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RESUMEN

Los estudios de los aspectos sociales y culturales contribuyen para la explicacion la manera
como los consumidores se comportan. EI comportamiento del consumidor es definido como
un conjunto de actividades y procesos de decision envueltos en la eleccion de alternativas, con
el intuito de buscar y usar productos y servicios. Tal comportamiento es influenciado por
factores tanto exdgenos, como enddgenos. Asi el presente trabajo busca establecer un
abordaje del comportamiento del comportamiento del consumidor basado en la dimensién
sociocultural, como factor exdgeno que mas influencia ese comportamiento. La cultura del
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consumidor denota un apego social en que las relaciones entre cultura vivenciada y recursos
sociales, son mediadas a través de los mercados. Se pretende, todavia, relacionar las
contribuciones de publicaciones brasileras de algunos periddicos, referentes al periodo de
2001 a 2006 sobre el tema.

Palabras —claves: Consumidor, factores socioculturales, cultura del consumo.

ABSTRACT

Researching social and cultural aspects allow us to explain consumer behaviour better.
Consumer behavior is defined as a group of activities and processes of making decisions
related to alternative selections, which are used to search and choice goods and services. Such
behavior is influenced by exogenous and endogenous factors. This papers aims to establish an
approach of consumer behavior based on social and cultural dimension as the exogenous
factor that has the main influence on this behavior. Consumer culture denotes a social
arrangement where relationships between culture and social resources are mediated troughout
markets. We also aimed review some important contributions about this theme, which were
published in Brazilian journals from 2001 to 2006.

Key-words: Consumer, sociocultural factors, consumer culture.

Introduccion

El consumo es un comportamiento histéricamente formado en la préctica socio-
cultural que emerge dentro de las estructuras y de los imperativos ideol6gicos de mercados
dinamicos (ARNOLD; THOMPSON, 2005). Consumo, consumidores y aspectos culturales
del consumo, por tanto, estan profundamente relacionados sea en cuanto practica social,
sujetos sociales o0 expresiones sociales. Esa relacion es de interés particular para este articulo.
Con el sentido de abordarlo y, especialmente, con el intuito de establecer relacién entre
aspectos socio-culturales y practica del consumo, se investigé las contribuciones de
publicaciones brasileras realizadas en algunos periddicos en el periodo de 2001 a 2006, a
respecto de las influencias socio-culturales sobre el comportamiento del consumidor.

Sobre tal perspectiva, el consumo puede ser comprendido como un fenémeno
colectivo que posibilita la comunicacién entre, el mismo la clasificacion de individuos,
objetos y sociedad. Esta posibilidad se concretiza a la medida que la realidad es compuesta
por elementos materiales, bien como por instrumentos simbélicos por medio de los cuales los
seres humanos atribuyen sentido al mundo en que viven (BARBOSA, 2003).

La analice de las sociedades capitalistas puede ser emprendida por medio de

contribuciones oriundas da Psicologia, Antropologia y Sociologia. Asi, son definidas
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condiciones teoricas para la explicaciones del fenémeno de consumo en su dimension micro -
el individuo - y macro - sistema social (D’ANGELO, 2003). De acuerdo con Arnold y
Thompson (2005), en un contexto macro, la teoria de la cultura del consumo investiga las
influencias que la globalizacién econémica y cultural ejerce en la identidad del consumidor.
No obstante, en un nivel micro, tedricos de la cultura del consumo exploran también sistemas
de produccion cultural particulares.

De modo general, la teoria da cultura del consumo es una tradicion interdisciplinaria
de la investigacion que avanza el conocimiento sobre la cultura del consumo en todas sus
manifestaciones heterogéneas. Mas alld de eso, avanza en lo que dice respecto a los
descubrimientos empiricos y a las innovaciones tedricas que son relevantes en un circulo
amplio en las disciplinas de las ciencias sociales, en las arenas de la politica pablica, y en los
sectores gerenciales (ARNOLD; THOMPSON, 2005).

En un comienzo, para la contribucion de la elaboracién desde ensayo fueron
seleccionados articulos que tratan de consumo relacionado a la tematica de cultura,
particularmente estudios que mencionan influencias socio culturdis en el comportamiento del
consumidor que pudiesen ayudar en la construccidn del trabajo. Las fuentes escogidas para la
busca de las publicaciones fueron las siguientes: (i) Anais do ENANPAD - Encuentro
Nacional de la Asociacion Nacional de los Programas de Pos-graduacién e investigacion en
Administracion; (ii) RAE — Revista de Administracion de Empresas - que es publicada por la
Escuela de Administracion de la Fundacion Getulio Vargas (FGV-EAESP); (iii) RAUSP -
Revista de Administracidn — que es editada por la Universidad de San Paulo (USP); (iv) RAC
— Revista de Administracion Contemporanea — publicada pela ANPAD. Dicha inclinacion se
dio la notable importancia de esos periddicos en Brasil para la evolucién de la pesquisa y del
conocimiento cientifico en Administracion y temas correlatos. La pre-seleccion de los
articulos fue realizada mediante la lectura de los titulos y resimenes, de todas las ediciones
referentes al periodo entre los afios de 2001 y 2006, considerando la relevancia de los
articulos para el tema inicial propuesto. Asi, es importante recordar que el abordaje, aqui
realizado sobre la cultura y el consumo esta lejos de ser una propuesta extensa.

La estructura es compuesta por las siguientes divisiones: cultura y valores culturales;
consumo Yy identidad del consumidor; comportamientos y cultura del consumo; simbolos;
significados y productos; y por fin, son presentados las consideraciones finales y las

sefializaciones para investigaciones futuras.

1. Culturay valores culturales

Revista de Administracdo da UNIMEP — Janeiro/Abril — 2009, v.7, n.1. Pagina 107



Consumidores: Una Reflexion sobre los Aspectos de la Cultura del Consumo
Juanita Ester Bruneau Valenzuela, Cristiane Marques de Mello, Francisco Giovanni David Vieira

Valores culturales son aspectos de la cultura que son presentados y asimilados por los
individuos pertenecientes a la determinada cultura. Estos valores pueden sufrir alteraciones y
son todavia reconstruidos, por la interaccién multicultural y la reinterpretacion de los propios
valores.

En las culturas los valores se diferencian. De acuerdo con Duarte (1985), la realidad en
que las personas viven es dictada por grupos sociales y culturales a las cuales pertenecemos, y
tales realidades pueden ser objeto de extrafieza si son tomadas para el andlisis a partir de otras
realidades diferentes.

El mundo del consumo no se aleja de esa logica. Frecuentemente, alternativas y
preferencias del consumo parecieran féacilmente aceptables para un determinado grupo,
especialmente en términos de apreciacidn, son completamente desaprobadas por otros grupos
(D’ANGELO, 2003). Esto puede ocurrir, por ejemplo, debido a los valores internalizados que
difieren entre grupos distintos de consumidores.

La cultura puede ser considerada, en larga escala, como “un proceso de montaje
multinacional [...]” (CANCLINI, 1997, p. 17). De acuerdo con Blackwell, Miniard y Engel
(2005), la cultura, la etnia y la case social son influencias externas que contribuyen para
explicar la manera de comportarse de los consumidores. Todavia conforme esos autores,
cultura es “un conjunto de valores, ideas, artefactos y otros simbolos significativos que
ayudan a los individuos a comunicarse, interpreten y se avallen como miembros de una
sociedad” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 326). La cultura, por lo tanto, dirige
las acciones sociales, posibilitando la interaccion entre las personas y facilita la comunicacion
entre ellas.

En términos especificos, segin Blackwell, Miniard y Engel (2005), la cultura es
compuesta por elementos abstractos y fisicos. Los elementos abstractos 0 comporta mentales
son constituidos por valores, normas rituales y simbolos. Los elementos fisicos o también
llamados de artefactos culturales, incluyen cosas como libros, computadores y/o productos
especificos (CD de Caetano Veloso, teléfonos celulares). Productos pueden también
representar simbolos y significados, como la comida tipica nacional, en el caso de Brasil la
feijoada. Algunos productos pueden ser vistos como simbolos de la cultura de una nacion,
como mencionan Blackwell, Miniard e Engel (2005). Es el caso del refresco guarana en
Brasil y de la red fast food McDonald’s en Estados Unidos. También existen productos que

son usados en rituales, como el ritual de preparacion de alimentos en una ceremonia religiosa.
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La cultura, en este sentido, no representa apenas la dindmica social, pero también trae

consigo en si el acto de reelaborar estructuras sociales y crear otras nuevas. Ademas,

representa las relaciones de produccion, contribuye para su reproduccion, transformacion y

para la creacion de otras relaciones (GARCIA, 1982).

Churchill y Peter (2003) sostienen que uno de los medios mas importantes por lo cual

una sociedad influencia el comportamiento de los individuos es su cultura, el complexo de

valores y comportamientos aprendidos que son compartidos por una sociedad y se destinan a

aumentar su probabilidad de sobre vivencia. De modo general, las personas expresan su

cultura al afirmar que valorizan determinadas cosas y, se expresa de modo indirecto a través

de costumbres y practicas que reflejan esos valores. De esta forma, la definicién de cultura da

énfasis a los valores béasicos, aquellos que son difundidos y durables (ver cuadro 1).

Valor

Caracteristicas generales

Relevancia para el marketing

Realizacion y suceso

El trabajo es bueno; el suceso
deriva del trabajo duro.

Actlia como la iniciativa para la
adquisicion de bienes

Actividad

Mantenerse ocupado y
saludable es natural

Estimula el interés  por
productos que posean tiempo y
mejoren las actividades de las
horas de laser

Eficiencia y practicidad

Admiracién por cosas que
resuelven problemas

Estimula a compra de productos
que funcionen bien y posean
tiempo

Progreso

Las personas se pueden mejorar
a si mismas; mafiana sera mejor

Estimula o deseo por nuevos
productos que puedan atender a
las necesidades todavia no
satisfechas;  aceptaciéon  de
productos que afirmen ser
“nuevos” o perfeccionados

Conforto material

A boa vida

Promueve la aceptacion de
productos de conveniencia o de
lujo que tornan la vida mas
agradable

Individualismo

“Ser yo mismo”

Promueve la aceptacion de
productos  personalizados o
exclusivos que posibilitan la
persona “expresar Su propia
personalidad”

Libertad

Libertad de escoger

Promueve el interés en lineas
amplias de productos vy
productos diferenciados

Homogeneidad

Uniformidad del
comportamiento observable;
deseo de ser acepto

Estimula o interese en productos
que sean usados o poseidos por
otras personas del mismo grupo
social
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Humanitarismo

Preocupacion con los otros

Estimula el favorecimiento de
pequefias empresas que
competen con os lideres do
mercado

Juventud

Estado de espiritu que enfatiza
ser joven interiormente 0
parecer joven

Estimula la aceptacion de
productos que proporcionan la
ilusién de mantener o promover
ala juventud

Buena forma fisica y salud

Se preocupa con el propio
cuerpo, incluyendo el deseo de
estar en buena forma fisica y
con salud

Estimula la aceptacion de
productos alimenticios,
actividad y equipamientos que
transmitan  la

imagen de
mantener o proporcionar la
buena forma fisica.

Cuadro 1: Algunos valores culturales
Fonte: Leon e Kanuck, apud Churchill e Peter (2003)

Los valores culturales son profundamente arraigados en las sociedades y para poder
comprender los valores basicos de las culturas o profesionales de marketing necesitan
investigarlos, en vez de presuponer que el valor de su propia cultura sea universal
(CHURCHILL; PETER, 2003).

Las normas, por su vez, “son reglas de comportamiento mantenidas por la mayoria o
por menos por el consenso del grupo sobre como los individuos se deben comportar”
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 329). Ya Los valores culturales (o sociales)
son aquellos compartidos por un grupo de personas o sociedad, en tanto que los valores
personales son los que definen el comportamiento del individuo. EI modo por lo cual las
personas forman sus valores y costumbres es chamado de socializacion, que segun los autores
es el proceso por lo cual una cultura es absorbida (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005).

Segin Duarte (1985), el proceso de socializacion (proceso de aprendizaje de la
realidad) puede ser dividido en dos etapas que son denominadas: primaria y secundaria. La
primaria sucede en medio a la familia. Todo aprendiz en esta fase sera la base para otras
formas de aprendizaje. Ya la socializacién secundaria comprende la insercion de la persona en
nuevos sectores del medio social en el cual ella vive. Duarte (1985) menciona que en el
segundo caso, el proceso puede sufrir deesestructuraciones y nuevas reestructuraciones.

En seguida reproducimos el modelo de transmisién de valores de Blackwell, Miniard,
Engel (2005).
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Valores de la
/Sﬁﬁﬁms

Trio de transmision cultural

v

Familia .| Instituciones | Instituiciones

Primeras

'

Religiosas "| de Ensefianza | ! Experiencias de
vida
1
1

A 4

Pares .| Valores Internalizados | Medio
- del Individuo A
A
Sociedad del
. - futuro
Figura 1 - Modelo de transmision de valores

Fonte: Blackwell; Miniard; Engel, 2005, p.331

A través da figura 1 es posible visualizar que los valores de la sociedad se reflejan en
las familias, en las instituciones y religiosas y e las instituciones de ensefianza, las cuales
también son transmisoras de valores. Los individuos, a su vez, internalizan algunos valores
gue perduran, y otros son simplemente ignorados. También reciben influencia de pares y del
medio, que tanto puede ejercer influencia social o individual. De esta forma, los valores van
siendo reinterpretados, algunos permanecen y otros son extintos.

Las investigaciones sobre practicas de los consumidores de la resistencia ideolégica,
en su mayoria, destacan las maneras creativas y frecuentemente sofisticadas en que los
consumidores reinterpretan criticamente los ideales. En este caso, los consumidores son
definidos como agentes interpretativos mejor que como ingenuos pasivos (ARNOLD;
THOMPSON, 2005).

Segln Scaraboto, Zilles y Rodriguez (2005), la concepcion del consumo como una
forma de expresion significa que algunos productos, considerados apenas funcionales, se
tornan objetos de representacion. Segun los autores, los mas representativos pertenecen al

universo de productos de lujo, que poseen tanto una funcion subjetiva, de placer personal,
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como una funcién de representacion social, tornandolos entonces utilitarios y simbolicos al

mismo tiempo.

Valores Significados
Valorizacion personal Adecuacioén
Cualidad intrinseca Placer
Distincion Distincion
Hedonismo Hedonismo
Sofisticacion Iresistibilidad

(impulsividad/compensacion)

Apariencia Adecuacion

Cuadro 2: Relacion de valores y significados relacionados al consumo de lujo
Fuente: Scaraboto, Zilles y Rodriguez, 2005, p. 4.

La valorizacion personal estd relacionada al hecho de las personas se sientan
valorizadas por el hecho de adquirir el producto, proporcionando adecuacion al medio en que
viven, como por ejemplo, pertenecer a una determinada clase social especifica y comportarse
como sus pares. El factor cualidad se refiere al hecho de que los productos de lujo
supuestamente posen una cualidad superior a los demés productos, con significado de placer
por la adquisicion del producto. La distincion mencionada es una busca de status y
reconocimiento social con el significado de buscar la diferenciacion en el medio en que vive.
Canclini (1997) recuerda que hay una l6gica en la edificacién de los signos de status y
también en las formas de comunicarlos. Ya el hedonismo también es considerado como
significado, pues las caracteristicas hedonicas son atribuidas de forma subjetiva a los
productos y experiencias del consumo de lujo. Consumidores de productos de lujo buscan la
sofisticacion y la apariencia a través del uso de esos productos, los cuales normalmente son
adquiridos por la impulsividad como una forma de compensacion por algo, en la busca de un
sentido. Foxall (2005) menciona que los consumidores considerados innovadores, son los mas
inclinados en adquirir productos por impulso.

Valores e significados, por lo tanto, son elementos de la cultura, los cuales los estudios
del comportamiento del consumidor pueden explorar, a fin de una mayor comprension del

individuo, y de la sociedad.
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1. Consumo y identidad del consumidor

Todo acto de consumo tiene una repercusién social y, por eso, puede ser examinado
del ponto de vista colectivo, y no solamente individual.

De acuerdo con D’Angelo (2003), el consumo es uno de dos fenémenos mas
importantes de la sociedad occidental, pues la analice de las relaciones entre el hombre y los
objetos posibilita el acceso a las diversas caracteristicas e particularidades tanto individuales
cuanto culturales. El autor todavia pondera que para entender el consumo es esencialmente
necesario entender la cultura, teniendo la reciproca como verdadera. En la definicion de
Canclini (1997, p. 53) consumo es “el conjunto de procesos socioculturales en que se realizan
la apropiacion y los usos de los productos”. Es la transformacion de los deseos en demandas.

Algunas caracteristicas definen a la cultura, diferencian una cultura de la otra, y
todavia identifican semejanzas de las culturas (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).
Estos autores citan las siguientes caracteristicas: sentido del yo y del espacio; comunicacion y
lenguaje; vestuario y apariencia; alimentacion y habitos alimenticios; tiempo y conciencia de
tiempo; relacione; valores y normas; creencias y actitudes; procesos mentales y aprendizaje;
habitos y practicas de trabajo. Algunas empresas utilizan das culturas similares, para
introducir sus productos en diferentes naciones, pero, también, utilizan las diferencias
culturales, para ampliar sus posicionamientos en el mercado, se adaptan a la cultura de su
localidad. Segundo Jaime (2001) se puede notar actualmente una transicién entre el consumo
de masa y la cultura del consumo y de las micro identidades, de diferentes estilos de vida.

Barbosa (2003) enfatiza que una de las funciones esenciales del marketing es
transformar las posibilidades materiales del universo impersonal, en un mundo
individualizado, particular y dindmico del consumo. Esta funcion es desarrollada a través de
procesos culturales. De acuerdo con Rocha y Barros (2004) existe una tendencia, en los
estudios aplicados, en ver el consumo como algo individual. Entretanto, el consumo es un
facto social capaz de generar representaciones colectivas.

La teoria de la cultura del consumo (TCC) es organizada en torno de un conjunto
central de las preguntas teéricas vinculadas a las relaciones entre los consumidores personales
y identidades colectivas: las culturas creadas y incorporadas e los mundos vividos de los
consumidores; experiencias, procesos y estructuras subyacentes; y la naturaleza y la dindmica
de las categorias socioldgicas a través de las cuales la dindmica de la cultura del consumo es
decretada y variada. Con esa vision, la investigacion del TCC extrae de un cuerpo

interdisciplinario la teoria necesaria, para desarrollar las estructuras analiticas del fenémeno
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del consumo que pueden iluminar la dindmica sociocultural que dirige o ciclo do consumo
(ARNOLD; THOMPSON, 2005).

D’Angelo (2003) menciona que los objetos son importantes para la formacion y la
manutencion de la identidad del ser humano. Por otro lado, Pereira, Ayrosa y Ojima (2005)
definen el grupo de gays como una subcultura del consumo. Los autores exploran los cambios
del consumo durante el proceso de la construccion de la identidad homosexual de un
determinado grupo por ellos investigados. Los autores enfatizan que los grupos de amigos, en
la fase inicial de la construccion, de la identidad homosexual, son redefinidos. De esta forma,
es normal que los habitos del consumo también sufran alteraciones. En el momento en que los
individuos entran en contacto con la cultura gay, ellos entran en un estigio de la absorcion de
esa cultura. Este es el momento en que la construccién de la identidad homosexual comienza
a ocurrir. Lo esencial en este periodo para ellos es la presencia de marcas, que los identifica
como pertenecientes al grupo.

Marcal, Fonseca y Guerra (2006), realizaron un estudio sobre el consumo de video
game e una lan house, con la finalidad de que hubiese la posibilidad de una mejor
investigacion de los aspectos constitutivos de esa micro cultura por medio de la observacion
de sus artefactos, valores y creencias. Los autores identificaran que la caracterizacion del
consumo de laser, en el caso del juego, y en su esencia una forma de escape, a las decepciones
y aflicciones cotidianas. Se menciona que es como si el modo en que la realidad es vivida
fuese siempre virtual, pues la realidad es percibida por medio de simbolos proveedores de la
practica.

Complementariamente, las empresas estan creando y adaptando sus productos
atentando-se para identidades culturales construidas a partir de elementos religiosos,
nacionales, regionales o cualquier otras forma de identificacion que se refleje en los
comportamientos del consumo de sus miembros. A estos grupos los antropélogos
acostumbran a atribuir el nombre de ‘comunidades simbdlicas’ (JAIME, 2001).

Para atender los ‘nuevos publicos’ estan siendo desarrolladas investigaciones de
tendencia del consumo que tienen como bases dos premisas: la necesidad que el ser humano
tiene en hacer parte de un grupo, y el deseo de ser diferente dentro de ese grupo (VIEIRA,
2006). La investigacion realizada por Marcal, Fonseca y Guerra (2006), a prop6sito, muestra
que el lado blando, intrigante y motivo de atraccidn de los juegos, es la union de juego y
realidad. Los autores comentan que para vivenciar la cultura de los jugadores de juegos de

modo mas intenso, es necesaria la socializacion con los codigos de esa cultura.
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Al paso que el individuo va construyendo su identidad, su modo de consumir y los
productos a ser consumidos pasan por alteraciones. Mediante los estudios empiricos
investigados, se percebe que cada subcultura o micro cultura posee un codigo, que es luego

reconocido por los miembros de esos grupos.

2. Comportamientos y Cultura del consumo

En este momento, creemos que el lector ya percebe que la cultura es un aspecto
extremamente relevante para el estudio del consumo y el comportamiento del consumidor.
Talvez este sea uno de los motivos por los cuales el comportamiento del consumidor es
considerado un area interdisciplinaria, teniendo en vista que el término cultura es estudiado
por diversas areas de las Ciencias Sociales.

Rocha y Barros (2004) demuestran que la consolidacion de la area do comportamiento
del consumidor en las universidades americanas y europeas y una disciplina esencialmente
multidisciplinar que atribuyé espacio para la aproximacion de antropélogos con el ambiente
académico del marketing.

El comportamiento del consumidor puede ser definido como un conjunto de
actividades y procesos de decision involucrados en la asimilacion de alternativas, con el
intuito de buscar y usar productos y servicios (FAO, 1999). Asi, el comportamiento de los
compradores es el resultado de dos categorias de influencias: los factores end6genos (internos
al individuo) y los factores exdgenos (externos al individuo) descritos en la tabla 3. La cultura
pasa a ser la influencia externa mas fundamental y mas intensa en el comportamiento de un

individuo, incluyendo su comportamiento de compra.

Tipo de factores
Exo6genos Enddgenos
- Grupos de referencias - Necesidades e motivos
- Cultura - Aprendizaje
- Familia - Actitud
- Status social - Auto-concepto
- Personalidad

Cuadro 3 - Principales factores enddgenos e exdgenos
Fuente: adaptado de FAO, 1999
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Conforme D’Angelo (2003) la discusion del consumo demanda una comprension del
ambiente socio-cultural en la cual se materializa, pues, de acuerdo con Blackwell, Miniard y
Engel (2005) la cultura afecta el comportamiento del consumidor, o que las personas
compran, la estructura del consumo, la forma de comunicar en la sociedad, bien como las
decisiones individuales. Asta mismo en el caso de la busca de informaciones sobre el que se
desea comprar, hay interferencia de la cultura, pues en algunas culturas es comun el uso de
Internet para la busqueda de informaciones, otras personas prefieren buscar informaciones a
través de propagandas, y todavia otros buscan la opinion de un miembro de la familia o de un
amigo. A parte de eso, comportamientos y cultura son transmitidos de un pais para otro por
medios de comunicacion, inclusive por Internet, como por ejemplo: los estilos musicales. Lo
que importa al profesional del marketing es identificar, en las culturas, cuales son las formas
mas apropiadas para ofrecer informaciones al respecto de los productos (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005).

La diversidad de los padrones culturales, de los objetos y de los habitos del consumo
es un factor intrinseco al capitalismo. Las diferentes modalidades de la produccion cultural
(de la burguesia y del proletariado, del campo y la ciudad) son reunidas, y hasta cierto punto
homogeneizadas, debido a la absorcion, en un Gnico sistema, de todas las formas de
produccion - manual y industrial, rural y urbana (GARCIA, 1982).

Cultura del consumo representa una forma de reproduccion cultural en la cual el
mercado y las relaciones capitalistas desempefian su funcion principal, por medio de sus
elementos. Es posible comprender la cultura contemporénea, apenas se entendemos las
relacion capitalistas y de consumo que en ella vigoran (D’ANGELO, 2003). ElI mercado es
visto no solo como un mero lugar donde los individuos cambian los productos, pero también
como parte das interacciones socio culturales, pero complexas (CANCLINI, 1997).

Arnold y Thompson (2005) hicieron un analice de 20 anos de investigaciones sobre el
consumidor relacionadas con aspectos socio culturales, experiencias, simbolos y ideologias
del consumo. A este tipo de investigacion los autores denominaron Teoria de la Cultura del
Consumo. Esta teoria se vincula a una corriente de perspectivas tedricas que se reportan a las
relaciones dindmicas entre acciones del consumidor, el marketplace, y significado cultural.

La teoria de la cultura del consumo explora la distribucion heterogénea de los
significados y la multiplicidad de la sobre posicién de los agrupamientos culturales que
existen dentro del cuadro socio-histérico mas amplio del capitalismo de la globalizacion y del
mercado. Con eso, esta cultura del consumo denota un apego social en que las relaciones

entre cultura vivenciada y recursos sociales, entre las formas de vida significativa y los
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recursos simbolicos y materiales, son mediadas a través de los mercados (ARNOLD;
THOMPSON, 2005).

Los estudios de tendencias del consumo en Brasil todavia es novedad, pero ellos
surgieron en Europa aproximadamente 20 anos atrds, momento en que las empresas
observaran que los consumidores habian adoptado formas mas individualizadas de
comportamientos (VIEIRA, 2006).

Los cambios culturales pueden generar oportunidades para los profesionales del
marketing, que consiguen identificar nuevos habitos y nuevas tendencias antes los
concurrentes. Conforme Vieira (2006), las grandes empresas poseen un nuevo tipo de
consultor denominados los “antenados” — profesionales que apuntan las tendencias del
consumo, buscando anticiparse a los deseos del consumidor. EI apuntamiento de las
tendencias es basado en informaciones que estos consultores cambian a través de Internet, en
un sitio de acceso privado. Los asuntos y temas discutidos, bien como los cambios de
informaciones, pueden sefializar las nuevas formas de comportamiento del consumidor. Vieira
(2006) comenta que el material colectado sirve de matriz para estudios desarrollados por
investigadores de la antropologia, sociologia, psicologia y publicidad. La metodologia
utilizada para la realizacion de la investigacion es propia de cada empresa.

Pereira, Ayrosa y Ojima (2005) realizaron un estudio sobre la subcultura de gays, se
percibid, con base en los resultados, que los gays poseen una preocupacion exagerada con el
cuerpo y la valorizacién de las marcas (grifes). Los estudios dejan clara la influencia de los
padrones de la cultura gay en el cambio de los habitos del consumo. La investigacion
realizada por los autores, enfatiza que varios entrevistados mencionaran que procuraron
academias de gimnastica, comenzaran a utilizar productos de belleza (cosméticos) y a
comprar determinados estilos de ropas, después de tener pasado a frecuentar el ‘mundo gay’.

Con esto, es posible inferir que la subcultura son, en algunos casos, determinantes en

la adquisicion de productos especificos que traducen algun tipo de simbolos o significados.

4. Simbolos, significados y productos

La investigacion del caracter simbolico y de los significados sociales y psicolégicos
del consumo han llamado la atencién de los académicos del marketing (D’ANGELO, 2003),
teniendo en vista que las personas viven en un mundo fundamentalmente simbdlico
(DUARTE, 1985).
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Segun Arnold y Thompson (2005), la teoria de la cultura del consumo explora la
forma como los consumidores transforman significados simbolicos, inseridos en las
propagandas, en bienes materiales que reflejen caracteristicas personales y sociales,
promoviendo sus objetivos de identidad y de estilo de vida. Por otro lado, de acuerdo con
Barbosa (2003), los valores y significados no son determinados por los elementos fisicos de
las personas, pero por medio de un sistema de clasificacion y por las estructuras simbélicas.

Conforme Arnold y Thompson (2005), investigaciones de la teoria de la cultura del
consumo son concernidas esencialmente con significados culturales, a las influencias socio-
historicas, y a dindmica social que da forma a la experiencia y a la identidad del consumidor.

La investigacion de la teoria de la cultura del consumidor muestra que la vida de
muchos consumidores esta construida en torno de las realidades mdltiplas y que usan el
consumo para experimentar las realidades, unidas a fantasias, a los deseos, que diferentemente
de situaciones cotidianas (ARNOLD; THOMPSON, 2005). La realidad es construida
socialmente, y la interpretacion de la realidad cotidiana tiene que ver con nuestra sobre
vivencia, es el mundo en que el individuo actla, un mundo estable y ordenado (DUARTE,
1985).

El consumo también es caracterizado como un proceso social, en el cual la practica del

consumo esté vinculada a las relaciones sociales entre los individuos. De este modo,

“[...] El marketing etnogréafico traza la gramatica cultural subyacente a los
diferentes significados, a las practicas del consumo, de compra y de estilo
de vida de los productos y servicios. En este contexto, el consumo no es
concebido como compra, pero como un proceso social [...]” (BARBOSA,
2003, p. 103).

Para el marketing actual, lo importante es la transferencia de significado del mundo
culturalmente constituido para el mundo material de bienes y servicios (BARBOSA, 2003).
Bienes son capases de trazar los limites que diferencian y clasifican grupos de individuos.
Objetos poseen la capacidad de comunicar y expresar simbolos de status e prestigio social
(SCARABOTO; ZILLES; RODRIGUEZ, 2005). Scaraboto, Zilles y Rodriguez (2005)
comentan todavia que el gusto y el capital cultural son elementos que habilitan grupos para el
entendimiento y identificacion de productos mas adecuadas en la representacion del universo

de lujo.
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Pereira, Ayrosa y Ojima (2005), analizaran la manera que los entrevistados (grupo de
gays) usaban los diversos significados culturales del mundo de los productos, en el momento
de la descubierta y aceptacién de la homosexualidad. En el inicio de la socializacion del
individuo como el grupo gay, sucede la asimilacion de los padrones culturales, especialmente
los aspectos relacionados a la estética, fase en que los productos tienen significado simbdlico
(PEREIRA; AYROSA; OJIMA, 2005). Cuando La identidad ya estd construida el consumo
simbolico de marcas, segundo los autores, dejan de ser tan importante. Ellos todavia
acrecientan que esa subcultura del consumo es mas influenciada por la cultura gay do que por
propagandas en el medio.

Los gays buscan marcas consideradas mucho caras y tienen fascino por grifes
(PEREIRA; AYROSA; OJIMA, 2005). Este tipo de consumidor estd altamente envuelto
(FOXALL, 2005) con el producto y con las particularidades del proceso de compra de eses
consumidores.

Productos, por lo tanto, reflejan significados y cargan simbolos que caracterizan
diversas culturas. Los medios de comunicacion son utilizados por el marketing con la

finalidad de fortalecer esos simbolos que son percibidos y deseados por los consumidores.

Consideraciones finales

La primera consideracion que pretendemos hacer es de resaltar la importancia de la
interdisciplinaridad para el estudio del comportamiento y de la cultura del consumo. La
diversidad disciplinar unida a la teoria de la cultura del consumo puede, en principio, parecer
un problema, porque promueve inquietudes particularistas, amenazando transformarse en una
torre de Babel. Por otro lado, la investigacion del consumidor es un campo que esta siendo
cada vez mas maduro, no porque avanzo firmemente para una singularidad teorica, si no,
porque puede generar y sustentar conversaciones teodricas mdaltiplas. Las aparentes
divergencias entre las disciplinas que promueven la discusion sobre el asunto pueden
provocar el pensamiento, inspirar y todavia ofrecer un terreno fértil para las innovaciones y
avances tedricos (ARNOLD; THOMPSON, 2005).

La segunda consideracion a ser mencionada es que el comportamiento del consumidor
cambia, porque las culturas también sufren alteraciones, a la medida que podemos percibir
gue vivemos en un mundo multicultural y no mas en una cultura nacional. Mas alla de eso, ha
dentro de las culturas, lo que los investigadores denominan de subcultura o micro culturas,

que también ejercen influencia en el consumo de los miembros de la sociedad. Las personas
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pueden asumir una pluralidad de identidades y hacer parte de una cultura maltiple, sobretodo,
porque los individuos ejercen diversos papeles al mismo tiempo, siendo influenciados por las
culturas a las cuales pertenecen.

Y por fin, se debe atentar para el hecho de que los valores culturales también se alteran
al paso en que las diversas culturas globales se interactian, asi, los valores van siendo
reconstruidos, todavia lentamente. Sucede entonces, la desinstitucionalizacion de algunos
comportamientos y valores, en cuanto otros, gradualmente, van siendo institucionalizados. La
relacion entre el consumidor y la cultura presupone un proceso recursivo, puesto que, en las
palabras de Arnold y Thompson (2005), los consumidores tanto son portadores cuanto
productores de la cultura.

Sugerimos como direcciones para estudios futuros, profundar este importante y
emergente tema en aspectos simbdlicos del consumo, teniendo en vista que productos cargan
significados, y el consumo de los productos esta interconectado con los valores culturales del
individuo. Mas alla de estos factores, sugerimos que sean realizados mas estudios empiricos
sobre 0 tema propuesto
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