Estudos https://online.unisc.br/seer/index.php/cepe/index
ISSN on-line: 1982 - 6729
DOI: 10.17058/cepe.v0i43.685
do Ol: 10.17058/ 0i43.6852

CULTURA DE CONSUMO E
VALORES PESSOAIS DO
CONSUMIDOR:

CONTRIBUICOES CIENTIFICAS E
PROPOSTA DE UM FRAME WORK

CONSUMPTION CULTURE AND CONSUMERS
PERSONAL VALUES: RECALLING SCIENTIFIC
CONTRIBUTIONS AND A CRITICAL ASSESSMENT

Eduardo Santos Rocha Zafanelit
Irene Raguenet Troccolit
Patricia Leite da Silva Scatulino®

Recebido em: 13/12/2015  Resumo : Responsavel por um sistema que reproduz significacdes sociais, a cultura € uma
Aceito em: 17/05/2016 L . . . L

espécie de personalidade de agrupamentos sociais, formada pelo acimulo de significados,

irene.troccoli@estacio.br  de rituais, de normas e de tradigBes, compartilhados entre os membros de uma organizagao
ou de uma sociedade. O objetivo desse estudo qualitativo é apresentar levantamento
bibliografico da pesquisa académica de Marketing sobre cultura de consumo e sobre valores
pessoais do consumidor, a partir de cuja analise critica se propde um framework
comportamental.

Palavras-chave : Comportamento do Consumidor. Cultura do Consumo. Valores Pessoais.

Abstract: Culture is the personality of a society, formed by meanings, rituals, norms and
traditions shared among members of an organization or of a society, which leads to the
conclusion that it has become responsible for a system that reproduces social meanings. This
qualitative study is a bibliographic survey that assesses the current state of the art of marketing
research on consumer culture and on consumers” personal values, and that, through its critical
analysis, proposes a behavioural framework.

Keywords: Consumer Behavior. Consumer Culture. Personal Values.

! Universidade Estacio de S4 — UNESA — Rio de Janeiro — Rio de Janeiro — Brasil.

) . . A matéria publicada nesse periédico € licenciada sob forma de uma ®
Revista do CEPE. Santa Cruz do Sul, n. 43, p. 35-48, jan./jun. 2016. Licenca Creative Commons — Atribuig&o 4.0 Internacional @
BY

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/



36 Zafaneli, E. S. R. et al.

1 INTRODUGCAO

Estudos referentes ao comportamento do consumidor e de seu processo decisério vém
ganhando cada vez mais espaco no contexto académico ao longo das Udltimas décadas,
principalmente no que se refere a area de Administracao. Para Sastre, Serralvo e Moras (2010), tal
constatacdo tem sido evidenciada através do aumento do numero de producdes cientificas como
teses, dissertacOes, livros, artigos e outros tipos de publicacbes, ao mesmo tempo em que se
identifica uma forte relevancia ao tema, também no ambito empresarial.

Apesar desse interesse, percebe-se que o Marketing tradicional ja ndo espelha a
complexidade do consumidor moderno, principalmente em se tratando dos variados aspectos desse
processo de compra fundamentado, basicamente, em prés e em contras, e em dados objetivos
(GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007; YUAN; WUN, 2008).

Por essa razdo, o estudo referente ao comportamento do consumidor, vem sendo
considerado uma das areas mais complexas e importantes da Administracdo e do Marketing, (VILAS
BOAS et al., 2012), levando os profissionais dessas areas a estudarem tal comportamento como um
processo continuo, e ndo um ato estatico que ocorreria isoladamente no momento da compra
(SOLOMON, 2010), proporcionando assim, um melhor entendimento dos significados das marcas
atribuidos por esse consumidor (LEAO; MELLO; SOUZA NETO, 2007; ALFINITO; TORRES, 2012).

Segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), muitos sé@o os fatores que influenciam este
processo, contudo, os fatores culturais séo ressaltados como fundamentais, no que tange a criacao
de valores do comportamento do consumidor.

Esses fatores culturais se apresentam como “um padréo de pensar, sentir e reagir dos grupos
humanos, que é adquirido e transmitido principalmente por simbolos representativos das ideias e dos
valores grupais” (...) e por esta razao, “esta para a coletividade assim como a personalidade esta para
o individuo” (ANANA; NIQUE, 2008, p. 2).

Assim, se a personalidade é destacada como um agregado de caracteristicas pessoais que
influenciam a forma como o individuo responde ao seu ambiente, o consumo pode ser entendido
como um sistema simbdlico que articula coisas e seres humanos (McCRACKEN, 2003). Por essa
razdo, as relacfes estabelecidas entre cultura e consumo tém assumido forte papel de estruturagéo
de relacbes sociais e de valores, que compartiiham aspectos culturais de diferentes grupos
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006).

Esses valores podem ser considerados como motivagfes primarias para a escolha de um
bem com determinados atributos, cujo objetivo € relacionar o eu aos atributos do produto por meio
das consequéncias de uso desse produto (OLSON; REYNOLDS, 2010). Constituem uma das formas
mais abstratas de conhecimento individual e sdo, muitas vezes, elementos invisiveis, que se tornam
evidentes através do comportamento dos individuos de uma determinada sociedade, sendo
apontados como a parte mais estavel e interna de uma cultura (HOFSTEDE, 2001; GRUNERT;
BECKMANN; SORENSEN, 2010).

Percebe-se, portanto, que o comportamento do consumidor é na verdade o resultado de um

complexo processo cultural que vai muito além da simples compra de um produto ou de uma marca
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(ARNOULD; THOMPSON, 2005). Ou seja, ele é fruto de um sistema que reproduz significacfes
sociais, propagado pela cultura em que o consumidor estéa inserido, e que, consequentemente, ajuda
na construc¢do de sua identidade social (GONCALVES, 2009).

Dessa forma, esse estudo se propde, primeiramente, a resgatar as contribuices académicas
que ajudem a melhor compreender a atuacao conjunta dos construtos cultura de consumo e valores
pessoais do consumidor enquanto relevantes motivadores dos consumidores as compras. Em
seguida, contribui ao estado da arte cientifico sobre 0s construtos considerados e sobre sua
interligacéo, avaliando criticamente essas informacdes — ou seja, como preconizam Silva et al (2015),
realiza uma verdadeira pesquisa bibliografica — a partir da qual prop6e um framework que integra
emocdes, valores e cultura enquanto influenciadores dos padrées de consumo pessoal.

Para tal, este artigo se apresenta dividido em quatro partes. Apds esta introducdo, sao
apresentados o método utilizado, os resultados da reviséo da literatura, e, finalmente, o resultado e a

conclusao.

2 METODO

O presente artigo é de abordagem qualitativa. O método, considerando-se que esse termo
significa “(...) estratégias de producdo de conhecimento cientifico, que sintetiza, analisa, compreende
e ainda, pode e deve gerar e validar teorias” (SILVA et al, 2015, 167), compde-se de pesquisa de
campo engquanto meio, e de pesquisa descritiva (VERGARA, 2013) e exploratéria-bibliografica quanto
a finalidade (MICHEL, 2009).

A técnica de levantamento de informacbes foi a coleta de informacdes bibliograficas —
também chamada de revisdo da literatura — entendida como o levantamento de obras consideradas
relevantes a proposta da pesquisa, e que objetiva “(...) buscar o estado da arte do assunto, aumentar
o conhecimento do pesquisador no tema (...) verificar o estagio teérico em que o0 assunto se encontra
no momento atual” (MICHEL, 2009, p. 41). Essa fase, portanto, nao se tratou “(...) de uma pesquisa
no sentido restrito, pois envolve, apenas, uma busca de conhecimento (...)” (MICHEL, 2009, p. 40).

Silva et al. (p. 165) concordam e vdo mais além:

Nao pode existir uma pesquisa bibliografica. O que o investigador social faz é coletar dados
bibliograficos (em livros, artigos etc.) para sustentar e dialogar teoricamente com autores que ja
escreveram sobre o tema. A nova pesquisa tem a finalidade de contribuir com tais
pensamentos (a favor ou contra). Desse modo, o que realmente acontece com as
denominadas pesquisas bibliograficas, documentais etc. sdo procedimentos de coleta de
informacdes, de dados necessarios para realizar a pesquisa.

Foram enfocados os temas cultura de consumo e valores pessoais do consumidor a partir de
material internacional e brasileiro. No primeiro caso, a pesquisa foi realizada junto as bases Emerald
e Scopus, buscando-se pelos termos-chave consumer behavior, consumer culture e personal values
nos resumos, titulos e palavras-chave de artigos publicados entre 2005 e 2015. No caso do material
brasileiro, foram buscados artigos na base Spell e no banco de artigos aprovados nos ENANPADs do
mesmo periodo, tendo como palavras-chave comportamento do consumidor, cultura do consumo e

valores pessoais. Livros também foram consultados.
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No caso dos artigos em periddicos, essa busca resultou em quantidade consideravel de
material, que foi depurado quanto a sua significancia a partir da relevancia dos meios de divulgacao
no que tange a sua qualificacdo — fator de impacto no caso dos internacionais e critério Qualis no
caso dos brasileiros. Essa depuracao implicou a reducdo de 70% da selecdo inicial, que se
transformou em 30 artigos, dos quais aproximadamente metade eram brasileiros.

Os artigos da base dos EnNANPADs somaram 15, ndo se tendo colocado nenhum filtro em sua
selegcdo a ndo ser a existéncia das palavras-chave nos titulos. Ja os livros buscados em bibliotecas
fisicas chegaram a 30, tendo-se utilizado, como critério para sua sele¢do, as mengfes observadas
nas listas de referéncias dos artigos selecionados.

Apés a coleta do material, buscando preservar as ideias seminais relacionadas aos temas, as
informacdes foram separadas em dois grupos distintos: 1) cultura de consumo, ressaltando-se que,
apesar de se tratar de tema antropoldgico, foi feita a opcéo de priorizar como referéncia autores da
area de Administracdo de Empresas; e 2) valores pessoais do consumidor. Ideias semelhantes,
contrastantes e ou complementares foram identificadas em cada subtépico, de forma a se obter a
configuracdo do pensamento reinante.

A leitura de todo o material foi guiada pelo propdsito precipuo de nele localizar argumentos
tanto seminais quanto inovadores que constituissem um apanhado relevante do assunto, passivel de
ser utilizado por outros investigadores do assunto. Em outras palavras, optou-se por revisdo seletiva,
capaz de “(...) revisar e relatar em maior detalhe um leque especifico de estudos anteriores” (YIN,
2016, p. 55).

O resultado dessa leitura critica foi resumido e transcrito, e em seguida procedeu-se a
avaliacdo critica do material primario levantado, voltada para se “(...) explicar e discutir um assunto,
tema ou problema com base em referéncias publicadas (...)” (MARTINS; TEOPHILO, 2009, p. 54) —

ou seja, procedeu-se a etapa que caracteriza a elaboracdo de uma verdadeira pesquisa bibliografica.

3 RESULTADOS DA REVISAO DA LITERATURA

3.1 Cultura do Consumo

Cultura € um complexo que combina crencas, moral, conhecimentos, artes, leis, habitos e
costumes adquiridos pelo individuo, como fruto da sua relagdo com os demais membros da
sociedade em que esta inserido (BAUDRILLARD, 1995; LARAIA, 2006). E a personalidade de uma
sociedade, formada pelo acumulo de significados, de rituais, de normas e de tradicbes,
compartilhados entre os membros de uma organiza¢édo ou de uma sociedade (SOLOMON, 2010).

Pode ser vista como um agregado de caracteristicas comuns que influenciam as respostas do
grupo ao seu ambiente, sendo esse ndo somente apontado com sociedades, mas a qualquer
categoria como empresas, profissées, familias, dentre outras (ANANA; NIQUE, 2008).

Tal cultura conduz o individuo a enxergar os fendbmenos sociais e a determinar como esses
serdo apreendidos e assimilados, conforme determina as coordenadas de atividade produtiva e a

acdo social, e especifica os comportamentos (McCRACKEN, 2007). Por isso, desempenha papel
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fundamental nos desejos de compra de um individuo, o qual, através do processo de socializagao —
gue envolve os amigos, familia e grupos dos quais ele faz parte — cresce aprendendo a estabelecer
preferéncias, percepcdes e valores (COBRA, 2009).

Ao interagir com os demais individuos de sua sociedade, o consumidor expressa suas
emocles e desejos através do consumo e compartilha seus sentimentos e suas expectativas,
construindo, assim, o0 que é conhecido como a cultura do consumo (BAUDRILLARD, 1995; ROCHA;
PEREIRA, 2009).

Porém, o mais importante, aqui, € que, através do consumo — moldado em todos os seus
sentidos por consideracdes culturais (HOFSTEDE, 2001; LARAIA, 2006) — a cultura expressa
principios, estilos de vida, ideais, categorias, identidades sociais e projetos coletivos. Isso porque o
consumo pode ser entendido como uma expressao das emocdes e de desejos do individuo, veiculo
revelador de suas crencas, de suas atitudes e de seus valores pessoais (ROCHA; PEREIRA, 2009).
Tal individuo, ao interagir com os demais de sua sociedade, compartilha seus sentimentos e suas
expectativas referentes ao consumo, construindo, assim, o que é conhecido como a cultura do
consumo.

Para Bourdieu (2000), a cultura transmite, também através do consumo, as significacdes
inerentes aos bens e as marcas, tais como elogios, preconceitos, puni¢des, proibicdes e associagdes.
Isso cria uma contextualizacdo social para os individuos. Ou seja, € a cultura quem define os
significados referentes aquela determinada sociedade, numa significacdo que pode ser dividida em
dois conceitos distintos: categorias culturais e principios culturais (McCRACKEN, 2007).

A cultura adquiriu, ainda, uma dimensdo processual através da qual os individuos buscam
significados e sentido nas formas materiais, sociais e institucionais existentes, para a constru¢céo das
suas identidades como seres humanos (McCRACKEN, 2003; CAMPBELL, BARBOSA, 2006):

De modo geral, o significado cultural é absorvido do mundo culturalmente constituido e
transferido para um bem de consumo. O significado €, entdo, absorvido do objeto e transferido
para um consumidor individual. Em outras palavras, o significado cultural se localiza em trés
lugares: no mundo culturalmente constituido, no bem de consumo e no consumidor individual,
movendo-se numa trajetdria com dois pontos de transferéncia: do mundo para o bem e do bem
para o individuo. (McCRACKEN, 2007, p.100).

Essa associagdo pode ser mais bem compreendida sob a ética da chamada Teoria da Cultura
do Consumo, que aponta a relacéo existente entre os significados culturais, 0 mercado e as acbes de
consumo como um elemento fundamental para construcédo de tal cultura (ARNOULD; THOMPSON,
2005). Por meio de tal teoria, utilizando a cultura e o consumo como base de fundamentacao de
investigacdo é possivel analisar as manifestacdes culturais existentes nas diversas formacdes
sociais, identificar a distribuicdo heterogénea dos significados e entender a multiplicidade de grupos.

Dessa forma, o envolvimento social gera a necessidade de aquisi¢cdo dos produtos e se torna
mais importante para o individuo, o qual passa a ter a oportunidade de criar vinculos com 0s outros,
ou mesmo de refletir sua identidade através do consumo (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006). Por essa
razdo, o consumo é apontado, ainda, como um dos sustentaculos fundamentais da sociedade pos-
moderna, identificado como fendmeno cultural de carater simbolico-coletivo (ROCHA; BARROS,

2006).
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Ou seja, o consumo é, na verdade, um instrumento para a representacao e para a reproducao
de culturas, por parte dos individuos: uma espécie de compartiihamento cultural, utilizado
principalmente para estimular hébitos de compra e influenciar comportamentos de outros
consumidores (HOFSTEDE, 2001). Tal compartilhamento, por sua vez, € comunicado através da
expressdo de valores e de estilos de vida, tendo, como base, um sistema que classifica semelhancas
e diferencas, pessoas e objetos, identidade e bens, na vida social dos individuos (ROCHA; BARROS,
2006).

E por esses motivos que a cultura e 0 consumo possuem uma relacdo historicamente sem
precedentes, a qual também tem possibilitado a consideracdo de que o consumo, na sociedade
contemporanea, produz sentidos e identidades, independentemente da aquisicdo de um produto
(McCRACKEN, 2003; CAMPBELL; BARBOSA, 2006). Em outras palavras, a cultura do consumo vai
além da simples compra de produtos e de servicos para a satisfacdo das necessidades, tendo
passado a englobar principalmente o consumo de valores e de imagens por parte do consumidor
(BAUDRILLARD, 1995; GONCALVES, 2009; ALFINITO; TORRES, 2012).

3.2 Valores do Consumidor

Estudo seminal de Rokeach (1968) aponta os valores como sendo as crencas que conduzem
os julgamentos e as acgdes de um individuo, através de situacBes e de objetivos especificos,
tornando-se critérios de escolhas. Servem também para apoiar comportamentos, atitudes e crencas
conforme estdo organizados em estruturas hierarquicas, formando um sistema de valores do
individuo, e podem ser identificados como sociais (englobando os culturais, os institucionais e os
organizacionais), e pessoais, quando se referem aos individuais.

Valores sdo conceituados também como as avaliacbes e as preferéncias de um individuo
frente aos atributos de um produto ou de uma marca, assim como ao seu desempenho e a
consequéncia pelo uso, que satisfazem, ou ndo, os objetivos pessoais (WOODRUFF, 1997). Valores
pessoais sdo as crencas dos consumidores sobre os comportamentos aceitaveis e sobre a vida,
resultantes dos objetivos que motivam os individuos e as diversas formas apropriadas para se
alcancarem tais objetivos (GIRALDI; IKEDA, 2010). Ou seja,

Embora existam varias definicdes para o termo valor, praticamente todas elas reinem algumas
caracteristicas comuns: valores sé@o (a) conceitos ou crencas, (b) acerca de comportamentos
ou estados finais desejaveis, (c) que transcendem as situagdes especificas, (d) guiam a
selecdo ou a avaliagdo de comportamentos e eventos e (e) respeitam uma ordem de
importancia (ANANA; NIQUE, 2008, p.3).

Nessa area de estudos destacou-se Rokeach (1968, 1973), para quem os valores remetem a
sociedade e se dividem em instrumentais e em terminais. Os primeiros sdo compostos por 18
elementos: ambicioso, mente aberta, capaz, alegre, limpo, corajoso, generoso, Uutil, honesto,
imaginativo, independente, intelectual, I6gico, amoroso, obediente, gentil, responsavel e controlado.

Ja os valores terminais, também em nimero de 18, seriam vida confortavel, vida emocionante, senso

de realizagdo, mundo de paz, mundo de beleza, igualdade, seguranca familiar, liberdade, felicidade,
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harmonia interior, amor maduro, seguranca nacional, prazer, salvagdo, autoestima, reconhecimento
social, amizade verdadeira e sabedoria.

Uma forma alternativa de ver esses valores consubstanciou-se na List of Values (LOV),
formada por nove elementos essencialmente orientados ao nivel individual e que se relacionam com

as circunstancias da vida cotidiana:

Baseando-se e simplificando a partir dos instrumentos anteriormente desenvolvidos por
Maslow (1954), por Feather (1975) e, especialmente, por Rokeach (1973) para medir a
importancia dos valores, Kahle (1983) e outros (VEROFF; DOUVAN; KULKA, 1981)
desenvolveram a List of Values (LOV). A LOV se baseia na Teoria da Adaptacdo Social de
Kahle (1983), que prega que um “individuo filtra de modo ativo as demandas sociais e culturais,
nesse processo refinando e redefinindo os valores, de forma a possibilitar sua capacidade
adaptativa” (p. 49). A LOV contém os nove valores que, em principio, sdo os valores centrais
norteamericanos: autorespeito, segurancga, relagées calorosas com terceiros, autorealizagéo,
sentimento de dever cumprido, ser bem respeitado, pertencimento, diversdo, e animac&o®.
(THOMPSON, 2009, p. 1-2).

Vale notar que, para Vallette-Florence (1998), tanto os valores de Rokeach (1968, 1973)
quanto a LOV tém estruturas parecidas, devendo a escolha por um ou pelo outro se basear na
natureza do contexto de utilizacdo. Assim, se estudos com conotagédo social relacionam-se melhor
com a abordagem de Rokeach (1968, 1973), a LOV, por ser centrada no individuo e se relacionar
com as necessidades pessoais, € preferivel em estudos de comportamento de consumo, com sua
aplicacao revelando-se especialmente adequada no contexto mercadoldgico (LEAO; MELLO; SOUZA
NETO, 2007).

Com Rokeach (1968) concordam Le&o, Mello e Souza Neto (2007): os valores sociais
possuem um enfoque mais sociolégico, sendo resultantes do compartilhamento de crencas entre os
membros de um grupo, definindo um comportamento padrdo como sendo normal entre os individuos
de uma sociedade e identificam um grupo de individuos. Ja& os valores pessoais possuem
abordagem mais psicoldgica, e definem como normal para um individuo o comportamento aceitavel
socialmente, tornando-se determinante para o comportamento individual. Esses valores tém forte
influéncia sobre o comportamento em diversas areas, incluindo o consumo, e também servem como
instrumento de adaptacdo social, ja que sdo importantes meios para identificar o que os individuos
acreditam ser importante em suas vidas.

Uma segunda forma alternativa de ver esses valores é através do referenciado estudo de
Schwartz (1992). Através de uma abordagem motivacional, ele desenvolveu teoria que propde 10
tipos de valores, entendidos como respostas dos individuos as suas necessidades como seres
biologicos, de bem-estar e sobrevivéncia de grupos, como também de interacéo social. Apresentados
como objetivos gerais, que atuam como principios orientadores na vida dos individuos, trata-se de
metas desejaveis, transituacionais e de importancia variavel, que utilizam a satisfacdo das
necessidades humanas basicas como seu principal foco.

Ademais, a influéncia dos valores pessoais sobre o comportamento de consumo dos

individuos pode ocorrer tanto indireta quanto diretamente. Assim como conduzem os individuos a um

% No original em inglés: Self-Respect; Security; Warm Relationships With Others; Self Fulfillment; A Sense Of Accomplishment;
Being Respected; A Sense Of Belonging; Fun and Enjoyment; Excitement.
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comportamento, o conhecimento desses valores proporciona subsidios para se avaliarem as relagdes
entre esses individuos e um objeto, ou mesmo uma situagéo (GENTILE; SPILLER; NOCI, 2007).

E importante notar as diferencas conceituais existentes entre valor para o consumidor, valor
do consumidor e valores do consumidor (FLINT; WOODRUFF; GARDIAL, 1997; RUST; ZEITHAML;
LEMON, 2001):

a) Valor para o consumidor: refere-se ao valor percebido pelo individuo nas ofertas oferecidas
pelas empresas;

b) Valor do consumidor: trata dos gastos com consumo dos individuos nas organizacges;

c) Valores do consumidor: sdo aqueles que levam o individuo a busca de um objetivo
desejado, guiando seu comportamento independente do uso de produto. Dentro de tais estruturas, 0s
valores podem ser organizados ainda em duas categorias: terminais (quando oriundos de metas e de
objetivos pessoais) e instrumentais, quando originados das atitudes e das condutas do individuo
(ROKEACH, 1968). Adicionalmente podem-se mencionar os valores culturais, entendidos como
representacdes simbodlicas oriundas da sociedade, e utilizadas como base para apoiar a
racionalizacdo de comportamentos, de atitudes e de crencas em interacdes sociais (LIVRAMENTO;
HOR-MEYLL; PESSOA, 2013).

Os valores sociais e os valores culturais, bem como as expectativas referentes a eles, sdo
considerados como os elementos fundamentais na construcdo da percep¢do dos consumidores a
respeito dos produtos com os quais vivenciam, e do mundo a que pertencem (SCHARF, 2011). A
premissa central € de que os consumidores sao mais suscetiveis a consumir produtos e marcas cujos
valores sejam semelhantes aos seus, estando representados trés requisitos universais da existéncia
humana: necessidades biolégicas, requisitos de interagdes sociais coordenadas, e demandas pela
sobrevivéncia pelo funcionamento do grupo. Dessa forma, refletem-se nas escolhas que um individuo
faz a partir de uma variedade de valores sociais ou sistema de valores a que ele esta exposto (VILAS
BOAS et al., 2012).

Ou seja, uma melhor compreensédo da decisdo de compra, ou mesmo das situacdes de
consumo, s6 é possivel em virtude do papel central exercido pelos valores na estrutura da
personalidade e de sua natureza duradoura — 0 que explica, muitas vezes, as variacdes nas decisbes
dos consumidores (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2011):

Nem todas as escolhas do consumidor se relacionam a valores (...) 0s consumidores
selecionam produtos com atributos que proporcionam consequéncias, que por sua vez
contribuem para o preenchimento dos valores. E a maior parte dos produtos que n&o
contribuem para o preenchimento de valores de uma forma ou de outra estardo fora do
conjunto de preferéncias do consumidor (NIADA; BAPTISTA, 2011, p.5).

Outras formas de entendimento do construto valor incluem, por exemplo, os valores voltados
para os outros, identificados quando uma sociedade define as regras de relacionamento adequado
entre os individuos e os demais membros do grupo, criando um forte vinculo entre esses (HAWKINS;
MOTHERBAUGH; BEST, 2007). Por meio deles, o individuo se compara a outros, julga moralmente a
si e aos outros, e justifica acBes e atitudes individuais e dos outros. Tal se da quando os valores se
tornam um padréo de critérios que conduz a acdes e que mantém atitudes referentes a situacdes ou
a objetos (LEAO; MELLO: SOUZA NETO, 2007).
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Dentro desses valores voltados para os outros, existem seis outros (HAWKINS;
MOTHERBAUGH; BEST, 2007):

1) Valor ligado ao individuo e a coletividade: fundamental no processo de construcdo da
autoimagem do individuo, pois através dele percebe-se a importancia dada pela sociedade a iniciativa
coletiva ou individual, estimulando uma maior relacdo grupal ou comportamentos mais egoistas e
individuais.

2) Valor referido aos jovens e aos idosos: através dele, pode-se identificar a valorizacéo de tal
sociedade quanto a importancia da idade e a experiéncia de vida no contexto social, como é o caso
dos idosos. No caso, seria importante avaliar se esses Ultimos sédo respeitados ou vistos como
lideres, ou se os jovens sdo a prioridade daquela sociedade, sendo dada a eles toda atencéo e
valorizacéo.

3) Valor que trata da familia, estendida ou limitada: aborda a importancia dos membros da
familia ao longo da vida, principalmente quanto a valorizacdo dada aos que fazem parte da estrutura
familiar, e se essa valorizagédo € vitalicia ou temporaria.

4) Valor referido ao género, masculino ou feminino: sinaliza a respeito dos papéis sociais
exercidos pelos homens e pelas mulheres em uma sociedade. Esse valor identifica, ainda, a
importancia de cada género dentro do seu contexto social.

5) Valor referido a competitividade e ao cooperativismo existente entre os membros da
sociedade: remete a até que ponto os individuos cooperam uns com 0s outros ou competem entre si.

6) Valor referente a diversidade e a uniformidade: sinaliza quanto as tolerancias religiosa,
social, racial, cultural e politica existentes em uma sociedade.

Para se resolverem ainda questdes relacionadas as diferencas nas tipologias de valor
existentes em estudos atuais, se faz necessario um maior foco na experiéncia do cliente com a marca
(WOODRUFF; FLINT, 2006). Isso explicaria por que uma nova perspectiva vem sendo salientada no
que se refere ao valor para o consumidor: a coparticipacdo do cliente na criacdo de valor (ETGAR,
2008).

Mas, apesar dos varios trabalhos publicados referentes ao tema, pouco se sabe a respeito da

criacdo de valor tendo como fator influenciador a cultura do consumo.

4 RESULTADO E CONCLUSAO

A cultura é identificada como uma forte influenciadora na criagao coletiva, proporcionando um
ambiente onde individuos e grupos definem valores, comportamentos, simbolos, ideias e praticas,
tornando-os sujeitos culturais. Grupos sociais a utilizam como meio de demarcacdo social que serve
tanto para estabelecer ligagBes entre os individuos, como para construir barreiras entre esses.

Através do sentimento de pertencimento a um grupo, sendo resultante do compartilhamento
de emocles, de esteredtipos e de imagens, que conectam o individuo aos elementos mais
superficiais da cultura, a identidade social do consumidor se constréi e manifesta, ligando-o aos

demais membros daquela cultura.
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Dessa forma, o consumo é apontado como um modo de estabelecer, de estabilizar e de
evidenciar as estruturas das relagées sociais. O consumo lhes propde significados, através de
esquemas representacionais e classificatérios apreendidos como um jogo de aspectos fisicos e
simbdlicos, onde as sociedades se reproduzem de acordo com sua logica cultural especifica,
produzindo sentidos e identidades.

Tal cultura do consumo — resultante de um aglomerado de simbolos e de imagens criados
pela associagdo a marcas, a produtos ou a servigos, unidos a novas formas de sentir, de pensar e de
se relacionar socialmente de individuos que comp8em uma sociedade - influencia ndo somente as
praticas de consumo desses individuos, como também os seus valores pessoais e suas prioridades
relacionadas a prépria existéncia.

Sendo assim, 0os consumidores se tornam mais abertos a comprar marcas e produtos cujos
valores sejam semelhantes aos seus. No caso, a busca passa a se dar ndo somente no que tange a
construcdo de sua identidade social, como também visando a definicdo do senso de pertencimento
aos grupos, refletindo suas escolhas a partir de seus valores pessoais. Ou seja, na busca pela
significacdo de suas identidades sociais, os individuos se apoiam em suas relagdes de consumo com
as marcas e com os bens. Ao mesmo tempo, é fortalecida sua identificacdo com os grupos, tendo
como base o0s elementos culturais de tal sociedade.

Percebe-se, portanto, que a influéncia da cultura de consumo sobre o individuo vai muito
além do que apenas estimulos de compra. Ou seja, em virtude dos valores oriundos dessa relacéo
social, o consumo, muitas vezes, estd mais diretamente relacionado a representatividade e a
simbologia de marcas, de bens e de servicos, do que ao valor de uso propriamente dito. Isso afeta as
decisdes de consumo, que acontecem muito mais em fungédo do contexto social e da ligagdo desse
individuo com os grupos em que esta inserido, do que meramente em funcao de uma decisao isolada
e individual.

Tendo em vista o papel exercido pela cultura, enquanto relevante motivador de consumo,
sobre a formacédo dos valores pessoais do individuo, é de suma importancia estratégica para os
profissionais de Marketing entenderem, cada vez mais, 0 comportamento do consumidor. Através de
tal entendimento de que ao avaliar e escolher uma marca ou produto, o consumidor leva em
consideragdo suas crengas resultantes de um sistema de valores préprios, que conduzem seus
julgamentos e suas ag0Oes, tornando-as critérios de escolhas, as marcas e empresas necessitam,
para que continuem competitivas mercadologicamente, desenvolver novos meios de conexdes com
seus consumidores.

A luz dessas constatacées, propde-se um framework que integra emocoes, valores e cultura
enquanto influenciadores dos padrées de consumo pessoal (ver Figura 1). No caso, esta indicado que
0s papeis de todos os elementos para o resultado final no consumo pessoal sejam igualmente
relevantes, ja que um levantamento bibliografico como o aqui realizado ndo se presta ao

reconhecimento de eventuais efeitos moderadores que se apliguem a algum(ns) dos construtos.
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Figura 1 — Framework integrativo de emocfes, cultura de consumo e valor es pessoais do

CEP
aE

Significadosde . Significadosde
consumo < o consumo

Fonte: Elaboragé&o propria
A principal contribuicdo do presente artigo reside, portanto, no oferecimento desse framework
enquanto ponto de partida para estudos empiricos que possam nado sé valida-lo como também
elaborar mais a respeito.
Como qualquer pesquisa cientifica, essa apresenta limitacées, sendo as mais relevantes de
duas ordens: o (inevitavel) limite apresentado pelo levantamento que deu origem a essa contribuicao,
tendo em vista ser impossivel uma revisdo bibliografica que consiga agcambarcar todo o material

disponivel nos meios de comunicacao; e o fato de esse tipo de levantamento sofrer a influéncia da

subjetividade do pesquisador no que tange tanto a selegcao quanto a analise.
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