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1 INTRODUCAO

Analisar o comportamento do consumidor é fundamental para as organizacOes
compreenderem as necessidades e desejos do seu publico alvo, sendo assim, as empresas que
tem essa pratica e que conhecem bem o seu publico se destacam das demais pois estas tomam
decisdes melhores e acima de tudo, criam experiéncias positivas para seus clientes. Ja sob a
visdo dos consumidores, quando entende-se 0 comportamento, assim como as empresas, pode-
se tomar decisfes melhores e mais racionais.

Segundo Karsaklian (2000), para estudar o comportamento do consumidor € preciso
levar em consideracdo as relacfes sociais dos individuos e 0 meio onde ele vive, pois ndo é
possivel explicar por completo o comportamento do consumidor, por meio das percepcoes e
atitudes individuais, esses fatos conseguem explicar apenas as preferéncias, intencdes e fatores
I6gicos, mas ndo necessariamente 0 comportamento de cada um, uma vez que as decisdes de
compra ndo levam em consideragdo somente a parte logica. Por este motivo para entender o
comportamento como um todo é muito importante considerar as interagdes sociais.

Existem fatores externos e relacdes sociais que influenciam o comportamento do
consumidor. Para os autores Engel, Blackwell e Miniard (2000) as principais influéncias
ambientais no consumo sdo: cultura, etnia, classe social, status, influéncia pessoal e familiar,
além das influéncias situacionais.

Além desses fatores, outros autores estudam o comportamento do consumidor como um
fator social e psicoldgico, ou seja, o consumo quando bem analisado, pode dizer muito mais do
que as preferéncias de um individuo” (ALONSO, 2006; DANTAS, 2015; BAUDRILLARD,
2007; BARBOSA, 2004). Para Alonso (2006) uma das utilidades do consumo € ser usado como
forma de marcacéo social, onde o consumidor utiliza-se de um bem ou servico para fazer parte
de uma classe social a qual ndo pertence, ou seja, 0 fato de um individuo da “classe B” comprar
um bem de luxo, por exemplo, um celular ou um relégio de marca, faz com que 0 mesmo passe
uma imagem de que pertence a “classe A.

Além da marcacdo social, ao analisar o consumo € possivel observar o estilo de vida,
cultura, valores e 0 meio (lugar e pessoas) em que o sujeito esta inserido, por isso € de extrema
importancia o estudo de fatores psicol6gicos dos consumidores.
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E por meio do consumo de qualquer bem ou servico, como por exemplo, roupas, livros,
celulares, produtos de beleza e servicos relacionados ao bem-estar que as pessoas transmitem
uma certa imagem para a sociedade. Por isso alguns se utilizam do consumo para fazer parte de
algum grupo ou classe social especifica, como foi exemplificado acima.

Comprovando a ideia acima uma pesquisa realizada na cidade de Porto Alegre com
surfistas, identificou que a tribo dos surfistas é caracterizada pela forma como os praticantes
enxergam a pratica do esporte, esta vai muito além do simples consumo de produtos
relacionados ao surf, que segundo eles s6 servem como meio para pratica do esporte. Os
surfistas veem a pratica do surf como um estilo de vida e compartilham entre os membros da
tribo alguns valores e até mesmo um vocabulario particular (SEGABINAZZI; NIQUE, 2015).

Outra pesquisa que mostra claramente a influéncia que 0s grupos exercem no
comportamento de consumo dos individuos foi realizada por Dantas et al (2015) onde foi
analisado a relacdo do comportamento de consumo dos jovens de baixa renda de uma escola
estadual em S&o Mateus, Zona leste de S&o Paulo e as musicas de funk ostentacdo. Na pesquisa
foi possivel identificar que a maioria dos entrevistados s@o influenciados pelo grupo em que
estdo inseridos e que eles adquirem os bens para impactar a visao do restante desse grupo e dos
outros, por meio do uso das grandes marcas e da sua aparéncia.

No presente trabalho, foi pesquisado o comportamento das pessoas que consomem bens
e servicos relacionados ao bem-estar (produtos organicos, suplementos alimentares, pratica de
exercicios fisicos), que segundo artigo publicado na revista Exame pelas jornalistas Scherer e
Herzog (2015), é um mercado em expansao, pois cada vez mais vé-se 0 aumento da demanda
por estes produtos, em decorréncia disso tem-se o aumento da oferta dos mesmaos.

A preocupacéo pelo bem-estar (fisico e mental) tem feito as pessoas buscarem um estilo
de vida melhor, que esta ligado a uma alimentagdo mais saudavel e a pratica de atividade fisica.
Aqui no Brasil, essa tendéncia pode ser observada em uma pesquisa realizada pela Alelo (2014)
em parceria com o IBOPE que aponta que 56% dos brasileiros afirmam ter uma alimentagéo
saudavel. Outra pesquisa feita pelo IBGE (2013) a pedido do Ministério da Satde aponta que
os brasileiros querem ter uma vida mais saudavel e das mais de 63 mil pessoas entrevistadas,
que praticam atividade fisica regularmente, mais de 22% afirmaram que fazem 30 minutos de
exercicios fisicos por dia, durante cinco dias na semana.

Essa tendéncia também ja é seguida por algumas empresas. A General Mills, uma
empresa do setor de alimentos que fatura 18 bilhdes de dolares por ano, vem adquirindo marcas
de produtos organicos para incrementar seu portfélio desde o fim dos anos 1990. No Brasil, a
Mundo Verde, maior rede de franquias de produtos naturais do pais, com 330 lojas presentes
em 25 estados e no Distrito Federal, estd otimista e pretende fechar o ano de 2015 com 430
lojas, ambas informac6es foram retiradas de uma publicacdo das jornalistas Scherer e Herzog
para o site da revista Exame (2015).

Esse movimento também esta sendo percebido no ramo de academias que vem
crescendo rapidamente no Brasil. Uma pesquisa do Sebrae (Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas) mostra que nos ultimos cinco anos, 0 numero de academias teve
um aumento de 135%, em 2007 o setor tinha 9.300 estabelecimentos nesse ramo e saltou para
21.700 em 2012, esse crescimento estd atrelado a dois fatores: a busca por uma melhor
qualidade de vida, mais saudavel da populacdo e o aumento da renda da populacédo brasileira.
Segundo dados obtidos pelo site da academia Férmula (2015), o setor de fitness esta crescendo
em um ritmo acelerado, acima de 13% ao ano, ultrapassando os sete milhdes de brasileiros
matriculados em uma academia, com isso o Brasil ocupa o0 6° maior publico no ranking mundial.
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Observando esta tendéncia, fica o questionamento de quais 0s reais motivos para as
pessoas consumirem este tipo de produtos e servicos, a resposta serd dada ao longo deste
trabalho.

1.1 Problema de pesquisa

Este trabalho tem como problema de pesquisa: Quais 0s valores associados ao consumo
de produtos relacionados ao bem-estar?

1.2 Objetivos gerais e especificos

O presente trabalho tem como objetivo geral: Descobrir quais os valores estdo
associados ao consumo de produtos relacionados ao bem-estar. De modo complementar, busca-
se responder 0s seguintes objetivos especificos:

- Identificar as influéncias exercidas na atribuicdo de valores associados ao consumo de
produtos relacionados ao bem-estar.

- Verificar a existéncia de valores relacionados ao processo identitario do individuo.

- Identificar os atributos e consequéncias que estdo associados ao consumo de produtos
relacionados ao bem-estar e aos diferentes valores encontrados.

Pretende-se com essa pesquisa contribuir para o aumento do conhecimento sobre o
comportamento do consumidor de produtos e servicos relacionados ao bem-estar, bem como
identificar e analisar os valores que estdo ligados ao consumo desses produtos.

2 REFERENCIAL TEORICO

O objetivo deste topico € introduzir a teméatica do comportamento do consumidor e sua
identidade, bem como a cultura do consumo, apresentando uma revisao da literatura existente
sobre o tema. Além disso, sdo expostos alguns dados de mercado sobre o consumo de produtos
relacionados ao bem-estar (fisico e mental).

2.1 Comportamento do consumidor e sua identidade

Para Blackwell, Miniard, Engel (2011, p.6) “o comportamento do consumidor ¢ definido
como atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispde de produtos
e servicos”. As atividades contidas na defini¢do de comportamento do consumidor dividem-se
em: obtencdo (diz respeito a busca por informacdes e a compra em si), consumo (onde, como e
por que o produto sera usado) e eliminacgdo (diferentes formas do consumidor se desfazer dos
produtos). (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

J& para Solomon (2008, p.27) “o comportamento do consumidor abrange uma ampla
area: é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou dispGem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos”.

Como um complemento para as teorias acima, Karsaklian (2000, p.18) define o
comportamento do consumidor como “a elucidagao das razdes que fazem com que o individuo
compre e consuma um produto em vez de outro, em determinada quantidade, em um momento
especifico e em um certo lugar”.
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Com base nos conceitos apresentados, pode-se entender que o comportamento do
consumidor busca entender quais variaveis e motivos estdo associados ao processo de aquisi¢do
de determinados bens ou servigos. Blackwell, Miniard, Engel (2011) identificaram duas
principais influéncias que afetam o processo do comportamento do consumidor, sdo elas:
organizacionais (estratégias de marketing) e influéncias no consumidor (varidveis sociais,
psicoldgicas e demograficas), as quais serdo dadas mais énfase neste trabalho.

Em relagéo ao processo de deciséo do consumidor, Blackwell, Miniard e Engel (2011,
p.73) criaram 0 modelo chamado de PDC (Processo de decisdo do consumidor) com o objetivo
de avaliar “como os individuos ordenam os fatos e as influéncias para tomar decisdes que sao
logicas e consistentes para eles”, mostrando como as pessoas resolvem seus problemas
cotidianos que levam a compra e ao uso de determinados produtos.

Ainda com base no modelo, pode-se identificar sete estagios presentes na tomada de
decisdo: “reconhecimento da necessidade, busca de informacao, avaliagdo de alternativas preé-
compra, compra, consumo, avaliacdo pos-consumo e descarte”. (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2011, p.73).

Além dos autores mencionados acima, Karsaklian (2000) também acredita que a compra
e 0 consumo s6 ocorrem quando existe uma motivacdo, que vai conduzir a uma necessidade ou
problema previamente identificado pelo consumidor.

A tomada de decis@o do consumidor é influenciada por fatores internos e externos e,
segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011) estes se encaixam em trés categorias: diferencas
individuais (demografia, psicografia, valores, personalidade, motivacdo, conhecimento,
atitude), influéncias ambientais (cultura, classe social, familia, influéncia pessoal e situacdo) e
processos psicoldgicos (processo a informacao, aprendizagem, mudancas de comportamento e
de atitude).

Ja para Kotler e Keller (2006), as influéncias na tomada de decisdo de compra dividem-
se em: fatores culturais (cultura, classes sociais e subcultura), sociais (grupos de referéncia,
papéis sociais e status), pessoais (idade, ocupacéo, estilo de vida, personalidade e autoimagem)
e psicoldgicos (motivacdo, percepc¢do, aprendizagem, crengas e atitudes).

Para Solomon (2008) as necessidades dos consumidores representam outro aspecto
relevante no processo de decisdo do consumidor, podendo ser divididas em quatro grupos:
necessidade de realizacdo (valorizagédo do desenvolvimento pessoal), necessidade de associacdo
(estar na companhia de outras pessoas), necessidade de poder (controlar o ambiente) e
necessidade de singularidade (afirmar a identidade individual).

Ao analisar as teorias, pode-se perceber que o comportamento dos consumidores sofre
influéncia de pessoas e grupos (interacdes sociais) e ao tentar se encaixar em um grupo, as
pessoas realizam esforcos, os quais influenciam as escolhas de vida e as decises de compra.

Diante dessa interacdo social, Karsaklian (2000) apresenta a seguinte definicdo para
grupos de referéncia:

Entende-se por grupos de referéncia toda agregacdo de interacdo pessoal que
influencia as atitudes e os comportamentos de um individuo. E fundamental saber que
o grupo influencia a concepg¢do que o individuo tem de si mesmo, constituindo-se em
seu ponto de referéncia. Existem, obviamente, varios tipos de grupos de referéncia, 0s
quais sdo geralmente classificados em razdo de duas dimensdes: 0s grupos primarios
ou secundarios e os grupos formais ou informais. (KARSAKLIAN, 2000, p.89).
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Outra definicdo para grupos de referéncia € dada por Kotler e Keller (2006), o qual
define que os grupos de referéncia sdo aqueles que exercem influéncias diretas ou indiretas no
comportamento do consumidor.

Ambos os autores dividem os grupos de referéncia em primarios e secundarios. Para
Kasarklian (2000) os grupos primérios sdo determinados pelas relagbes de proximidade, sendo
estas informais e espontaneas, ndo sendo necessario que 0s objetivos comuns estejam explicitos.
Os grupos primérios sdo importantes, pois constituem aprendizagem das atitudes, influenciam
na formacdo da personalidade e na formacéo de valores/crencas, representando maior impacto
sobre o comportamento de compra. Kotler e Keller (2006) exemplifica grupos primarios como
familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com os quais h4 uma relacdo continua e
informal.

Ja “o grupo secundario apresenta relagdes mais formais e impessoais, € ele ndo ¢ um
fim em si mesmo, mas um meio para que seus componentes atinjam fins externos ao grupo”
(KARSAKLIAN, 2000, p.89).

Complementando as teorias acima, para Blackwell, Miniard e Engel (2011, p. 414) “um
grupo de referéncia é qualquer pessoa ou grupo que influencia o comportamento de um
individuo de forma significativa”. Os autores dividem os grupos de referéncia em: primarios,
secundarios, formais, informais, associacdo formal, aspiracionais, dissociativos e virtuais.

Além da diviséo dos tipos de grupos de referéncia, Blackwell, Miniard e Engel (20011,
p.416) fazem a distincdo entre os tipos de influéncia que os grupos exercem. A influéncia
normativa, que ocorre quando individuos mudam sua forma de agir e pensar para atender as
expectativas de um grupo; as influéncias de expressdo do valor, que ¢ a “necessidade de
associagdo psicolégica com um grupo causa a aceitacdo de suas normas, valores, atitudes e
comportamentos” e por fim as influéncias informacionais, que ocorre quando as pessoas tém
dificuldade em ter acesso as caracteristicas de um produto, e por isso precisam de
recomendacdes para auxiliar seu processo de decisao.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (20011, p.416) os grupos de referéncia interagem,
e consequentemente afetam os consumidores de diferentes formas e graus. Primeiramente eles
criam a socializacdo dos individuos e sdo importantes para o desenvolvimento e avaliacdo de
seu autoconceito e de sua comparacao com os outros. Além disso, eles sdo uma forma de obter
obediéncia as normas de uma sociedade.

O processo de socializacdo ocorre por meio da observacdo dos grupos de referéncia, e a
partir disso os individuos reconhecem quais sao os padrdes de comportamento do grupo. O
autoconceito € a concepcao que temos de n6s mesmos e ela é influenciada pelas interacdes
sociais e reacGes de outros individuos cujos valores compartilhamos ou cujas opinides
respeitamos. A comparacdo social é a necessidade que temos de nos avaliar por meio da
comparagdo com 0s outros. A conformidade surge do desejo de um individuo de pertencer a
um grupo de referéncia podendo ser representada por mudancas de crencas e acdes baseadas
em pressdes reais ou percebidas de um grupo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011).

Esses desejos sdo alimentados por fantasias de algo que os individuos almejam ser e
eles podem ser estimulados por fontes externas, incluindo publicidade, exposi¢bes de varejo,
filmes, programas de televisao, historias contadas por outras pessoas, € 0 comportamento de
consumo de outros, reais ou imaginarios. Se o objeto de desejo € um par de sapatos, uma casa
dos sonhos, ou uma viagem para Paris, aparentemente o individuo torna-se capaz de investir
significado e emog&o consideravel em suas imagens desses objetos. No entanto, o entendimento
emergente do desejo como construgdo ativa da paixdo do consumidor ndo implica que o
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consumidor crie um estado de desejo que flui desimpedido para o0 consumo do objeto desejado
(BELK; GER; ASKEGAARD, 2003).

2.2 Cultura do consumo

Diante do cenério chamado como p6s-modernismo ocorreram algumas mudancgas no
campo cultural (modos de producdo, consumo e circulagdo de bens simbdlicos), as quais
segundo Featherstone (2007, p.30) “podem ser relacionadas com as mudancgas de carater mais
abrangente nas balancas de poder e nas interdependéncias entre grupos e fracdes de classe nos
niveis intra-social e intersocial”.

Presente nesse contexto, a CCT (Consumer Culture Theory, ou Teoria da Cultura do
Consumo) explora a distribuicdo heterogénea de significados e a multiplicidade de grupos
culturais existentes dentro de uma sociedade globalizada e capitalista. Assim, a cultura do
consumo denota uma sociedade em que as relagdes entre cultura vivida e recursos sociais; estilo
de vida, consumo simboélico e recursos materiais, sio mediadas por meio dos mercados. E
importante ressaltar que a CCT ndo é uma teoria unificada, ela se refere a um conjunto de
perspectivas tedricas que remetem as relacdes existentes entre as a¢fes dos consumidores, 0
mercado e os significados culturais. (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Para Batinga (2015, p.3) a CCT:

Se propde a estudar temas como simbolismo do produto, préaticas rituais e histdrias do
consumidor, compreensdo do consumo, das escolhas comportamentais e das préaticas
sociais, todos enxergados como um fendmeno cultural. Debruca-se sobre a maneira
como os consumidores geram e modificam continuamente os significados simbélicos
de seu consumo, presentes em marcas, propagandas € no proprio uso dos bens
materiais como um todo, construindo expressfes de suas particularidades pessoais e
sociais.

Segundo Arnould e Thompson (2005), os primeiros estudos sobre CCT buscaram
analisar o contexto do consumo, assim como seus aspectos simbolicos e de experiéncia,
presentes no ciclo de consumo (aquisi¢do, consumo e posse).

Em suma, a CCT é uma pesquisa interdisciplinar que tem conhecimentos avangados
sobre a cultura do consumo (em todas as varidveis que influenciam o consumo) e geraram
resultados empiricamente fundamentados e inovacdes tedricas que sao relevantes para o0 campo
das ciéncias sociais, politicas pablicas, e setores gerenciais. (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Ainda sobre as mudancas culturais, para Barbosa (2004) ocorreram duas principais
alteracdes na cultura do consumo para que ele passasse a ser estudado de uma maneira diferente,
sdo elas: “A passagem do consumo familiar para o consumo individual e a transformacdo do
consumo de patinal para o consumo de moda” (BARBOSA, 2004, p.19).

A moda segundo Barbosa (2004, p.42) “deve ser vista como um processo de
obsolescéncia cultural programada”. Isso se deve ao fato de que a moda, com o passar do tempo,
ao ser disseminada dentro de uma sociedade, deixa de ser considerada diferencial para aqueles
gue a consumiam, criando assim uma constante busca para novos produtos.

No mesmo sentido, Featherstone (2007) aponta que a dindmica do mercado moderno
faz com que as pessoas busquem constantemente novas modas, estilos, sensacdes e experiéncias.

1 “p péatina esta ligada a um ciclo de vida mais longo do objeto, e dependendo do mesmo, conferia e ainda
confere tradi¢do, nobreza, enfim, status aos seus proprietarios.” (BARBOSA, 2004, p. 24).
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Isso se deve a estetizacdo da realidade, ou seja, as pessoas atribuirem grande importancia ao
estilo.

Essa busca constante por novos produtos, modas, estilos, sensacGes e experiéncias gera
0 que muitos autores chamam de insaciabilidade, a qual pode ser vista como uma das principais
caracteristicas da sociedade de consumo. Além dessas, pode-se apresentar outras caracteristicas
dessa sociedade, como, por exemplo, producdo em massa e diminuicao da vida Gtil do produto.
(BARBOSA, 2004).

Além disso, essas mudancas culturais geraram alteraces nas praticas e experiéncias
presentes no dia a dia de diferentes grupos, fazendo com que estes “usem regimes de
significacdo de diferentes maneiras e desenvolvam novos meios de orientacdo e estruturas de
identidade” (FEATHERSTONE, 2007 p.30).

Segundo Featherstone (2007, p.32) a cultura de consumo deixou de ser associada
somente a produgdo. Atualmente com a existéncia de bens simbdlicos e mudancas na sociedade,
passou a despertar “interesse cada vez maior por conceituar questdes de desejo e prazer, as
satisfacOes emocionais e estéticas derivadas das experiéncias de consumo, nao simplesmente
em termos de alguma l6gica de manipulagéo psicologica.”.

Douglas e Isherwood (2006) apontam que estudar o consumo da sociedade nos ajuda a
entender alguns fendmenos sociais e culturais, e para eles: “A escolha dos bens cria
continuamente certos padrdes de discriminacdo, superando ou reforgando outros. Os bens s&o,
portanto, a parte visivel da cultura.” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006, p. 114).

Para McCracken (1986), as mercadorias podem ser vistas como uma oportunidade de
expressar 0 esquema categorico estabelecido por uma cultura. As mercadorias sdo uma
oportunidade de tornar a cultura visivel e também permitem que os individuos identifiquem
seus tipos. Além disso, os individuos usam determinados bens para manifestar sua
personalidade.

Dentro do contexto, Featherstone (2007) explica que determinados bens podem deixar
a condicdo de mercadoria e passar a apresentar um valor simbolico por dois principais motivos:
0 primeiro é o desejo e gosto pessoal que leva a uma realizacdo emocional; ja o0 segundo ocorre
quando o individuo estd preocupado com sua marcacao social, ou seja, estd preocupado em
fazer parte de um determinado grupo.

Diante do contexto simbdlico, Belk, Wallendorf e Sherry (1989) apontam que uma
variedade de objetos, lugares e tempos sdo caracterizados como sagrados pelos consumidores.
Para a sociedade, definir certos objetos como sagrado, fornece a coesdo social e integracao
social e desse modo o consumo de bens sagrados representa uma forma do individuo se conectar
com a sociedade como um todo.

Para Douglas e Isherwood (2006, p. 123): “podemos bloquear nosso conhecimento de
gue os bens servem a necessidades corporais e focalizar, em vez disso, o projeto classificatorio
a cujo servigo sdo postos”. Ou seja, “Tratar, portanto, os bens como marcadores, a ponta visivel
do iceberg que € o processo social como um todo. Os bens sdo usados para marcar, no sentido
de categorias de classificagao” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006, p. 123).

Pode-se verificar a seguir, um exemplo de consumo simbolico apresentado por
Featherstone (2007):

Comida e bebida, em geral, sdo mercadorias de vida curta, mas nem sempre: uma
garrafa de vinho do Porto de boa safra, por exemplo, pode gozar de prestigio e
exclusividade; isso significa que ela nunca sera consumida de fato (isto é, aberta e
bebida), embora possa ser consumida simbolicamente de diversas maneiras
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(contemplada, desejada, comentada, fotografada ou manipulada) que propiciam uma
grande dose de satisfacdo. (FEATHERSTONE, 2007, p.35).

Outros exemplos de produtos que perdem o valor de mercadoria, ou seja, Sao
desmercantilizados, tornando-0s sem preco sdo: presentes, objetos herdados, objetos de arte,
objetos produzidos para rituais, etc. todos esses exemplos possuem uma carga simbolica muito
alta e acabam ndo ficando disponiveis para troca. (FEATHERSTONE, 2007).

Devido essas mudangas 0 consumo comecgou a despertar o interesse no campo da
sociologia e a partir da década de 1980 duas pressuposicdes tedricas passaram a ser defendidas
pelos cientistas sociais: a primeira delas é que o consumo desempenha um papel fundamental
no processo de reproducéo social de qualquer sociedade. E a segunda, considera que a sociedade
moderna caracteriza-se como uma sociedade de consumo. “Isto significa admitir que o consumo
esta preenchendo, entre nds, uma funcdo acima e além daquela de satisfacdo de necessidades
materiais e de reproducao social comum a todos os demais grupos sociais” (BARBOSA, 2004,
p.14).

Ainda sobe esta perspectiva, Rocha e Castro (2012, p. 169) definem que: “o0 consumo
constitui um codigo por meio do qual nos nos relacionamos com nossos pares e com 0 mundo
a nossa volta”.

Baudrillard (2007) também defende que o consumo € algo que vai além das
necessidades. Para ele existe uma ldgica social do consumo, a qual ndo diz respeito ao valor de
uso dos bens e servigos e nem a da satisfagdo. A logica social do consumo esta ligada a “logica
da produg¢do e da manipulagdo dos significantes sociais”. (BAUDRILLARD, 2007, p.59).

Corroborando a ideia acima Featherstone (2007, p.35) diz que: “Se ¢ possivel afirmar o
funcionamento de uma “légica do capital” derivada da producdo, talvez seja possivel afirmar
também uma "légica do consumao”, que aponta para os modos socialmente estruturados de usar
bens para demarcar relacfes sociais”.

Desse modo evidencia-se que o consumo, por meio das mudancas citadas, passou a ter
importancia no campo das ciéncias sociais, uma vez que, comecou a ser estudado de modo a
identificar o verdadeiro sentido atribuido ao consumo de bens e servicos, que vai além das
necessidades dos consumidores. Sendo assim o conceito de cultura de consumo sera abordado
a seguir, uma vez que, este apresenta 0s possiveis sentidos para 0 consumo de bens ou servicos.

Barbosa (2004) apresenta duas abordagens sobre cultura do consumo: a primeira €
apresentada por Frederic Jameson, Zygman Bauman e Jean Baudrillard, a qual:

a cultura do consumo ou dos consumidores é a cultura da sociedade pés-moderna [...].
Ele inclui a relagdo intima e quase causal entre consumo, estilo de vida, reprodugéo
social e identidade, a autonomia da esfera cultural, a estetizacdo e comoditizacdo da
realidade, o signo como mercadoria e um conjunto de atributos negativos atribuido ao
consumo [...] (BARBOSA, 2004, p. 10).

E a segunda abordagem € apresentada por autores como Dom Slater, Daniel Miller,
Grant McCracken, Colin Campbell, Pierre Bourdieu e Mary Douglas, a qual: “[...] esses autores
investigam como 0 consumo se conecta com outras esferas da experiéncia humana e em que
medida ele funciona como uma “janela” para entendimento de multiplos processos sociais e
culturais” (BARBOSA, 2004, p. 11).

Para Featherstone (2007, p. 121) “Usar a expressao “cultura de consumo” significa
enfatizar que o mundo das mercadorias e 0s seus principios estruturais sao centrais para 0
entendimento da sociedade contemporanea”.
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Corroborando com a ideia de que a cultura do consumo busca entender a sociedade,
Grayson, Martinec, Holt, Kozinets, Mick, Buhl, Pefialoza, Ritson, Elliott e Scott apontam que
a cultura do consumo explora como os consumidores transformam os significados simbolicos
codificados em propagandas, marcas, configuragdes do varejo e bens materiais para
manifestarem suas particularidades, gosto pessoal e identidade. (ARNOUD ; THOMPSON,
2005).

Douglas e Isherwood (2006) também discutem a relagdo entre consumo e cultura e para
eles:

O consumo € a propria arena em que a cultura é objeto de lutas que Ihe conferem
forma. A dona-de-casa com sua cesta de compras chega em casa: reserva algumas
coisas para a casa, outras para 0 marido e para as criangas; outras ainda sdo destinadas
ao especial deleite dos convidados. Quem ela convida para a sua casa, que partes da
casa abre aos estranhos e com que frequéncia, o que lhes oferece como musica, bebida
e conversa, essas escolhas exprimem e geram cultura em seu sentido mais geral”
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006, p. 103).

Além disso, Featherstone (2007) identifica trés perspectivas fundamentais sobre a
cultura do consumo, sdo elas:

a primeira é a concepcao de que a cultura de consumo tem como premissa a expansao
da producdo capitalista de mercadorias, que deu origem a uma vasta acumulacdo de
cultura material na forma de bens e locais de compra e consumo. [...]. Em segundo
lugar, ha a concepcdo mais estritamente socioldgica de que a relacdo entre a satisfacdo
proporcionada pelos bens e seu acesso socialmente estruturado é um jogo de soma
zero, no qual a satisfacdo e o status dependem da exibicdo e da conservacdo das
diferencas em condic6es de inflagdo. Nesse caso, focaliza-se o fato de que as pessoas
usam as mercadorias de forma a criar vinculos ou estabelecer distin¢des sociais. Em
terceiro lugar, ha a questdo dos prazeres emocionais do consumo, 0s sonhos e desejos
celebrados no imaginario cultural consumista e em locais especificos de consumo que
produzem diversos tipos de excitacéo fisica e prazeres estéticos. (FEATHERSTONE,
2007, p. 31).

Ja Garcia Canclini (2006) identifica seis modelos de consumo2:

- Modelo um: consumo como lugar de reproducédo da forca de trabalho e da expanséao
do capital: nesta perspectiva é a oferta que determina a demanda, ou seja, ndo Sdo as
necessidades individuais e nem coletivas que determinam a producao e distribuicdo dos bens;

- Modelo dois: consumo como o lugar onde as classes sociais e 0S grupos competem
pela apropriacdo do produto social: 0 consumo € visto como um cendrio de disputa, onde as
classes sociais estdo em constante conflito por aquilo que a sociedade produz e pelas maneiras
de usé-las;

- Modelo trés: o consumo como lugar de diferenciacédo social e distingdo simbdlica entre
0s grupos: de acordo com este modelo, o consumo é uma area fundamental para construir e
comunicar as diferencas sociais;

- Modelo quatro: o consumo como sistema de integracdo e comunicacgdo: este modelo
sugere que atividades cotidianas (sair para comer, sair em grupo, ir ao cinema ou comprar algo)
funcionam como um meio de socializacdo entre as classes;

2 0 trecho a seguir apresenta os seis modelos de consumo segundo Garcia Canclini (2006) e foi traduzido pelos
autores.
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- Modelo cinco: o consumo como cenério de objetivacdo dos desejos: esta perspectiva
identifica que o consumo supre além das nossas necessidades, e acaba satisfazendo também
nossos desejos;

- Modelo seis: 0 consumo como um processo de ritual: 0 consumo pode estar vinculado
a rituais, os quais tém como funcdo explicitar aquilo que a sociedade enxerga como valioso.

A partir do que foi exposto pelos autores verifica-se 0s seguintes aspectos capazes de
influenciar o consumo: estilo de vida, simbolismo, reproducéo social, desejos e identidade. Os
presentes aspectos serdo abordados na sequéncia.

Para Featherstone (2007, p. 119) “a expressao “estilo de vida” [...] no ambito da cultura
de consumo contemporanea ela conota individualidade, auto expresséo e uma consciéncia de si
estilizada”. O individuo moderno sabe que 0s bens ou servicos que ele utiliza sdo formas de se
comunicar e de se apresentar para a sociedade em que vive.

Preferéncias de consumo e estilo de vida envolvem julgamentos discriminadores que
identificam nosso préprio julgamento de gosto e, a0 mesmo tempo, o tornam passivel
de ser classificado pelos outros. Constelagdes especificas de gosto, preferéncias de
consumo e estilo de vida estdo associados a ocupacgoes e fragOes de classe especificas,
tornando possivel mapear o universo de gosto e estilo de vida, com suas oposicGes
estruturadas e distingGes graduais sutis, que operam numa sociedade especifica e num
ponto determinado da histéria. [...]. A oferta constante de novas mercadorias, objetos
de desejo e da moda, ou a usurpacdo dos bens marcadores pelos grupos de baixo,
produz um efeito de perseguicdo infinita, segundo o qual os de cima serdo obrigados
a investir em novos bens (de informacdo) a fim de restabelecer a distancia social
original. (FEATHERSTONE, 2007, p. 38).

Semelhancas entre os objetos desejados (por exemplo, carros de luxo, barcos, casas)
apontam para a existéncia de uma cultura de consumo globalizada com um imaginario comum
da base material da boa vida do consumidor. Mas, como experiéncias vividas ou percebidas,
mesmo tais semelhancas sdo sempre culturalmente contextualizadas. A busca por determinados
objetos representa o interesse em se relacionar com a sociedade. E muitas vezes, para que seja
aceito dentro de um grupo o individuo acaba por consumir produtos que nao representam sua
personalidade, mas sim a do grupo. Desejos como pescar no rio Madison como um rito de
passagem para a idade adulta, um piano Fazioli preto para autoestima e status social, ou um
Porsche para o poder que transmite na sociedade sao manifestac@es do social por tras do pessoal
(BELK; GER; ASKEGAARD, 2003).

Douglas e Isherwood (2006, p. 40) também colocam o consumo como um instrumento
de marcacédo social, onde para os autores ele é visto como “um sistema de rituais reciprocos que
envolvem gastos para a marcacao apropriada da ocasido, seja dos visitantes e anfitrides, seja da
comunidade em geral”.

Veblen (1983) apresenta o consumo conspicuo, o qual pode ser caracterizado como um
instrumento de marcacdo social, uma vez que, esta ligado ao consumo de bens de luxo como
forma de se obter status dentro de um grupo ou sociedade.

Ainda sobre o consumo conspicuo, Veblen (1983) aponta que na evolucdo do modelo
econémico os produtos passam por inovagdes que os tornam de melhor qualidade. O individuo
passa a consumir esses novos produtos como forma de garantir seu conforto e bem-estar, mas
ndo se detém somente a isso. Para o autor:

O processo de inovacao sofre também a influéncia do critério de respeitabilidade na
determinacdo dos produtos que, de acordo com ele, ttm melhor possibilidade de
sobrevivéncia. Por ser o consumo dos bens de maior exceléncia prova da riqueza, ele



B8 con

www.convibra.org

se torna honorifico; reciprocamente, a incapacidade de consumir na devida quantidade
e qualidade se torna uma marca de inferioridade e de demérito. (VEBLEN, 1983, p.37).

Douglas e Isherwood (2006) também comentam que os bens tém outro uso importante,
0 de estabelecer e manter relagGes sociais, conforme pode ser visto a seguir:

Quando se diz que a funcdo essencial da linguagem é sua capacidade para a poesia,
devemos supor que a funcdo essencial do consumo é sua capacidade de dar sentido.
Esquecamos a ideia da irracionalidade do consumidor. Esquecamos que as
mercadorias sdo boas para comer, vestir e abrigar; esquecamos sua utilidade e
tentemos em seu lugar a ideia de que as mercadorias sdo boas para pensar: tratemo-
las como um meio ndo verbal para a faculdade humana de criar. (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2006, p. 108).

Pelo fato do consumo néo ser apenas fruto de uma necessidade, mas também uma forma
de comunicacdo entre os individuos, pode-se perceber que o comportamento do consumidor
esta, cada vez mais, sendo estudado nas areas de marketing e também por socidlogos, onde
buscam entender os motivos que o consumidor atribui ao consumo.

Pode-se evidenciar essa ascensdo do entendimento do consumo por meio de alguns
artigos, 0s quais serdo expostos seus resultados e semelhancas com as teorias que foram
abordadas até agora.

Em uma pesquisa realizada em Porto Alegre, Vedana et al (2015) identificaram que
eventos gastrondmicos de rua e Food Trucks possuem um significado simbdlico e afirmam que
“As pessoas nao estdo ali s6 para se alimentarem. [...]. Elas estéo ali pelo que o evento significa
para elas” (VEDANA et al, 2015, p.14).

Outra pesquisa relacionada com o comportamento dos consumidores foi a de Teixeira,
Sauerbronn e Lodi (2015), onde foi analisado a relacdo entre as praticas de consumo de
alimentos de mulheres e seus corpos. Na pesquisa “ficou claro que as origens das praticas de
consumo de alimentos estdo eminentemente ligadas a familia e as tradigcdes, que servem de
referéncia para a escolha de alimentos” (TEIXEIRA; SAUERBRONN; LODI, 2015, p.13). Na
mesma pesquisa foi possivel identificar trés tipos de engajamento, sdo eles: engajamento pela
salde, pela estética e pela eficiéncia.

Em outra pesquisa relacionada ao compartilhamento do significado dos bens adquiridos
com o Cartdo Minha Casa Melhor em Fortaleza — Ceara foi possivel obter como principais
resultados que o significado individual dos bens € partilhado por meio de estratégias planejadas
e espontaneas entre grupos que obedecem ao principio de homofilia, quando ha a difusédo do
comportamento de consumo entre individuos da mesma classe social, como vizinhos e
familiares e o principio de heterofilia quando as preferéncias de consumo dos individuos séo
influenciadas por classes socioecondmicas mais altas. (VASCONCELOS; GOMES; DA
SILVA, 2015).

Observando o artigo de Rodrigues (2015): Significados do Automovel na Musica: Posse
Divertida, Transformadora e Identitaria, no qual o autor analisa as musicas de forro que fazem
referéncia aos significados que as pessoas atribuem aos automaveis, verifica-se que dentro dos
sentidos apresentados ao consumo, 0s que mais se assemelham com a teoria que até agora foi
apresentada esta vinculado ao sentido de marcacgdo social e processo identitario.

Segundo o artigo, o automdvel é visto como um espaco de entretenimento, capaz de
promover mudancas pessoais e sociais. Mesmo o carro ndo sendo um espaco caracteristico para
festa, “alguns usos descritos desse bem de consumo, nas musicas de forrd, trazem componentes
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que ndo podem faltar em uma boa festa: pode servir de bar para as bebidas, pode trazer um som
“pancaddo” em seu “pareddo” e também atrai a “mulherada”” (RODRIGUES, 2015, p. 9).
Alem disso, Rodrigues (2015) faz referéncia as analises de Belk (2004) as quais
mostram que as modificacdes que muitas vezes sdo feitas nos automdveis representam as
modificagdes dos proprios individuos, uma vez que, “a cada novo acessorio adicionado ao carro,
0 que torna esses veiculos mais atraentes visualmente, consequentemente, 0s seus proprietarios
também se sentem mais atraentes aos olhos das mulheres.” (RODRIGUES, 2015, p. 11).

2.2.1 Teoria de Valores

Para Schwartz e Bilsky (1987), valores séo crencgas que conduzem a maneira de agir e
de se comportar dos seres humanos, ou seja, 0s valores representam respostas que os individuos
d&o a trés necessidades basicas e universais: bioldgicas, de interacdo social e os requisitos para
0 bem-estar e o convivio em sociedade. Schwartz (1992), identificou 10 tipos de valor,
utilizando critérios motivacionais para diferenciar tais categorias. Sao eles:

= Autodeterminacéo: esta relacionado a independéncia e a autonomia dos individuos;
= Estimulacdo: diz respeito as motivagdes existentes nos desafios e novidades;

= Hedonismo: efeito de prazer ou satisfagdo consigo;

= Realizagdo: sucesso pessoal destacando competéncias;

= Poder: dominancia sobre pessoas ou recursos;

= Seguranca: representa estabilidade nos relacionamentos e consigo mesmo;

= Conformidade: restricdo das atitudes para que ndo haja violacdo das normas sociais;
= Tradicéo: respeito aos costumes e ideais de uma cultura;

= Benevoléncia: prezar pelo bem-estar dos individuos;

= Universalismo: compreensdo e protecdo do bem-estar da sociedade.

Para Allen (2001) o valor de determinados produtos ou servigos esta relacionado ao
significado que os individuos atribuem a eles, diferentemente de algumas teorias econémicas
tradicionais que consideram o valor de um produto apenas pela sua relevancia financeira no
processo de troca, Allen (2001) prop6s que o significado atribuido a um produto representasse
uma parcela desse valor.

O significado pode ser utilitario, neste caso, esta relacionado a utilidade, ressaltando, a
conveniéncia, a eficiéncia e o custo-beneficio gerado pelo produto. Ja o significado simbdlico
de um produto surge do resultado das experiéncias sociais originadas desse produto (TORRES;
ALLEN, 2009).

Reynolds e Gutman (1988) pressupde que no mapa cognitivo dos consumidores existam
duas ligacBes, a primeira, que os valores estdo relacionados as consequéncias, desde que estas
tenham sido positivas ou negativas; e a segunda, que as consequéncias estdo diretamente
relacionadas aos atributos, desde que os consumidores adquiram produtos que tragam-lhes os
beneficios esperados. Neste modelo, os significados formam uma rede de conceitos, que juntos
explicam os reais motivos pela escolha de determinado produto.

Os valores pessoais sdo considerados o nivel mais abstrato, e eles tem origem nos
atributos do produto, o nivel mais concreto da cadeia, passando pelas consequéncias de seu uso
ou consumo, ou seja, 0 modelo elaborado por Reynolds e Gutman (1988) nada mais € do que
uma forma de se organizar sistematicamente o processo de atribuigédo de valor do cliente a um
produto ou servigo.



B8 con

www.convibra.org

A teoria meios-fim afirma que é possivel constituir uma relagdo hierarquica entre os
atributos, as consequéncias e 0s valores. A teoria conclui que a partir desta cadeia seja possivel
identificar os sentidos, razdes ou valores reais de cada individuo (IKEDA; CAMPOMAR,;
CHAMIE, 2014). Para Reynolds e Gutman (1988) cada um dos elementos presentes na cadeia
meios-fim pode ser interligado, onde as conexdes mais fortes, séo representadas graficamente
em um diagrama de arvore, chamado mapa hierarquicos de valor.

3 O MERCADO DE BEM-ESTAR

Em um estudo realizado pela Alelo (2014), para investigar os habitos alimentares dos
brasileiros que trabalham fora, foi possivel descobrir que 26% dos entrevistados ndo praticam
nenhuma atividade fisica enquanto o restante pratica atividades como caminhada, musculacéo,
corrida, natacdo, esportes coletivos, yoga, etc. de 2 ou 3 vezes por semana. Também foi possivel
descobrir que 56% acreditam ter uma refei¢do saudavel todos os dias e 32 % acreditam ter uma
refeicdo pouco saudavel. Quando perguntado o que fariam mudar os habitos alimentares 72%
responderam que mudariam os habitos para se sentirem mais saudaveis e ter mais qualidade de
vida, enquanto 52% mudariam para prevencao ou tratamento de doencas e 51% mudariam para
perder peso.

A Pesquisa Nacional de Saude (PNS) realizada pelo IBGE (2013) e o Ministério da
Saude identificou os habitos alimentares da populacéo brasileira, considerando como habito
saudavel o consumo de no minimo cinco por¢oes diarias de frutas, legumes e verduras. O estudo
revelou que 37,3% dos brasileiros acima de 18 anos consomem cinco por¢ées diarias de frutas
e hortalicas. Também notou-se que aspectos sociodemograficos influenciaram nos resultados
da pesquisa, por exemplo, apenas 28,2% dos moradores da Regido Nordeste do pais disseram
consumir a quantidade adequada de frutas, verduras e hortalicas, ja nas Regides Sudeste e
Centro-Oeste, 0 numero € maior, 42,8% e 43,9%, respectivamente. Em relacdo a variavel
género, as mulheres, 39,4% consomem mais estes alimentos que os homens, 34,8%. Constatou-
se também que o consumo de frutas e hortalicas aumenta conforme a idade e o grau de
escolaridade.

A PNS também pesquisou sobre a pratica de atividades fisicas da populacao brasileira,
considerando que o nivel recomendado de € de, pelo menos, 150 minutos semanais de
exercicios fisicos de intensidade leve ou moderada ou de, pelo menos, 75 minutos de atividade
fisica de intensidade vigorosa. A pesquisa revelou que 22,5% dos brasileiros afirmam praticar
0 nivel recomendado de atividade fisica. Aqui também ha a influéncia de aspectos
sociodemograficos nos resultados, ou seja, considerando a varidvel género, os homens sdo
maioria neste quesito, onde 27,1% afirmam realizar o nivel recomendado de atividades fisicas
contra, 18,4% das mulheres. Contatou-se também que conforme ha aumento da idade, ha a
diminuicdo de pessoas que afirmam realizar atividades fisicas frequentemente, ja o grau de
instrucdo mostra o contrario, quanto mais elevado maior € o numero de pessoas que afirmam
praticar atividade fisica recomendada.

Em uma matéria publicada no site da revista Exame, Scherer e Herzog (2015), trazem
algumas informac6es sobre 0 mercado de produtos organicos no Brasil. A matéria destaca o
potencial de crescimento deste segmento no Brasil, mostrando que desde 2009 este mercado
vem crescendo 25% ao ano, também diz que em 2014 o Brasil, movimentou 35 bilhdes de
ddlares neste mercado e passou de sexto a quarto colocado no ranking de maiores consumidores
de produtos organicos, ultrapassando Reino Unido e Alemanha.
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Scherer e Herzog (2015) ainda destacam que com todo esse potencial as empresas e
investidores, brasileiras e estrangeiras, aproveitaram a oportunidade para investir e diversificar
seus produtos. Os grandes varejistas do pais também ndo perderam tempo e aumentaram a
exposicao destes tipos de produtos, pois eles apresentam uma alta taxa de crescimento e também
tem um retorno maior, pois custam de 80% a 200% mais. Mas nem tudo é tdo bom assim, pelo
fato dos produtos orgéanicos ndo conterem alguns conservantes o processo de distribuicéo e
armazenamento é bem complexo.

Dados obtidos pelo site da rede de academias Férmula (2015) mostra que o0 mercado de
produtos e servicos relacionados a atividade fisica vem crescendo nos ultimos anos, onde, o
Brasil ocupa o segundo lugar no ranking mundial de academias, com 23.400 unidades em
funcionamento, o setor de fitness cresce em um ritmo acelerado, 13% ao ano, desde 2007 e o
namero de cliente dobrou entre os anos de 2007 e 2010, ultrapassando 7 milhdes de
matriculados em uma academia, 0 que representa o sexto maior publico no ranking mundial.
Este mercado movimenta 2 bilhdes de dolares ao ano.

Temas relacionados a saude e o0 bem-estar, hoje em dia séo frequentemente abordados
pela midia, mas também a area académica da suas contribuicdes ao tema, existem alguns
estudos que tratam do consumo de produtos organicos e/ou produtos saudaveis, entre eles, o
estudo de Albuquerque Jr. et al (2013), que identificou que o consumo de alimentos organicos
é fortemente vinculado a questdo da satde. Um outro estudo, de Braga Jr., Veiga Neto e Moraes
(2014) mostra que o consumidor que procura lojas especializadas na venda de produtos
organicos, € aquele que tem um estilo de vida mais saudavel e ndo esta preocupado se ira pagar
a mais por estes produtos, mas sim consumir produtos com um diferencial de qualidade e sabor.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O tipo de pesquisa aplicada ao presente trabalho foi a pesquisa exploratdria, cujo
propdsito é estabelecer uma visdo mais ampla do tema pesquisado (GIL, 1999). Para elaborar
a pesquisa foram utilizadas as abordagens quantitativa e qualitativa, sendo a primeira
caracterizada pelo uso de ferramentas estatisticas para analise dos dados obtidos (ALMEIDA,
2011).

Ja a segunda abordagem teve como objetivo entender e interpretar detalhadamente
significados e caracteristicas coletados em campo, ndo utilizando ferramentas estatisticas para
tal (RICHARDSON, 2007). O intuito de utilizar ambas abordagens foi para, primeiramente,
medir algumas varidveis e posteriormente, por meio da abordagem qualitativa, verificar
aspectos que chamarem atencdo (ALMEIDA, 2011).

Como ja mencionado acima, a pesquisa foi dividida em duas etapas: na primeira fase
foram aplicados questionarios compostos por 11 questdes, onde o objetivo foi, além de coletar
dados sociodemograficos do publico da pesquisa, identificar aspectos do comportamento de
consumo de produtos relacionados ao bem-estar e de situacdes de alimentacdo e lazer mais
prazerosas para os respondentes. A partir disso, identificou-se quais respondentes teriam perfil
adequado para participar da segunda etapa da pesquisa.

A segunda etapa consistiu na utilizacdo do laddering, uma abordagem qualitativa que
busca descobrir possiveis valores de um individuo, partindo de atributos, que sdo considerados
aspectos mais concretos. Esta etapa foi realizada com uma amostra reduzida de pessoas,
destacadas dos perfis definidos na primeira fase, onde a intencao foi identificar os valores dos
individuos para solucionar o problema de pesquisa proposto.
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Como em um conjunto importante de questdes do questionario, os respondentes
deveriam dizer quais imagens de habitos de lazer e de refei¢des eram mais prazerosas 0 grupo
viu a necessidade de validar as imagens com um grupo de especialistas para saber quais seriam
as figuras classificadas como saudaveis. Além disso uma outra questdo do questionario envolvia
a descricdo de 5 personagens, alguns com comportamentos mais saudaveis e outros menos e
que também seria um dos filtros para a selecdo dos entrevistados no laddering. Para essa
questdo também foi preciso uma validacdo dos especialistas com o objetivo de ter-se certeza de
gue as imagens e 0s personagens estivessem adequadas, para isso foi utilizada a metodologia
Delphi, “que visa obter o consenso de opinides de especialistas sobre o que esta se investigando.
E baseado na aplicacdo de um questionario, durante sucessivas rodadas, a um grupo de
especialistas, preservando-lhes o anonimato”, afim de chegar em um consenso dos mesmos. O
questionario aplicado é submetido a tratamentos a cada rodada, para que assim nao haja
divergéncias entre os especialistas. (VERGARA, 2006, p.172).

Para Wright e Giovanazzo (2000, p.54), o método Delphi é “uma técnica para a busca
de um consenso de opinides de um grupo de especialista a respeito de eventos futuros”. Para
eles o julgamento coletivo de especialistas no assunto € melhor que a opinido individual. O
conceito de previsdo de futuro descrito acima é o conceito original do método, porém
recentemente, o conceito tem sido ampliado e ndo se caracteriza por uma previsao e sim por
uma técnica de apoio, e segundo os autores passou a ser conhecida como Policy Delphi.
(WRIGHT; GIOVANAZZO0, 2000)

O método Delphi possui algumas variacGes, e pode ser aplicado por meio da internet,
essa variagcdo é chamada de Delphi eletrénico e foi o método utilizado no presente trabalho.
(VERGARA, 2006).

Para realizacdo deste estudo foram selecionados, aleatoriamente, homens e mulheres,
com idade entre 16 e 55 anos, moradores da cidade de Séo Paulo e que consumiram nos ultimos
seis meses algum produto ou servigo relacionado ao bem-estar, por exemplo: academia,
suplementos alimentares, alimentos organicos e saudaveis, etc. Os questionarios foram
aplicados entre os dias 01/04/2016 a 10/04/2016 por meio fisico e digital e apos a analise desses
resultados, foi aplicado o laddering entre os dias 13/04/2016 a 19/04/2016.

O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionario eletrdnico estruturado.
Além disso, para a etapa da validacéo, utilizando o método Delphi, foi enviada uma mensagem
eletronica (e-mail) aos participantes desta etapa.

Assim como na pesquisa, a analise dos dados ocorreu em duas etapas. A anélise dos
dados obtidos por meio dos questionarios foi compilada em uma planilha de Excel e as respostas
foram analisadas utilizando as formulas estatisticas do proprio programa e também auxiliaram
na criacdo dos perfis para aplicacdo do segundo método de anélise, o laddering.

Para a aplicacdo do segundo método, foram selecionados 5 respondentes de cada perfil,
as respostas destes foram gravadas e transcritas, sendo cada uma analisada individualmente, as
falas com maior importancia foram compiladas no software Ladderux, onde as mesmas foram
categorizadas e agrupadas, com o0 objetivo de apresentar uma melhor apresentacdo para
interpretacdo dos dados.

Com base nessas informacdes foram elaborados mapas hierarquicos de valor, também
com o auxilio desse software, baseados no modelo da cadeia meios-fim (atributos,
consequéncias e valores), e que contribuiram para a resolucédo do problema de pesquisa e dos
outros objetivos da mesma.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

A anélise dos resultados da pesquisa esta dividida em duas partes, a primeira trata da
andlise quantitativa dos dados, onde aparecem 0s resultados sobre os respondentes do
questionério aplicado e a segunda parte trata da analise qualitativa, que foi elaborada por meio
de entrevistas e analisadas a partir da técnica laddering. As pessoas selecionadas para a
entrevista qualitativa foram filtradas pelas respostas do questionario, os filtros aplicados estdo
explicados mais adiante.

Conforme mencionado, a primeira etapa da pesquisa constituiu em um questionario
quantitativo para obter opinides de uma amostra de consumidores e como meio de selecdo dos
entrevistados que iriam para a segunda fase da pesquisa, a aplicacdo da técnica laddering para
identificacdo de valores associados ao consumo. A divulgacdo foi feita por meio de redes
sociais, grupos de relacionamento dos pesquisadores e boca-a-boca. O questionario foi
construido com o intuito de obter informac6es sobre o consumo de produtos relacionados ao
bem-estar, como, por exemplo, alimentacéo e préatica de atividade fisica.

O questionéario foi estruturado em: perfil do consumidor (género, idade, grau de
escolaridade, profissdo e renda familiar mensal); imagens divididas em dois grupos (refeicGes
e habitos de lazer), onde os respondentes deveriam escolher cinco imagens de cada grupo que
Ihes fossem mais agradaveis; frases relacionadas a alimentacéo e a pratica de atividade fisica
onde os respondentes deveriam escolher por meio de uma escala likert se concordavam ou
discordavam; e por fim, foram criados cinco personagens e o respondente deveria escolher o
que mais se identificava. Foi obtido um total de 190 respostas.

A validacédo das questdes das imagens e dos personagens do questionario foi feita pela
metodologia Delphi. Esta validacdo foi realizada por 10 professores doutores na area de
marketing e foram feitas em trés rodadas para que todos chegassem a um consenso sendo que,
a cada rodada o texto dos personagens foi modificado. Na primeira rodada os professores foram
questionados, em relacdo as imagens de refeicdes e de habitos de lazer, quais figuras estavam
relacionadas com uma alimentacdo saudavel e opcdes de lazer relacionados a compra e
consumo de produtos relacionados ao bem-estar e/ou esportes. Além disso, foi solicitado que
eles classificassem os personagens do mais saudavel para o menos saudavel.

Para as imagens foi necessario apenas uma rodada, pois o critério para a escolha de
imagens saudaveis foi a de, pelo menos, 70% de adesao dos professores consultados, com isso
as imagens de refei¢es saudaveis foram as imagens 2 (filé de frango e salada), 4 (sanduiche
natural), 10 (prato vegetariano) e 12 (suco e frutas) e os habitos de lazer considerados saudaveis
foram as imagens 1 (academia), 6 (pilates), 9 (massagem) e 12 (esporte coletivo).

A segunda e a terceira rodada foram necessarias para a questdo dos personagens pois
ndo existia um consenso entre os professores consultados. Apos a terceira rodada o consenso
foi atingido e ficou estabelecido a seguinte classificacdo dos personagens: o mais saudavel foi
0 personagem Jodo, em segundo Amanda, terceiro Bruno, quarto Maria e quinto Pedro.

Quadro 1- Classificacdo dos personagens

+ Saudavel - Saudavel

Personagem Jodo Amanda Bruno Maria Pedro
Fonte: Elaborado pelos autores.

O perfil dos respondentes foi predominantemente do sexo feminino, sendo composto
por 65,8% e maioria jovens de 20 a 24 anos (52,6%). O grau de escolaridade predominante foi
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ensino superior incompleto (43,2%) e o de menor incidéncia foi de ensino fundamental
incompleto com 1,1%. J4 a renda familiar predominante foi de R$ 4.400,01 a R$ 13.200,00
com 42,1%, seguido pela renda superior a R$13.200,00 (31,6%).

A questdo com as imagens de refeicdes e de habitos de lazer, apresentava 12 imagens
de refeicdes e 12 de habitos de lazer, onde os respondentes deveriam escolher cinco imagens
de cada grupo de acordo com a sua preferéncia de consumo. As imagens escolhidas foram
figuras de refeicOes e habitos saudaveis e ndo saudaveis. Esta questdo buscava identificar por
meio das imagens 0 que era mais prazeroso para 0s respondentes, ou seja as imagens estavam
relacionadas ao prazer.

As imagens de refeigdes mais escolhidas pelos respondentes foram as imagens 3 (pizza)
com 65,3% seguido pela imagem 9 (comida japonesa) com 61,6% e em terceiro lugar ficaram
empatadas as imagens 1 (hamburguer) e 7 (macarrdo) com 51,6%. Analisando as respostas,
pode-se dizer que as escolhas predominantes foram as refei¢fes ndao saudaveis.

Ja as imagens de habitos de lazer, a mais escolhida foi a imagem 10 (dormir) com 73,2%
seguido pela imagem 3 (cinema) com 71,6% e em terceiro ficou a imagem 7 (restaurante) com
51,1%. Tendo em vista que entre as imagens de habitos de lazer tinham figuras de pessoas
praticando exercicio fisico, como, por exemplo, academia, corrida no parque e jogo de futebol,
pode-se dizer que as imagens mais escolhidas ndo foram os habitos mais saudaveis.

Ap0s a questdo das imagens, foram feitas assertivas para medir as atitudes das pessoas
por meio de uma escala Likert de um a cinco, onde um representava discordo totalmente e cinco
concordo totalmente.

Por ultimo, a questdo dos personagens, os respondentes deveriam escolher o que mais
se identificava. Esta questdo também visava medir as atitudes dos respondentes. O personagem
mais escolhido foi a Maria com 34,2% seguido pela Amanda (32,1%) e em terceiro Bruno com
26,8%.

Ao fim do questionario, havia um campo em que o respondente se colocava a disposicao
para uma possivel entrevista sobre o tema.

Utilizado a ferramenta MS Excel, foi feita uma analise das respostas, que levou em
consideracao trés critérios. Um deles consistiu em avaliar as questfes assertivas e selecionar 0s
respondentes que obtiveram o score acima de 28 pontos, onde nas quatro primeiras assertivas
o discordo totalmente valia um ponto, discordo parcialmente dois pontos, ndo concordo e nem
discordo trés pontos, concordo parcialmente quatro pontos e concordo totalmente cinco pontos.
Nas quatro Ultimas assertivas a pontuacdo foi invertida, ou seja, o discordo totalmente passou
a valer cinco pontos até chegar em concordo totalmente com um ponto. Neste primeiro critério
restaram apenas 120 respondentes. O segundo, consistiu em verificar quais dos respondentes
com score acima de 28 selecionaram na questao dos “personagens”, Amanda ou Jodo, sendo
que apenas 65 respondentes selecionaram um dos dois “personagens”, 58 optaram por Amanda
e 7 por Jodo. Por fim, os respondentes que respeitavam o0s critérios anteriores e haviam
respondido que aceitariam participar de uma segunda etapa da pesquisa no questionario,
estavam aptos a participar do laddering, onde foi obtido uma base de 49 respondentes. Os
critérios foram aplicados para pré-selecionar para a segunda fase da pesquisa apenas
respondentes que demonstraram ter comportamentos saudaveis ao longo do seu dia-a-dia, para
que, na segunda fase, fosse possivel identificar diferenca de valores atribuidos.

Destes respondentes foi feita uma contagem com base no numero de imagens
selecionadas por cada um deles (vide tabela 1), a média calculada foi de 2,98 e o desvio padrédo
de 1,08. A partir disto, com base nos critérios estatisticos de média menos um desvio padréo e
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média mais um desvio foi encontrada uma distribuicdo normal, conforme pode ser visto na
figura 1. Deste modo, foi possivel fazer a divisdo em trés grupos, os que selecionaram nenhuma
ou uma imagem estavam um desvio padrdo abaixo da média, duas ou trés imagens estavam
préximo da média e quatro ou cinco imagens estavam um desvio padréo acima da média.

Tabela 1 — Quantidade de respondentes por imagem

Qtde. Imagens Respondentes

0 1
1 6
2 10
3 28
4 16
5 4
6 0
7 0
8 0
9 0
0 0

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 1 — Distribuicdo normal

2 ) 1 Q 1 19
V L “ &) o 10 14

Fonte: Elaborado pelos autores.

A partir disto foram selecionadas 15 pessoas, cinco de cada grupo, por conveniéncia
para participarem da etapa qualitativa da pesquisa, porém apenas 13 de fato responderam. Os
dois respondentes que ndo participaram da segunda etapa estavam no grupo que escolheram
nenhuma ou uma imagem, pois esse grupo apresentava um ndmero restrito de respondentes
(sete respondentes).

Os mapas de valores foram obtidos por meio das respostas obtidas no laddering e
elaborados com auxilio do software Ladderux.

Figura 2 — Mapa de Valor Respondentes que selecionaram zero ou uma imagem
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|’ 10 Vaidade \|
\ )

[ & Felicidade |

p .
| & Relacionamento interpessoal |
| J

| & Melhera de humor

p .
| 4 Manter uma boa aparéncia
. J

| 3 viver bem |
. J

| 1 Qualidade de vida | | 2 Preocupacdo com a sadde |

Fonte: Elaborado pelos autores.

Pode-se observar no mapa das pessoas que escolheram nenhuma ou uma imagem, 0s
atributos qualidade de vida e preocupacdo com a saude que levaram as consequéncias: viver
bem, manter uma boa aparéncia, melhora de humor e relacionamento interpessoal. Estas
consequéncias estdo ligadas aos valores, felicidade e vaidade.
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Figura 3 - Mapa de Valor Respondentes que selecionaram duas ou trés imagens

[ 12 Felicidade |

| 8 Realizacdo pessoal | | 11 Estilo de vida | | 3 Vaidade | | 10 Conforto |

| & Realizar sonhos |

I 5 Alcancar objetivas :I I 7 Manter a salide fisica.. :I

I 4 Viiver bem |

| 3 Preocupacio com a saude |

(2 Habitos Sauddveis | (1 Qualidade de vida |

Fonte: Elaborado pelos autores.

Analisando 0 mapa das pessoas que escolheram duas ou trés imagens observou-se que
os atributos, qualidade de vida e preocupacdo com a saude se repetiram, além disso foi citado
um outro atributo: habitos saudaveis. Estes atributos levaram as seguintes consequéncias: viver
bem, alcancar objetivos e manter a salde fisica e mental. Estas consequéncias levaram aos
seguintes valores: felicidade, realizacdo pessoal, estilo de vida, vaidade e conforto.
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Figura 4 - Mapa de Valor Respondentes que selecionaram quatro ou cinco imagens

|’ 10 Felicidade |

| 11 Estils de vida O Longavidade

| 7 Independéncia J

|: & Envallbeoer am bea fomma :|

|" B Melhora & Iuamor ] |‘ 5 Alcangar objetivos ] |" 4 Wiver bem \|

| 3 Habitos Saudaveis

| 2 Qualidade de vida

| 1 Preacupacio com a salde

Fonte: Elaborado pelos autores.

Ja em relacdo ao mapa das pessoas que escolheram quatro ou cinco imagens observou-
se atributos iguais aos dos respondentes que escolheram duas ou trés imagens, porém estes
atributos levam a algumas consequéncias iguais ao do grupo anterior e trés outras que nao foram
citadas, sdo elas: melhora de humor, envelhecimento em boa forma e independéncia. Estas
consequéncias por sua vez levaram aos seguintes valores: estilo de vida, felicidade e
longevidade.

6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Dentro do contexto abordado por Arnould e Thompson (2005) sobre CCT e os conceitos
de comportamento do consumidor de Blackwell, Miniard e Engel (2011) e Karsaklian (2000)
buscou-se analisar o comportamento do consumidor no mercado de bem-estar, com o proposito
de identificar os valores associados ao consumo.

Uma primeira analise se assemelha ao que é dito por Karsaklian (2000), a qual acredita
gue a compra e 0 consumo s6 ocorrem quando existe uma motivagdo, uma vez que, verificou-
se gue as pessoas consomem o0s produtos de bem-estar pelos seguintes motivos: qualidade de
vida, habitos saudaveis e preocupacdo com a saude.

Além disso, observou-se que o consumo de bem-estar relaciona-se com consequéncias
como: alcancar objetivos, independéncia, envelhecer em boa forma, viver bem, manter a satde
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fisica e mental. Essas consequéncias por sua vez se assemelham ao que Solomon (2008)
caracteriza como grupos de necessidades dos consumidores (necessidade de realizagéo e
necessidade de singularidade).

Outro aspecto que pode ser observado é que o consumo de bem-estar teve um aumento
no decorrer dos Ultimos anos, ou seja, as pessoas passaram a consumir cada vez mais produtos
e servicos de bem-estar visando a qualidade de vida e manutencdo da salde. Isso pode ser
confirmado em uma matéria da revista Exame, onde Scherer e Herzog (2015) mostram que no
mercado nacional houve um crescimento de 25% no segmento desde 2009, além de ter
movimentado 35 bilhdes de dolares no ano de 2014.

Diante disso, pode-se verificar que o consumo de produtos relacionados ao bem-estar
tornou-se uma “moda” e pode ser relacionado ao que Featherstone (2007) diz: a dindmica do
mercado moderno faz com que as pessoas busquem constantemente novas modas, estilos,
sensacOes e experiéncias.

Além disso, o0 autor diz que a cultura de consumo deixou de ser associada somente a
producdo e passou também a despertar “interesse cada vez maior por conceituar questdes de
desejo e prazer, a satisfacbes emocionais e estéticas derivadas das experiéncias de consumo,
ndo simplesmente em termos de alguma logica de manipulacdo psicologica.” Featherstone
(2007, p.32). Esse contexto pode ser comprovado, uma vez que, alguns entrevistados
responderam gue consomem produtos de bem-estar relacionados ao desejo (alcangar objetivos),
prazer (sensacao de bom humor), satisfagdes emocionais (felicidade) e estética (vaidade).

Outros autores como Baudrillard (2007) e Barbosa (2004) apontam para um consumo
que vai além das necessidades e isso ficou evidente em algumas respostas dos entrevistados, 0s
quais apontaram gque consomem 0s produtos de bem-estar por questdes de vaidade, felicidade
e bom humor.

Como forma de interacéo social verificou-se que um dos entrevistados respondeu que
consome produtos de bem-estar com o propdsito de estar bem com as pessoas ao seu redor
(familia e amigos) e isto assemelha-se ao que Blackwell, Miniard e Engel (2011, p.414)
caracterizam como grupos de referéncia: “um grupo de referéncia ¢ qualquer pessoa ou grupo
que influencia o comportamento de um individuo de forma significativa”.

Por fim identificou-se os seguintes valores associados ao consumo de produtos de bem-
estar: vaidade, estilo de vida, realizacédo pessoal, longevidade, conforto e felicidade.

Realizando uma comparacéo entre o grupo que escolheu zero e uma imagem e 0 grupo
que escolheu quatro ou cinco imagens verificou-se que para o primeiro grupo os valores
encontrados foram: vaidade e felicidade. Ja no segundo grupo os valores presentes foram: estilo
de vida, felicidade e longevidade.

Diante dessa comparacdo identificou-se que para os respondentes do primeiro grupo,
que escolheram zero ou uma imagem o consumo de produtos de bem-estar esta relacionado a
vaidade e isso pode ser comparado ao que Belk, Ger e Askegaard (2003) dizem: a busca por
determinados objetos representa o interesse em se relacionar com a sociedade, uma vez que,
observou-se como uma das consequéncias citadas pelo grupo no mapa de valores a relacédo
interpessoal. Além disso, a vaidade representa um prazer estético conforme dizia Featherstone
(2007).

Ja os respondentes do segundo grupo, que escolheram quatro ou cinco imagens o
consumo de produtos de bem-estar esta relacionado ao estilo de vida e outra analise que pode
ser feita é que o consumo do bem-estar relaciona-se com o que Featherstone (2007, p. 119) diz
sobre a expressao “estilo de vida”: “no ambito da cultura do consumo contemporanea ela conota
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individualidade, auto expressdo e uma consciéncia de si estilizada” uma vez que, um dos
entrevistados respondeu que consome os produtos de bem-estar por estilo de vida.
Ainda sobre os valores encontrados, pode-se identificar que se encaixam nas seguintes

categorias citadas por Schwartz (1992):

Quadro 2 — Relagéo dos valores com as categorias de Schwartz (1992)

Valores Categorias de
encontrados Schwartz
Vaidade Hedonismo
Felicidade Hedonismo
Realizacéo Pessoal Realizacéo
Estilo de Vida Hedonismo

Conforto Benevoléncia

Longevidade Autodeterminagéo

Fonte: Elaborado pelos autores.

Pode-se perceber que a maioria dos valores encontrados estdo na categoria de
Hedonismo de Schwartz (1992). Além dessa categoria foi identificado nos valores encontrados,
as categorias: Realizacdo, Benevoléncia e Autodeterminacao.

Autores como Veblen (1983), Barbosa (2004), Douglas e Isherwood (2006), Garcia
Canclini (2006) e Featherstone (2007) relacionam o consumo como forma de interagdo e
marcagdo social, no entanto ndo houveram respostas que comprovassem que 0 consumo de
bem-estar ¢ feito com o propdsito de aceitacdo em determinado grupo social.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou identificar quais os valores que os individuos associam ao
consumirem produtos e servicos relacionados ao bem-estar. Primeiramente, foi realizado um
questionario para levantar aspectos sociais e demograficos do publico e também tracar perfis
para realizacdo da segunda etapa, o laddering. A partir disso, alguns respondentes foram
selecionados de acordo com critérios obtidos a partir do questionario para a realizacdo do
laddering. Os resultados obtidos permitiram descobrir quais os valores que os respondentes
atribuem ao consumo de produtos e servigos de bem-estar.

Com relacédo ao objetivo geral do presente trabalho que tinha como proposito identificar
quais os valores associados ao consumo de produtos relacionados ao bem-estar, verificou-se
que os valores citados pelos respondentes foram: Felicidade, Vaidade, Realizacdo pessoal,
Estilo de vida, Conforto e Longevidade.

Quanto ao objetivo especifico que buscava identificar influéncias exercidas na
atribuicdo de valores associados ao consumo de produtos relacionados ao bem-estar, pode-se
verificar que alguns grupos de referéncia como familia e amigos exercem influéncia na
atribuicdo de valores dos individuos, uma vez que, um dos entrevistados citou como valor o
conforto e este, por sua vez, estd ligado com o relacionamento entre o entrevistado e seus
familiares e amigos.

Ao analisar o objetivo especifico que buscava verificar a existéncia de valores
relacionados ao processo identitario do individuo, foi observado que valores como vaidade e
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estilo de vida corroboram para a formacao identitaria do individuo. Um ponto importante a se
observar é que o estilo de vida (mencionado pelos entrevistados do grupo que selecionaram
quatro ou cinco imagens) ¢ um valor mais consistente, ou seja, faz parte do individuo e o
consumo de produtos relacionados ao bem-estar é algo que esta presente no seu dia-a-dia e é
dificil de ser alterado. Por outro lado, o valor da vaidade (mencionado pelos entrevistados do
grupo que selecionaram zero ou uma imagem) é algo mais fugaz e pode mudar a qualquer
momento. Tal constatacdo deixa pistas de que entre aqueles que encontram prazer em atividades
mais saudaveis (grupo que escolheu entre quatro e cinco imagens), o valor do consumo desse
tipo de produto tende a ser algo mais duradouro, enquanto naqueles que ndo tem prazer nesse
tipo de consumo, pode vir a ser um modismo ou uma decisdo puramente racional, por exemplo,
preocupacao com a salde ou ordens médicas.

Analisando o ultimo objetivo especifico que buscava verificar quais atributos e
consequéncias estdo associados ao consumo de produtos relacionados ao bem-estar e aos
diferentes valores encontrados observou-se que os atributos encontrados foram: preocupacao
com a saude, qualidade de vida e habitos saudaveis. Ja as consequéncias encontradas foram:
relacionamento interpessoal, melhora de humor, manter uma boa aparéncia, viver bem, alcancar
objetivos, manter a saude fisica, realizar sonhos, envelhecer em boa forma e independéncia.

Ao analisar os atributos e consequéncias verifica-se a importancia de se fazer o estudo
buscando identificar os valores que estdo por trds do consumo relacionado ao bem-estar, uma
vez que, atributos e consequéncias podem estar presentes em mais de um grupo.

As restricdes da pesquisa se deram pela dificuldade em contatar os entrevistados
selecionados para o laddering e pelo fato de que as pessoas podem néo ter sido sinceras com
receio de julgamento de valor por parte dos pesquisadores. Além disso, por ser uma pesquisa
qualitativa, os resultados ndo podem ser generalizados.

Para pesquisas futuras sugere-se: realizar uma pesquisa quantitativa e o laddering com
um numero maior de pessoas para ter uma maior precisao dos dados, focar em um dnico produto
ou servico de bem-estar e fazer a pesquisa também com respondentes que ndo consomem
produtos relacionados ao bem-estar.
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