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RESUMO

A importancia dos consumidores nos mercados de qualidade é cada vez mais pre-
sente como tema de pesquisa nas ciéncias sociais. A sociologia econdmica, em particu-
lar, tem diante de si um grande potencial de investigacao sobre como estes agentes
econdmicos, que nao procuram apenas a satisfacao de suas expectativas materiais, mas
também aquelas simbdlicas e subjetivas, agem na estrutura e funcionamento daqueles
mercados. A aquisicao diferenciada de bens possui a virtude de fortalecer lacos e rela-
cionamentos sociais, sendo o consumidor apreciado atualmente pela ética do poder,
decisao e identidade. A explicitacao de alguns elementos teéricos a respeito de como o
comportamento dos consumidores é explicado pelo cardapio de produtos disponiveis
mas também por outras esferas da vida social, agindo neste caso, na diferenciacdo e
singularizacao dos mercados de qualidade, é o objetivo do presente artigo. A incorpora-
¢cao destes elementos na analise da competitividade dos mercados torna-se, atualmente,
fundamental.

Palavras-chave: consumidor, mercados de qualidade, cultura.

ABSTRACT: Consumers’ importance to quality markets has been an increasingly signifi-
cant subject of research in social sciences. Theory in economic sociology, in particular,
has great potential for inquiring into how consumers act on the structure and functioning
of quality markets whilst fighting to satisfy not only material expectations, but also sym-
bolic and subjective ones. A differentiated acquisition of goods has the virtue of
strengthening social bonds and relationships. In this sense, consumers are currently
seen according to their positions in power hierarchies operating in various markets and
embedded decision processes, which gives them a social identity. This article provides a
theoretical overview of how consumer behavior is not only linked to the range of available
products, but also to other spheres of social life, in. this latter case resulting in differen-
tiation and singularization of quality products. The incorporation of these elements into
market competitiveness analysis has become of great importance today

Key-words: consumer, quality markets, culture
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1- INTRODUCAO

Nas sociedades contemporaneas, segundo Abramovay (2007), é cada vez mais
importante um conjunto de bens e servicos cujo uso exige a construcao de dispositivos
de julgamento em torno da qualidade, que nao se resumem, por iSSO Mesmo, a um sis-
tema de precos, exigindo igualmente uma coordenacao especifica do mercado. Um dos
agentes centrais desta coordenacao é o consumidor, cuja confianca na compra de um
produto de qualidade muitas vezes passa pela originalidade e pertinéncia que sao ga-
rantidas pela desconcentracdao dos mercados, desconcentracdo esta necessaria tanto
para a capacidade dos produtores em resistirem a "dessingularizacao" quanto para a
resisténcia dos consumidores em comprar produtos de larga escala, despersonalizados.

Esta relacao entre produtores e consumidores aponta para o estabelecimento de
comportamentos reciprocos de confiabilidade como condigdo fundamental nos merca-
dos de qualidade. Os mercados de qualidade sao facilmente identificados em ambito
local e regional, uma vez que se explicitam como alternativas de desenvolvimento e bem-
estar das populagdes a margem da dindmica econdmica global, mas a qualidade dos
produtos é condicao atual de competitividade para todos os mercados. Diferenciais em
atributos e imagens sao validados nos produtos. Nunca o mundo da circulagao das mer-
cadorias esteve tao premido a incorporar valores considerados incomensuraveis. Em vez
deste fendmeno ser considerado com pessimismo analitico, como a mercantilizacao da
vida social, pode-se entendé-lo como uma relativa conquista da razao moral sobre o
mundo da producao e do consumo. As consequéncias das praticas do consumo no mun-
do social sdo imensas.

A importancia dos consumidores na avaliacao e incorporacao nos produtos dos atri-
butos de qualidade que orientam suas demandas e influenciam a oferta é cada vez mais
considerada pelas ciéncias sociais. A antropologia atesta longa tradicao nos fendmenos
relacionados ao consumo como fenédmeno cultural. Para a sociologia, entretanto, o con-
sumo se apresenta igualmente como um proficuo objeto de pesquisa, e vem sendo tra-
tado pelo subcampo da sociologia econémica, que trata da estrutura e funcionamento
dos mercados.

As questoes cientificas que orientam as investigacoes sobre este tema podem ser
assim colocadas: que fundagodes institucionais de ordem sociocultural apontam para o
papel que os consumidores tém na estruturacao dos mercados de qualidade? Como os
mercados tém incorporado e influenciado os agenciamentos do consumidor em torno da
qualidade dos produtos? Qual é a autonomia do consumidor frente a mercadoria?

E o tratamento teérico e metodolégico que pode evidenciar as opgdes de analise

de um tema complexo que cerca a relacao sujeito-estrutura, nicleo central da reflexdo
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sociologica. O presente artigo procura tracar algumas consideragdes que situam esta
complexidade e que devem ser aprofundadas quando se aborda o tema dos mercados

como estrutura social.

2 - CONSUMIDOR E MERCADOS: uma relacao entre sujeito e estrutura

A diferenciagao ou singularizacao que atribuem qualidade aos produtos sao no-
¢Oes que se inserem na abordagem cultural nos mercados por meio do conceito de insti-
tuicoes, que sao regras, normas e valores que constrangem os individuos e balizam as
trocas econdmicas. O conceito de instituicao apresenta longa trajetoria na sociologia e
na economia tanto nos seus aspectos sociojuridicos quanto nos seus aspectos relativos
as representacoes que atuam no mundo econémico. Instituicbes sdo expressdes cultu-
rais que tém relacao direta com os comportamentos que regem as trocas econémicas.
Como se relacionam consumo e producao nos mercados supoe analisar como elas sao
produzidas nestes dois elos e como definem dindmicas de mercado.

O tratamento analitico da influéncia do consumidor na estruturacao e fun-
cionamento dos mercados de qualidade, visando a diferenciacao e singularizacao do
produto, pode se dar, resumidamente, de duas maneiras: 1) o consumidor, como indivi-
duo social, tem caracteristicas particulares que se antecipam aos mercados, no sentido
em que as trocas econdmicas expressam significados especificos provindos do mundo
social no qual este individuo se insere; 2) os mercados agem na formacao deste consu-
midor pelas mediacdes e constrangimentos institucionais presentes nas regulamenta-
coes (dispositivos de legitimacao) que balizam as trocas econdmicas. Neste caso, o con-
sumidor é observado como um individuo social, antes de mais nada subjugado a socie-
dade de consumo e que, portanto, apresenta relagoes significativas ditadas pelo mundo
das mercadorias.

Nos mercados, a incorporacao da diferenciacao e singularidade aos produtos de-
pende de investimentos na coordenacao entre os agentes econdmicos como processo
permanente que garanta a manutencao da diferenciacao ja existente, o surgimento de
outros atributos diferenciadores e a producao das singularidades. Este processo é eminen-
temente cultural, pois diz respeito a um conjunto de distintos simbolos, valores e compor-
tamentos dentro de um campo de relagoes sociais. No mundo econdmico, a cultura tem a
funcao de assegurar sentidos aos individuos, viabilizando a comunicagao e a troca, permi-
tindo que cada um aja de forma relativamente previsivel, o que lhe garante oportunidades
e chances razoaveis nos negocios. A constituicao da rede de interacoes entre os diversos
agentes por representacoes sociais atravessa o mundo econdmico em que estas represen-

tacOes se expressam e adquirem sentido em instituicées de mercado.
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O processo de atribuicdo da qualidade é ancorado na cultura porque, por tras da
credibilidade sobre aspectos técnico-produtivos (padroes de conformidade), ha modos
de vida e, mais diretamente, formas de producao e modalidades de consumo. A formali-
zacao da qualidade €, portanto, um processo social e também coletivo. Ela nao diz res-
peito a atribuicao de qualidade por parte de empresas que procuram individualmente
nichos de mercado e lucratividade.

A influéncia dos consumidores na estruturacdo e dindmica dos mercados, isto &,
sua influéncia social e cultural, diz respeito aos aspectos relativos a formacgao do gosto e
da preferéncia, os quais nao se constituem simbioticamente com as opcoes de oferta,
mas podem antecipar decisdes e investimentos empresariais, impactando a natureza
dos investimentos na producado em termos de recursos técnicos, humanos, financeiros e
comerciais.

Este papel do consumidor (expectativas, opcdes de compra elegiveis e compras
efetivas), formando padroes culturais de demanda por produtos de qualidade e a oferta
de produtos com atributos de qualidade que o mercado tem disponibilizado a este con-
sumidor (certificacoes, marcas, registros, imagens consagradas), evidenciam padroes de
acao coletiva e estruturas de governanga nos mercados.

Mecanismos de coordenacao, que visam relacionar consumo e producao, falam
muito sobre a competitividade dos mercados de qualidade devido a uma caracteristica
determinante dos mesmos: a procura do estabelecimento de uma relativa homologia
entre esses dois elos, isto €, um complexo equilibrio entre escala e raridade como condi-
cao de viabilidade e desempenho econdmico dos mercados e manutencao da qualidade
dos produtos. Certa equivaléncia entre demanda e oferta de produtos valoriza e preserva
as diferenciacoes e singularidades dos produtos e orienta as estratégias de divulgacao
da reputacao de seus atributos. Grandes desequilibrios na homologia entre producao e
consumo afetam precos e preferéncias, elevando sobremaneira os riscos no mercado ao
expor os agentes econdmicos a concorréncia com outros mercados.

Esta particularidade da coordenacao nos mercados de qualidade visa a esta-
bilizacao das relacbes entre agentes econdmicos para reduzir os riscos a que estao sub-
metidos por sua exposicao ao sistema de precos e por eventualidades na producao e no
consumo. Quando ha reducao da incerteza, confiabilidade, reciprocidade e capacidade
de coordenacdo, ha personalizacao das trocas econdmicas e diminuicao na assimetria
de informacgdes, mais garantia de homologia entre produ¢do e consumo, e consequen-
temente, maior controle da participacao dos custos de transacao nos custos globais de
producao.

A rede de relacionamentos que define uma estrutura de mercado por meio de va-
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lores, normas e regras (convengoes) sobre a qualidade, compactuada por uma concerta-
cao coletiva, é essencial para a garantia da competitividade em torno da qualidade dos
produtos. A definicao pelos agentes econdmicos de quais serao os atributos de qualida-
de que passarao a valer nas trocas econdmicas transforma a rede de relacionamentos
internos e externos ao mercado, nao sem a participacao do Estado na regulamentacao e
disseminacao dos atributos devido a seu importante papel no processo e na formaliza-
cao das normas, regulamentos sobre os padrdes minimos e normas de qualidade que
servirao de referéncia e credibilidade.

Ha dois processos pelos quais os mercados de qualidade se constituem a partir
dos interesses dos agentes econdmicos em torno dos atributos endogenos e exdgenos
dos produtos: intrinsecos e extrinsecos. Os processos intrinsecos sdo aqueles em que
seu modo de construcao se orienta por uma producao tradicional e apreciada localmen-
te, e tem seu ambito de mercado ampliado por conta da mobilizacao dos préprios produ-
tores, buscando aumentar suas chances comerciais. Os extrinsecos sao processos cujo
modo de construcao parte da identificacdo da demanda potencial de um mercado am-
plo, levando agentes econdmicos desses mercados a estimular a tipificacao de produtos
locais, dando-lhes novas feicoes.

Enquanto estes processos referem-se principalmente as estratégias de diferencia-
¢ao dos produtos a partir de prospeccoes de demanda pelos produtores, Boltanski e Thé-
venot (1991), ao relacionarem os modos de coordenacao em seis categorias em torno do
processo de definicdo da qualidade nos mercados, distinguem diferenciagéo e singulari-
dade dos mercados e como sua convergéncia é necessaria para que os mercados de qua-
lidade evoluam no sentido da manutencgao, reproducao e assimilacao de novos atributos.
O primeiro € o0 modo de coordenacao chamado convencdo doméstica ou ordem da confi-
anca cuja qualidade é negociada entre os atores a partir de seus lacos interpessoais. O
segundo é o modo convencao de opiniao ou ordem do renome e das marcas, determinado
pela notoriedade. Os atores se orientam pela reputacao das empresas e dos produtos
mais conhecidos. O terceiro € o modo convencao industrial ou ordem da eficiéncia basea-
da em controles e certificacao por empresas terceiras com aptidao reconhecida, e os ato-
res julgam a qualidade pelas normas técnicas definidas e implementadas. O quarto é o
modo conven¢ao de inspiragdo ou ordem da inovacgao, formado pelas ideias originais ou
inovadoras que orientam o julgamento da qualidade pelos atores. O quinto € o modo or-
dem do coletivo ou convencgao civica, no qual os atores deliberam a qualidade por meio de
valores societais como 0 ambiente, a protecao de um setor ou regidao. Finalmente, no mo-
do convengao mercantil ou ordem da concorréncia, os atores fazem um julgamento direto
da qualidade pelo seu preco no mercado.
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3 - 0 CONSUMIDOR NA PERSPECTIVA NA ABORDAGEM SOCIOCULTURAL DA QUA-
LIDADE: um contraponto a Teoria Neoclassica

O consumidor é considerado um agente econémico determinante nos mercados
por conta de seus estilos de vida, sua formacao cognitiva e suas praticas e trajetorias de
compra. Padrbes culturais orientam suas escolhas e aquisicoes de mercadorias (com-
portamento), por exemplo tipos, certificagdes, marcas dos produtos ou imitacdes. Mas
também orientam segmentagdes e potenciais de desenvolvimento de mercados pela
expressao de valores culturais incomensuraveis, por exemplo, associacoes entre turis-
mo, gastronomia e tradicoes, isto €, identidades que atuam na compra de produtos.
Neste Ultimo caso, atributos objetivos e mensuraveis dos produtos agem apenas parci-
almente nas decisdes de compra.

A literatura sociolégica que vem ultimamente tratando do tema, a partir da critica
da Teoria Neoclassica, dispoe sobre o dimensionamento do papel do consumidor a partir
de seus gostos e preferéncias. O conceito de equilibrio geral da corpo a ideia de que
cada agente atua baseado no seu autointeresse: o comportamento dos atores torna-se
previsivel (a teoria econdmica define-se a partir dai com a demonstracao das implica-
coOes logicas de dados gostos ou necessidades, combinados com o conhecimento perfei-
to e confrontados com a escassez € a mobilidade de recursos). A reacao dos agentes
econdmicos - e o equilibrio que dela resulta - ndo provém de um processo evolutivo e
sequencial de aprendizagem. As compras e vendas ocorrem de maneira fluida gracas a
concorréncia; o mundo econdmico reveste-se de uma transparéncia basica que afasta a
necessidade de que os atores o interpretem. A concorréncia € um estado de equilibrio, e
Nao um processo.

Para a teoria econdmica (PINDYCK; RUBINFELD, 1991), é in(til separar escolha e
preferéncia porque os individuos exprimem por meio de suas compras e vendas aquilo
que corresponde as suas preferéncias, dadas suas restricoes orcamentarias. O postula-
do que a sustenta, neste aspecto, € que o individuo escolhe o que prefere e prefere o
que escolhe. A escolha assim revela a preferéncia e qualquer elemento que possa de-
sencadear ou manter certos cursos de acao é redutivel ao denominador comum da utili-
dade (VEBLEN, 1985). A partir dai, o mercado funciona como mecanismo 6timo de alo-
cacao de recursos, com a economia emancipando-se de qualquer outra ciéncia do ho-
mem e da sociedade.

A teoria econdmica nao define como seu objeto de analise a origem ou a formacao
dos gostos, apenas esta interessada nos fatos das escolhas e ndao nas motivagoes. O
consumo, consequentemente, € a expressdo maxima da racionalidade instrumental hu-

mana: cada individuo tem sua curva de preferéncias e, independentemente da maneira
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como ela é formada, obedece a regras de funcionamento invariaveis quanto a relacao
entre meios e fins.

Este quadro tedrico considera a distingao dos produtos apenas no que se refere
aos seus diferentes precos. Como as trocas ocorrem na relacao entre oferta e demanda,
gquanto menor o preco devido ao aumento na oferta, maior a demanda. O sistema de
precos pode, no entanto, ser perturbado no seu equilibrio quando ha bens-substitutos ou
quando ha valorizacao diferenciada de um produto. A teoria econémica, ao abrir-se para
a valorizacdo dos produtos, incorpora outros conceitos relativos a acao do consumidor
no mecanismo de preco dos produtos, extraindo o agente econdémico do anonimato nas
trocas no mercado. Desta maneira, possibilita compreender as articulacbes de seus
pressupostos com outros dominios da vida social.

Duas abordagens advindas da literatura sociol6gica em torno da qualidade podem
ser consideradas, respectivamente, como mais ou menos distantes dessa teoria: 1) as
expectativas simbdlicas e subjetivas nas decisdes de consumo podem ser mais individu-
alizadas (singularizacao dos produtos); 2) as expectativas simbdlicas e subjetivas dos
consumidores podem ser de ordem coletiva e atendidas por normas técnicas de quali-
dade (diferenciacdo dos produtos). Em outras palavras, a qualidade associa-se a singu-
laridade ou a qualidade associa-se a diferenciacao.

A distincao entre produtos diferenciados e produtos singulares é fundamental pa-
ra incorporar o consumo como objeto de investigacao nas ciéncias sociais. O cardapio de
diferentes opcoes que determinam as relacoes oferta-demanda passa, anteriormente as
restricoes de renda, por um sistema de julgamento e classificacées, em que pesam de-
terminacdes de ordem simbdlica que orientam a escolha para a satisfacdo das necessi-
dades como relacionamento, pertencimento, estima, status e prestigio social e realiza-
¢ao social (VEBLEN, 1985), tanto maior quanto melhor supridas as necessidades basi-
cas a reproducao biolégica, ou quando pelo mesmo preco ha possibilidade de escolha
individualizada. Em outras palavras, os atributos de ordem econdémica do bem em ques-
tao também derivam do alto valor simbélico que as mercadorias podem ter (DOUGLAS;
ISHERWOOQOD, 1996).

A valorizacao cultural dos produtos € realizada por um movimento em que dialoga
a consagracao realizada por aqueles agentes que tém o poder de sua definicao e por
agueles que produzem a crenca necessaria a que esta definicdo é conferida. Os domi-
nantes em um mercado sao aqueles que determinam, em grande medida, as regras de
pertencimento a este campo, ndo sem o concurso daqueles que adaptam estas regras
segundo sua posicao relativa na estrutura social (BOURDIEU, 2008). Esta valorizacao é,
portanto, um movimento de mao dupla.
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De acordo com Bourdieu (2008), ha uma certa correspondéncia entre estilos de
vida e consumo de alguns produtos, isto &, posicao social dada por variaveis culturais e
escolhas de compra. Isto € mais enfatico no caso de produtos de qualidade, uma vez
que seu consumo age como distincao em que a renda nem sempre é determinante (nem
o volume a ser consumido), o que age favoravelmente na manutencao da raridade como
caracteristica essencial da preservacao da qualidade dos produtos.

Algumas teorias do consumidor atentam para o fato de que o consumo pode nao
se limitar ao ato de compra. Ele faz parte integral de outras esferas da vida cotidiana, o
que supoe analisar como estilos de vida caracterizados por varidveis culturais determi-
nam esta pratica. A demanda por um produto depende nao apenas de seu preco e de
sua quantidade ofertada. Depende também dos gostos do consumidor, o que indica
haver um elemento subjetivo na economia que altera as relagdes oferta-demanda. O
valor de uso nao é nada sem o valor simbélico do produto, o que, por assim dizer, pode-
ria fundar uma sociologia da utilidade ou da producao social e cultural da preferéncia de
uma determinada mercadoria antes de sua "absorcao" pelas regras de funcionamento
econdmico do mercado. A analise do processo social de producao dos gostos e suas
influéncias no mercado por meio de preferéncias ou do processo de producao da diversi-
ficacao da oferta e da demanda, responsavel pela produgao da consagracao de um de-
terminado produto, se insere nesta perspectiva.

Esta precisao possibilita a introducao da nogao de gosto como disposicao cultural
e social ao consumo do produto. O gosto € uma forma simbdlica materializada em um
determinado produto, portanto, € uma dimensao existente no mercado e tem relacao
com um aspecto ativo do conhecimento, portanto arbitraria (sistema de classificacoes) e
socialmente determinada (producao relativa as caracteristicas culturais dos grupos)
(BOURDIEU, 2003). Desta maneira, ha uma certa correspondéncia entre estilos de vida e
consumo de alguns produtos, isto &, posicao social dada por variaveis culturais e esco-
Ihas de compra.

E este processo de elaboracao dos gostos que funda a homologia entre a produ-
cao do produto (oferta) e sua distribuicdo no meio social (demanda). O principio mercan-
til esta presente no campo cultural, mas ha uma autonomia proviséria na sua estrutura-
¢ao que independe do mundo da producao e circulacao. O valor simbdlico orienta as
percepcoes que fundam as homologias no mercado entre o espaco dos produtores e o
espaco dos consumidores (BOURDIEU, 2008). O mercado €&, consequentemente, atra-
vessado por fatores de natureza cultural, fatores estes diversos daqueles considerados
pela teoria econdmica que se detém principalmente nos custos de producdo e remune-
racao do capital.
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4 - AS ABORDAGENS MULTIDIMENSIONAIS SOBRE O CONSUMO NAS CIENCIAS
SOCIAIS

O consumo € o uso do universo material disponivel na sociedade (bens e servicos)
para a reproducao fisica/bioldgica e social. O consumo €, a0 mesmo tempo, um processo
social que diz respeito a mdltiplas formas de provisdo de bens e servicos e a diferentes
formas de acesso a esses mesmos bens e servigos; um mecanismo social percebido pelas
ciéncias sociais como produtor de sentidos, status e identidades, independentemente da
aquisicao de um bem; uma estratégia utilizada no cotidiano pelos mais diferentes grupos
sociais para definir diversas situacdes em termos de direitos, estilos de vida e identidades,
estabelecendo, portanto, fronteiras entre grupos e pessoas. E uma categoria central na
definicao da sociedade contemporanea (BARBOSA; CAMPBELL, 2007).

A revisao da literatura sobre o consumo nas ciéncias sociais aponta a diversidade
das abordagens teéricas. O consumo seria, na perspectiva utilitarista derivada da teoria
econdmica, a ratificacdo da racionalidade e a consumagao do utilitarismo. Ou seja, pela
teoria de escolha autbnoma do individuo, consumir € um ato racional por exceléncia, sen-
do o consumidor visto pela 6tica do racional, soberano, com direito de escolha e poder. A
segunda perspectiva teérica sobre o consumo é aquela produtivista, o consumo é depen-
dente da producédo industrial, inserido na sociedade capitalista e subordinado a luta de
classes, a predominancia da mercadoria e do lucro. Nesta 6tica o consumidor é visto aci-
ma de tudo como vitima, explorado, manipulado e passivo. O terceiro enfoque caracteriza-
se como poés-moderno, apresentando um olhar multiplo da sociedade de consumo, existin-
do, porém, um consenso quanto a perspectiva material e simbdlica do consumo.

E sob este ltimo enfoque que o consumidor, como objeto de estudos nas ciéncias
sociais, tem sido apreciado crescentemente pela 6tica do poder, decisao, identidade,
escolha e subjetividade (BARBOSA; CAMPBELL, 2007; WARDE, 1997; FEATHERSTONE,
2007; MCCRACKEN, 2003; DOUGLAS; ISHERWOOD, 1996). Estes autores consideram
que o consumo pode nao se limitar ao ato de compra. O consumo € tanto parte integral
de outras esferas da vida cotidiana - o que supoe analisar como estilos de vida, aspectos
cognitivos e praticas sociais, caracterizados por varidveis culturais, determinam esta
pratica -, quanto é uma forma institucional de valorizacao do produto (segundo marcas,
tipos, certificagao e registros). Nos dois casos, o consumo produz agenciamentos coleti-
vos de enunciacao na medida em que comandam processos de subjetivacao.

A producao de mercadorias em um mercado de qualidade ocorre de forma con-
vergente a esta producao de subjetividades: o poder econdémico e de compra € uma va-
riavel determinante. Na pés-modernidade, porém, estas subjetividades atuam como pa-

droes culturais ao orientar opgdes de compra. Dentre os elementos de carater subjetivo
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podem ser destacados as praticas, padroes e rituais de consumo e compra de diferentes
grupos sociais, faixas etarias, géneros, religides. Relativizaram-se, de outra maneira, o
poder econbmico e de compra de segmentos sociais de maior renda como “consumido-
res por exceléncia”, uma vez que hoje ha mercados segmentados que investem em pro-
dutos de alcance de classes de menor renda devido a importancia econdmica destas
classes e compra de produtos ordinarios de funcao equivalente aos de luxo por segmen-
tos sociais de maior renda.

Os padrdes de consumo agem de duas formas. Primeiramente, a formacgao do
gosto e da preferéncia do consumidor nao se constitui de forma inequivoca e simbiética
com as opcoes de oferta, mas podem orientar decisdes e investimentos empresariais,
impactando a natureza dos investimentos na producao em termos de recursos técnicos,
humanos, financeiros e comerciais. E neste sentido que se pode dizer que ha busca
crescente no mercado das qualidades em se atentar para a homologia entre producao e
consumo, na busca de um complexo equilibrio entre raridade e escala, que valorize as
diferenciacoes e singularidades dos produtos e oriente as estratégias de divulgacao da
reputacao de seus atributos ao consumidor. Em segundo lugar, a formacao do gosto e da
preferéncia age na criacao de sentido, se aproximando da construcao de identidades
pelos referenciais distintivos que demarcam grupos sociais. Quer seja pela seguranca e
reproducao bioldgica, quer seja por valores simbdlicos que se aderem aos produtos, o
consumo classifica 0 mundo a volta e da um sentido sociocultural as analises dos mer-
cados. Desta maneira, atentar para as expectativas e escolhas efetivas de consumo de
um determinado produto, em torno de caracteristicas diferenciadoras e singulares, pode
trazer elementos importantes para compreender um determinado mercado de qualidade
e seu potencial de desenvolvimento.

As pesquisas empiricas sobre o consumo de alimentos retratam as supracitadas dis-
tintas perspectivas teéricas. A perspectiva econdémica, na qual a relagao entre oferta e de-
manda, o abastecimento, os precos dos alimentos e a renda das familias sao os principais
indicadores; a perspectiva nutricional, com énfase nos constituintes dos alimentos e sua
importancia na salde e bem-estar dos individuos, nas caréncias e nas relacdes entre dieta
e doenca; a perspectiva social, voltada para as associa¢oes entre alimentacao e a organiza-
¢ao social do trabalho, a diferenciagdo social do consumo, os habitos e estilos de vida; a
perspectiva cultural, interessada nos gostos, habitos, tradicdes culinarias, representacoes,
praticas, repulsoes, ritos e tabus, isto €, no aspecto simbdlico da alimentacao (OLIVEIRA;
THEBAUD-MONY, 1997). No caso dos mercados de qualidade, a associacdo entre estas
variaveis indica a maneira pela qual o consumo dos alimentos € ao mesmo tempo uma

pratica socialmente amplamente enraizada e diretamente relacionada com a producao.
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Barbosa e Campbell (2007) retratam a desimportancia que 0 consumo teve como
objeto de estudo das ciéncias sociais. Fundamentalmente, isto se deveu ao fato de que
o trabalho era considerado um valor moralmente superior porque fonte de criatividade,
autoexpressao e identidade, enquanto o consumo era visto como alienacao, falta ou
perda de autenticidade e um processo individualista e desagregador. Quando a proble-
matica do consumo tornou-se privilegiado dentro de um quadro tebrico, foi visto como
“produto” direto da producdo, sem qualquer exterioridade com ela, isto &, o consumidor
foi concebido como um sujeito passivo do capitalismo, marketing e propaganda. O que
orienta 0 consumo nao € apenas a individualizagdo no processo contemporéneo da
construcao das identidades e o mundo das mercadorias nao desempenha um papel
como um lécus privilegiado desta construcdo. Entretanto, na atualidade os estudos tém
se voltado as dimensodes da experiéncia (as ressonancias no fisico e nos sentimentos) e
da reflexao (cognitiva), isto &, a relagdo com os bens e servicos ndao é apenas mediada
pela necessidade de suprir necessidades basicas, e 0 consumo nao explicita uma rela-
¢ao unicamente funcional com o mundo material.

Toaldo (1997), partindo da consideracao de que as necessidades humanas nao
sdo tao objetivas de forma que seja possivel identificar suas causas e respectivas solu-
¢Oes, vai considerar os aspectos que dao sentido ao consumo, 0 que engloba valores,
desejos, habitos, gostos e necessidades. Trés tedricos sao apontados, por esta autora,
como principais para se entender a sociedade de consumo.

Jean Baudrillard, em sua obra Para uma critica da economia politica do signo, afirma
que para além do valor de troca e valor de uso dos objetos, o que prepondera é o valor-
signo. Os objetos de consumo sao lugares de trabalhos simbélicos, em que se procura cons-
tituir uma moral do consumo, baseada em valores “sociais” como o ter, a ostentacao e a
distincao. Nao se consome o objeto em si, pela sua utilidade, e sim pelo que ele representa,
pela sua capacidade de diferenciar, de remeter o consumidor a uma determinada posicao,
a um determinado status. Assim, vigora uma classificacao dos individuos atrelada a cons-
tante renovacao do material distintivo (objeto de consumo) e seu respectivo uso. Para ele,
portanto, o sentido nunca tem origem na relacao econémica, racionalizada em termos de
escolha e de calculo entre um sujeito e um objeto, mas numa diferenca sistematizavel em
termos de codigo. A decorréncia desta analise é que a sociedade de consumo seria uma
ilusao, uma vez que nao haveria uma satisfagao “real” dos individuos.

Ja Gilles Lipovetsky parte de uma ideia bastante distinta de Baudrillard, ao contestar
que o consumo de massa seja regido pelos processos de diferenciacao social. Para ele, a
multiplicidade de oferta possibilitou uma multiplicidade de escolha. As pessoas consomem

a partir de seus gostos, costumes, personalidade, isto €, o consumo é um investimento a
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partir das caracteristicas do préprio consumidor e ndo segundo as dos outros. O consumi-
dor busca prazer para si mesmo e suas necessidades estao no valor de uso, assim como
suas necessidades estao no valor de uso, na utilidade aliada a imagem. De uma certa
forma, o mundo material antecipa-se ao simbdlico e, por isso mesmo, a qualidade dos
objetos e seu valor de uso preponderam sobre a preocupacao com o outro. H4 uma demo-
cratizacao do mundo material. Os individuos tém igual liberdade para optar entre um obje-
to e outro. Apegando-se ou ndo a eles conforme sua prépria vontade, o sujeito & autbnomo.
Portanto, nao haveria, como em Baudrillard, classificacées sociais deterministas. Os inte-
resses particulares se sobrepdoem, portanto, as consequéncias sociais do consumo. Lipo-
vetsky reserva a administracao dos problemas entre este consumo hedonista e a socieda-
de, as instancias politicas, portanto, fora da esfera dos mercados.

0 terceiro autor, Mike Featherstone, em Cultura do consumo e pés-modernismo, tra-
ta do consumo acrescentando o conceito de estilo de vida. O individuo expressa-se pelas
opcoes que faz e pelo comportamento que adota. A multiplicidade de escolhas favorece o
rompimento de fronteiras pré-estabelecidas entre os estilos de vida, uma vez que estes
estilos nao requisitam mais prioridade a seus adeptos: ha mesclas de costumes, descom-
promisso com seus principios e desestabilizacao de sua autonomia. Os produtos sao muito
variados e os produtos podem se oferecer parecidos e as ofertas compensatérias, equiva-
lentes, mas a esséncia revela a diferenca. O mercado se fragmenta e os individuos con-
somem cada vez mais produtos diferentes. Os bens assumem, para cada grupo especifico,
valores culturais distintos. Preservar a singularidade dos produtos é garantir o “privilégio”
daqueles que acreditam diferenciar-se por meio de certos elementos. A escolha dos valo-
res que se transformam em bens culturais ndo se da necessariamente pelo fator econdmi-
co. Cada sistema de valores tem sua propria légica, gostos e caracteristicas. Os estilos de
vida, pelos quais as pessoas manifestam sua individualidade, se expressam pelo que as
pessoas se apropriam e, assim, elas serao classificadas em termos de presenca ou falta
de gosto. Ha disseminacao dos estilos de vida por intermediarios culturais que levam em
conta as novas circunstancias de producao dos bens culturais.

5 - CONSIDERACOES FINAIS

A producao da preferéncia depende certamente da coordenacgao entre os agentes,
isto &, da estruturacao de um aparato institucional que cria um fluxo entre producao e
consumo, mas depende também da producao do gosto (valor simbélico) por um de-
terminado produto por parte do consumidor, isto €, da construcao social e cultural da
demanda como parte importante da dindmica do mercado de um produto. Esta constru-

¢ao da demanda nao passa apenas pelos processos diretamente relacionados aos in-
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vestimentos dos agentes econdmicos. Passa também por um processo cultural de for-
magao do consumidor, socialmente determinado e que tem influéncia na eficiéncia e
competitividade do mercado de um determinado produto.

Algumas perspectivas tedricas e metodoldgicas sobre a relacao consumidor e
mercados retratam concepcoes distintas sobre a relacao sujeito-estrutura. Warde (1997)
constata que ha crescente socializacao do conhecimento dos produtos, disseminagéo
dos seus aspectos distintivos e universalizacdo de estilos de vida. A tendéncia é que os
produtos abriguem cada vez mais uma ampla gama de caracteristicas exdégenas e end6-
genas, fazendo com que a analise da estrutura e funcionamento dos mercados de quali-
dade na sociedade, ao evidenciar as multiplas e reciprocas relacoes entre oferta e con-

sumo, seja um tema de grande contemporaneidade.
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