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RESUMO

O objetivo deste trabalho serd o de apresentar asimplicagdes
da Pés-modernidade ¢ da Semidtica sobre o comportamento do
consumidor, Para tanto, sob o tépico da Pés-modernidade serio
abordados: o seu surgimento, suas caracteristicas principais ¢ suas
diferencasem confronto comamodernidade, além de um panorama
no que se refere as pesquisas feitas em comportamento do
consumidor. Dentro do tema Semiética, serdo apresentados seu
conceito e escopo, o conceito de signo e significado e asimplicagdes
da semi6tica para o estudo do comportamento do consumidor.

Palavras-chave: pods-modernidade, semibtica, comporta-
mento do consumidor.

ABSTRACT

The objective of this paper are show the implications of the
post-modernity and semiotic in the consumer behavior. To do it,
focusin the post-modernity, approaches: its begins, characteristics
and differences in confront with modernity, and besides that, a
scenario of what is being doing in consumer behavior researches.
In semiotic, this paper approaches the concepts and scope, as the
sing and significance concept and its influences in the study of
consumer behavior.

Keywords: post-modernity, semiotic, consumer behavior.

1 INTRODUCAO

As discussées sobre a Pés-modernidade tém se acirrado nos
{ltimos anos. Ha os que defendem sua existéncia delineando uma
nova sociedade, e hd os que a rejeitam afirmando que nio passa de
uma continuidade damodernidade. Independente de um consenso,
muita coisamudou e continua se alterando rapidamente. Asociedade,
os valores, as pessoas mudaram. Transformagdes essas que se
refletern sobre o ambiente de marketing ¢ em especial sobre o
comportamento dos consumidores.
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No cerne das discussdes pés-modernas entra todo o sistema
simbélico; signos, significados ¢ codigos que permeiam toda a
dinimica sociocultural. Desta forma, a Semidtica - ciéncia que
estuda os signos - ganha importancia como método de pesquisa,
principalmente em Marketing. Como ja afirmou Levy (1959), as
pessoas ndo compram produtos somente pelo aspecto funcional,
mas principalmente pelo que significam. Ademais, o Marketing ¢
visto comouma pratica de significagio e representagio, se tornando,
portanto, alvo da semidtica e a propria esséncia do processo de
transi¢io para a pés-modernidade (FIRAT et alli, 1995a).

2 POS-MODERNIDADE

2.1 Origem e caracteristicas

Brown (1994) afirma que o nico consenso entre os pos-
modernistas ¢ a completa falta de consenso quanto ao pos-
modernismo. Para alguns o pés-modernismo € a continuagao do
modernismo, outros o consideram como uma ruptura ac passado.
Alguns acham que ha distingdes entre os termos pos-modernidade,
pés-modernismo e pés-modernizagdo, outros os tratam como
sindnimos. Alguns datam seuinicio nos anos 60-70, outros associam
a sua origem nos pronunciamentos de Toynbee em 1950 e outros
is criticas literarias de Frederico de Oniss no inicio desde século.

Enfim, 0 que se sabe & que a pés-modernidade foi
primeiramente relacionada ao movimento cultural (arquitetura,
artes, literatura), bem como s transformagdes sécio-econdmicas
que ocorreram apés a 2.a guerra mundial. Também na 4rea da
ciéncia, com o surgimento da teoria do caos, com as certezas
cientificas comegando a sofrer questionamentos.

Apesar do pés-modernismo ser um fenémeno complexo e
amorfo, sua configuragdo pode ser entendida a partir de algumas
caracterfsticas fundamentais: fragmentacio, indiferenciagio,
hiperrealidade, “cronologia”, justaposicio de estilos, mudanga do
enfoque da produgio para o consumo, perda do comprometimento
¢ o anti-fundacionalismo (FIRAT et afli, 1995a).

Fragmentagio refere-se & desintegragao do conhecimento,
dalinguagem, da vida politicaesocial (acirramento doindividualismo,
da divisio da unidade familiar). No contexto de marketing, isto se
refletiu pa desintegragio dos mercados de massa, na diversificagio
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dos produtos ¢ o surgimento de diversos “tipos” de marketing
(micro-marketing, database marketing, one-to-one marketing,
etc).

Indiferenciagio sintetiza a erosio ¢ o declinio das
hierarquias cstabelecidas. Isto se refletiu na redugio dos niveis
hierarquicos das empresas ¢ no fim do marketing como uma fungio
separada. Com isso, houve a proliferagio das aliangas estratégicas,
Jjoint-ventures, redes integradas, formagio de parcerias entre
fornecedores, possibilitando um produtor. ou fornecedor ser
simultancamente cliente, concorrente ¢ vendedor, bem como
parceiro.

Hiperrealidade envolve a perda do senso de autenticidade,
dificultando a distingio entre simulagio ¢ realidade - isto & bem
evidente como no caso dos parques teméticos, na realidade virtual,
nosjogos de computador ¢ nas chamadas empresas “virtuais”. Neste
sentido, ha trabalhos recentes que reconhecem que o consumidor
ja ndo busca mais 56 o produto ou o servigo, mas uma “experidncia
memoravel” (PINE Il et alfi, 1998) .

Cronologia se resume & investigagio da percepgio de
tempo, que inclui distribuicio just-in-time, canaisdiretos de compra
(TV,internet, etc), os efeitos da redugdo do tempo das mensagens,
pesquisas do consumidor sobre nostalgia, etc.

Justaposicio de estilos consiste em uma “colagem” de
estilos, uma mistura de cédigos j4 existentes. Como no caso do
retorno da moda “retrd”, o desenvolvimento de estilos variados (“a
moda € vocé quem cria”), ¢ que tem reflexos sobre a propaganda,
ambientagio de shoppings ¢ produtos.

Mudanga do enfoque da produgio para o consumo
abandona a nogio de que a produgio cria valores, enquanto que o
consumno-destréi. As trocas (o consumo) passam a ser mais de
valores simbélicos, substituindo os valores de troca simplesmente.
O consumidor torna-se ativo, nio s6 consumindo mas criando
sirabolos. Assim, o produto estd se tornando cada vez menos um
objeto “finalizado” e mais um processo em que o consumidor
oferece inputs (FIRAT et afli, 1995a). :

Perda do comprometimento. Regis McKenna (1991
ilustra bem isso, relacionando o comportamento do consumidor
ora se comportando come “particula” (como ser individual), ora
como “onda” (como ser social}, numaalusdo teoriaquéntica. E csta
perda de comprometimento é observada em todos os lugares,
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relagdes pessoas, tarefas profissionais, atividades de consumo,
prejudicando a lealdade dos consumidores, aspecto tdo almejado
pelas empresas.

Anti-findacionalismo & a caracteristica que tem aversdo
is generalizacdes sistematicas, as metanarrativas da ciéncia
(socialismo, humanismo) das quais forma parte abusca por verdades
universais ¢ objetivas. Nisto se incluem as discussdes sobre a
continuidade da utilidade do conceito de marketing, conceitos
sobre ciclo do produto, ¢ outras dreas de marketing.

Além dessas caracteristicas apresentadas acima, a
compreensio da pés—modernidade fica mais esclarecedora quando
em contraste com a modernidade. O artigo de Firat et 2/l (1995b)
resgata as mudangas de enfoque de uma era paraoutra, tragando um
paralelo entre 2 modernidade e a pés-modernidade agrupadas em
quatroareas de investigagio (sistema filosofico, sistema de consumeo,
aidéia de consumidor e o sistema de significagio). Como disposto
no quadro 1, dentro de cada agrupamento foram identificadas varias

categor'ias.

Quadro 1 - Mudangas dos enfoques do Modernismo para o

Pés-modernismo

Modernismo Pés-modemismao

Realidade (simples) Hiperrealidade

Realidades miiltiplas,
construidas, virtuais, paradoxais ¢

Sistema Raxio logocénwica contraditérias
filoséfico Conhecimento (essencialismo) Razio hermeniutica
Verdade (objetiva) Conhecimento (multivocal)
Verdade (construida)
Mente Regimes de verdade
Universalismo Mente ¢ corpo
Realidade cognitivamente Regionalisme, Jocalismo
compreendida Realidades vividas
Produgio Consumo
Consumidor = consome Consurnidor = cliente ¢ produtor
Sistema (" destruidor”) Consumo = sisterma simbdlicoe
de consumo | Consumo = sistema ccondmico [ Pesquisa como conbecimento
Pesquisa como conhecimente construtive
objetivo Cultura e cconomia cultural
Econamia Mudanga de troca de valor para
Mudanga do valor de uso para valor simbdélico

valor de troca
Coneepeao | Cartesimo, cognitive, unificado, | Simbélico, comunicativo,

Consumidor | centrade, condlusivo fragmentado, descentralizado,
fexdivel
Sistema de | Representagdo Significagio
significagio | "Objetificagio” Simbolismo
Cidncia Cilnceia/

linguapgem/ mito/humanisme

Fonte: FIRAT ct alli, 1995b, p. 257.
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! Experiéncias de consuma,
existencialismo, relagdes de
possessdo, hermendutica,
entre outros.

De acordo com o quadro acima, no sistema filoséfico o
conceito de realidade pés-moderna é “fenomenologico”,
construtdo, baseado em simbolos. A verdade passaaser considerada
como uma construgao ao invés de uma nogo generalizada de
universalismo, ¢ portanto acomodando regionalismos e
particularidades. Como conseqiéncia, ndo se pode ter uma simples
e Unica teoria do consumo, surgindo anecessidade de se considerar
as pesquisas de cunho “fenomenolégico’”, as quais enfocam as
praticas de micro-consumo do dia-a-dia mais do que as teorias
baseadas no universalismo e reducionismo.

Uma outra limitagio do modernismo é a exclusiva atencio
4 mente, desconsiderando completamente o corpo. No contexto
pés-moderno, o corpo representa uma importante fonte de
conhecimento e comunicagio, particularmente critico para a
epistemologia do consumo.

O sistema de consumeo muda do enfoque na produgio para
o consumo, Como apresentado anteriormente, a abordagem
modernista coloca o consumo como oposigio a produgio e parte
integrante somente do sistema econdmico de mercado. Sob a dtica
pos-moderna, o consumo se configura como uma atividade
simbélica, admitindo o consumidor como produtor e consumidor
de simbolos ¢ significados, devendo ser, portanto, estudado como
um participante de um processo de construgio que nunca para. Por
isso, a idéia de “consumidor final”, ou seja, que o consumidor esta
no fim do processo deve ser reformulada,

Além disso, deve-se observar o espago social em que ocorre
0 consumo, ou seja, ir além do sistema formal de consumo.
Recentes pesquisasinterpretativistasrevelaram que grande parte do
consurmo ocorre fora do contexto do sistema econdmico de
mercado, como reunides de familia, camelés, e outras situagdes
sociais (WALLENDORE et affi, 1991).

A concepgio de consumidor, segundo a pés-modernidade,
passa de rigidas caracterizag@es para formulacdes mais flexiveis. O
consumidor sob o enfoque moderno era restritivo (cognitivo,
unificado, centralizado ¢ totalizado). Sobaéticada pos-modernidade,
aconcepgio de consumidor passaa ser decentralizado, comunicativo ,
fragmentado, livre ¢ simbdlico. Em outras palavras, o consumidor
passa a ser entendido em termos de simbolos, significados e
experiéncias. Com isso, o ambiente de consumo toma formas de
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um sisterna de “significagao”.

O sistema de significagiorequer que o discurso seamplie das
ciéncias para 0 mundo das narrativas, mitos, e simbolismos. A
realidade deve ser conceitualizada mais em termos subjetivos,
admitindo realidades virtuais e imaginarias criadas por novas formas
de tecnologia e discursos. O consumo, tido como uma atividade
simbolica, pressupde que consumidor nao ¢ dirigido pelas suas
proprias necessidades, mas pela organizagio do sistema simbélico.
Isto significa que devemos estudar o consumidor como alguém que
consome simbolos para produzir novos simbolos. Assim, o
consumidor deve ser compreendido comoator endo telespectador,
ganhar o status de estar no controle (ou no minimo participantes
efetivos) na construcio do mundo - um status prometido mas ndo

cumprido na modernidade.

2.2 Pesquisas ¢ poés-modernidade

O cendrio da pds-modernidade - fragmentagio,
hiperrealidade, indiferenciagio - induz & uma reconcepgio urgente
das formas de pesquisar o consumidor. No entanto, segundo
Brown (1994, a maioria dos métodos de pesquisas ainda estina era
moderna.

No seu artigo, o autor classificou os tipos de pesquisas
(elencados na figura 1), sob a luz da epistemologia (campo do
conhecimento) e a ontologia (campo da realidade), utilizando as
dimensdes de objetividade e subjetividade.

EPISTEMOLOGIA

Objetivo Subjetivo

"0 que vocé conhece "0 que vocé conhece é

é o que vocé vé"” o que voct diz"
Objetivo | pesquisas quantitativas | pesquisas qualitativas
tradicionais

= "Q que vocé diz é o que | "O que vocé diz ndo éo
8 vocé vé" que vocé vé”
6’ Subjetivo | pesquisas etnogréficas, | pesquisas pos-modernas
E naturalistas,
:é interpretativas

Figura t - Epistemo-
logia, ontologia e
marketing pos-mo-
derno.

Fonte: Adaptado de
BROWN, 1994, p. 43.
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No 1°quadrante localiza-se a maioria das pesquisasacadémicas
em Marketing. Assume que os individuos tém acesso direto € nao-
mediado do mundo real & que, apesar dos problemas com amostra,
construgio do questionario de coleta e similares, é possivel obter
conhecimento consistente, seguro e objetivo da realidade externa.

As pesquisas que se encontram no 2° quadrante assumem
que possuem acesso direto ¢ nio-mediado da realidade externa,
masadmitem que o conhecimento das pessoas é bastante individual,
subjetivo, e portanto ndo quantificdvel. Aqui se encontram as
tradicionais pesquisas qualitativas (focus Sroup, entrevistas em
profundidade).

_ O 3°quadrante pressupde que os individuos ndo tém acesso
diretoao mundoreal, poisha distor¢Ses decorrentes da linguagem,
dacultura. Masarealidade percebidaé compreendida por si mesma,
através do uso apropriado de pesquisas naturalistas, interpretativas
e etnogrificas.

O dltimo quadrante (4°) representaa posi(}éo pos-moderna,
a qual rejeita a nogio de que os individuos tdm um acesso direto e
nio-mediado da realidade externa. Admite que o conhecimento
que as pessoas imaginam que possuem ¢ incerto, disperso,
fragmentado e pré-existente. Nestes termos, asubjetividade humana
passa de constitutiva do conhecimento para constituida pelo
conhecimento, .

Dentro deste contexto, as pesquisas pos-modernas buscam
compreender as crencas ¢ valores mais profundos, emogdes ¢
significados que estdo inerentes aos rituais, mitos e simbolismos do
comportamento do consumidor. Para tanto, se utilizam de
numerosas abordagens qualitativas como a antropologia de
McCracken, a metodologia etmold gicade Sander, o existencialismao
de Kelly, a fenomenologia de Durgee e a semi6tica de Mick.

3 SEMIOTICA

Demancira geral, ostemasabordados pela Pés-modernidade
quase sempre recaem sobre o sistema simbdlico. Assim, os signos
e seus significados ganham importincia como entendimento da
propria pés-modernidade. Com isso, areas do conhecimento,

comoaSemiética, sio resgatadas paraancorar e clucidar as questdes
f
pos-modernas,

3.1 Origem e escopo

A semiética como ciéncia do signo, de acordo com Santaella
(1995}, teveinicioapartir da Revolugio Industrial, coma proliferagio
das linguagens ¢ dos codigos, o que fez com que emergisse uma
“consciéncia semidtica”. As principais contribuigdes ao seu
desenvolvimento, resultaram dos trabalhos do suico F. de Saussure
- com a “semiologia”, tendendo a um enfoque mais racionalista e
estruturalista; e doamericano C. 8. Peirce - partindo paraumalinha
mais comportamental ¢ positivista,

O escopo do estudo da semidtica ¢ a investigacio dos
sistemas de sinais ou cédigos, por meio da andlise da estrutura da
produgio do significado, verbal ¢ ndo-verbal. Para tanto, o estudo
da semidtica toma duas formas: a geral - que procura compreender
a natureza do significado; e a especifica que investiga como a nossa
realidade - palavras, gestuais, mitos, produtos/ servigos, teorias -

adquirem significado (MICK, 1986).

3.2 Signo e significado 7

Para se compreender a semidtica, é necessario conhecer
seus elementos centrais: o signo ¢ seus significados.

A mais freqiiente defini¢io de signo ¢ a de “algo que estano
lugar de outra coisa” (Eco, 1991). Os sinais de trinsito, a moeda,
os simbolos religiosos, o alfabeto sdo exemplos obvios de signos.
Outros exemplos de signos incluem aroupa, aalimentagao, os quais
nao 56 cobrem ou nutrem o nosso corpe, mas definem ocasiGes
(por exemplo, formal ou informal) além de indicar status social
(LEVY, 1981; DOMZAL et alli, 1993).

Os signos agem, portanto, como transmissores de
significados, que por sua vez vio constituir o fluxo inter-subjetivo
pelo qual circula a cultura. O sentido real, percebido ou
compreendido domundoreal e doimaginrio, das teorias cientificas,
dosmitos, enfim, até da vigilia ou do sonho, é mediado pelos signos.
A produgio, circulagio e consumo de bens e servigos, ou seja a
prépria “necessidade” deles, estfo intimamente vinculados ao que
estes bens ¢ servigos “significam” em determinada cultura ou
civilizagao (EPSTEIN, 1997).

O papel dos signos ¢ fundamental para a andlise social,
porque os signos e seus significados demarcam as diferengas sociais,
bem como reforgam as relagdes sociais. De certa forma, a potencial
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volatilidade do significado é reduzida pelo conhecimento ticito, o
que também acaba facilitando o entendimento, favorecendo a
“knowledgeability” das pessoas (MANNING et 2/, 1995).

O signo ndo assume o papel de um objeto, mas de uma
funcdo, a fungio signica. Desta forma, o signo age como elo de
mediagio, necessarfamente entre pelo menos dois (ou mais) entes
que intervirdo no processo semidtico (EPSTEIN, 1997).

Sob adticade Saussure, afuncio signica tende aassociar duas
variaveis: o significante no plano da expressio ¢ o significado no
plano do conteddo. Saussure assume os signos como arbitrarios e
convencionais, que incluem a linguagem, o alfabeto, as regras de
comportamento, os sinais militares, etc. Enfim, apenas aquelas
instincias que correspondiam aos signos como entidades usadas
consciente ¢ intencionalmente para a finalidade da comitnicag3o.
Para ¢le, a realidade & pré-codificada, “o que aprendemos nio é o
mundo, mas codigos particulares, os quais foram estruturados para
que possamos dividir nossa experiéncia “ (NOTH, 1996).

Jasob a ética de Peirce, o signo assume uma relacio triddica
(representimen, objeto e interpretante). O representdmen (signo)
¢ um veiculo que transmite umaidéia paraamente, o objeto éa coisa
pela qual o signo se apresenta e o interpretante ¢ outra idéia que
representaosigno. Portanto, o significado assume uma funcio mais
dindmica do que a de Saussure, passando a ser algo que ndo reside
nas palavras mas na mente das pessoas (BOTAN et alli, 1998).

O enfoqﬁe de Peirce nio foi o do signo como unidade de
mensagem, mas a interpretacio do signo pelas pessoas. O
Interpretante ndo é a pessoa que interpreta, nem propriamente a
mnterpretagdo. Par interpretante, entende-se como sendo a reagac
30 signo, ou seja a transmutagio do signo em um cédigo neural,
transformado em uma linguagem ou outro cbdigo simbélico, o qual
¢ compartilhado e transmitido para o contexto social (MICK,
1986).

Os signos para Peirce, possuem caracteristicas que os
diferem, e por isso foram categorizados em icones, {ndices ¢
simbolos.

leones representam um signo que imita ou substitui o
objeto, pois a conecgio (entre icone ¢ seu objeto) se faz através de
similaridade. £ o caso das fotografias, diagramas, etc.

Os indices possuem uma ligagdo direta com seu objeto,
geralmente de relagio causal. A sociedade esté cheia de Indices; o
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diploma ¢ um indice de educagio, a marca Merccd’es é um indice
de riqueza. Até a satisfacio do consumidor ¢ um indice, porque
indica o nivel que as necessidades ¢ desejos dos consumidores foram
satisfeitos. '

Os simbolos assumem papel de um signo que estd conectado
ac seu objeto através de uma convengio. A ligacio entre signo
simbélico e o objeto éarbitréria, comono caso damoedade um pals,
tem uma especifica valia devido a uma convengio nacional. Outio
exemplo sdoaslogomarcas corporativas. Eatravés de uma convenciio
cultural que existe o reconhecimento que os arcos dourados d(?
McDonald’s representam uma rede de franquias (Pagel et alli,
1999). Da mesma forma as marcas Bombril e Gillette, assumindo
significados genéricos para palha de ago ¢ limina de barbear,
respectivamente. o

As conex0es entre os signos s3o variaveis, bem como seus

significadosresultantes. De acordo com Manning etalli(1995), tfem
sido convencionado que o significado pode ser denotativo, conotativo
emitolégico. Significado denotativo aparece nasconexdes de sentido
literais, como por exemplo tirar uma nota 10 significa excelente, 9
¢ muito bom, e assim. por diante. Significado conotativo ¢ criado
quando se suplanta o sentido literal, como por exemplo denominar
um homem de cachorro. Ja o significado mitico ¢ resultante de
conexdes baseadas em crencas, como por excmplo determinados
tipos de alimentos estarem relacionados com o estilo de vida e classe
social das pessoas (LEVY, 1981; LEVY et a/li 1991). ,

Além dessas caracteristicas, existern mais duas caracteristicas
importantes que ndo podem deixar de serem mencionadas. Uma é
o que sc refere aos cédigos ditados pelo contexto sorciocul‘tural que
agem regulando os signos, a outra caracteristica esta relacionada ao
carater “negativo” (de diferenca e oposicio) do signo.

Os signos ndo sdo usados nem entendidos isoladamente do
contexto cultural, portanto indices, icones e Simbolos $30
dclimitados pelos codigos. De acordo com Pagel et alli (1999), a
semjdtica desvenda os significados como produto das relagdes
construidas entre os signos, cujos relacionamentos s3o organizados
segundo codigos. .

Os cbdigos representam um sistema controlado de mgﬁo_s,
cujas regras ¢ convengdes sao compartilhadas entre os membros de

uma cultura. Sio os cédigos que indicam o que ¢ permitido e o que
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¢ tabu para determinada socledade. A culindria, a lingtiistica ¢ os
trajes sio exemplos de cddigos semibticos. Por exemplo, os
codigos que regem a cultura culingria estipulam o tipo de vinho mais
adequado para determinado prato, enquanto que os cédigos que
regulam os trajes indicam quais se adequam 3s diferentes ocasides
(formal ou informal).

E isso que faz a teoria semidtica Unica, porque direciona a
atencio do pesquisador das regularidades comportamentais para os
cédigos que delineiam o comportamento, tragando inclusive as
inconsisténcias inerentes a esses codigos (PAGEL et alli, 1999).

A outra caracteristica fundamental do sistema semiolégico
¢ a da diferenca ¢ da oposicao. Segundo a teoria saussureana, os
clementos de um sistema semidtico sé existem pelas suas diferencas
comoutros signos. Se o valor de um signo & determinado por aquilo
que o rodeia ¢ pelos signos com os quais estd em oposigdo, isto
significa que o valor do signo ndo vem daquilo que o signo & em si

' mesmo, mas do outro, ou seja daquilo que o signo ndo é(NOTH,
1996).

Conforme Eco (1991), os. “conceitos sdo puramente
diferenciais ¢ definidos nio por seu contetido positivo, mas
negativamente por suas relagdes com os outros termos do sistema.
Sua caracterfstica mais preciosa consiste em ser o que os outros nao
sdo.”

Assim, os cddigos sociais que regulam o significado - a
ligacao entre significado ¢ significante - estao baseados em estruturas
opositoras. Um exemploé o significado doamor, cuj ainterpretagio
advém do codigo social prevalecente, mas que se diferencia das
relagSes de oposicio ( 6dio), contradigio (hao-amor)edeimplicacio
(ndo-odio). ‘ ,

Beacordo com Greimas (apudFiol, 1991), pelaidentificacio
dos componentes do significado de um valor (termo) e as possiveis
relagGes entre seus componentes, hi o reconhecimento que o
significadondo é derivado de um simples valorisolado. O significado
passaaassumirumarede de derivacdes, mudando quandodiferentes
combinages s3o enfatizadas. Como no exemplo do termo amor;
Jovens casais s3o provéveis de definir amor primariamente em
relagioan seu contrério, ou seja ddo. A énfase, neste caso, esté nos
dots termos numa complexa tensio de opostos. Mas, depois de
vinte anos de casamento, o significado do amor é freqientemente
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transformado para uma &nfase na relagio de suas implicagBes, ou

seja de ndo-ddio. Assim, apesar do amor continuar sendo o termo
i igni i transformado.

dominante, o seu significado foi t

3.3 Semiética e comportamento do consumidor

A importincia da semidtica para a pesAqui'sa do
comportamento do consumidor, assume grande relev'anc.? u;na
vez que 05 consumidores se comportam baseados nos significados
que captam do mercado consumidor. -

Mick (1986) afirma que a semidtica se apresenta como
ferramenta adequada para se estudar o cornpcirtame'nto' do
consumidor a nivel de significado, devido a trés razées. Primeiro,
porque a serniética satisfaz requerimentos bés;(l:os para -o e’Stl:ldO jo
simbolismo do consumo, pois possui um nivel socml.oglio e
andlise, uma vez que os simbolos requerem um}a aceitagio da

sociedade; e uma preocupagio com a retérica dos simbolos, q}lem
controla o significado ao longo do tempo. Segundo, a semiética
ercoraja mﬁltiplos modos de pesquise’x, uma vez que‘promofrc
diferentes pontos de vista sobre os métodos de‘ pesquisa u:.st;lalls.
Terceiro, como pesquisadores ¢ consumidores de signos, asemiotica
pode ajudar na melhoria da comunicagio como umjodo. .
Além disso, a semidtica auxilia a decodificagao dos cot?lgos‘
culturais. Geralmente, por se estar imerso na cultllxrcj\, a le1tufa
destes codigos se torna uma tarefa dificl, pois os cddigos de tio
arraigados e enraizados no nosso comportar’ner-lto, se torilam
invisiveis. A semibticaajudaa tornar clarasas variaveis que corfapoem
oambiente. E, a0 decodificar os codigose desvendafr (.) conhecnm?nto
tacito do comportamento do consumidor, a s?mlonca p.ropormona
umn enfoque na realidade do consumidor c: ndo na tec.)rla per se.
Apesar de suas vantagens, muitos pes-C}u-lsadoresl em
Marketing nio ddoadevida importﬁncia paraa ser’motlca. Isto e,_em
parte, resultado do legado daeconomiasobreas r-aJ:’aes do Marl.cemtg,
que gerou teorias sobre a andlise de i'nd1v1duos racionais,
completamente isolados do seu habitat socxocultural.. .
Isto se refletiu claramente sobre as pesquisas feitasa respeito
do comportamento do consumidor. De acordo com Mi.Ck (1986},
se fossem discriminadas todas as pesquisas reahzadasl em
comportamento do consumidor nos ﬁi?:imos 20 anos, a parte
superior da Figura 2 literalmente tombaria.
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Figura2 - Continuum da
pesquisa empirica
Fonte: LANNON eza/;
apud Mick, 1986, p.
207.
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] Porém, para evocar o conhecimento técito, o simbolismo
o’ consumo ¢ o significado do comportamento do consumidor, os
métodosde pesquisamais usuais sioinsuficientes. Urge anecessid;d :
de se utilizar métodos que privilegiem parte inferior da fioura 2c
cc?mo no caso as abordagens projetivas, utilizando técnicasgl::omc;
z;)]: e;cge;;plo, storytelling, Thematic Apperception Tests (I\’/Iick et
, .

C_ontudo, isto nio quer dizer que a semidtica &
Recessariamente contrariaa outras formas de pesquisa cieﬁtiﬁca Na
verdade,l <-3 que se rejeita ¢ qualquer tipo de dogmatis.mo
metoc.iologlco, advindo particularmente das pesquisas de cunho
qufm‘Fltativo. Isto se fundamenta, porque assim se acredita que
-ob]etxvidade ¢ impossivel, uma vez que teorias preéedem ;zlltosa
mt’erpr'etag:ées precedem percepgio e que a realidade observada cg
pre-existente ¢ pré-codificada.

nlesse sentido que a semidtica ¢ intelectualmente
desconfortavel, porque insiste numa reflexdo continua por parte
dos Rcsquisadores, pois assume que as pressuposfgae}; clc
pesquisador - crencas, teorias, modelos, metiforas, etc, - 552
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consideradas integralmente ao resultado da investigagio. O que
indica que a “matriz cibernética” do simbolismo humano nio
permite o alcance da verdade concreta.

Além disso, a semibtica tem sido criticada por ndo ter
produzido um conhecimento mais sistematizado. Entretanto,
construir uma tcoria geral para a natureza humana (e inclui-se o
comportamento do consumidor) nio seria possivel, muito menos
relevante. Mais do que uma deficiéncia, essa auséncia de teoremas
sistematizados se torna uma vantagem, porque permite a semidtica
uma flexibilidade maior na sua aplicagio, estimulando a expanso
dosmodos de pesquisa. Com isso, a semiotica contrabalanga a forte
&nfase dos métodos de pesquisa quanto as “necessidades” impostas
de: descoberta/justificacio, eu/outro, mente/matéria, teoria/
dados, forma/contetdo, definigio/operacionalizagdo, varidveis
independente/dependentes e até sujeito/ pesquisador. Além disso,
a semibtica assume um cardter de agente “integrador” de teoriasndo
justapostas, incongruentes, e que se tornam mais poderosas para
desvendar os complexos subterfigios do comportamento do

consumidor (MICK, 1986).

4 CONSIDERACOES FINAIS

Para Firat et alli (1995a) o marketing e a propaganda sdo o
centro das discusses pos-modernas. Isto se deve porque, em
conjunto com amidia e as “Indistrias culturais”, o marketing & visto
como uma prética de significacdo e representagio, se tornando,
portanto, a propria esséncia do processo de transigdo para a pos-
modernidade.

Isto demonstra que ndo s¢ deve estudar o consurmidor como
alguém que procura apenas satisfazer um fim (necessidades) mas
como produtores de simbolos. Na realidade, o consumidor adquire
produtos ou servigos para produzir simbolos, como por exemplo,
um estilo de vida jovem ou areafirmagao dasuaauto-imagem. Além
disso, estd ocorrendo uma nova estruturagio social, com o declinio

do cidadio, limitado pela racionalidade, nacionalidade,
responsabilidade; e em seu lugar o surgimento'de um consumidor
sern limites, “mercurial”, hedénico, excéntrico, dissimulado e

avido por experiéncia.
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A expansio do “nove” consumidor gera uma nova
estruturagdo social, ocasionando uma nova configuragio do
comportamento do consumidor, que por sua vez val induzir o
aparccimento de novos problemas, ¢ portanto exigindo novas e
diferenciadas técnicas de investigacio cientifica.

Sob essa ética, a pesquisa do consumidor deve priorizar
mltiplas teorias, focando a realidade do consumidor, mais do que
ateoriaemsi,afim derefletiruma riquezamaior sobre o consumidor
e processo de consumo. Isso se fundamenta, porque a experiéncia
de consumo ¢ muito complexa para ser entendida linearmente ¢
apenas por meio de um dnico momento. Criagio de imagens ¢
processos de formagio de mitos, por exemplo, ndo sio lineares,
causais, instrumentais e unidisciplinares. Nao podem ser capturados
unicamente pelo empirismo, positivismo ¢ inabaliveis modos de
analise. Além disso, alguns desses elementos podem até ndo ser
pesquisaveis na forma como compreendemos a pesquisa, mas
somente “experienciaveis” ¢ sujeitos a criticas da mesma forma que
as artes ¢ as humanidades o sio.

‘Talvez seja interessante verificar como os “practitioners”
tentam compreender o comportamento do consumidor, atravésde
tentativa € erro, ndo esperando emergir explicacdes consistentes,
pois para eles o comportamento do consumidor ¢ inexplicavel
(FIRAT eralli, 1995a).

E a questdio da tdo venerada generalizacio? De acordo com
Kildfuff eza/li (1997), o objetivo daciéncia social, naqual Marketing
¢ o comportamento do consumidor devem estar inseridos, ndo é
a generalizacio, devido a razdes como a impossibilidade de isolar
todas as possiveis contingéncias que afetam os resultados e a prépria
naturezadapesquisasocial. A pesquisasocial tem carater cumulativo,
se fixando em adquirir um repertério mais rico e plural do que
aprofundar em problemas estéticos.

Diante disso, o Marketing nio pode mais pretender ser uma
disciplina instrumental que afeta os consumidores ¢ a sociedade,
mas se tornar uma disciplina reffexiva e estudar os processos socio-
culturais delincadores da sociedade pés-moderna. Isto se traduz,
cada vezmais, e assumir os consumideres como pessoasreaismais
do que simples dados estatisticos. O que inclui admitir o arsenal
simbdlico, mitos e rituais que fazem parte da atividade humana
cormno um todo.
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Em suma, se existe ou nao a chamada pés-modernidade ndo
& a questio-chave. O cerne da questdo ¢ enxergar o que esta
acontecendo na realidade, no dia-a-dia das empresas e do
consumidor, e isso cada profissional de marketing deve ser capaz.
Em se tratando de comportamento do consumidor, nio se pode
negar, estamos diante de problemas cada vez mais complexos, cujas
solugdes, ironicamente, sdo inexistentes e algumas Yezes
simplesmente desnecessarias. O consumidor toma formas amblgt:as,
como as de um camaledo — impossivel atingi-lo ¢ compreendé-lo
na sua integra. o

Trabalhar com o imprevisto e a complexidade ja & dificil, que
diré estuda-los. Porém, apesar dadificuldade de tratar os problemas
advindosdo“novo” consumidor, continuar adesconsiderar a terética
da pés-modernidade e, com isso, todo o arcabougo simbélic? qv.ae
envolve os consumidores, & estar acometido de uma grave miopia.
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