advento ocorre
especificamente em virtude da ampliacdo comercial e das comunicagdes feudais, gerando a
ascensdo econdmica da burguesia e instaurando-a como uma nova classe social com poder de
aquisicdo e obtencdo dos mesmos privilégios que antes eram restritos apenas a nobreza
(MCCRACKEN, 2007; LIPOVETSKY, 2002).

A evolucdo dos sistemas de producdo nesta época, permitiram as alteracfes nas formas
de reproducdo e distribuicdo do vestuario até entdo conhecidas. Agora, a nova classe social
seguia 0s comportamentos da nobreza na tentativa de se assemelhar a mesma, causando disputas
entre ambas (MCCRACKEN, 2007). Dessa maneira, a nobreza desenvolvia, nesse momento,
um modo rapido de consumir roupas, uma vez que a burguesia se apresentava sempre
determinada a plagiar o que era desenvolvido pela referenciada nobreza. Ja a burguesia, teriam
seus comportamentos e vestuarios copiados pelas camadas sociais mais baixas, gerando um
movimento crescente e repetitivo, denominado por Lipovetsky (2002) de Moda Aristocratica,
marcando o nascimento do sistema de moda tal como o conhecemos, cuja a principal
caracteristica é a efemeridade.

Esse fendmeno ocorre principalmente por meio da evolucdo da sociedade para uma
forma mais critica, aberta e racional — a forma da producgéo. A partir das Revolugdes Francesa

e Industrial, o sistema produtivo ganhou forca mediante as invencfes deste mesmo periodo
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(MCCRACKEN, 2007). Esse processo permitiu uma mudanca comportamental da sociedade,
tanto em seus modos do fazer — desenvolvimento tecnoldgico - como em seus modos de pensar.

Assim, desde esse periodo, a sociedade inicia um processo composto por novas relagdes
na forma de consumir, uma vez que a distin¢éo se torna um valor e as mercadorias ficam mais
faceis de adquirir. Isso ocorre pois, segundo Barbosa (2004), a sociedade estaria nesse momento
transmutando para um novo perfil cultural que adotaria 0 consumo como uma dimenséo
definidora dessas formas de sociedades contemporaneas, fortalecendo o consumo no seu
aspecto de individualidade, e tornando a moda um mecanismo social significativo. Esse tipo de
consumo atinge a mais vasta gama de mercados para além do produto vestuario, tornando a
efemeridade sua caracteristica, como apontado por Lipovetsky (2002).

Desse modo, o sistema de moda surge e se mantém estreitamente vinculado com
especificidades de uma sociedade de consumo, sendo um sistema definidor/impulsionador de
alguma de suas logicas mais intensas: a efemeridade. Tendo em vista a caracteristica de valor
que ganha o aspecto da individualidade e a necessidade de distin¢éo, essa forma de sociedade
¢ ainda caracterizada por um tipo de consumo em especifico: o de signos (BAUDRILLARD,
2007). Frente a essa condigdo, o sistema de moda se apresenta como “um instrumento de
movimentagao de significado” (MCCRACKEN, 2007, p.105).

Isso ocorre, pois, o préprio sistema de moda possui capacidade e autonomia para
disseminar e atribuir significados aos produtos gerados. A primeira especificidade da atuacao
do sistema de moda esta em sua producdo sazonal, considerando as estacGes do ano para
associacdo (e significado) de bens produzidos e comercializados. Assim, surge a necessidade
de troca répida, diante do entendimento do publico de que o valor esta na novidade, portanto,
nos bens novos, ou seja, uma novidade sempre a ser acompanhada (LIPOVETSKY, 2002).

Além disso, McCracken (2007) aponta trés posicionamentos do sistema de moda no
contexto de significados: no primeiro, o sistema de moda repassa os significados do mundo
cultural para os bens; no segundo, o sistema de moda cria novos significados para os bens; e
por ultimo, apresenta capacidade de alterar os proprios significados culturais da sociedade.

Dessa maneira, e com essa cadeia de significados, o sistema de moda propulsa os valores
simbolicos proprios de moda, que como principal atuacdo, se destaca na possibilidade de
promover a satisfacdo diante das necessidades sociais, em especial a de distingdo que séo
atribuidas ao individuo por meio da posse dos bens (MCCRACKEN, 2007). No contexto atual,
esses valores estdo atribuidos também, e principalmente, ao valor de troca que os produtos de

moda podem oferecer a quem os consome (LIPOVETSKY, 2002).
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Com isso, em se tratando de um sistema que se constitui de significados e valores
proprios, o sistema de moda, para que se estabeleca e atue, necessita sempre de
acompanhamentos e pesquisas constantes, pois o foco na efemeridade € um grande incentivador
do desejo e do consumo (LIPOVETSKY, 2002). Tais conhecimentos e entendimentos sao
construidos por meio da investigacdo do comportamento do consumidor, onde o marketing
busca ser assertivo na oferta de bens, em especial nos itens de vestuario que atinjam as
principais necessidades dos mesmos, uma vez que o proprio sistema de moda comega com 0
vestuario.

Em Pernambuco temos um polo produtivo de confec¢gbes com um desempenho

nacionalmente reconhecido. Esse tema sera explorado no préximo topico.

2.3.1 A Moda-vestuario e o Polo de Confeccdes Pernambucano

O Arranjo Produtivo Local de Pernambuco embora se destaque pelo grande desempenho
produtivo e comercial dos mais diversos setores, a grande conquista e representacdo dessa
regido pernambucana esta na produtividade de téxteis e confeccionados (SEBRAE, 2014; IEMI,
2017). Sua performance estd bem representada através dos varios setores de vendas, nas
principais cidades do Polo de Confec¢bes de Pernambuco, sendo essas: Toritama, Santa Cruz e
Caruaru (SOUZA et al., 2020; IEMI, 2017). Caruaru demonstra sua representatividade através
de um grande polo de consumo, o Polo Comercial de Caruaru. As sec¢des a seguir explanam a

relevancia desses dois grandes polos: o de confeccdes e o comercial.

2.3.1.1 Polo de Confecgdes de Pernambuco

O Polo de Confecgbes de Pernambuco apresenta grande significagdo no contexto
nacional de moda, ganhando destaque, ano apds ano, por seu desenvolvimento e crescimento
(SEBRAE, 2014). Dados demonstram, que s6 em 2016, o0 mesmo polo atingiu uma producdo
de R$ 129,5 bilhdes, representando um total de 5,8% de toda a produc¢do da industria nacional
(IEMI, 2017), impondo assim, sua importancia no setor econdémico e produtivo. Sendo ainda,
todos esses valores crescentes desde o Gltimo levantamento (IEMI, 2017).

Além disso, o estado de Pernambuco tem representado mais de 7,5% do contexto
nacional em empresas do setor téxtil e de confeccBes, o que aponta um forte posicionamento

no campo industrial de moda, bem como no setor de empregos que essas empresas geram no
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mercado (SEBRAE, 2014; IEMI, 2017). Apenas em 2016, foram mais de 51 mil cargos
ocupados no setor de moda em todo o estado de Pernambuco (IEMI, 2017).

No que se trata da producdo de pecas do vestuario, esse que sempre foi o produto-chave
de representacdo do sistema de moda, ainda permanece representando-o também no Polo de
Confecgdes Pernambucano, uma vez que os dados demonstram que 94% dessas empresas no
setor de confeccBes do estado sdo de vestuario, havendo também um constante crescimento
(IEMI, 2017). Em 2013, o SEBRAE (2014) ja registrava mais de 18.800 negdcios ativos do
setor de téxteis e confeccdo, bem como um montante de pecas produtivas que ultrapassou 842,5
milhdes.

Tanto no quesito de exportacdes quanto de importacdes para varios estados do pais é
notavel a atuacdo do referido polo (SA, 2018). Em especial, cidades como Santa Cruz do
Capibaribe, Toritama e Caruaru sdo citadas como as principais do Arranjo Produtivo Local-
APL do Agreste pernambucano, uma vez que essas se destacam tanto pela producgéo, quanto
pelos numeros de vendas (SEBRAE, 2014; IEMI, 2017). Tal polo se evidencia, em especial,
por suas caracteristicas tipicas de comercializacdo dos produtos de forma local, atraindo pessoas
de diversos estados do pais, com o propoésito de comprar e encomendar pecas do vestuario, para
revenda e utilizacdo diaria (PAIVA; SA; SOUZA, 2018).

Isso ocorre, pois, 0 APL do Agreste pernambucano, além de grande produtivo no setor
téxtil e de confecgdes, passou a ser percebido também como um local para realizacbes de
compras tanto no atacado quanto no varejo. Em 2016, foram mais de 5 trilhdes de pecas do
vestuario vendidas e distribuidas localmente, para todo o pais e exterior (IEMI, 2017), sem
contar outros produtos de moda que ndo compdem o vestuario.

Esse polo de confeccBes, por perceber seu grande potencial, vem investindo e inovando
nos setores de criacdo e producdo, com o objetivo de elevar seu patamar e continuar
conquistando e atraindo consumidores de toda a parte (SEBRAE, 2014). E como o campo da
moda é regido por um sistema rapido e efémero, a atencdo as tendéncias e inclinagfes futuras
desse setor se torna o principal quesito para as empresas que atuam nesse sistema
(LIPOVETSKY, 2002).

Dessa forma, em se tratando de um polo produtivo de pegas do vestuério, a propria
roupa em si, o citado polo se caracteriza como um ponto dentro do sistema de moda, uma vez
que o vestuario foi o primeiro produto a desencadear o sistema de moda e permanece sendo
esse que o representa (LIPOVETSKY, 2002). Assim, ndo sO a capacidade produtiva, mas a
capacidade de vendas especifica esse setor como caracteristico da comercializacéo de vestuario,

0 que fez com que a regido ndo so fosse reconhecida como uma regido do setor de moda, como
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também investisse nos Gltimos anos em seus pontos de venda, chamando atencdo para o

desempenho do centro de vendas: Polo Comercial de Caruaru. Esse serd explanado a seguir.

23.1.11 Polo Comercial de Caruaru

No espago do APL do Agreste pernambucano estdo dispostos diversos pontos de vendas
e distribuicdo das pecas produzidas no mesmo, chamando atencdo para o Polo Comercial,
localizado na cidade de Caruaru-PE. Esse polo foi fundado em 2004, com o objetivo de oferecer
um espaco com conforto e seguranca aos clientes locais e vindos de diversos estados (MELLO,
2019; PEREIRA; MIRANDA, 2016).

O Polo Comercial de Caruaru teve seu espaco projetado com base no modelo de
shoppings centers, havendo uma disposicdo estratégica de produtos e servigos, com pragas de
alimentacdo, espaco para eventos e estacionamento para 4.000 veiculos (PEREIRA;
MIRANDA, 2016). O espaco interno € composto por uma area total de 64 mil m2, contando
com o funcionamento de outros empreendimentos, como a Universidade de Pernambuco, uma
empresa de telemarketing e outros (MELLO; PEREIRA; MIRANDA, 2016). Encontra-se nesse
espaco também, o funcionamento de 500 lojas dos mais diversos produtos de moda (PEREIRA,;
MIRANDA, 2016), do artesanato ao confeccionado industrialmente, de roupas fitness até
alfaiataria, produtos de decoracao e do lar, entre outros.

Além disso, esse centro comercial tem sido sede de diversos eventos da moda realizados
na regido pernambucana. A Rodada de Negocios da Moda Pernambucana, por exemplo, ocorre
todo ano no polo comercial, como forma de mostra e feira, 0 objetivo é mostrar diversos
produtos, empresas e servicos do Polo de Confec¢Ges Pernambucano, e por meio dessa gerar
grandes vendas, encomendas e parcerias entre grandes empresas, empresarios e pequenos
produtores, entre outros, voltados para o comércio no atacado e varejo (RNMP, 2020). Evento
que ocorre 2 vezes ao ano e no ano de 2019, uma das realiza¢Ges atingiu uma movimentagéo
de mais de R$ 17,5 milhdes (MOROSINI, 2020). Outro exemplo de evento de moda é o Agreste
Tex, que também ocorre no mesmo local e funciona como meio de trazer novidades do mundo
da moda, tecnologias, matérias-primas, tendéncias, beneficiamentos etc. (AGRESTE TEX,
2020). Eventos como esses, fortalecem e viabilizam a difusdo do setor téxtil da regido
pernambucana, bem como atraem diversos consumidores para 0 mesmo.

O Polo Comercial de Caruaru tem um aspecto peculiar, pois antes da construcéo do polo

a cidade ja possuia aspectos de uma regido de comércio, a primeira cidade do Agreste
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pernambucano a reunir diversos feirantes e consumidores em seus eventos de feira, que
continuam até hoje, com esse movimento que parte de diversos estados do pais (PAIVA; SA;
SOUZA, 2018; SA, 2018). Tais caracteristicas do aspecto feirante foram herdadas para os
grandes polos de vendas, uma vez que os proprietarios de negocios no Polo Comercial de
Caruaru, sdo proprios ex-feirantes e filhos de feirantes da regido (PAIVA; SA; SOUZA, 2018;
SA, 2018; PEREIRA; MIRANDA, 2016). Ou seja, uma regido do estado que sempre foi
moldada pela producdo e comercializacdo da moda (SA, 2018; SOUZA et al., 2020). Dessa
forma, a cidade de Caruaru, em especial é a mais visitada e procurada do polo de confeccdes
pernambucano e representa mais de 30% de toda a producédo do setor téxtil e de confeccéo do
estado (TENORIO; ARAUJO, 2019).

Dessa forma, os dados apontam para o Polo Comercial de Caruaru, como um setor de
grande relevancia no contexto de vendas de produtos de moda, em especial o vestuario, que
atrai compradores ndo sé da regido, como diversos outros locais, registros de 2008 apontam
para uma meédia diaria de mais de 11 mil visitantes (AGRESTE, 2008). Esse polo indica um
contexto onde ocorre atividade de consumo do vestuario, peca chave do sistema de moda. E
gue mesmo com a presenca de compradores de diversos locais do pais com o intuito de realizar
compras no atacado, 0 mesmo nao perde suas peculiaridades de vendas no varejo, por parte dos
consumidores locais que compram para si e para familiares.

Dessa forma, entendemos que, se o Polo Comercial de Caruaru existe como uma
preferéncia de escolha para compras por consumidores fidelizados, essa compra certamente
gera experiéncias positivas, podendo existir nessa relacdo um consumo de experiéncia
relevante, que pode entdo ser significado. A investigacdo do fenbmeno pode ser relevante para

um melhor posicionamento do marketing.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nossa pesquisa insere-se na abordagem qualitativa, possui uma perspectiva
interpretativista e um carater semi-indutivo. Buscamos captar significados subjetivos a partir
da visdo do participante, dentro de um contexto social especifico e com intuito de descobrir
novos aspectos para a situacdo estudada (FLICK, 2013).

Como objetivamos coletar a histdria de um individuo e entender as experiéncias por ele
vividas, essa investigacdo caracteriza-se como um estudo biografico (CRESWELL, 2014). Esse
relato, em que sdo valorizados os significados simbdlicos atribuidos pelo proprio sujeito,
contribui para a interpretacdo de um fendmeno mais amplo, (OLIVEIRA, et al., 2013) que, em
nosso caso é o de entender como, a partir de um longo relacionamento, foi estruturado e
significado o consumo de experiéncias com um centro comercial.

Vale salientar que a decisdo por adotar uma abordagem qualitativa especifica como o
estudo biogréafico, requer apresentar essa abordagem e seguir seus procedimentos de estudo, ou
seja, como resultado teremos o detalhamento metodoldgico registrado na redagdo da analise e
da narrativa, o que torna o estudo mais sofisticado e mais especifico (CRESWELL, 2014). Tal
condicdo favorece o atendimento dos critérios de qualidade préprios a pesquisa qualitativa
(PAIVA- JUNIOR; LEAO; MELLO, 2011).

Os estudos biograficos sdo um tipo de estudo narrativo que se interessa por registrar as
experiéncias da vida do sujeito, esclarecendo e contribuindo para constru¢do do entendimento
acerca do fendbmeno que se quer estudar, portanto, o foco € o individuo em sua singularidade
(CRESWELL, 2014; OLIVEIRA, et al., 3013). O método tem por objetivo captar como a
prépria experiéncia que foi vivenciada, nos permitindo analisar o vivido enguanto narrativas
(LEAO, et al., 2015). A sua centralidade, portanto, ¢ “dar voz aos protagonistas do processo a
ser investigado em vez de falar por eles através de estudos tedricos”, possibilitando o
conhecimento do social a partir da especificidade de uma praxis individual (OLIVEIRA, et al.,
3013, p.8).

Sua importancia esta no processo de reconstrucdo do vivido, pois o pesquisado é autor
e intérprete da propria historia, nos informando suas emogoes, decisdes e motivacoes, além de
ideias, desejos e personagens. Contudo, como tais relatos ndo sdo uma reproducgéo do que se
passou, mas uma reconstrucdo dependente da memaria, um dos desafios que se coloca é o apoio
em mais de uma fonte de dados. A coleta deve buscar uma quantidade de material que possa

dar suporte ao acesso de informacdes, além do pesquisador manter um olhar apurado que, numa
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abordagem interpretativista, “deve assumir seu ponto de vista na investigagdo”. Sua
potencialidade encontra-se em destacar “a necessidade de se repensar a forma de ver e analisar
a realidade, de se estabelecer um novo meio cientifico capaz de dar conta de explicar as
pequenas coisas, o cotidiano, o simples, o comum, em detrimento das grandes explicacdes” e,
a partir de sua narracdo, compreender as dinamicas relacionais que envolvem sua vida
(OLIVEIRA, et al., 3013, p.9). Aqui buscamos enxergar tais dinamicas por meio do consumo
e suas experiéncias.

Como procedimento para sua implementacéo, deve-se “focar no estudo de um ou dois
individuos, reunir dados por meio da coleta das historias, relatar as suas experiéncias
individuais, ordenando cronologicamente o significado dessas experiéncias” (CRESWELL,
2014, p.68). Para o autor, os estudos biograficos reunem as reflexdes pessoais acerca de
eventos, bem como suas causas e seus efeitos. Contudo, Creswell (2014) entende que a mesma
pode ter um foco contextual especifico, sendo tais relatos guiados por determinadas estruturas
interpretativas, como o uso de uma lente ou tema. Assim, como primeiro passo relevante,
Creswell (2014) indica a escolha de um sujeito que tenha uma experiéncia de vida a ser contada.
Dessa forma, a historia deve ser entendida como um texto e dar conta de um evento ou de uma
série deles cronologicamente conectados e sua analise pode ser feita com base na tematica (no
que foi falado), na estrutura (a natureza prépria da ‘contacdo’ de uma historia), ou ser dialdgica
(focar em para quem a historia foi direcionada).

Portanto, por se tratar de um estudo biografico que envolve experiéncia pessoal de um
individuo vivida em um ou mdltiplos episddios e um dos maiores desafios esta na a ampla
coleta de informacdes sobre esse participante, 0 que requer a participacao ativa do pesquisador
(CRESWELL, 2014). Assim, no primeiro momento, nosso esforgo voltou-se para localizar um
consumidor habitual do polo, alguém que costuma frequentar aquele espaco, o faz a um longo
tempo, e recorrentemente efetuar a compra de produtos de vestuario para si, para seus familiares
ou amigos. Esses critérios foram determinantes para que nao ocorresse desvio no foco do
fendmeno averiguado, uma vez que o espacgo escolhido também dispde de outros tipos de
produtos para o consumo. Uma consumidora com essas caracteristicas nos foi indicada,
entramos em contato e ela se mostrou aberta e disponivel para as longas conversas que se
seguiram.

Assim, nossa principal fonte de coleta foi a entrevista narrativa que, por ser dialégica,
faz o pesquisador ser considerado coparticipante da construgdo desse conhecimento. Nesse tipo
de estudo, uma bio (ou uma vida) tem um sentido amplo, podendo ser uma marca, um processo

organizacional, um fenémeno sécio histérico ou apenas uma pessoa, desde que essa bio consiga
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representar o problema de pesquisa proposto (LEAO; FRANCO; COSTA; OLIVEIRA, 2015).
Nos apoiamos também na observagdo, na qual nos interessou os “aspectos relativos a forma de
emissdo das respostas pelos sujeitos e o proprio andamento da entrevista (com destaques para
0S gestos, as posturas, as expressdes faciais [...])” (GODOI,2006, p.135), tendo em vista que
essas caracteristicas sdo tidas como relevantes para o entendimento dos sentidos dados pelo
sujeito nas vérias tradi¢bes da pesquisa qualitativa interpretativistas. Por fim, também nos
apoiamos na técnica de coleta documental, que incluiu registros fotograficos realizados pela
prépria respondente, além de reportagens, sites e Instagram oficiais de marcas do polo, e
comunicagdes oficiais feitas pelo centro comercial. Essa coleta foi guiada pelo decorrer da
narrativa de nosso sujeito de pesquisa, e totalizou 42 documentos. O critério para sua selecdo
esteve na importancia dada pela pesquisada e na potencialidade desse documento em esclarecer
a sua experiéncia com os fatos. O corpus foi formado por essas trés fontes de dados, seguindo
os critérios de representatividade e saturacao, indicados por Bauer e Aarts (2005).

A série com trés longas entrevistas narrativas, cada uma com mais de trés horas de
duracdo, ocorreu via chamada de video, utilizando o ferramental da plataforma google meet,
desse modo, seguindo as medidas de restricdo ocorridas devido a pandemia do Covid-19. Essas
foram gravadas, sempre com a permissdo da entrevistada, e posteriormente foram transcritas
para um documento, seguindo as recomendacdes de Creswell (2014). Na realizacdo das
entrevistas procuramos deixar nossa respondente a vontade, e buscamos questionar, direcionar
e aprofundar suas narra¢fes nos pontos relevantes e de interesse/foco do fenémeno estudado.
Embora tenhamos ficado atento aos aspectos observacionais, a gravacao nos ajudou a voltar em
certos momentos para nos certificarmos de algumas expressoes e aspectos, tais como a entoagéo
e a altura da voz e expressoes faciais, uma vez que esses sdo condi¢fes naturais de expressao
gue surgem na interacdo face a face, mas que, por vezes, sdo fundamentais para entender os
sentidos narrados.

Com base em Creswell (2014), a coleta e analise dos dados podem ser guiadas por um
protocolo-guia que indique e auxilie na ordenacédo das experiéncias e de fatos, tanto em carater
cronoldgico, quanto em carater de significacdo. Optamos por seguir a abordagem semidtico-
linguistica adotada por Ledo et al., (2005), estabelecida na interface entre dois planos de
enunciagdo: a dimensdo historia e a dimenséo discursiva. Na primeira, 0s autores levantam as
unidades distributivas da narrativa: sucessao, existentes e ocorrentes; na segunda, as funcdes e
indicios. Os autores desenvolveram um protocolo-guia, no qual nos apoiamos. Esse protocolo,
para além do processo analitico, orientou a organizacao e a estruturagdo da narrativa analisada.

Protocolo é apresentado no Quadro 1.
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Para a analise e ordenamento da narracdo, iniciamos captando os sentidos gerais que
norteavam a narrativa na percepcao da entrevistada, que nos auxiliariam a compreender sua
constituicdo em determinado tempo e espaco. Isso nos ajudou a demarcar os incidentes criticos,
na funcéo de sucessdo, seguindo por buscar, em cada um, as demais funcdes distributivas da
narrativa: os existentes e os ocorrentes, bem como as fungdes e indicios, que resultaram nos
sintagmas. Ao codifica-los chegamos a seis momentos representativos do consumo de
experiéncias na visdo da entrevistada.

O modelo analitico nos permitiu caracterizar bens, relacdes, condi¢cdes de compra e
pessoas como constituidores da experiéncia, ou seja, como personagens dessa narragdo, uma
vez que assumiram nessa um papel. Assim, foram capturados sentidos, emocdes, sensacfes no
processo da contagem dessa historia, bem como pensamentos e sentimentos dessa consumidora,
gerando uma ordem que foi capaz de organizar e assim evidenciar as situacfes vividas, 0s

sentimentos e as experiéncias produzidas e consumidas por meio de relagbes pessoais e

comerciais dadas em um centro de compras.

Quadro 1- Protocolo de andlise narratologica

Recuperacdo da experiéncia ocorrida no tempo, ainda que ndo evidentemente apresentada

participacéo.

Suce | dessa forma, uma vez que, sendo a narrativa um processo que se constrdi a posteriori, sua
ssao malha de sentidos na sequéncia de eventos é descontinua. Esse processo emanou da
localizacéo dos incidentes criticos, que geraram as categorias-base para as analises tematicas.
Enunciador ou personagem Protagonista Personagem(ns) que desempenha(m)
que se apresenta como agente o(s) papel(is) principal(is) da narrativa.
- da narrativa. Ndo Coadjuvante Personagem(ns) que ocupam papel(is)
= " correspondem apenas a secundario(is) na narrativa.
e L personas humanas, mas a
T g quaisquer  elementos  que
ge) ' | assumam um papel atuante na
2 W | narrativa.
g Desejo Intuito de uma vontade; de possuir ou
[a) ,, | Unidades de acdo das fazer algo.
£ personagens, que sao registradas Comunicagéo Intuito de atribuir e transmitir
2 em diferentes esferas de conduta significados, o que requer dialogismo.
g humana: desejo, comunicagéo e Participagio Registro das lutas, ou seja, 0 que

demanda esfor¢o para sua realizacéo.

Transformadoras Capazes de mostrar uma mudanca de
g condigdo da narrativa.
3 g Constituintes de sistemas imaginarios
i g c g _ e simbdlicos, bem como reveladora
" Acbes presentes S8 g & | Estratégicas da presenca de elementos
5 Nosenunciados, | _ § SNE estruturantes desse imaginario na
‘g’" consideradas sob |5 {2 § > O instancia a partir da qual discursos
L o ponto de vista 8 £ GE) -§ 2 s8o gerados.
de sua utilidade 1©Os52g Ocorrem Revelam uma aptidédo
para a narrativa. 2 = % = quando a para formar por si s6
So narrativa um sentido para a
8 representa | narrativa.
uma




o1

Simbdlicas poténcia
para realcar
determinad
0 universo
simbolico.
Séo incidentes
emblematicos, capazes
de particularizar a
historia.
Sentimento | Circunstancias
emocionais.
Assumem um carater de SensacBes
f agentes da narrativa. Atmosfera | desencadeadas pela
= forma de se contar a
= narrativa (contexto do
sensivel).
Unidades Filosofia Principio norteador do
integrativas do como fazer ou agir.
texto, Obedece a ordem
necessarias ao Cronoldgico| sequencial de
entendimento Tempo acontecimento dos
8 | doconjunto Situa a Tempo| em que a eventos.
= | totalda narrativa narrativa Psicoldgico | Transcorre conforme a
£ | narrativa. no tempo ocorre. subjetividade da
eno personagem.
4 espaco. Norteado pela ordem
s Discursivo | estabelecida pela forma
% discursiva.
< Fisico Ocorre em um local
determinado.
Espaco Social Da-se em um espago de
Espaco| em que a Interacdes.
narrativa Localiza-se nas
ocorre. Psicologico | vivéncias, sentimentos
e pensamentos dos
personagens.

Fonte: Ledo et al. (2005, p. 212)
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

Alice comegava a sentir-se muito cansada por estar sentada ao lado da irma
na ribanceira, e por néo ter nada que fazer. [...] Assim, refletia com seus botdes
(tanto quanto podia, porque o calor a fazia se sentir sonolenta e burra) se o
prazer de fazer uma guirlanda de margaridas valeria o esforco de se levantar
e colher as flores, quando de repente, um Coelho Branco de olhos cor-de-rosa
passou correndo por ela (CARROLL, 2009, p.13.)

A citacdo que abre e, posteriormente, fecha a nossa analise vem de um classico da
literatura: Aventuras de Alice no Pais das Maravilhas e foi escolhida para homenagear a nossa
entrevistada, por estabelecermos algumas analogias entre suas descobertas e o mundo
encantado dessa histdria. Assim, passaremos a chama-la de Alice, ndo s6 visando preservar sua
identidade, mas o fizemos por admiracdo e respeito a riqueza de sua narracéo, ao seu espirito
de descobertas tipico da menina Alice, e ainda, em agradecimento pela presteza com que se
colocou para nossas longas conversas.

Segundo Creswell (2014, p.52), “conduzimos pesquisa qualitativa quando queremos
escrever em um estilo literario e flexivel que transmita historias, teatro ou poemas sem as
restricOes das estruturas formais da escrita académica”. Inspirados na citagao desse autor, mas
principalmente, no processo de anélise desenvolvido por Ledo et al. (2005), utilizaremos uma
forma narrativa para apresentar os resultados a que chegamos e, assim, contar a historia da
experiéncia de consumo de Alice com o Polo Comercial de Caruaru. A partir dos nove
incidentes criticos recuperados na experiéncia temporal de sua narragdo, nossa analise revelou
oito sintagmas. Esses foram codificados e nos indicaram seis sentidos norteadores e
constituintes do consumo de experiéncias de nossa respondente, aqui revelados e organizados
em sub topicos, visando facilitar a compreensédo do leitor.

No inicio de cada sub topico, para promover um sentido amplo de como chegamos aos
mesmaos, colocamos Quadros contendo as dimensdes: historica e discursiva e 0s sintagmas que
0s constituiram, cujo detalhamento contextual encontra-se marcado na nossa narragdo. A partir
daqui, contaremos essa historia e, sendo esse um estudo semi-indutivo, a finalizamos com a

volta as teorias, momento em que revelamos a moral dessa historia.
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4.1 Erauma vez uma historia de rela¢des no consumo:

introducéo narrativa

Quadro 2- Dimensdes e sintagmas dos sentidos introdutorios

Dimensdo histdrica Dimenséo discursive Sintagmas
Incidentes-sucessao Existentes Ocorrentes Funcdes Indicios
Ascencao Alice Implementagdo | Implementacdo | Escola Vocagdo e
profissional na de projetos de projetos empenho
carreira da criativos para 0 | criativos para o profissional
magistratura e aprendizado aprendizado
desafios do cargo
Alunos Implementa-
cdo de
projetos
criativos
para o
aprendizado
Projeto de estudo em | Alice Excursoes Descoberta das | Excursdes Diligéncia,
municipios e feiras e centro descobertas e
excursoes de compras identificacdo
programadas
Alunos Vontade de | Ascompraseo | Alunose
reviver encantamento professores
Professores O estimulo a Descoberta
prética de das feiras e
tutoria centro de
compras
Aumento do Vontade de
namero de retornar
excursoes
Criticas

Fonte: O Autor (2021)

Era o final da década de 1990 e o inicio da histéria de uma grande paixao. A relacdo

afetiva de Alice (existente protagonista) comeca por meio de um projeto realizado em seu

trabalho. Ela atuou durante muitos anos na area da educacao, tendo iniciado sua jornada como

professora e, ao longo de seu crescimento profissional, assumiu o cargo de gestora,

demonstrando sua participacdo (ocorrente de participacdo) na escola onde atuava (informante

de espaco fisico). Em meio aos desafios do novo cargo, e sendo uma profissional criativa e

proativa (existente protagonista) nesse meio, a gestora desenvolveu alguns projetos (ocorrente

de participagdo) com os professores (existentes coadjuvantes) e, um desses projetos, tinha o

intuito de levar os estudantes (existentes coadjuvantes) para conhecer algumas cidades do
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Estado, ocasido em que aos mesmos foi oportunizado observar, coletar informacdes e estudar
diversos aspectos dos municipios, de forma interdisciplinar (ocorrente de participagéo).

Em uma dessas excursfes com os estudantes e professores (ocorrente de participacao,
indice de filosofia) Alice acaba por conhecer o Polo de Confecc¢Bes do Agreste pernambucano
(funcdo catalisadora transformadora). Num primeiro momento, conheceu 0s municipios de
Toritama e Santa Cruz do Capibaribe, sendo essas, duas das principais cidades desse polo
confeccionista. Naquela ocasido, essas cidades ainda ndo possuiam centros comerciais, apenas
as feiras de rua (informante de tempo cronologico), local onde diversas pessoas se aglomeravam
para vender e comprar roupas (informantes de espaco fisico e social).

E, foi nessa primeira viagem e nessa atmosfera de euforia para conhecer algo novo
(ocorrente de desejo), que a gestora comecgou a se encantar (indice de sentimento) por esses
espacos (fisicos e sociais). Primeiramente, pela possibilidade de realizar um projeto de
aprendizagem arrojado, marcando sua passagem no cargo de gestora em seu trabalho (indice de
filosofia e ocorrentes de desejo e participacdo); em segundo lugar, por poder realizar junto aos
seus acompanhantes (existentes coadjuvantes) compras, algo que adora fazer (funcéo cardinal),
e por um preco bem acessivel; em terceiro lugar, pela probabilidade de construir e/ou estreitar
lagos de amizade com os envolvidos nessa empreitada (espaco social); por fim, porque a
experiéncia vivida na excursdo tomou a forma de incitamento para Alice (ocorrente de desejo),
que viu nessa a oportunidade de exercer o papel de tutoria, uma responsabilidade que abragou
profissionalmente, por aptiddo (fungdes cardinais transformadora e estratégica).

Tudo isso gerou em Alice uma motivacao (funcéo cardinal transformadora) e, a0 mesmo
tempo, despertou um desejo: o de reviver essa experiéncia (ocorrente de desejo), visitando
outras vezes aquelas cidades, o que fez com que ela passasse a realizar duas excursdes por ano
(funcdo catalisadora transformadora); a primeira visita sempre voltada para atender aos
objetivos do projeto do trabalho e, a segunda viagem, realizada sempre no final do ano, com
quem foi tocado pela experiéncia, e passou a compartilhar o desejo de l& voltar para realizar
compras (indice de filosofia). Alice expde em sua fala:

TF14- Entdo, comecou assim, minha histéria comegou assim, comecei a
despertar por conta disso. E ai comegou a dar gosto, quando eu era gestora,
sempre a gente fazia, ai a gente fez a primeira que era para estudo e,
normalmente, final de ano a gente fazia.

Em suas palavras, Alice deixa claro, que esse “despertar” (indice de atmosfera)

desenvolveu uma transformacdo em seus planos (funcdo catalisadora transformador), fazendo
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com que ela gerasse um “gosto” por aquilo, ou seja, foi se estabelecendo um elo afetivo
(ocorrente de desejo, funcdo simbdlica evocadora e formadora e indice de sentimento) por
realizar determinada atividade.

Alice dizia ouvir diversas criticas acerca de suas viagens (informante de tempo
discursivo). Segundo ela “todo mundo dizia que era uma loucura”, por conta da distancia e da
enorme responsabilidade que tal atividade continha, visto que envolvia criancas e adolescentes.
Contudo, essas criticas jamais afetaram sua determinacdo em realiza-las. Assim, a mesma
continua a fazer essas viagens até os dias atuais (indice de filosofia), mais de 20 anos depois da
sua primeira visita.

Poucos anos depois de iniciar essa série de aventuras, Alice teve contato com o primeiro
centro de compras de moda do Agreste, que foi o Parque das Feiras de Toritama (espaco fisico),
mudando o foco de realizar as compras na feira, para comprar em um centro comercial com
diversas lojas (funcdo cardinal transformadora). Da mesma forma, logo a seguir, também surgiu
0 Moda Center de Santa Cruz do Capibaribe (espaco fisico), cidade vizinha a Toritama, espaco
comercial que também a atraiu (indice de sentimento), fazendo-a deixar as atividades nas feiras
livres para comprar nesses dois polos de compras. A cidade de Caruaru nao ficou para tras, e
poucos tempo depois inaugurou também seu centro de compras.

A abertura desse espaco comercial impulsiona definitivamente a histdria de um
consumo de experiéncia de compra, uma histéria afetiva, que é contada a partir de mais cinco

momentos, resgatados segundo a visdo dessa consumidora.

4.2 O inicio de uma paixao, a saudade e o0 desejo de um

reencontro

Quadro 3- DimensGes e sintagmas dos sentidos da instauracdo da relagcdo pessoa-objeto

Dimensao histérica Dimenséo discursive Sintagma
Incidentes- Existentes | Ocorrentes Funcdes Indicios
sucesséo
Abertura do Amigas Vontade de Inauguracéo Inauguracéo O estabelecimento de
centro conhecer uma relacdo pessoa-
comercial de objeto
Caruaru
Produtos Vontade de Polo comercial Polo comercial
atender de caruaru de Caruaru
Vontade de
Vontade de Atribuicdo de conhecer
voltar valor
Despertar
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Convivio Comprovacdo de | afetivo
valor

Comprovacgéo

Aumento do Abstinéncia de valor

nlimero de

excursoes Convivio
Abstinéncia
Felicidade
Aumento  do
ndmero de
excursoes

Fonte: O Autor (2021)

Em novembro de 2004 (informante de tempo cronoldgico), foi inaugurado o Polo
Comercial de Caruaru (espago fisico), mais um centro com diversas lojas e possibilidades de
compras. Ao tomar conhecimento desse novo espaco, Alice o coloca como destino também de
suas viagens (funcdo catalisadora transformadora); afinal, queria conhecé-lo (ocorrente de
desejo) e, aproveitando que 0 mesmo se situa numa cidade circunvizinha aos outros pontos de
sua rota de excursoes, resolveu fazé-lo. Ao conhecer o Polo Comercial de Caruaru, Alice se diz
encantada e o gosto pelas suas excursoes, ja despertado, é entdo impulsionado pela historia do

lugar (indice de sentimento e atmosfera), conforme ela expressa em sua fala:

TF10- Entdo, a minha primeira experiéncia foi me dando gosto de fazer [...]
essas historias dessas excursoes, foi isso. Todo mundo fazia o comentéario: ah,
é o Polo, o Polo téxtil do Agreste, aqui nasce. Ai eu achava assim, a coisa foi
assim me deixando encantada, foi porque, eu achava tdo lindo isso que até
hoje minha irmé, avo de [...], comenta.

Em suas palavras, Alice deixa evidente que essa relacdo a marcou profundamente, ela
desenvolveu uma série de sentimentos positivos (indice de sentimento), o que a faz expressar
uma atmosfera de sensacBes (indice de atmosfera) vivenciadas a partir dessa experiéncia
(funcdo cardinal simbdlica evocadora e espaco psicoldgico); ela faz questdo de registra-las ndo
s0 como pertinentes ao Polo de Caruaru, mas a todo o Polo téxtil do Agreste, ou seja, em sua
narrativa ela engloba os trés espacos (espacos fisicos e sociais) como capazes de fazé-la se
sentir de determinada maneira. No entanto, conhecer o Polo Comercial de Caruaru e os diversos
atributos desse novo espago, comegou a conquistd-la de forma mais profunda (indice de
atmosfera). Alice declara sua preferéncia (indice sentimento) por esse centro de compras e

compara-o0 com os outros dois ja conhecidos:
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TF17- Entdo, ai hoje vocé vé isso, e ai a gente apareceu como opgao o que?
Uma coisa que eu gosto, que eu, assim, eu sou fanatica, adoro!!! Néo sé pela
viagem, ndo sO pela questdo das compras, mas algo que chama-se o Polo
Comercial de Caruaru. Pra mim o Polo de Caruaru quando vou é o melhor,
mesmo eu podendo ir pra Toritama, ir pra Santa Cruz Capibaribe. Santa Cruz
do Capibaribe eu acho aquela coisa muito grande, que vocé tem que ir num
dia pra poder voltar no outro. Pra vocé ir e voltar no mesmo dia é aquela coisa
cansativa, € aquela coisa assim muito desgastante, vocé roda, roda, roda, roda.

Assim, conhecer o polo comercial de Caruaru fez com que Alice despertasse para uma
nova possibilidade de l6cus de compras e se deixasse envolver por suas vantagens (funcéo
catalisadora transformadora, estratégica e simbolica formadora). O espaco e suas qualidades a
conquistaram. A sua fala indica como esse centro de compras (espaco fisico e social) realmente
atende as suas necessidades e a satisfaz constantemente. Mais que isso, em suas palavras, essa
preferéncia pode ser entendida como o despertar de uma grande paixao (indices de sentimento
e de atmosfera).

Assim, Alice reafirma enfaticamente como aquele local (espaco fisico e social) possui
uma variedade de produtos e condicdes de compra satisfatdrias tanto para si, quanto para suprir
0 gosto e as vontades de pessoas conhecidas (ocorrente de comunicacao); ela o faz comparando-
0 sempre com 0s outros polos de compras vizinhos. A mesma relata, por exemplo, o caso de
algumas amigas (existentes coadjuvantes) que se decepcionaram ao se dirigirem a cidade de
Toritama em busca de roupas que atendessem ao seu gosto pessoal; elas s6 encontraram o que
desejavam no Polo Comercial de Caruaru. Assim, com sorriso no rosto e cheia de satisfacdo
(funcdo catalisadora estratégica), Alice faz questdo de enfatizar que ndo sé ela, mas muitas

outras pessoas também estdo se apaixonando por aquele lugar (funcéo catalisadora estratégica):

TF62- Pra melhor lhe dizer, eu tenho cinco amigas que, nesses ultimos 15
dias, [...]Jforam pra Toritama, chegaram |4 ndo acharam nada demais. Moral
da histéria, todo mundo correu pra ir pro Polo, onde todo mundo resolveu o
que tinha de resolver, ah, gostei de tal coisa, ah, comprei tal coisa, no Polo de
Caruaru.

Alice comenta sobre o sentimento de uma de suas amigas em relacdo as ofertas de
produtos do polo (existente protagonista), ao compara-las com centros comerciais mais
requintados: “E hoje, a gente vé muito mais, as pessoas indo ao Polo de Caruaru, pra comprar:
Menino! Olha, eu comprei isso aqui &, que eu ainda ndo achei isso aqui no shopping.” Isso tem
uma grande significacdo para Alice. Afinal, é indicativo de como o polo tem conquistado a
aprovacao de outras pessoas (ocorrente de comunicagdo, funcao catalisadora simbolica, indice

de filosofia). Tal aprovacdo Ihe assevera o acerto de suas escolhas, justifica o seu gosto,
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confirmando e fortalecendo o valor de sua relacdo de envolvimento com esse espaco; além
disso, também aponta para o despertar de mais um relacionamento, mais alguém que, tanto
quanto ela, se mostra enredada pelas vantagens desse ponto comercial, 0 que a deixa mais
tranquila e cada vez mais certa da qualidade dessa relacdo (funcdo cardinal simbodlica
formadora).

O que ¢é interessante também sobre as visitas de Alice é que, ap6s reconhecer o polo
comercial como uma paixao e visita-lo por varios anos (ocorrente de participacdo, informante
tempo cronoldgico), ela tem certeza que esse serd um relacionamento duradouro. 1sso porque,
ela comega a ver se formar em seu interior um sentimento nostéalgico, uma auséncia, uma
vontade de reviver experiéncias que s6 14, no polo, ela consegue saciar (funcdo cardinal
estratégica). Assim, sente que precisa visita-lo mais vezes ao ano, agora, duas viagens ja ndo
sdo mais suficientes (indice de atmosfera). Dessa forma, ela passa a visita-lo quatro a cinco
vezes ao ano (ocorrente de participacdo); de fato, essa parece tornar-se uma relacdo de amor
que fica mais forte conforme o tempo vai passando (indice de filosofia). Ela sempre descreve
sua constancia em visitar o Polo: “[...] Eu posso ter ido em Janeiro, que eu nunca deixei, vou
em Janeiro, vou em Margo, vou em Junho, vou em Outubro e sempre vou em Dezembro. Umas
quatro, cinco vezes no ano, eu sempre vou’.

Em todos 0s momentos de sua narrativa ela demonstra o0 quanto esse estreito vinculo
Ihe enche de alegria e bons sentimentos, tornando sempre os dias de visita 0s mais felizes da
semana (indices de sentimento e atmosfera). Como consequéncia, ela constrdi argumentos em
seu discurso, ela possui motivos para voltar (ocorrente de desejo, indice de filosofia). Segundo
diz:

TF75- (...) o sentimento ¢ de alegria, é daquilo que a gente sente: vai ser um
dia bom, vai ser um dia positivo; quando a gente sai a gente chega sai dizendo
assim, ou com aquela vontade de dizer assim: ah, eu vou, mas ainda vou voltar
pra comprar mais coisas, e todo mundo que sempre vai comigo ainda entra
nessa histdria viu?

Na mesma fala, ela faz questdo de enfatizar que sempre, apds cada visita, o desejo de
voltar é sempre reafirmado (ocorrente), isso porque, de certo modo, € produzido e mantido
aceso. Assim, a cada partida, Alice ja comeca a programar a proxima, pois sabe que a saudade
se instalara (indice de sentimento).

Mas, além do sentimento de saudade, o que sera que faz aumentar essa paixao em Alice

pelo polo? O que tem de especial nesse polo de compras?
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4.3 O Custo-beneficio: polo e portador de atributos

apaixonantes

Quadro 4- Dimensdes e sintagmas dos sentidos da descoberta da congruéncia

Dimensdo histdrica Dimenséo discursiva Sintagma
Incidentes- Existentes | Ocorrentes Funcdes Indicios
sucessao
Crenca sobre | Custo- Mentoria Custo-beneficio | Espago
atributos beneficio
Produtos de
Preco Qualidade primeira Conhecer
acessivel necessidade
Qualidade
Lojas Consumidores Presentear
desinformados
Ter
Alice Custo-beneficio conhecimento Qualidade
Valor de moda
Vendedora | Valor de moda Custo-
beneficio
Valor de Envolvimento afetivo
moda e fidelizagéo
Vontade de
comprar
Vontade de
voltar
A descoberta | Gosto Gosto Gosto Espago
da
congruéncia
de valores
Produtos Motivos para Custo-beneficio | Motivos para
exclusivos | voltar voltar
Produtos
Alice Produtos exclusivos Produtos
exclusivos exclusivos
Atendimento
Vendedora | Poder de Poder de
S negociacao negociacao
Valor de moda
Ter Ter Ter
conhecime | conhecimento conhecimento
nto
Poder de Valor de
Valor de Valor de moda negociacao moda
moda
Ter Propagar
conhecimento beneficios
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Fonte: O Autor (2021)

Alice discorre sobre as coisas boas que ela vé nessa, cada vez mais, estreita relagdo com
o0 polo; ela enumera uma gama de aspectos positivos desse espaco (fisico e social). De fato, por
ter-se dedicado a conhecé-lo profundamente (indice de filosofia, espaco psicologico), ela possui
um dominio de conhecimento que lhe oportuniza a descrevé-lo e apresenta-lo a qualquer
visitante iniciante (ocorrente de comunicacao).

Uma questdo que se apresenta com muita relevancia para ela no Polo Comercial de
Caruaru esta na questdo do custo beneficio dos produtos (existente protagonista, funcéo cardinal
estratégica). Ela ndo se cansa de falar sobre essa caracteristica e reafirma inUmeras vezes como
aquele lugar favorece um custo-beneficio adequado as suas expectativas (funcdo catalisadora
simbdlica evocadora). Contudo, esse custo-beneficio tratado por Alice envolve um conjunto de
aspectos.

Um desses aspectos € o preco acessivel das roupas (existente coadjuvante). Em alguns
casos, 0s precos baixos chamaram sua atencdo, fazendo-a comprar produtos especificos; por
exemplo, esse é 0 caso das blusas UV e das roupas de ginastica; as primeiras consideradas de
primeira necessidade para ela (funcdo catalisadora estratégica), pois mora no litoral e vai
sempre a praia com a familia. Além disso, o preco mais acessivel de alguns produtos se torna
uma grande oportunidade para que ela possa comprar “lembrancinhas” para as pessoas de seu
convivio (indice de filosofia). Tais precos e variedades sdo sempre propagadas pelos canais
oficiais do polo comercial de Caruaru’, estando presentes em nossa coleta documental. Alice
sempre observa que esse preco lhe propicia um custo-beneficio ao realizar determinadas

compras:

TF79- [...] Entdo, hoje, vocé pode comprar uma coisa de 15 ou 20 reais, pra
lembrar de 10 pessoas: com R$ 200,00 vocé compra tudo, ndo precisa
necessariamente vocé comprar um perfume francés de R$ 300,00 para dar a
uma Unica pessoa, isso € o custo-beneficio das coisas.

Contudo, o custo-beneficio envolve, como fator principal para Alice, a qualidade do
produto (fungdo simbdlica evocadora), pois ela ndo compra apenas pelo baixo preco (indice de

filosofia). Os produtos precisam atender, de fato, ao que ela espera como fator de qualidade

7 Disponivel em: <https://www.polocaruaru.com.br/polo-caruaru-oferece-variedade-e-preco-baixo-de-roupas-e-
acessorios-para-o-verao/>


https://www.polocaruaru.com.br/polo-caruaru-oferece-variedade-e-preco-baixo-de-roupas-e-acessorios-para-o-verao/
https://www.polocaruaru.com.br/polo-caruaru-oferece-variedade-e-preco-baixo-de-roupas-e-acessorios-para-o-verao/

61

(ocorrente de desejo). Assim, ela faz uma critica as pessoas (ocorrente de comunicacao) que
apenas se preocupam com 0 preco, mas esquecem de observar a qualidade do produto:

TF104- E porque assim, as pessoas que tém as vezes uma nogao: eu vou para
Caruaru, eu vou comprar coisa barata, mas vocé tem que ver a questdo do
custo-beneficio, vocé tem que ver se tem qualidade [...].

Desse modo, em diversos momentos, Alice também compra roupas no polo com um
preco mais elevado, por considerar esse quesito de qualidade (ocorrente de desejo, indice de
filosofia); em varias passagens de sua narrativa esse atributo esta atrelado aos aspectos que ela
consegue identificar e valorizar nas pecas de vestuario. Para ela, um preco mais elevado
justifica-se por conta da qualidade (fungdo cardinal simbdlica formadora), mesmo que pecas
bem semelhantes estejam disponiveis por precos diferentes em vérias lojas. Em um determinado
dia, Alice conta que se surpreendeu (indice de sentimento e atmosfera) ao encontrar um produto
com o pre¢o muito baixo em uma loja; mas, ao continuar sua excursao pelos corredores do polo,
identificou outras lojas com 0 mesmo tipo de produto (existente coadjuvante), porém com
variacgoes de preco. Ela justifica que isso pode acontecer pelo tipo de acabamento, do material
ou estampa, ou até mesmo pelo renome que uma determinada loja possui (fungdes catalisadoras
estratégicas). E mesmo que os pregos possam ter diferencas, ela compra aquilo que Ihe agrada,
de acordo com seu entendimento de custo-beneficio (ocorrente de participacdo), mesmo que 0
preco seja mais elevado. Ela afirma:

TF101- Eu mesmo compro ndo sei quantos: eu compro uns 20, umas 20
blusas, uns 10 vestidos, pelo menos; compro pra mim e compro pra dar ao
pessoal. N&o vou dizer a vocé que eu fago isso todo ano, mas fago porque as
estampas sdo bonitas; mas 0 povo as vezes tem muito essa coisa, mas essa
nova roupagem.

Assim, um outro fator que entra na relagdo custo-beneficio € a beleza da peca. Se ela
considera que uma determinada peca € bonita, esse pode ser o motivo impulsionador de algumas
de suas compras. Relata Alice que TF52- “...as vezes vocé pode até achar coisas mais caras,
como tem lojas mais caras, e sim, mas vocé acaba vendo: Ah, mas essa blusa ta muito bonita,
ai vocé se empolga e vocé entra e acaba comprando”.

Entretanto, Alice considera uma “nova roupagem”, todos os aspectos que ela observa
como sendo uma novidade no vestuario (ocorrente de participagdo), ou ainda como sendo

alguma tendéncia de moda (funcdo catalisadora simbdlica evocadora). Dessa forma, as
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novidades e 0s tipos de tecido, para ela, também tém sido importantes indicadores da qualidade
das pecas que estdo surgindo (indice de atmosfera). Dessa forma, ela analisa (existente
protagonista) que esses sdo uma das coisas que lhe atraem muito nos ultimos tempos no polo
de Caruaru (tempo psicolégico), despertando um determinado interesse (indice de sentimento)
por pecas de “pano feito um jérsei que vocé ndo passa” (dispensa o uso do ferro de passar), bem
como de viscose ou visco lycra, acreditando que essas “blusas passaram a ser mais estilosas,
mais valorizadas”. Assim, tal condi¢do se apresenta como motivo para compras (indice de
filosofia), um fator de gosto (fun¢éo catalisadora simbolica evocadora).

O gosto de Alice (existente protagonista, ocorrente de desejo) condiz com o estilo de
marcas que considera renomadas, que se situam préximas a sua residéncia, portanto, com
facilidade de acesso, como as diversas lojas dos shoppings centers de sua cidade - Recife, a
capital do estado (espaco fisico). No entanto, ela desenvolveu um gosto ou apego especifico
por determinados tipos de pec¢as de roupas que s6 existem no Polo Comercial de Caruaru. Ela
enfatiza a durabilidade do produto (existente coadjuvante), sendo esse mais um dos aspectos do

custo-beneficio, observado por ela:

TF145- Por exemplo, eu posso ter aqui “n” lojas, eu posso ter DeMillus, eu

[{3% 2]

posso ter “n” lojas como a Jogé, no shopping Recife, mas eu uso um tipo de
calcinha-cinta que eu s6 compro na Anita. Quando eu chego la, eu tenho que
comprar umas 7, umas 8, umas 10, que me deixa abastecida por um bocado
de tempo, ai eu s6 vou nessa. Eu sé vou porque eu sei que eu gosto, porque eu
sei que dura.

Dessa forma, Alice vai somando todas as caracteristicas que ela considera positivas
(funcdo catalisadora estratégica) nessa relagdo com o polo de Caruaru (espaco fisico) e
coleciona esses momentos (indice de atmosfera) para construir seus argumentos estratégicos
(indice de filosofia), justificando o seu impulso para sempre voltar 14 (ocorrente de
participacdo). Certa vez ela resolveu comprar um modelo especifico de maié (ocorrente de
participacdo) e, ao perceber no uso o quanto esse produto era muito bom, ela passou a visitar
recorrentemente a loja sempre que ia ao polo (funcéo catalisadora transformadora e simbélica
formadora, indice de filosofia). Para ela, essa “marca ¢ boa, a malha ¢ boa, o atendimento deles
¢ bom, ¢ atrativo”, e afirma: “sdo coisas assim que faz, que me chama atengdo”. Aqui, Alice
pontua mais um aspecto do que considera custo-beneficio em sua relagdo com o polo: o
atendimento do ponto de venda (funcdo catalisadora estratégica). No que concerne a esse

tratamento no ponto de venda, ela afirma: “eu ndo queria comprar dois vestidos e acabei
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comprando. Assim, ela é muito boa de trato e muito boa de venda, pra conseguir atrair, muito
atraente”. Essa ¢ mais uma caracteristica apaixonante do polo para ela.

Em outra situacdo, Alice nos contou que adquiriu um short. Passado um ano da
utilizacdo desse short e, em constatando sua durabilidade, ela resolveu procurar a loja onde
comprou (funcdo catalisadora transformadora), pois ndo lembrava o seu nome. Mesmo depois
de ter passado tanto tempo, Alice encontrou a loja (ocorrente de participacdo, indice de
filosofia), e teve uma grata surpresa: “essa loja agora ta trabalhando ndo s6 com esse short, e
ele esta em cores: preto, caramelo, amarelo, até o que agora t& muito na moda né, a cor de
ferrugem (funcdo catalisadora estratégica). Ele é de eléstico e d& um nozinho, [...] € de tecido,
mas que ¢ bom.”

Alice teve diversas experiéncias e momentos no polo comercial de Caruaru e um desses
momentos se refere a um vestidinho que ela desejava comprar junto com sua irmé para dar de
presente a sua sobrinha. Ao verem o vestido, julgaram contemplar o perfil de gosto da sobrinha
e rapidamente entraram (funcéo cardinal transformadora) na loja para ver qual era seu preco.
Para efetuar a compra, Alice queria dividir o preco do vestido no cartdo de crédito (ocorrente
de desejo e indice de filosofia). No entanto, as vendedoras (existente coadjuvante) da loja
informaram que s6 dividiam a partir de um valor mais alto do que era a compra. Essa situacdo
a deixou incomodada (indice de sentimento e atmosfera), porém ela nos conta que sempre
aproveita esse tipo de situacédo (funcéo catalisadora transformadora) para fazer aquilo que ela
sabe fazer de melhor: negociar os valores de compras (ocorrente de participacdo). Assim,
solicitou que as vendedoras ligassem para a proprietaria da loja e comunicassem que ela s
efetuava a compra se conseguisse dividir o seu valor. Afinal, em sendo uma cliente ha tantos
anos, conhece os vendedores e até os donos de lojas, 0 que favorece uma abertura ideal para a
barganha. Assim elas fizeram e a proprietaria permitiu a divisdo do valor. A cada vez que Alice
faz esse tipo de negociacdo e conquista uma determinada vantagem de compra, em geral
somado ao atendimento cortés da vendedora, ela se diz mais entusiasmada e confiante em sua
expertise de consumidora (existente protagonista, ocorrente de participacao, funcdo cardinal
transformadora e estratégica, indice de sentimento e atmosfera).

As condicdes relatadas tém feito com que Alice se sinta cada vez mais atraida pelo lugar;
ela criou um elo afetivo e se diz apaixonada (indice de sentimento e atmosfera) por esse centro
de compras (espaco fisico e social). Ela consegue perceber inUmeras qualidades nos produtos,
ela consegue ter voz para negociar e propor (ocorrente de participagdo), gracas ao elo que
construiu ao longo dos anos com vendedores e lojistas (indice de sentimento e filosofia) e,

principalmente, ela entende ser correspondida em suas expectativas enquanto consumidora. Um
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outro exemplo desse atendimento, pode estar em quando ela compra algum produto e precisa
efetuar a troca; ela considera que esse é um beneficio de ela ser uma cliente de muitos anos,
pois mesmo tendo se passado varios meses da data de compra, ela consegue efetuar essa

transacao:

TF72- Entdo, uma das coisas que me chama atencdo, que era isso que eu
estava lhe dizendo: a gente pode ir em janeiro, vamos dizer, eu tive em janeiro
e, se de repente eu comprei uma calca, logicamente se eu ndo usei e essa calca,
eu posso voltar com 3 meses & depois e trocar; mas eu sei qual € a loja, € uma
das coisas boas de vocé ser fiel, de vocé conhecer aonde vocé anda, vocé
consegue fazer, e a gente sabe tem muita loja que vocé ndo consegue fazer
isso por ai.

No geral, Alice considera que esse centro tem melhorado em diversos aspectos ao longo
dos anos (tempo cronoldgico), ndo deixando a desejar em nada em relacao a outros espacos de
venda. Segundo seu relato, o polo tem evoluido nos Gltimos anos, acompanhando as tendéncias

de moda (indice de sentimento), como aponta:

TF166- Eu acho que cresceu muito. Dos ultimos anos pra ca, principalmente
de 2 anos pra c4, vocé vé assim, que o polo, ele ndo deixa aquém, a questdo
das tendéncias de moda; inclusive, a partir de outubro quando a gente vai,
sempre sdo 0s meses pontuais como eu lhe disse, vocé ja& comeca a ver
novidades.

De fato, ela acredita que o polo tem melhorado cada vez mais (ocorrente de
comunicacdo e indice de atmosfera) ndo s6 no aspecto de incorporar as tendéncias de moda,
mas que um aperfeicoamento geral pode ser percebido também no acabamento das pegas. “[...Jo
que € que vocé foi vendo também no aperfeicoamento das roupas de Caruaru, vocé foi vendo
uma melhoria dos acabamentos” (existente coadjuvante). Assim, ela aponta para um
refinamento das pegas, pois antes, havia muito a “coisa do estampado, hoje vocé tem uma coisa
do neutro, de blusas mais cléssicas, que antigamente as povo dizia: a gente ndo via tal coisa
assim, de umas blusas mais classicas, de umas blusas lisas, umas blusas pra trabalho” (tempo
psicologico e discursivo). Ou seja, ela entende que houve a adogdo aos discursos de moda e um
refinamento de gosto, agora refletido no estilo das pegas.

Todos esses atributos pertinentes ao centro de compras despertaram os sentidos de
Alice; ela se diz fidelizada, ela sente falta, ela precisa voltar e reviver essa experiéncia, ela criou
um lago afetivo. Ela afirma com todas as letras: “eu sou, eu sou fiel as minhas raizes, eu gosto,

eu gosto”. O gosto (ocorrente de desejo) € o resultado de toda essa relacdo e propde formas de
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agir, buscando sempre manter determinado relacionamento (indice de filosofia). Para isso,
Alice desenvolve agdes estratégicas (indice de participacdo) que envolvem disseminar as
vantagens ofertadas pelo espagco, uma busca constante por conquistar novos clientes, assim

garantindo a perpetuacdo e/ou a sobrevida desse espaco, numa relacdo de afeicdo que se

aproxima de uma devocao (indice de atmosfera) por esse espaco (fisico e social).

4.4 Relacionamentos exigem empenho pessoal: o

fortalecimento de uma devocao incondicional

Quadro 5- Dimens0es e sintagmas dos sentidos das praticas curatoriais

Dimensao histérica Dimenséo discursiva Sintagmas
Incidentes- Existentes Ocorrentes Funcdes Indicios
sucessdo
A formagdo | Mentoria Reconhecimento | Mentoria Afeicdo Conduzir é minha
por vocacao social vocacéao
Alice Mentoria Influenciadora | Polo
comercial de
Caruaru
Expertise Expertise Expertise
Mentoria
Influenciadora
Preservar  a | Integracéo Motivagoes Prética Influenciadora | Exercer o trabalho
existéncia do | social pessoais curatorial Curatorial
polo
Consumidores | Oferta de | Conquistar Oferta de
beneficios nas | consumidores beneficios nas
viagens viagens
Alice Conquistar Ato de | Conquistar
consumidores presentear consumidores
Incentivo as | Custo-beneficio | Incentivo as
compras compras
Expertise Satisfacéo
Expertise
Polo
comercial de
Caruaru
Prética
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curatorial

Fonte: O Autor (2021)

Se existe relacionamento aberto, esse poderia ser descrito como o relacionamento
desenvolvido por Alice com o polo; podemos dizer que uma coisa que Alice ndo sabe ser, é
egoista. Ela deseja que outras pessoas conhecam as vantagens que podem obter em suas
compras nesse espaco (ocorrente de desejo), que de uma certa forma, conhecam e, como ela,
também desenvolvam as sensagdes e os sentimentos (indice de filosofia) que ela cultivou por
aquele espaco. Afinal, Alice descobriu um mundo novo (espago social e psicolégico), ela foi
pioneira em desvelar para muitos iniciantes (funcdo catalisadora transformadora e ocorrente de
participacdo) como aquele espaco € uma fonte de beneficios: la ela compra bem, se diverte,
promove diversdo, agrada os amigos que tem (presenteia) e faz novos amigos e ainda tem
oportunidade de exercer suas maiores habilidades relacionais: a mentoria e as praticas de
negociacdo. Para isso se preparou: explorou o espaco (espaco fisico e social), conheceu suas
caracteristicas e revela um imenso prazer em compartilhar (ocorrente de comunicacéo, indice
de filosofia) com o restante do mundo suas descobertas. E assim que ela se comporta, como
uma exploradora, uma aventureira. Cada nova visita € como se fosse Gnica e como se fosse a
primeira vez (indice de atmosfera), o que ocorre recorrentemente.

De fato, Alice busca sempre se informar e aprofundar seu conhecimento (indice de
filosofia) sobre o polo, suas caracteristicas, seu funcionamento, suas vantagens e até defeitos;
sua exploracdo lhe embasa para transmitir (funcdo cardinal transformadora, simbdlica
formadora e evocadora) com seguranca aquilo que ela conhece, para que possa levar essa
experiéncia a outras pessoas. Nesse ponto, existe uma proximidade com sua atuacdo
profissional: ela sempre conduziu a conduta de pessoas, formando-as para a vida. Conhecer o
polo e transmitir determinados conhecimentos aos outros é uma forma de Alice continuar a
assumir o papel de mentora (fungdo catalisadora simbdlica evocadora e indice de filosofia),
instruindo pessoas a respeito daquilo que seria 0 bom ou adequado para a vida (indice de
sentimento). Ao se posicionar como autoridade naquele determinado conhecimento (ocorrente
de comunicacéo e participacdo), ela garante que outras pessoas recorrerdo a ela para ter acesso
a esse tipo de saber, assim como foi sua vida inteira em sala de aula, em que os alunos sempre
recorrem ao professor (detentor de um determinado conhecimento) (funcdo cardinal
transformadora e estratégica). Mais que isso, conhecer primeiro e mais a fundo o polo, tornou-

se uma garantia de poder atrair outras pessoas (funcdo catalisadora estratégica) para participar
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dessa vivéncia, bem como influenciar (indice de filosofia) diretamente na forma como as outras
pessoas construirdo suas experiéncias com esse centro de compras.

E de seu interesse que vérias outras pessoas tenham uma experiéncia maravilhosa
(ocorrente de desejo e de comunicacdo) com o polo comercial, pois assim, ela conseguira
(indice de filosofia) que novos consumidores que também se tornem fidelizados aquele local;
ao fazé-lo, ela também garante a continuidade do centro, 0 que pareceu ser uma preocupacao
ainda mais forte dela em decorréncia dos resultados da pandemia (funcéo cardinal simbolica
formadora).

E esse interesse também se mostrou totalmente atrelado ao fato de que esse é também
um meio utilizado por Alice para construir uma autojustificativa acerca de suas préaticas de
consumo (ocorrente de desejo). Como ela adora comprar e o faz com bastante frequéncia, sofre
com a acusacdo de ser considerada consumista. Mas ela reconhece que sente prazer em

comprar:

TF86- Eu sou suspeita pra dizer, que eu sou muito consumista, eu sou
altamente consumista, ndo posso dizer a vocé, eu gosto de roupa nova, eu
gosto de coisa diferente, eu gosto de, ah eu gostei dessa blusa, quero combinar
um brinco, vou achar um brinco pra combinar com essa blusa. Eu gosto, eu
gosto, ai como eu gosto.

Assim, para além de trabalhar pela continuidade desse centro comercial e de realizar a
pratica da mentoria como algo pertinente a sua esséncia profissional, tais agdes ainda podem
produzir um grupo de pertenca para Alice (existente coadjuvante), um grupo em que as pessoas
entendam seu modo de agir e com ele compactuem, ou seja, sintam as mesmas vontades,
desenvolvam o mesmo afeto por essa experiéncia de compra. Alice realiza acGes (indice de
filosofia) para alcancar seus objetivos. Ela busca organizar (ocorrente de participacéo) cerca de
4 a 5 viagens por ano (tempo cronolégico), saindo da cidade de Recife para Caruaru, e costuma
levar uma média de 28 pessoas por vez. Ou seja, ao longo desses anos, ela conseguiu conquistar
um determinado publico (existente coadjuvante, espaco social) para todas essas viagens que
realiza, tanto que, mesmo quando possa ocorrer de alguma viagem precisar ser realizada em um

veiculo menor, ela garante que ndo Ihe falta companhia.

TF88- Néo, nunca aconteceu, porque se eu disser que eu vou, aparece até mais
do que 4 pessoas, comigo 5, porque todo mundo quer ir. Modéstia a parte,
primeiro porque o povo gosta da farra, segundo gosta da anarquia, gosta de
mim, gosta porque eu vou conversando, gosta porque eu vou brincando...
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Nessas praticas Alice declara que tenta tornar a mais divertida possivel a experiéncia de
seus acompanhantes (ocorrente de participagdo e indice de filosofia); ela afirma: “a minha
satisfacdo era brincar, porque no dnibus eu fazia amigo secreto, fazia bingo, fazia tudo, era levar
0 povo para fazer as compras assim como eu fazia.”. Dessa forma, Alice (Existente
protagonista) envolve o ambiente do transporte em uma atmosfera de festa e diverséo (espago
psicologicos). E assim, como nas compras, ela deseja que as pessoas possam ter as mesmas
possibilidades de se emocionar com esse dia (funcdo catalisadora transformadora). O peso dessa
preparacdo esta no objetivo de promover o encantamento (ocorrente de participacéo e indice de
atmosfera e filosofia) das pessoas por aquele espaco (existentes coadjuvantes, espaco fisico e
social). Assim, apoiada nos conhecimentos de educadora, visa garantir que esse publico seja
arrebatado pelos efeitos da magia (indice de atmosfera) que enxerga no Polo Comercial de
Caruaru.

Além disso, ela incentiva também que seus acompanhantes realizem compras nessas
viagens (ocorrente de participacéo e indice de filosofia). Um prazer e um sentimento (indice)
de satisfacdo sdo gerados nela sempre que outras pessoas estdo consumindo. Ela aponta isso em

sua fala:

TF70- Porque a maior satisfacdo que tem é vocé fazer aquilo que vocé gosta.
Eu costumo dizer muito pro povo: os problemas, deixa de lado, as dividas
também que a gente resolve la na frente. Vamos satisfazer uma coisa que a
gente gosta, porque a gente ser consumista e satisfazer um lado daquilo que
gente gosta, que realmente a gente gosta; aquele prazer que a gente tem, pra
mim mesmo, eu tenho um prazer, eu gosto de comprar pra mim, mas eu tenho
prazer de ver o povo, quando o0 povo desce la e, que as vezes me pergunta
algo, e quando eu vejo, daqui a pouco ta todo mundo cheio de sacola, ta todo
mundo animado, ta todo mundo empolgado, porque gostou. Gastei até mais
do que devia, mas quando eu vejo o povo dizer gque gostou, aquilo dali é que
me deixa satisfeita, eu acho que é assim, foi bom pra mim e foi bom pra quem
ta comigo.

Assim, Alice desenvolveu mecanismos, acumulou experiéncias, para garantir a
recorrente ida desse publico ao polo, promovendo seu consumo. Nesse empenho, Alice chega
a emprestar (ocorrente de participacdo) seu cartdo de crédito para que varias pessoas comprem
e anota em uma caderneta a compra que aquela pessoa realizou (indice de filosofia), 0 seu custo
e em quantas vezes foi realizado o parcelamento. Dessa forma, ela consegue garantir (funcao
cardinal transformadora e estratégica) que algumas pessoas que estejam sem dinheiro consigam

consumir aqueles produtos. Ela descreve:

TF90- [...] Ai eu ja tenho minha cadernetinha, ta 14 0 nome: Alison comprou
duas bermudas, tal prego, parcelei em tantas vezes. E ai tem a cadernetinha
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também pro povo que vai comigo, quando as vezes precisa que t& sem
dinheiro, ai eu boto na cadernetinha e depois eles me pagam, sem custo
nenhum.

Uma outra expertise que Alice desenvolveu ao longo do tempo (tempo discursivo e
psicologico), refere-se as datas mais promissoras para as excursdes, por exemplo, ela percebeu
que o dia 8 de dezembro (tempo cronoldgico), por ser feriado em sua cidade - Recife, ela
consegue que mais pessoas realizem a viagem junto com ela (fungéo catalisadora estratégica)
para a cidade de Caruaru, da mesma forma, o site do polo incentiva a viagem nesta data, de
acordo com o documento®; esses registros fazem parte de nosso corpus documental. Assim, ela
garante que todos 0s anos, uma data de excursdo que se tornou regra em seu calendario (indice
de filosofia), acontece no dia 8 de dezembro (existente coadjuvante).

Além disso, Alice também fez questdo de durante todos esses anos conhecer o gosto
(indice de filosofia) de cada pessoa (existentes coadjuvantes) que faz a viagem com ela. Dessa
maneira, se alguém ndo consegue realizar a viagem com o grupo (espaco social), ela mesma
consegue comprar 0 que a pessoa deseja ou lhe encomenda (corrente de participacdo). O
comentario revela o total dominio de Alice, para com esse conhecimento: “ai tem aquelas
amigas que sempre estdo acostumadas a ir, e ai elas dizem assim, sempre tem alguém que diz
assim: ah, tu conheces 0 meu gosto, compra um vestido pra mim, compra uma blusa pra minha
mae”.

Jé& para aquelas pessoas que ndo vao até o polo, ou seja, nao realizam a viagem com ela,
Alice desenvolveu outro mecanismo, através do qual ela consegue levar o polo (espaco
psicolégico) até essas pessoas (ocorrente de participacdo e indice de filosofia). Ela sempre
compra presentes para familiares e amigos no polo de Caruaru, toda vez que ela vai la, conforme

descreve:

TF76- Com certeza, é porque assim, sempre a gente faz amigo secreto, e ai a
gente, independente de fazer o amigo secreto na familia, se coincidir, a gente
sempre leva. Toda vez quando eu vou, ai eu tenho que lembrar, ah tem
sobrinho tal, tem a minha irmd, tem o meu marido, tem a minha filha. Entéo,
cada um tem alguma coisa que gosta.

O ato de presentear (funcdo cardinal estratégica, simbolica formadora e evocadora) se
apresenta como um meio de transmitir (indice de atmosfera) um pouco da experiéncia que ela
possui ao consumir do Polo. De fato, ela se sente responsavel (existente protagonista) por cuidar

e transmitir essa vivéncia, de inspirar (indice de atmosfera) outras pessoas a vivenciarem essa

8 Disponivel em: <https://www.polocaruaru.com.br/feriado-no-recife-e-dia-de-comprar-no-polo-caruaru/>.
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mesma aventura e perceberem sua importancia. E um legado que ela carrega (ocorrente de

participacdo), mas que ela sabe que sozinha ndo consegue manté-lo vivo.

TF45- [...] Ah, € pra que? Pra mim, nunca vendi roupa, mas é pra comprar,
porque meu marido faz: ela tem que se lembrar e trazer lembrancinha pra todo
mundo, lembrancinha pra fulano, lembrancinha pra ndo sei que, sem contar
que ainda tem as amigas.

E mesmo que ninguém tenha solicitado nenhuma compra ou mesmo que ela ndo tenha
a intencdo de presentear, ela faz questéo de levar algo de acordo com o gosto da pessoa (indice
de filosofia). Esses sdo atos estratégicos para fazer permanecer (funcdo catalisadora simbdlica
evocadora) na vida dessas pessoas a lembranca do Polo Comercial de Caruaru. Alice relata

como funciona essa estratégia:

TF87- Eu me lembro muito, assim, ai me lembro de fulano, ah, fulano gosta
disso. As vezes, até eu chego a comprar uma coisa, digo assim: eu vou levar,
se fulana quiser comprar eu vendo a ela, também se ela ndo quiser, deixa eu
dou a outra pessoa, mas nunca, nunca deixei de ir pra ndo ter sempre alguém
gue pedisse alguma coisa, hunca.

Uma outra estratégia utilizada por Alice diz respeito a coleta de informac6es (ocorrente
de desejo e comunicacao) acerca do Polo Comercial de Caruaru. A mesma sempre busca estar
antenada as novidades acerca deste espaco (fisico e social) de consumo. Dessa forma, ela utiliza
de redes sociais, como o Instagram, para ficar ligada tanto ao perfil do Polo quanto nos perfis
especificos de suas lojas. No entanto, Alice sabe que existem informacgdes que s6 se consegue
indo ao polo. Assim, ela (existente protagonista) busca manter (ocorrente de comunicagao e
participacdo) sempre o0 contato com as pessoas - conhecidos e amigos (existentes coadjuvantes),
que realizam outras viagens nesse meio tempo em que ela ndo vai (cronolégico e psicoldgico),
e busca levantar informagdes (funcdo catalisadora estratégica) acerca do que essa pessoa
percebeu ao visitar o Polo. Uma dessas situacGes € relatada a seguir:

TF132- Mas eu soube, de uma pessoa amiga, e disse que na sexta-feira deu
um fluxo também grande de gente no Polo. Segundo o comentario de uma
amiga, disse que as coisas deram uma baixada, e disse que deu bastante gente
na sexta, no Polo. N&o sei se vocé ouviu algum comentério...

Assim, Alice busca preservar (indice de filosofia) esse relacionamento e compartilha-lo
com outras pessoas, dividindo com elas as vantagens que ela percebe no mesmo (funcdo
catalisadora simbdlica evocadora). No entanto, nem tudo sdo flores, e para desfrutar desses

beneficios Alice passa tambem por algumas decepgoes.



4.5 As desilusdes amorosas: nem tudo na vida sao

flores

Quadro 6- Dimensdes e sintagmas dos sentidos de decepcBes

Dimensdo histdrica Dimenséo discursive Sintagmas
Incidentes- Existentes Ocorrentes Funcdes Indicios
sucessao
O incdmodo | Insatisfacdo Reclamacdes Expertise Decepcéo O desapontamento
como causado pela

atendimento ingratiddo

Mau- Desejo de | Mostrar 0 | Relagdes sociais

atendimento melhorias desagrado

Formas  de | Conhecer 0 | Mau- Incébmodo

pagamento cédigo do | atendimento

consumidor

Falta de | Busca por | Negociacdo Mau-

divulgacéo Facilidades ruim atendimento

Falta de Conquistar Falta de esforcos

produtos vantagens

especificos

Mentoria Viabilizar Desiluséo

formas de
pagamento
Alice Busca por
reconhecimento
Dificuldades

Fonte: O Autor (2021)

Como sabemos, nas relacdes nem tudo sao flores, e assim, Alice ja passou por diversas
decepcdes (existente protagonista) em seu relacionamento afetivo com o Polo Comercial de
Caruaru. Isso acontece, porque la existem algumas caracteristicas que ndo lhe agradam (funcéo
catalisadora simbolica formadora). E quando isso acontece, a mesma se diz muito justa ao ndo
deixar as situagdes passarem despercebidas (indice de filosofia); se precisar, chega a fazer
reclamacdes (ocorrente de participagao).

Um dos pontos que Alice se sente mais incomodada (indice de sentimento) € quando
acontece um mau-atendimento (funcao catalisadora transformadora, indice de atmosfera). Alice
chega a comparar o mau-atendimento a uma espécie de pecado, ou seja, considera 0 mesmo

como uma transgressao aos principios de todo negocio (indices de sentimento e atmosfera) e
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enfatiza (indice de filosofia) que esse € um aspecto que precisa ser melhorado (ocorrente de

desejo); observe como ela se coloca nesses dois momentos:

TF19- O que é que a gente peca? A gente peca por Varios aspectos, a gente
peca muitas vezes por atendimento, isso € uma das coisas que a gente enquanto
Nordeste, a gente precisa muito aprender.

TF68- Entdo, tudo depende muito do que vocé vai comprar em si, € as vezes
também a gente chega em determinados lugares e pergunta: minha filha, qual
0 preco disso? Tem gente que nem, nem; ai as vezes eu me abuso, quando eu
ndo sou bem atendida numa loja.

Outro ponto que Alice aponta como causa de decepcdo (indice de sentimento) diz

respeito diretamente as formas de pagamento de algumas lojas (existente coadjuvante). Ela

afirma que sempre passa por situagdes complicadas (funcdo cardinal transformadora) quando

vai efetuar alguma compra utilizando cartdo de crédito ou débito, pois as lojas fazem cobrancas

de valores diferentes, sempre aumentando o valor da compra para 0 pagamento via cartdo.

Acontece que Alice é conhecedora do Codigo de Defesa do Consumidor, por isso demonstra

sua indignacao:

TF25- Entdo o povo tem muito essa histéria que ninguém questiona, ah, o
preco a vista € um, o preco no cartdo é outro. O codigo de defesa do
consumidor ndo diz isso. Vocé é atrelado as maquininhas e que as
maquininhas lhe custam determinado pregos, todo mundo sabe, mas tem um
ditado popular que eu gosto muito de dizer: “quem nao pode com mandinga
ndo carrega patud”. Dentro do Codigo de Defesa do Consumidor essa historia
de vocé pagar R$ 5 por uma mascara, mas voceé resolve debitar no cartdo, vocé
vai pagar 7, ta errado, mas vVOcé paga se VOcé quiser.

TF67- Como essa mulher da Anitta[...]Jai, eu me aborreci dessa ultima vez,
porque a moga veio com a historia que eles agora também estdo trabalhando
assim: se for dinheiro, em espécie, vamos dar da 10% de desconto, se for no
cartdo a gente da 5%, se for parcelado a gente ndo da desconto.

Como vemos, Alice entende que ninguém deve assumir uma responsabilidade que

depois ndo podera cumprir. Contudo, 0s casos citados ndo sdo 0s Unicos motivos de decepcao:

ela ainda afirma que a maioria dos produtos ndo atende ao publico mais “cheinho, que estdo

fora do padrao”; os tamanhos Plus Size de vestuario ela consegue encontrar com facilidade no

polo comercial de Caruaru:

TF48- O maior problema que a gente encontra no Polo, as vezes, é pra quem
é mais cheinho, problema pro gordinho sempre é mais dificil, pra magrinho,
voceé acha tudo, numa facilidade! Olhe, mas na questdo do tamanho, € isso que
as vezes a gente escuta: “mas ¢ GG moga, essa!”, mas o GG, a concepgado do
corte deles do GG nédo é o GG, € o que pra gente talvez fosse o extra G,
entendeu? Entdo, essa é uma das dificuldades que eu via no comego e até hoje
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ainda eu vejo. N&o sei se a gente foi engordando pros lados também, ai gente
tem isso.

A protagonista (existente) deixa evidente uma espécie de indignacdo ou
desapontamento (indice de atmosfera), pois ela se considera uma cliente fidelizada, que sempre
compra e sempre procura, e dessa maneira, encontrar produtos de acordo com suas
necessidades, seria no minimo um reconhecimento (funcéo catalisadora simbdlica evocadora)
aos seus esforcgos, preocupacdes e dedicacdo (ocorrente de participacdo) para com aquele lugar
(espaco fisico e social). Desse modo, notamos uma vontade em Alice de ser reconhecida como
cliente fiel que € (funcdo catalisadora estratégica, indice de filosofia). Ao seu ver, seus esforcos

deveriam ser recompensados com algum beneficio, como relatado a seguir:

TF146-Ai as vezes ter um beneficio é o que lhe leva, que faz vocé continuar
batendo na tecla de ir naquele fornecedor, mesmo ele sendo chato, ai ele bate
boca comigo e eu bato boca com ele.

TF147- Menina! aqui ndo deu em nada e chegou final de ano, a gente
costumava muito dizer isso, né. Vocé nao é dessa época, porque vocé é muito
jovem, tem idade de ser meu filho, “mas ndo tem nem um calendario, ndo tem
nem um ‘cromo’”, como o povo chamava, que era uma folhinha que se dava
final de ano. “Vocé é muito ‘pirangueiro!”

Nesse caso, Alice ndo mede suas palavras para fazer sua critica (ocorrente de
comunicagdo, participagdo e indice de filosofia). Ela chama o lojista de “pirangueiro”,
definindo-o como uma pessoa mesquinha.

Alice critica também a pouca divulgacdo (funcéo catalisadora estratégica) das lojas do
Polo Comercial de Caruaru; para ela, deve-se a isso o fato de muitas pessoas deixarem de ir

(indice de filosofia) ao polo, uma vez que ndo sabem previamente o que vao encontrar la:

TF97- Falta também muito divulgacéo, eu s6 descobri que hoje tinha uma
missa; ndo que eu ia pra missa de 11 horas da manha Ia no Polo, mas assim,
eu soube por conta de que vejo, de que sigo eles na internet; essa é uma coisa
que as lojas precisariam fazer mais: divulgacdo. As vezes se peca muito,
porque as vezes elas tem tantas coisas boas, e nem sempre e nem tudo é
divulgado, entendeu?

Ainda, no registro de suas decepces (indice de sentimento), ela fala sobre a sinalizagdo
das lojas (existente coadjuvante). Ela entende que muitas ndo possuem nome ou logotipo de
forma bem visivel (ou marcante) para que se possa identificar (ocorrente de comunicagdo) ou
encontra-la mais facilmente. Para Alice, essa € uma questdo que complica (indice de filosofia)

muito: tentar lembrar onde fica determinada loja, bem como aspectos dela. Ela fala: “a gente
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tem muito, é a falta da sinalizagdo, como eu disse a vocé na historia das lojas que a gente ndo
acha”.

Dessa maneira, todos esses pontos que Alice aponta como sendo negativos (ocorrente
de comunicacao) de sua relagdo com o polo, sdo pontos que a decepcionam. Isso ocorre, pois
ela realiza todo um trabalho, esforco e dedicacdo (ocorrente de participacdo) para estar sempre
14, levar clientes, consumir sempre, mantendo esse lugar vivo (funcéo cardinal estratégica).
Desse modo, ela se sente traida, pois tem medo que o polo afaste as pessoas que ela tenta atrair

com muito esforco.

4.6 Mas quem ama suporta, luta e persevera: uma licao

de amor estendida

Quadro 7- Dimensdes e sintagmas dos sentidos do amor estendido

Dimensao histérica Dimenséo discursive Sintagmas
Incidentes- Existentes Ocorrentes Funcdes Indicios
sucessao
Elo afetivo | RelagBes Cuidar do que | Manutencdo Crencanum bem | Preocupacgdo com a
estabelecido | sociais gosta das  relagdes | maior sobrevivéncia de
e cultura de afetivas todos: crise,
vida cuidado, dedicacéo,
ameacada amor maternal
Alice Manutencéo do | Elo afetivo
Polo comercial
de Caruaru

Manutencdo da | Espaco
posicdo
hierérquica.

Fidelizacdo Suportar a
adversidade

Fidelizacéo

Zelo e
responsabilidade

Fonte: O Autor (2021)

Entre altos e baixos, Alice ainda nutre nessa relacéo, pois acredita (indice de filosofia)
qgue quem ama deve suportar as dificuldades e perseverar acreditando e esperando por dias

melhores. O elo afetivo (indice de sentimento e atmosfera) desenvolvido pelo Polo Comercial
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de Caruaru (espaco fisico e social) e desenvolvimento de uma cultura de vida, faz com que ela
permaneca insistindo na manutencdo (funcdo catalisadora simbdlica evocadora) desse
relacionamento (existente protagonista), uma vez que ela dispbe de um posicionamento
privilegiado.

Dentre muitas, existe uma loja em especial no polo que Alice afirma que gosta
frequentar. Mesmo essa possuindo um proprietario adjetivado de “muito chato”, mas ela se diz
uma cliente “assidua”, e todo final de ano vai a essa loja ¢ faz suas compras. Ela apresenta seus

motivos:

TF144- Eu continuei indo, eu continuei indo porque eu gostava do produto. E
na loja dele eu sabia que eu ia achar aquilo que eu usava. As vezes, o que lhe
liga, as vezes o que vocé liga, o que vOCé cria raiz com uma pessoa ou com o
fornecedor, é por ele ter aquele tipo de produto que vocé gosta.

Dessa maneira, Alice suporta algumas situacdes incomodas (indice de filosofia), porque
nessas lojas, ela encontra os produtos que precisa. A condi¢do de gostar do produto a fez criar
“raizes”, ou seja, se tornar uma cliente fidelizada (fungdo catalisadora transformadora), mesmo
gue ndo receba um atendimento que considere adequado. Mas esse mesmo tipo de situacao se
repete em outras lojas, ou seja, parece ser um problema recorrente nesse centro de compras,

conforme ela relata:

TF160- Eu digo a propria Anita, a velha, eu digo a ela: Eu venho aqui porque
eu sou safada, porgue eu gosto de comprar as coisas aqui, mas que tem gente
aqui que atende mal, tem! Eu ndo vou dizer a vocé que ndo tem. Ela me diz:
mulher, me desculpa, ndo sei 0 que, nananam, nananam.

As preocupacOes de Alice agora nos pareceram maiores, pois permeiam nao apenas o
funcionamento do polo Comercial de Caruaru, como tratam de sua propria sobrevivéncia. Com
a pandemia da Covid-19 se instaurou um momento critico (tempo psicolégico) para o centro
comercial e seu funcionamento®, seus lojistas e para todas as pessoas que trabalham 4, entéo,
ameacadas pela crise econémica e sanitaria. As ameacas a deixaram extremamente preocupada
(indice de atmosfera). Mesmo com a crise ela continuou frequentando o centro de compras, sua

dedicacéo e zelo por aquele espaco € percebida em sua fala:

TF209- Apostando naquilo! Pois é, eu acho que é o costume, como eu lhe
disse, o costume. A fidelidade de certas coisas que vocé gosta, passeio que a
gente ndo deixa de ir. O que mais me assusta nesse momento é exatamente o
desemprego e o fato das pessoas realmente quebrarem. Ai eu fico me
perguntando: hoje eu vim, dia 8 de dezembro. Serd que em fevereiro, quando

o Disponivel em: <https://www.polocaruaru.com.br/fechar-as-portas-e-um-ato-cidadania-e-respeito/>
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eu vier, aquela loja PR e aquela outra loja ele vai estar 1&? Ser& que ela vai
sobreviver a isso? A minha grande indagacéo é exatamente essa.

O costume de conviver com aquele lugar fez ela desenvolver conexdes afetivas
profundas, bem como um relacdo de cuidado (ocorrente de participacdo, funcdo cardinal
transformadora, indice de atmosfera) para com esse lugar (espaco fisico e social); ela demonstra
sua preocupacao até com o desemprego das pessoas, funcionarios que, por vezes, conhece pelo
nome ou sabe de sua familia (funcéo catalisadora simbdlica formadora), que trabalham nas lojas
do polo; negdcios e pessoas cuja sobrevivéncia vem sendo ameacada. Assim, ela estende sua

aflicdo para com o futuro de todos que compdem a o setor téxtil e de confecgdes:

TF213- Mas ai vocé tem toda uma gama de pessoas por tras disso, sdo as
pessoas que tdo ali na producdo, sdo as pessoas que tdo cortando, que téo
desenhando, sdo as pessoas que estdo ali vendendo. Entdo, todo esse nlcleo
de pessoas que podem ficar desempregados né? O maior sentimento que eu
tive foi exatamente isso ai; ainda olhei assim e disse pra minha irma: eu espero
gue quando a gente venha continue pelo menos as mesmas lojas e as que
fecharam, que consigam se reerguer. Se muitas pessoas que ja tinham uma
vida equilibrada elas quebraram, vocé imagine pra quem estava comegando,
estavam tentando se manter né?

No entanto, ainda assim, Alice consegue perceber algumas poucas mudancas que a faz
acreditar que dias melhores estdo por vir (indice de atmosfera, tempo cronoldgico e psicologico)
e que as coisas podem mudar. Uma dessas mudancas e que verificamos em nossa anélise
documental, refere-se ao atendimento online; ela percebeu acontecer uma adaptacdo para o
atendimento online: 1% presenca de mais das lojas e mais divulgac&o nas redes digitais (funcéo
catalisadora transformadora e estratégica), o que para ela, € indicativo uma reac¢do. Contudo,

considera que a mudanca ainda é muito pouca diante da crise que afeta o polo comercial:

TF210- Porque, 0 que vocé vé hoje é um pedago enorme, que a gente
antigamente tinha muito mais lojas, um pedago muito grande desocupado.
Ninguém sabe o que é que vai ser feito naquele outro lado, mas assim um
pedaco imenso. E olhe que segundo o pessoal, para varios e varios lojistas,
eles reduziram bastante o aluguel pra que as pessoas permanecessem né?
Porque se ndo fosse isso tem gente que ja ndo permaneceria.

Assim, Alice se mantém preocupada, mas esperangosa ao mesmo tempo (indice de

filosofia). As decepcOes e 0s momentos de crise s&o comuns em todo e qualquer relacionamento

10 Disponivel em: <https://www.polocaruaru.com.br/lojas-do-polo-caruaru-oferecem-compras-
online/#:~:text=Seguindo%200%20protocolo%20estabelecido%20pelo,est%C3%A30%20atendendo%20pelasy
20redes%?20sociais.>
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e ela estd bem ciente disso. Talvez por isso, ela tenta dar o seu melhor (indice de filosofia) e faz
um esforgo ainda maior diante da gravidade da situacéo.

4.7 A Moral da histéria: o consumo de experiéncias

mundanas

Por fim imaginou como seria essa mesma irmazinha quando, no futuro, fosse
uma mulher adulta; e como conservaria, em seus anos maduros, 0 coracgao
simples e amoroso de sua infancia; e como iria reunir outras criancinhas a sua
volta e tornar os olhos delas brilhantes e impacientes com muitas histdrias
estranhas, talvez até com o sonho do pais das Maravilhas de tanto tempo atras;
e como iria sofrer com todas as magoas simples dessas criangas, e encontrar
prazer em todas as alegrias simples delas, lembrando sua propria vida de
crianga, os dias felizes de verdao” (CARROLL, 2009, p.149)

O nosso contexto de investigacdo nos apontou diversos aspectos de como se constituiu
um consumo experiéncias exitoso, afinal, encantou e fidelizou a cliente. Os temas e conceitos
aqui tratados ja foram identificados na literatura, sejam como elementos da oferta de
experiéncia, processo de consumo da experiéncia ou mesmo de sua interligacdo (BARBOSA,;
FARIAS, 2012). Contudo, como buscamos compreender essa vivéncia a partir da visdo da
consumidora e por uma lente cultural, encontramos um consumo de experiéncia promovido por
ela prépria, motivado por demandas externas, oriundas de seu cotidiano de vida, tendo sido
essas constituidas na dindmica de suas relagdes sociais. Entretanto, esse processo de formacéo
da experiéncia (que é de consumo, ao mesmo tempo € de vida) encontrou uma atmosfera
favoravel para se desenvolver plenamente no espaco do Polo Comercial de Caruaru.

Concordamos com Barbosa e Farias (2012): quando se tratam de experiéncias de
consumidores, 0 que se apresenta é uma diversidade de conjunturas, revelando a complexidade
do fenbmeno. Portanto, também entendemos que se deve considera-la de forma holistica e ndo
de forma isolada. Como antecipamos, em uma sociedade de consumo (BARBOSA, 2004), os
significados dados nas praticas de consumo séo constituidores de relagdes sociais e realidades
de vida, entdo organizados pela materialidade dos bens (MILLER, 2007). O papel do consumo
vai bem além dos atos de compras, pois consumidores se apoiam em bens de consumo para
falar sobre si mesmos, para estabelecer suas posi¢cOes sociais e /ou 0 pertencimento a

determinados grupos, para constituir suas identidades, para firmar relacionamentos, ou
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simplesmente para celebrar momentos ou conquistas (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2006;
SLATER, 2002; McCRACKEN, 2003). Assim, entendendo o0 consumo como iminentemente
cultural, as experiéncias de consumo também ndo devem se restringir aos atos de compra
(PINTO; LARA, 2009), podendo ser entendidas como integrantes de praticas de socializacao.

Em sua narrativa, Alice revela uma rica vivéncia efetuada por meio do consumo,
apontando como um consumo de experiéncias pode se dar em diversos momentos ao longo de
um processo de consumo. Aqui tais experiéncias demonstraram conter um elevado grau de
intensidade emocional (ARNOLD; PRICE, 1993), abrangendo componentes afetivos como a
felicidade e o encantamento (BARBOSA,; FARIAS, 2012), pois envolvem relagdes entre
pessoas em seus cotidianos.

Assim, visando fundamentar a moral dessa historia, essa sera apresentada a partir dos
seis sentidos norteadores e constituintes da narrativa de nossa respondente, reveladores do seu

consumo de experiéncias.

4.7.1 O despertar do encantamento: a configuracao da
experiéncia como um episodio subjetivo totalmente moldado

na dimensao cultural

A descoberta de “um mundo maravilhoso de compras” por Alice se deu a partir de seus
projetos pessoais de vida. As experiéncias de consumo aqui iniciadas sdo valoradas em um
contexto social e, como afirma Holpner, et al. (2016), devem ser entendidas como integrantes
de uma rede complexa de praticas sociais, que aqui envolvem 0 consumo em um centro
comercial. Assim, seguindo Caru e Cova (2003), delineamos esse momento da experiéncia
como um episadio subjetivo de construcdo e transformacdo do consumidor a partir de sua
imersdo nessa vivéncia, que é coletiva e atrelada a cultura. 1sso porque o uso dos bens é social
(DOUGLAS e ISHERWOOD, 2009) e o consumo é moldado pela cultura (MCCRACKEN,
2003).

Atribuimos a esse despertar a sua condicdo de materialidade, em que os bens de
consumo e o espago de venda ocuparam a posicdo de mediadores da possibilidade de uma
experiéncia ser dada e vivida entre pessoas. Assim, esse momento da narrativa de Alice nos
remeteu para o campo de investigacdo da cultura material, onde a relagdo homem-objeto €, em
profundidade, o centro de seus estudos (OLIVEIRA, 2010; TILLEY, 2006). Esse foi o inicio
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de uma relagéo que pode ser entendida por meio da cultura material, revelando o papel que os
objetos ocupam na vida das pessoas, uma condicao indissociavel da vida humana (JANET, B.,
2005). Para Tilley (2006) nGs nos expressamos, pensamos sobre NGs mesmos e sobre nossas
relagcBes por meio das coisas que nos cercam. Os bens sdo um poderoso meio de preservacao
de memorias e de incorporacdo das experiéncias pessoais e sociais. Para além disso, 0s bens
produzem efeitos em sua relacdo com pessoas, sendo capazes de alterar seus sentidos e seus
sistemas de valores e de a¢oes.

Os consumidores produzem constantemente significados para as marcas, produtos,
servicos e espagos de compras, buscando tornar visivel suas particularidades pessoais frente aos
seus grupos sociais (KOZINETS, 2001). Esse parece ser o papel central da materialidade:
concretizar desejos, significados, auxiliando na definicdo dos valores dos individuos, além de
promover visibilidade e estabilidade as posi¢des sociais na cultura (DOUGLAS e
ISHERWOOD, 2009). Como afirma McCracken (2003, p.11), sem o consumo, "certos atos de
definicdo do self e de definicdo coletiva seriam impossiveis".

Nesse contexto, o Polo Comercial de Caruaru surge na vida de Alice atendendo as suas
expectativas, no que se refere ao que ela acredita que deveria ser um centro de compras (0
tamanho do Centro, a variedade de produtos, os precos convidativos). Essa relagdo se tornou
profunda com o tempo, tanto que a fez se aproximar mais do polo, aumentando o nimero de
suas viagens. Desse modo, como afirmam Barbosa e Farias (2013), efetivou-se uma inter-
relacdo entre o que estava sendo ofertado e a vivéncia da consumidora em um processo de
consumo e, numa construcao conjunta, o consumo da experiéncia inicia sua construcao partindo
dos relacionamentos dados entre a consumidora, outros consumidores e as marcas, naquele

espaco de compras.

4.7.2 Um consumo de experiéncia que promete ser exitoso:

lembrancas, expectativas lancadas e motivagao para voltar

Segundo Barbosa e Farias (2013), uma experiéncia de consumo pode ser considerada
exitosa, quando desperta no consumidor a vontade de repeti-la. A histdria daquele lugar marcou
Alice, despertando nela uma série de sentimentos bons. Ela comeca a reconhecer as qualidades
presentes nesse espaco de trocas, 0 que é endossado por suas amigas. A avaliagdo positiva de
suas amigas confirma o bom gosto de suas preferéncias, informando a importancia dos grupos

de referéncia em atividades de consumo.
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Assim, no caso de Alice, o polo comercial tornou-se a objetificacdo de bons
sentimentos, de alegrias e de dias felizes, aspectos que compdem a prdpria experiéncia dessa
relacdo. Podemos entender que esses dias felizes sdo, para Alice, dias diferentes, nos quais a
atividade (excursdo) promove uma fuga da rotina diaria, portanto, sdo potencialmente capazes
de promover experiéncias extraordinarias, no sentido assumido por Cova (2020).

De acordo com Janet Borgerson (2005), os consumidores se apropriam de determinada
materialidade por essa significar algo de seus desejos e, por meio dessa apropriacdo, também a
fazem significar novos desejos. O consumo de experiéncia de Alice € registrado em um espaco
fisico, mas diz respeito a um espaco social, pois aquele € um lugar de trocas mercadolégicas,
mas também de comunicacdo, ideias e de experiéncias. As pessoas que experimentaram ddo
depoimentos favoraveis e endossam o sentimento que aflorou em Alice, a0 mesmo tempo em
que lhe enche de saudade e lhe desperta uma vontade de reviver aquelas experiéncias. Assim,
Alice aumenta suas visitas e, a cada visita, o desejo de voltar é nutrido.

Ao observamos a capacidade que os objetos possuem de rememorar constantemente,
por meio de determinada relacdo com o homem, as experiéncias vividas; identificamos que
produtos adquiridos no polo por Alice sempre Ihe relembram suas experiéncias com 0 mesmo
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006; MCCRACKEN, 2003). Mesmo que ela ndo esteja
fisicamente no polo, os bens adquiridos desse centro sao como um pedago do proprio espaco,
uma parte material da propria experiéncia, que de uma forma mais profunda, ela ndo s6 os
detém no ato da compra, ela detém a prépria atmosfera do polo para si. Nesse contexto, 0s
aspectos de rememoracao sdo observados de acordo com Douglas e Isherwood (2006). Contudo
essa atmosfera ndo diz respeito apenas a imagem do centro de compras, a qualidade de seus
servicos, de seus produtos e de seus precos; essa atmosfera ja € fruto de uma producao do espaco
social de vivéncias de Alice. A questdo diz respeito ao entendimento da experiéncia de
consumo para além dos atos de compra (PINTO; LARA, 2009), uma experiéncia que integra
as praticas de socializacdo dessa consumidora.

Desse modo, essa experiéncia de consumo assumiu na vida de Alice uma dimensao
expressiva de sentidos, relembrada por meio dessa materialidade. Reviver a experiéncia e 0s
sentidos que o polo da a sua vida e assim, lhe desperta sempre 0s sentimentos de saudades e
vontade de voltar aquele lugar, voltando sempre a propria experiéncia, tornando ciclica essa
indissociavel relacdo. Assim, tal materialidade lhe assegura a constante memoria e lembranca
de determinados momentos, uma vez que 0S bens sdo mediadores das relacGes, gerando
sentidos, significados e por meio da producdo de rituais e experiéncias tornam presentes o
passado (MCCRACKEN, 2003; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006).
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4.7.3 A descoberta de atributos molda o consumo de experiéncias

Alice se encanta cada vez mais com o0s beneficios de compra disponiveis naquele
espaco. Ela percebe que o melhor custo beneficio ndo estd apenas no preco acessivel, apesar de
encontrar muitos consumidores com essa visdo, que considera distorcida. Diante dessa
descoberta, Alice buscou aprofundar seu conhecimento sobre esse espaco e assim orientar seus
conhecidos, apresentando o lugar aos visitantes que levava nas excursdes. O seu interesse em
conhecer fortaleceu e estreitou os lagos afetivos que desenvolveu com o polo comercial de
Caruaru.

Dentre as vantagens, Alice esta atenta aquilo que ela chama de “nova roupagem”,
considerando se aqueles produtos estdo seguindo as tendéncias atuais ou alguma novidade do
campo da moda. Ela gosta de algumas vitrines, elogia e as fotografa. Essa observagdo é tipica
mesmo do consumo de produtos de moda, tendo em vista que uma das funcdes do sistema de
moda é gerar sempre novos significados (MCCRACKEN, 2007; BAUDRILLARD, 2007), por
meio dos quais seus consumidores buscam se distinguir, gerando diferenciacdo enquanto
reafirmam suas identidades (BARBOSA, 2004). Quando ela fala que a beleza das pecas lhe
atrai, esse € outro aspecto caracteristico também do sistema de moda, sempre trazer o “novo”,
a novidade, e consequentemente trabalhar a questdo estética nesse novo propdsito
(MCCRACKEN, 2007). Mais que isso, a beleza dessas pecas Ihe atrai enquanto bens que
materializam os significados desejados.

A materialidade dos significados por meio dos produtos de moda-vestuario é relevante,
tendo em vista que o vestuario tem um papel importante na relagdo homem-objeto. Esse tipo de
relacdo € intima, o produto est4d em constante contato com o préprio corpo do consumidor, o
acompanha (SCHNEIDER, 2006), como uma extenséo de seu corpo. Nessa experiéncia, Alice
é acompanhada de bens que, por tamanha presenca, sdo capazes de constantemente fazé-la
relembrar e reviver a experiéncia vivida, estendendo essa experiéncia para o cotidiano de sua
vida.

Como adora presentear, e produtos de moda sdo sempre bem aceitos, aproveitava cada
ida para comprar lembrancinhas para familiares e amigos, o que em si, j& materializava 0s
atributos que divulgava constantemente em sua roda de conhecidos. Esse é mais um sinal de

experiéncia exitosa e duradoura, pois além de acirrar a vontade de repeti-la, ela incita a
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consumidora a promover suas vantagens para outros consumidores na comunicacéo boca a boca
(BARBOSA; FARIAS, 2013).

Ainda, essa experiéncia produzida pela consumidora, indica como os significados
gerados ““[...] ndo se limita ao consumidor individual, isolado, obediente e sempre fiel a simples
ordem econdmica, material e funcional do consumo, mas que esta sempre em transito, sendo
criado e transferido, desfilando fugaz no mundo culturalmente constituido, nos produtos e
servicos € nos proprios consumidores” (PINTO; LARA, 2009, p.13). Assim, a cultura de
consumo é gerada no espaco vivido pelos consumidores, da mesma forma que o sdo 0s
processos e estruturas das experiéncias nele vivenciadas (ARNOULD e THOMPSON, 2005).

Os bens sdo fontes de significados para seus consumidores, possuem a capacidade de
registrar a biografia dos mesmos e, como uma espécie de arquivo, armazena informacgoes acerca
da humanidade (MENESES, 1997). Esses podem, dessa maneira, demonstrar determinados
aspectos dos usudrios, como tipos de gosto, valores, aspectos de suas relages sociais, seus
conceitos e sua propria experiéncia (MCCRACKEN, 2007). Isso é também percebido no ato de
presentear efetuado por Alice, pois, como diz Miller (2002), requer sempre uma interpretacdo
do outro em termos de vontades. Contudo, diferentemente do que Miller afirma, ao invés de
apenas objetivar a manutencéo da relacdo pessoal, aqui nos pareceu também ser uma estratégia
para evidenciar os beneficios daquele espaco.

Assim, os bens de consumo assumem o papel de marcar as experiéncias vividas por
Alice com o Polo comercial de Caruaru e com os produtos desse. Com o tempo, esses objetos

se tornam o préprio arquivo da sua histdria pessoal com o polo.

4.7.4 Um consumo de experiéncia curatorial e afetiva: cuidar das

pessoas e do patrimonio

Ao suspeitar que consumidores precisam de sua orientacdo para saber o que era custo-
beneficio de uma compra, algo que Alice visualizava que o espaco detinha, a mesma se
debrucou para conhecer a fundo o polo e seus beneficios, o que fortaleceu seu envolvimento
emocional, impulsionando os sentidos de sua experiéncia.

Alice, que enxergou ali uma oportunidade e despertou para a possibilidade de pér em
acao um outro projeto: juntar as coisas que mais gosta de fazer com as que sabe bem fazer.

Desse modo, apesar do centro comercial possuir 0s meios para sua atuacdo, a consumidora
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desempenhou ativamente seu papel (LURSCH; VARGO, 2006; BRASIL, 2007, COSTA,
2015), mas o fez a partir de algo que lhe era natural: sua vocagdo de educadora. Assim, a
experiéncia produzida nessa etapa foi construida em cima de memoria, de suas vivéncias
anteriores, tal como apregoam Helkkula e Kelleher (2010). Segundo Holpner, et al. (2016),
essas sdo experiéncias de valor vividas e, mais amplas, encontram-se além do contexto de uso
ou do espaco de venda.

Alice gostaria que as pessoas compactuassem com seu sentimento em relacdo ao polo
e, quica, entendessem os motivos de seu “consumismo”. E, como aquelas viagens, desde seu
preparativo ja Ihe eram muito significativas, ela se preocupa em promover toda uma experiéncia
de diversdo para seus acompanhantes de excursdo, além incentivar o consumo, chegando a
financiar suas compras, quando necessario. Ainda, ela exerce suas habilidades de negociacéo,
mostra dominio de conhecimento acerca dos direitos do consumidor, e sabe avaliar custo-
beneficio, ensinando aos seus acompanhantes como se pode fazer compras vantajosas. Ela
educa consumidores, a0 mesmo tempo em que assume papéis da producdo, cuidando e
preservando o polo comercial de Caruaru, um espaco com o qual criou uma relacdo de afeto.
Como vemos, o consumo dessa experiéncia decorre de muitos elementos envolvidos, mas aqui,
em sua maioria, tais elementos estdo completamente fora do controle dos espagos de venda
(HOLPNER, et.al., 2016). Por isso, teorizar o processo de consumo, torna necessario também
teorizar a cultura e a vida social (HEMAIS; CASOTTI; ROCHA, 2013). Talvez essa seja a
causa do cliente parecer ter se tornado um sujeito “ndo previsivel” e cheio de liberdade,
conforme relata Barbosa e Farias (2013).

Quanto a dimensdo efetiva cada vez mais evidente na conducdo dessas experiéncias,
buscamos entendé-la por Featherstone (2010). O autor indica em suas pesquisas, 0 afeto como
sendo uma intensidade capaz de “afetar” ou atingir outros, e coisas ao redor, uma espécie de
forca. No caso de Alice, podemos dizer que esse afeto/forca tem gerado nela uma
movimentacdo, fazendo-a agir, sendo uma consumidora ativa e que tem tido diversas atitudes
em prol daquilo que acredita. Contudo, aqui, o afeto ndo sé se revela como um sentido, mas
principalmente como um impulso, o que Featherstone (2010) define como forga social, capaz
de transformar os espacos de sociabilidade e estilos de vida. Essa forca social tem sido o
impulso que leva Alice a realizar tantas atividades em prol desse seu contexto social, afetando
também as pessoas com as quais se relaciona. Nesse sentido, seu envolvimento movido por essa
forca nos indica um alto nivel de intensidade emocional nessa experiéncia, tornando cada

viagem num evento fora do comum, como indicam Arnold e Price (1993).
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McCracken (2003) trata de um consumo que se d& baseado na devogdo por um
determinado lugar, por determinados produtos, tendo em vista o que esses significam muito
para o consumidor (valor historico, lembrancas de familia, preservar as lembrancas, etc.). Esse
consumo € intitulado de Consumo Curatorial. O consumidor de determinado espaco ou bem
desenvolve em seu cotidiano uma atuacdo curatorial em que assume um sentimento de
responsabilidade, de zelo, de cuidado, para com aquela colecdo de bens carregados de
lembrancas. Esse sentimento constrange 0 usuario a conservar esses bens, tanto os produtos
quanto o proprio espaco, de forma a perpetud-los o maximo possivel, preferencialmente,
passando-0s para outras pessoas € até para outras geracoes, no sentido de buscar fazé-las tomar
gosto por esses bens e seus significados, uma espécie de relacdo entre heranca e herdeiros.

Outra dimensdo desse momento da narrativa diz respeito ao posicionamento que Alice
assumiu nesse contexto: ela assume uma posicao de respeito, de conhecedora, de mentora, de
expert, uma guia (podemos dizer todos esses sindnimos), pautados na sociologia de Bourdieu
(2007) o espaco fisico do Polo Comercial, mas principalmente o espago social deste, como um
campus, um contexto que envolve todas suas relagdes, mantendo sua dimensao social- afetiva.
Alice esta disposta nesse campus como um individuo que ocupa uma posic¢do de hierarquia,
tendo em vista todo o conhecimento que ela possui acerca do polo, de seu funcionamento, de
seus atributos e possibilidades, ou seja, ela possui um determinado “repertdrio” sobre o mesmo
(BOURDIEU, 2007). Esse repertério é indicado por Bourdieu (2007) como uma espécie de
capital. Dessa forma, o tipo, ou acimulo de capital vai indicar o seu posicionamento no campus
indicado.

Assim, Alice € alguém que ama também esse campus, ao passo que ela também
consegue com todo o seu capital modificar as estruturas desse campus. Com sua expertise ela
interfere diretamente no seu funcionamento e na geracdo das experiéncias para outros
consumidores dispostos no mesmo. As pessoas ao seu redor a reconhecem e buscam por ela
para suas conquistas nesse campus especifico. Dessa maneira ela demonstra um empenho para
se manter em determinada posicdo. Aqui ressaltamos que a aquisi¢do de conhecimento como
resultado da interacdo dos varios elementos de um contexto é uma condicdo que

reconhecidamente promove experiéncias de consumo exitosas ((BARBOSA; FARIAS, 2013).

4.7.5 Nocao experiencial de consumo? Busca por

reconhecimento, desilusao e repreensao educativa



85

Pinto e Lara (2009) apresentam uma perspectiva que trabalha a visdo do consumidor de
forma mais holistica, para além de um tomador de decisdes e o que ela envolve: a nogéo
experiencial do consumo. Segundo 0s autores, essa perspectiva se caracteriza por englobar no
processo de consumo analisado todo um fluxo de fantasias, tais como sonhos, imaginacao e
desejos inconscientes; os sentimentos envolvidos, tais como amor, raiva ou 6dio, inveja,
divertimento; além da diversdo como uma espécie de prazer heddnico derivado de atividades
divertidas e prazerosas.

Algumas dessas caracteristicas afloraram nessa etapa da experiéncia de compra de
Alice. Ela se considera uma consumidora fiel aquele espaco, afinal, divulga constantemente
seus produtos, conquista clientes, distribui presentes para que todos conhecam os beneficios
gue ela anuncia, impulsiona as vendas (até empresta seu cartdo), ou seja, se esforca bastante
para que o “negdcio” cres¢a e se mantenha. Contudo, algumas situa¢fes que ocorrem nesse
espacgo vao contra todo o seu “trabalho”. O mau atendimento, a diferenga de prego a depender
da forma de pagamento, a falta de produtos Plus Size, a pouca divulga¢do oficial e até a ma
sinalizacdo do espaco ameacam o encantamento dos “clientes” de Alice, tal como ela planejou.
Alice deixa claro: ela repreende o atendente, esclarece normas do cdédigo do consumidor, e
elucida como o atendimento é vital para o crescimento do negocio. Aqui ela exerce seu papel
de educadora.

A principio, observamos que tais questdes em parte condizem com o entendimento de
que ‘“‘experiéncias sdo inerentemente emocionais € pessoais, abrange fatores como
interpretacdes pessoais de uma situacdo com base em um historico cultural, experiéncias
anteriores, humor e tragos de personalidade” (PINTO; LARA, 2009, p.3). Contudo, ndo focando
no ato da experiéncia de compra como uma forma de socializacdo, que entendemos que seja.
Embora perpasse por emocao, cognicao e condicdes fisicas, ndo nos pareceu ser uma resposta
ou reacdo a essas condi¢bes. Embora envolvam contextos fisicos e relacionais, e certamente,
envolvam fatores sensoriais, também nédo se reduz aos mesmos. Apoiados em Pinto e Lara
(2009), aqui nos parece precisar discutir a questdo simbdlica dessas experiéncias, aquela que
foi produzida nas interacGes entre Alice e seu grupo de conhecidos e familiares, por onde tudo
comegou. Como afirmam esses dois autores, é preciso discutir essas experiéncias numa visao
antropologica do consumo.

Nessa perspectiva, ¢ da cultura que “deriva simbolicamente todas as utilidades”
(PINTO; LARA, 2009, p.6). Afinal, os bens entram em cena com o intuito de por meio da
relagdo homem-objeto, gerar a relacdo pessoa-pessoa (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006;
JANET, B., 2005, MCCRACKEN, 2003). Assim, 0s bens ocupam um papel simbdlico
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importante em nossas vidas e passam a significar além da experiéncia do processo de compra,
significando também as relacdes que esse usuario tem para com familiares, amigos e pessoas
de seu convivio social. Os bens e servicos sdo utilizados pelos consumidores para falar sobre

si, para expressar seus sentimentos, reafirmar suas identidades, pois:

O consumo é central no processo de reproducdo social de qualquer sociedade,
ou seja: todo e qualquer ato de consumo é essencialmente cultural. As
atividades mais triviais e cotidianas como comer, beber e se vestir, entre
outras, reproduzem e estabelecem mediacbes entre estruturas de
significados e o fluxo da vida social através dos quais identidades,
relagOes e instituicdes sociais sdo formadas, mantidas e mudadas ao
longo do tempo. (BARBOSA, 2004, p.13).

Por essa lente, por exemplo, Miller (2002), trata do ato de presentear, em que 0S
consumidores consideram presentear ou comprar algo para as pessoas com as quais se importam
e com as quais possuem uma estreita relacdo, com o intuito de fazé-las gostar daquele
determinado tipo de bem. Assim, Alice utiliza-se do ato de presentear e levar uma lembranca
para familiares e amigos, buscando ndo apenas fortalecer uma relagdo pessoa-pessoa, mas, a
partir do apego ao produto, estimular o nascimento de um vinculo afetivo dessas pessoas para
com o polo comercial de Caruaru. Ela o faz julgando que, por possuir um determinado
sentimento que lhe é precioso pela completude e satisfagdo que lhe propicia, outras pessoas
também o desenvolverdo, e dessa forma, ela tenta arrebatar mais pessoas para vivenciar essa
experiéncia. Esse tipo de comportamento € estudado por Miller (2002). Ele consegue
identificar comportamentos de consumo de pessoas que buscam fazer com que familiares e
amigos conhecam determinados produtos, com o intuito de que gostem dele, tornando-os, a
partir dali, indispensaveis em suas vidas (desenvolvimento de um gosto, quase uma espécie de
vicio).

Com isso, as pessoas que conhecem e gostam, podem passar a frequentar aquele espaco,
ou mesmo que ndo cheguem a se deslocar até Ia, por gostar dos produtos, passam a encomenda-
los, dando-lhe, dessa forma, motivos para que ela possa justificar suas constantes viagens e,
quica, adquiram o entendimento da importancia de suas préaticas e, com isso, 0 respeito por suas
escolhas e desejos. Entender o apego que ela desenvolveu por um espago comercial e respeitar
a sua vontade de estar la como algo salutar, portanto, sem a pecha de Ihe atribuir a caracteristica
de consumista em seu lado mais negativo, talvez um dia seja alcangado. Assim, a prética do

consumo curatorial, ja tratada, para além de gerar e manter a rede relacional de Alice, também
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beneficia o polo comercial, reiterando a importéancia e o poder da influéncia do consumidor nos
atos de consumo.

Dessa maneira, Alice estaria desenvolvendo um papel, onde Miller (2002, p.31)
considera que “ela esta apenas expressando uma série de responsabilidades e preocupagdes com
as quais muito se identifica e das quais geralmente se orgulha”. Para isso, Alice monitora os
desejos e gostos das pessoas que fazem parte do seu ciclo de relagdes, tanto que ela conhece os
gostos dessas pessoas, e assim como proposto por Miller (2002), essa € uma forma de tentar
utilizar-se desses para conduzir as pessoas a um gosto especifico, ao reconhecer a qualidade e
0 custo-beneficio dos produtos, desenvolva o apego pelo Polo Comercial de Caruaru, um gosto
por esse espaco e por essa experiéncia. Esse comportamento de Alice, ocorre, pois, tendo vivido
determinadas experiéncias para com o polo e seus produtos, e tendo-a se apaixonado por essas,
ela considera-as como sendo favoraveis a outras pessoas também, ela se importa que outras
pessoas vivam algo tdo bom quanto o que ela viveu e vive. “Em suma, para ela, comprar € antes
de mais nada um ato de amor, e por isso, em sua percepcédo, do dia-dia as compras tornam-se
um dos meios mais fundamentais para a construcdo de seus relacionamentos de amor e carinho
na vida pratica.” (MILLER, 2002, p.32).

Para tanto, conhecer determinados gostos de seus conhecidos e familiares, conforme
aponta a narrativa, esses 0 reconhecem como alguém de confianga para lhes substituir na
compra de um determinado produto quando ndo o podem ir ao Polo. Tanto é que, eles sempre
recorrem a ela nesse tipo de situacdo, pois sabem de seu conhecimento e gosto para as compras.
“Uma solicitagdo especifica de alguma coisa quando ela vai as compras, ¢ entendida como um
certo reconhecimento de seu papel como compradora [...]” (MILLER, 2002, p.35), o que
promove um sentimento de orgulho em Alice.

Por outro lado, ela gostaria de ser reconhecida por seu esforco e fidelidade também pelo
centro de compras. Quando pratica a negociagdo, ou quando chega as festas de final de ano ela
se mostra decepcionada por ndo ter nenhum privilégio ou reconhecimento. Ela se decepciona,
mas ndo desiste. Nesse contexto, e como alguém que assume um papel totalmente ativo, de
conduzir tais experiéncias, encontramos uma consumidora que desenvolve sempre estratégias,
CcOmo 0 vimos na narrativa, para possibilitar o envolvimento de mais pessoas.

Ao passo, que ela desenvolve essas estratégias para possibilitar ao méximo a ida de
pessoas, e também para melhorar as experiéncias de cada um, tornando o dia dessa excursao,
um dia divertido, cheio de bingos, amigo secreto, e outras a¢des, ela assume um papel ativo na
construcdo e no direcionamento de suas experiéncias e da experiéncia das pessoas que a

acompanham (KOZINETS, 2001). Assim, sendo afetiva essa experiéncia, o intuito de Alice €
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desenvolver vinculos sociais, por meio dos quais podera praticar suas mentorias. Nesse espaco,
ela se envolve, se distrai, organiza sua vida de acordo com os sentidos gerados, e como
consequéncia, cuida do polo e de sua sobrevivéncia. Ousamos dizer que a tentativa de manter
o0 polo vivo, s6 acontece, pois, sem ele, 0s outros aspectos da sua experiéncia, deixam de existir.

Esse posicionamento ativo é observado no campo da CCT, de duas maneiras, uma delas
envolve as préticas do prossumidor e a outra diz respeito ao conceito de consumo de
experiéncia. Pode-se perceber no comportamento de Alice, aspectos do comportamento de um
prossumidor. Ela faz toda uma parte de prospeccao de clientes e possiveis consumidores, ela
também faz publicidade do polo e dos produtos sempre apontando os pontos positivos e as
vantagens do custo-beneficio. E ainda, ela faz o financiamento das compras, facilitando-as, de
muitas pessoas, quando ela empresta seu cartdo, seu dinheiro para outras pessoas comprarem e
Ihe pagarem depois sem custo nenhum. Tudo isso faz parte do processo de producéo e tudo
isso, ela realiza sem que ninguém tenha lhe solicitado, pois como ja apontamos o seu ganho é
um ganho social (COVA; DALLI, 2009). Aqui registramos a potencialidade desse “trabalho”
que tanto pode ajudar uma marca, quanto pode atrapalhar o trabalho de marketing, até mesmo
atrelando a uma marca valores socialmente condenaveis (MOTTA, 2014; RITZER;
JURGENSON, 2010),

Como prossumidor, ela atua influenciando diretamente tanto no contexto de consumo
quanto de producdo, participando também da producdo daquilo que 0 mesmo consumira
(RITZER; JURGENSON, 2010; COVA; COVA, 2012; MOTTA, 2014). Assim, 0 prossumidor
age constituindo sua prépria experiéncia nos atos de consumo (RITZER; JURGENSON, 2010).
Dessa mesma maneira, Alice tem influenciado diretamente no contexto de producdo da
experiéncia, quando de sua atuacdo para tornar tudo da forma como ela imagina ser mais
envolvente, ou mesmo quando ela atua negociando diretamente com lojistas, um ato ativo na
forma como sera completada sua experiéncia naquele espaco.

Tais comportamentos a pde como agente ativo na constituicdo da sua experiéncia
direcionando-a. Aqui, percebe-se que ao fim de cada excursdo, mais que 0s produtos ou o Polo
comercial de Caruaru, para Alice o mais importante é a experiéncia vivida, essa assume o bem
maior a ser consumido por ela nessas varias viagens, tal como afirmam Pereira, Siliciano e
Rocha (2015). Nessa, Alice constitui suas relacdes sociais, levando essa experiéncia para seu
cotidiano e tornando-a uma experiéncia com o social, uma forma de socializa¢do por meio do
consumo. Como afirma Slater (2002, p.13) “a ‘cultura de consumo’ € uma historia de luta pela

alma da vida cotidiana, de batalhas para controlar a estrutura do cotidiano”.
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Douglas e Isherwood (2006) entendem que por meio do consumo, 0s comportamentos
sociais e as préaticas afetivas sdo dimensionadas com o propdsito de articularem a prépria vida
em si. Essas dimensdes estruturam as relacdes sociais, de modo que esses sao aspectos de uma
sociedade de consumo. “Assim, a sociedade de consumo torna-se essencialmente cultural, na
medida em que a vida social fica desregulada e as rela¢fes sociais tornam-se mais variaveis e
menos estruturadas por normas estaveis.” (FEATHERSTONE, 1995, p.34).

Assim, com determinadas acdes, Alice tem o intuito de conseguir pessoas que levem
adiante determinada experiéncia, consequentemente, mantenha vivo esse espago. Sua maior
preocupacdo € manter viva a experiéncia em si. Dessa maneira, ela assume uma postura de
instrutora, direcionando outras pessoas para 0S aspectos positivos daquele espago e daquela
experiéncia; da mesma forma se coloca na posicdo de consultora, quando avalia as falhas da
oferta de produtos e servicos do espaco comercial. Alice registra falhas que considera graves
no ambiente de loja e guarda essas imagens, como foi o caso da sinalizacdo do espago que
considerou inadequada. Isso Ihe garantira que outras pessoas, s6 pelo fato de experimentar esse
contexto de consumo, possam gostar e assumir voluntariamente alguns desses papéis que ela
assumiu. Aspectos de sua narracdo indicam sua dedicacdo ao aprendizado de tudo com o que
ela se envolve. Ela é uma negociante nata e melhora sua habilidade constantemente, pelo hébito
de se manter sempre interessada e informada, além de ser uma praticante.

Porém, entendemos que todo esse empenho também parece derivar de uma condicdo
gue ja mencionamos. Como Alice adora comprar e o faz com bastante frequéncia, sofre entre
0s seus, 0 julgamento de ser uma pessoa consumista, que sofre do mal da insaciabilidade. Ora,
Se mais pessoas conseguem sentir a mesma emocao que ela sente ao realizar tais atos de compra
e se desenvolve essa vontade de experiencia-las novamente tanto quanto ela sente, essa conduta
parece se justificar como um padrdo de normalidade, ou uma caracteristica da pessoa e ndo
exatamente um defeito. Afinal, ela ndo esta sozinha, afinal, ela também ndo compra s6 para si,
ela lembra de cada um, se esfor¢ou para conhecer cada um e sabe como agrada-los, sendo esse
um ato de amor realizado pelo consumo (MILLER, 2002).

Vivemos em uma sociedade de consumo e essa pecha acerca da insaciabilidade €, de
fato, um pensamento moralista, ideoldgico e pertinente a hegemonia da producéo (trabalho) na
politica da economia, desde a Revolucgéo Industrial. O desinteresse pelo consumo, mesmo sendo
algo vital para nossas sociedades, durante boa parte do seculo XX levou os cientistas ao cuidado
de ndo comprometer essa “grande narrativa” norteadora dos valores sociais até certo momento

histérico (MILLER, 2007).
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Entendemos que talvez gerar um grupo de pertenca ou pessoas que desenvolvam o
mesmo gosto por compras e 0 fagam com razoavel frequéncia, poderia, de certo modo, justificar
Seu gosto e seu comportamento como um padrdo natural e até muito salutar. Afinal, todos os
excursionistas se divertem, se encantam e voltam para suas vidas cotidianas renovados. Como
diz Barbosa (2004, p.14), apesar da cultura material e do consumo serem aspectos comuns em
todas as formas sociais, “o consumo esta preenchendo, em nés, uma funcdo acima e além
daquela satisfacdo de necessidades materiais e de reproducdo social comum a todos 0s demais
grupos sociais”. Aqui temos um exemplo ilustrativo de como, por meio do consumo, podemos
discutir questBes referentes a natureza das pessoas e da propria realidade e, portanto, do
consumo de experiéncias nos processos de consumo. O consumo de experiéncia de Alice pode
ser considerado uma “espécie de ensaiamento” que participa da construgdo social da realidade,
como descreveu Gomes (2007), afinal, as préaticas de consumo e as relagdes sociais constituem
essa experiéncia de modo indissociavel, no sentido do entendimento de Pereira, Siciliano e
Rocha (2015).

Por fim, reiteramos a importancia de entender a caracteristica ciclica que assume essas
experiéncias, que sdo de consumo, mas também sociais: Na medida em que Alice assume 0
papel de mentora de pessoas e dos vendedores do varejo, ela se abastece de sua memdria, das
suas experiéncias anteriores de ensino, de técnicas para instruir e conduzir pessoas utilizando-
se de sua expertise e vocacéo. Ela revive ao mesmo tempo em que compartilha conhecimentos,
gerando experiéncias de consumo exitosas. Nesse processo, além de tornar-se reconhecida por
sua habilidade, ela cria valor para ofertas do mercado. Embora, Cova e Dalli (2009) possam
“conceituar este novo papel do consumidor como o consumidor de trabalho, descrevendo os
consumidores que se envolvem em trabalho imaterial, criando valor para ofertas de mercado”
existe um ganho para o consumidor que se presta a esse tipo de atividade, e nesse contexto o
¢ um ganho social (ANDERSON, HAMILTON, TONNER, 2016, p.2). Em seu “trabalho”
Alice partilha seus conhecimentos com outros fortalecendo suas relagdes sociais, a0 mesmo
tempo em que gera e agrega valor social a sua posicdo identitaria (ANDERSON, HAMILTON,
TONNER, 2016), pois como afirma Slater (2002, p.39) “¢ em parte através do uso dos bens e
servicos que nos formulamos enquanto identidades sociais e exibimos essas identidades”.
Assim, 0 mesmo autor indica que por meio do consumo, o individuo enquanto ser social, pode

se auto definir e autocriar, gerando sua existéncia social.

1 Traducéo livre feita do original: conceptualise this new consumer role as the working consumer, describing
consumers who engage in immaterial labour that creates value to market offerings (ANDERSON, HAMILTON,
TONNER, 2016, p.2).
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4.7.6 A Covid-19, a sobrevivéncia de todos e uma experiéncia que
chega ao limite pela ameaca de um projeto de vida e do auto

escape da rotina cotidiana

Cova (2020) analisa o campo de estudo das experiéncias extraordinarias e nos indica
como essas costumam ser enquadradas como momentos de fuga da rotina cotidiana. Buscando
entender melhor a questao desse auto escape, ele avalia atividades de lazer dolorosas, que levam
0 corpo ao seu limite, e revela como as mesmas possibilitam aos consumidores uma reconexao
aos seus corpos, e uma fuga de um eu saturado, bombardeado por multiplos estimulos que os
infligem uma reconstrugdo continua. A dor passa a ser considerada um componente relevante
para as experiéncias extraordinarias, estudadas na abordagem da CCT desde 2010.

Contudo, aqui a ameaca da Covid-19 é uma ameaca ao proprio auto escape,
caracteristica propria das experiéncias de consumo exitosas. Embora experiéncias dolorosas
hoje sejam consideradas pelo marketing e pelos usuarios como experiéncias extraordinarias
exatamente por permitir que elas acontecam de verdade, elas sao auto infligidas. Cova (2020)
chama a atencdo que lutar contra a Covid-19 nos remete a situacao oposta. Segundo ele, apenas
e talvez para os profissionais de salde possa essa experiéncia ter alguma conexdo com a
intensidade provocada por uma guerra.

Foi nesse contexto que Alice narrou essa etapa de sua histéria. Pouco antes da pandemia
se instaurar, mesmo com algumas decepc¢0es, ela continuava insistindo nessa relacdo, criando
suas estratégias, pois a essa atribui uma maneira de existéncia. Dias felizes sdo uma forma de
escapar das rotinas cotidianas, como diz Cova (2020), promovem uma pausa nas restricoes
cotidianas impostas pela vida agitada, sendo essa uma caracteristica das experiéncias
extraordindrias.

Com a pandemia, as preocupacOes de Alice agora nos pareceram maiores, pois
permeiam ndo apenas o funcionamento do polo Comercial de Caruaru, como tratam de sua
propria sobrevivéncia. Ela declara sua preocupagdo com o desemprego e com o futuro de todos
que compdem o setor téxtil e de confecgdes. Contudo, ao inveés de se entregar a0 medo de perder
sua valvula de auto escape, ela novamente persevera e se mostra esperancosa. Bem informada,
percebe que as adaptacdes para 0 novo cendrio estdo ocorrendo: o atendimento on-line aos

poucos garante uma parte desses comércios. A condicdo de corredores de lojas fechadas lhe
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atinge, ela registra essas imagens e nos apresenta. Ela continua a fazer suas viagens e nos
informa sobre sua angustia, que sente a cada corredor que fecha. Alice guarda essas imagens,
como uma curadora que é, mas aguarda ansiosa a abertura ampla desse espaco, mantém a
esperanca da vida voltar a pulsar como ja o foi.

Diferentemente das abordagens que estudam a experiéncia extraordinaria pela dor
corporal auto infligida, a dor de Alice lhe foi imposta, nos pareceu ser na “alma” se é que
dicotomias sdo possiveis. Se sentimentos como angustia, medo e preocupacao consigo e com o
outro podem ser considerados um consumo de experiéncia (PINTO; LARA, 2009), esse s6 pode
ser relativa a uma experiéncia mundana vinculada aos aspectos de socializacéo efetuados por
meio do consumo. Tal entendimento sé foi possivel gracas a um olhar pautado na cultura e a
utilizacdo de um estudo biografico, um tipo de analise narratoldgica que, como enfatizam
Shankar, Elliot e Goulding (2001), nos propiciou uma condi¢do promissora para compreensao

de como uma consumidora estrutura e interpreta suas experiéncias de consumo.
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5 CONCLUSOES

O comportamento do consumidor em meio as suas praticas de consumo e as
experiéncias dessas, tem sido alvo do interesse do marketing; esse se interessa por entender tais
dindmicas e funcionamentos, tendo em vista sua enorme valia para a conquista, manutencgéo e
fidelizacdo de clientes. Uma necessidade de aprofundamento nos estudos desse fenémeno tem
gerado pesquisas tendo como base a cultura, o cotidiano e 0s seus aspectos sociais.

Por entendermos que um contexto de consumo que aponte essas dimensdes se mostra
significativo para a geracdo de conhecimentos sobre o consumo de experiéncia, essa
investigacdo teve como objetivo entender como o consumidor de moda-vestuario do Polo
Comercial de Caruaru significa seu consumo de experiéncia nesse varejo. Construimos uma
compreensdo de como ocorre, € estruturada e significada essa experiéncia por meio da visdo de
uma consumidora, identificada como autora do seu préprio consumo de experiéncia, € como
essa assume tal consumo a partir de suas vivéncias, em uma dimensdo social, em meio as
demandas de seu cotidiano e de suas relagfes sociais. Isso condiz com o entendimento de Slater
(2002), que enfatiza como o trabalho simbdlico dos consumidores provém de préticas
imprevisiveis.

A partir dos resultados encontrados, apontamos que a maior contribuicdo dessa pesquisa
estd na demonstragdo de como o consumo de experiéncia pode ser significado pelos
consumidores, direcionando-o para 0s contextos cotidianos de suas vidas, mesmo que por
atividades rotineiras de consumo. Isso porque, os consumidores quem definem o tipo de
experiéncia no desenvolvimento de suas interacdes de consumo. Também apontamos como
esse consumo de experiéncia tem sido um mediador para o0 posicionamento social, ou seja, um
mediador de uma forma de existéncia social assumida pelo consumidor. O consumo revela-se
um aspecto central para nossas formas sociais, o que sinaliza para um tipo de consumo — o de
signos, e para uma forma social que possui valores particulares, arranjos institucionais
especificos, alem de principios classificatorios e valores singulares, como bem apresentou
Barbosa (2004). Um consumo que nao acontece simplesmente mediado por sentidos
determinados pelos produtores (SLATER, 2002) o que sequer € 0 mais comum, mas deve-se a
uma préatica que reforca o papel constitutivo dos objetos na vida humana e revela como a cultura

material é constitutiva de um processo bem maior, por ser parte do desenvolvimento dos
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proprios sujeitos e das subjetividades possiveis, aqui mediadas pelo consumo, como afirma
Miller (2007).

Assim, o contexto investigado, o Polo Comercial de Caruaru, se mostrou como um
importante mediador das mais diversas experiéncias sociais que a consumidora investigada
vivenciou e nos relatou por meio da entrevista narrativa. Observamos como esse consumo de
experiéncia pode ser uma experiéncia de materialidade, intermediada e registrada por meio da
materialidade dos bens de consumo e do préprio espaco de consumo, gerando as condi¢cdes
favoraveis para isso. Os elementos do ambiente de compras surgiram no interior dessas
experiéncias; a consumidora se referiu as vitrines, a sinalizagdo do espaco, ao atendimento dos
vendedores, a oferta de produtos e ao mix de produtos. Contudo, ela tendeu a observar o que
considerava nao atender aos seus proprios objetivos: ela se esfor¢ava para mostrar os beneficios
atrelados ao centro de compras e esse nao fazia sua parte, apresentava falhas nesses aspectos, o
que comprometia seu proprio trabalho e ndo atendia as suas expectativas. Nesse sentido
devemos observar como os significados e as experiéncias geradas no consumo se encontram
fora do alcance da producéo, pois nem todo contexto da experiéncia deve-se a um conjunto de
principios organizados pela mesma. Além de se originar em praticas imprevisiveis, as
motivacdes sdo singulares, é uma acdo criativa nas quais ndo cabe regras limitantes, sdo
cocriacdes efetuadas na relacéo sujeito-objeto, e sua finalidade é objetificar a si mesmo e a seus
valores por meio da cultura material nos atos de consumo, fabricando o mundo cultural
compartilhado.

Identificamos também como esse consumo de experiéncia, que foi ordinario, foi
também possuidor de uma expressiva condicdo afetiva. A afetividade é apontada por
Featherstone (2010), como uma forca impulsionadora de a¢fes para conquista de objetivos nos
espacos sociais. Seguindo o autor, podemos entender que o afeto aqui foi revelado pela vivéncia
de intensidades, para a forma como os sentidos envolvidos no apego ao Polo comercial puderam
ser observados nos varios esforcos que a consumidora realizou para promover e divulgar suas
vantagens comerciais. A forca afetiva também se revelou no consumo de experiéncia que
assumiu a dimenséo curatorial; aqui a consumidora praticou a responsabilidade e o zelo como
acles integrantes de seu consumo de experiéncia; o limite dessa experiéncia se deu com a
instauragdo da pandemia, mas desde do inicio, ela buscou transmiti-la para outras pessoas com
0 intuito de fortalecer o centro de compras como um espaco a ser vivenciado.

O consumo de experiéncia se instaura e acontece a partir de uma condicao social; nessa
pode-se observar todo o ganho social da entrevistada por meio dessa experiéncia, ou seja, por

meio desse consumo de experiéncia ela se constitui socialmente, e se posiciona socialmente, se
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auto define, produzindo sua existéncia. Identificamos ainda, como uma condigédo social, por
meio desse consumo de experiéncia a entrevistada consegue se posicionar hierarquicamente e
por meio dessa posicao consegue ter poder para interferir diretamente no funcionamento desse
espaco e nas experiéncias de outras pessoas.

Além disso, as diversas facetas de vivéncias que o consumo de experiéncia investigado
assume para a consumidora, revelam-se formas de experiéncias de vida, experiéncias de seu
cotidiano; contudo, a partir do momento que estas se vinculam a um local especifico de
compras, ocorrem por meio de atos de consumo, e séo o préprio consumo de experiéncias da
mesma, sdo experiéncias de consumo. Afinal, s6 acontecem no consumo e tem por fim serem
consumidas nessas praticas.

Identificamos ainda, como as compras mais corriqueiras, mais basicas e cotidianas
podem assumir na vida dessa consumidora aspectos de um consumo de experiéncia altamente
significativo e memoravel. Ela significou e constituiu seu proprio consumo de experiéncia,
assumindo o papel de prossumidora, interferindo diretamente nos contextos de producéo e de
consumo, em varias praticas: quando divulga, faz propaganda, conquista clientes para o espaco,
e até mesmo financia as compras de outras pessoas. Nesse caso, nao teriamos uma inversao dos
papéis que a literatura tradicional sempre apontou entre producdo e consumo? Tal funcdo
assumida, para tanto gosto lhe condicionar, ndo seria pelo seu aspecto afetivo e social?
Reiteramos que uma relacdo apenas mercantilista ndo tem apresentado efetivamente tamanhos
resultados (como estes) na literatura consultada. O que demonstra a potencialidade do
comportamento do consumidor na atualidade, e justifica a necessidade de investigacdo do
mesmo, em meio a tamanha complexidade desses entendimentos, tendo em vista o papel
assumido pelo consumo na sociedade.

Determinadas compras basicas também podem assumir tamanha significacdo, como
apontamos, e nesse contexto de investigacdo serviram para a prépria estruturacdo do cotidiano
da consumidora em questdo. Uma vez que os sentidos identificados refletem diretamente no
seu cotidiano de vida, e no mais intimo de suas relagdes, gerando auto reconhecimento pessoal
e posicionamento social. Como citamos anteriormente, uma forma de existir socialmente.
Assim, os sentidos de seu cotidiano estdo atrelados ao consumo como atividade que organiza
socialmente sua vida e dessa forma, o consumo também media suas experiéncias sociais, por
meio do uso social dos bens de consumo. A condigdo pode ser vista assumindo o papel central
da cultura nos atos de consumo e a potencialidade dos bens na construgéo significativa da

relagdo sujeito-objeto.
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Outros resultados importantes também foram identificados nesta investigacéo.
Identificamos como a consumidora utiliza-se da atividade de consumo para ressignificar sua
autoimagem. A mesma se define como uma pessoa consumista, num sentido pejorativo do
termo. Afinal, outras pessoas a consideraram assim, fazendo-a carregar um sentimento de culpa
por isso. Contudo, sua ac¢ao visa naturalizar esse entendimento e restaurar sua autoimagem. Tal
discurso se encontra enraizado na sociedade e foram propagados pelos préprios estudos da area,
0 que demonstra uma necessidade de reavaliacdo de como € apontada a atividade do consumo,
como indica McCracken (2007). Entendemos que consumista é uma palavra inadequada para
qualificar consumidores; nos estudos de cultura é impraticavel, porque consumo é a propria
cultura em si, € o proprio meio de constituicdo de existéncia e de vida social. Ora, se 0 consumo
€ 0 meio como a sociedade atual se reafirma e estrutura o seu proprio cotidiano (SLATER,
2002) nos questionamos como o0 consumo pode ser naturalizado com um aspecto negativo de
tamanho peso. Se o consumo é o mal da sociedade atual, ao ponto de acusar as pessoas
consumistas, em seu aspecto mais negativo, como ficam as estruturas dessa sociedade, tendo
vista que essa é uma sociedade de consumo, pautada e configurada pelo mesmo (BARBOSA,
2004)?

Essa pesquisa teve como base teorica principal a CCT e Cultura Material e nos
possibilitou alcancar resultados que s6 foram possiveis por terem sido investigados em
profundidade por meio da cultura. Essa se mostra como uma contribuicdo tedrica para 0s
estudos de comportamento do consumidor tendo como base a cultura. Apontamos essa como
uma contribuicdo para o campo do marketing e consumo, que nos Gltimos anos tem despertado
para a realizacdo de investigacfes com esse aspecto. O que demonstra ndo sé sua necessidade
e viabilidade como também a qualidade dos resultados que podem ser encontrados. Tais lentes
culturais nos tém apontado como o consumidor tem assumido um comportamento imprevisivel
e chama atencdo para a necessidade de aprofundamento das investigacfes de comportamento
de consumo e seus consumos de experiéncias.

Assim, no contexto mercadologico, tais resultados apontam para a importancia de se
observar e considerar o consumidor de outras maneiras, tendo em vista que esse ndo tem os
comportamentos passivos que outrora foram considerados pela literatura. Claramente, nossa
investigacdo se apresenta como um registro sensivel de como o consumo de experiéncias é
significado por consumidores e aponta para uma necessidade de mercado, de entender que
mesmo que o marketing planeje determinadas acOes para tentar alcancar um resultado de
consumo de experiéncia, o proprio consumidor pode apresentar um resultado imprevisivel e

gque 0 mesmo possui autonomia para direcionar para a forma como o queira.
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Dessa maneira reiteramos, que embora alguns estudos do marketing observe que existe
tipos de consumo especificos para se atingir uma experiéncia extraordinaria e/ou significativa
e/ou memoravel; tais conceitos podem ndo serem suficientes para orientar tais investigacdes
em profundidade, tendo em vista que em nossa investigacao, como ja apontamos a consumidora
em questéo, construiu e significou, suas atividades de compras, um consumo rotineiro, em um
consumo de experiéncia altamente significativo para ela em seus contextos sociais e afetivos.
Por esses aspectos, esse se mostrou um consumo de experiéncia exitoso e capaz de gerar
fidelizacdo, e de pela satisfacdo também gerar a divulgacdo boca a boca feita pelo consumidor
em seus meios sociais, 0 que séo fortes objetivos do marketing.

Assim, esse se mostra como um caminho exitoso que pode ser seguido pelos estudos
gue buscam investigar os comportamentos de consumo, seus atos de compra e condicéo social,
para um entendimento aprofundado. Apontamos a necessidade de observar os contextos
cotidianos, enquanto atividades béasicas de consumo, nessas as experiéncias acontecem de
maneira espontanea, sem que algo tdo especifico tenha sido programado, ou sem que 0
consumidor ja o esteja esperando viver uma experiéncia significativa.

Futuros estudos podem aprofundar esses entendimentos, buscando novas relagdes entre
pessoas-objeto, ou ainda utilizando outras tradi¢des de pesquisa. A base na cultura se mostrou
muito relevante para entender esse, que € um comportamento complexo. Por fim, nédo
entendemos que esse consumidor deva ser considerado um “transgressor” cujos
comportamentos tendem a desestabilizar os sistemas de gestdo das empresas tdo bem
planejados. Ao contrario, consumidores sempre vdo agir em busca de seu ganho social
mediados pelo consumo, vdo consumir experiéncias, mas tudo isso, em toda a complexidade
prépria ao contexto social.

Reconhecemos que, como toda pesquisa, a nossa também apresenta limitacdes.
Acreditamos que, apesar dos beneficios trazidos para o entendimento de como uma experiéncia
de consumo envolve uma experiéncia do cotidiano vivida, estudar outros casos em contextos
diferentes seja igualmente relevante e necessario. Acreditamos, por exemplo, que relacGes
desenvolvidas com marcas especificas ou ainda com celebridades nas redes sociais digitais,
possa contribuir e ampliar os resultados por nds apresentados. O tema, sem sombra de davida,

tem muito ainda a ser explorado.
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