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Introducao

As questoes da cultura integrada de consumo é uma orientacao deste estudo em propor uma triade corpo-mente-ambiente a partir de estudos das
linhas da Culture Consumer Theory - CCT e seus aportes tedricos (Arnould; Thompson, 2005, 2007, Gaido; Ledo; Souza, 2012). Neste contexto foi
realizada uma leitura e reflexao em relagao as linhas de pesquisa da CCT e das questdes trazidas pela antropologia nas orientagdes de Ingold
(2000, 2011). Estes estudos contaram com pesquisas seminais da CCT até os dias atuais.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Quais as motivagées dos sujeitos da pesquisa a luz da CCT sobre o consumo de produtos orgdnicos no sentido de entender as ligagdes com a triade
corpo, mente e ambiente. Diante desta proposta, foram selecionados alguns trechos das respostas sobre as motivagoes de consumo a partir de
aplicacdo de entrevista semiestruturada. O estudo teve por objetivo mostrar as motivagdes dos sujeitos da pesquisa a luz da CCT sobre o consumo
de produtos organicos no sentido de entender as ligagdes com a triade corpo, mente e ambiente.

Fundamentacao Tedrica

A pesquisa de cultura de consumo constitui uma abordagem humanista, o que orientou alguns estudos a tomarem por apoio a antropologia
interpretativa como fundamentagao tedrica. Para Warde (2005), a cultura é assimilada por meio da aprendizagem e observagdo porque nao tem
como ser inata. Ingold (2011) considera que a cultura é transmitida de uma geragdo para outra com influéncia do ambiente. Estas confrontagoes
ambientais provocam a (re)construcdo da cultura em condigdes sutis refletidas no comportamento. as linhas de pesquisa da CCT desenvolvidas com
base na CCT (Arnould; Thompson, 2005, 2007)

Metodologia

No sentido de verificar as evidéncias confirmatdrias desta integracao, estas analises tomaram por base as falas dos respondentes por meio de 15
entrevistas aplicadas com consumidores de produtos organicos em uma feira de Fortaleza. Com apoio do Atlas/TI, uma relagéo teérica com os
estudos sobre as linhas da CCT e as questées antropologicas da integracdo corpo-mente-ambiente (Ingold, 2000, 2011) que ainda oferecem suporte
e reforgam a existéncia de uma cultura integrada de consumo e holistica.

Analise e Discussao dos Resultados

Os resultados e discussao desta segao foram apresentados em forma de textos e elaboradas com o apoio do Atlas/ti e citagdes para comunicar os
dados encontrados. Com posse dos dados e relatos oriundos do l6cus de da pesquisa foram discutidas as informagoes, considerando as linhas de
pesquisa da CCT desenvolvidas com base na CCT (Arnould; Thompson, 2005, 2007, Gaido; Ledo; Souza, 2012), na cultura integrada de consumo
(Firat; Gould; Stone, 2012), da triade corpo-mente-ambiente (Ingold, 2000, 2011) e da estratégia de ecologia da mente (ecology of mind) (Bateson,
1972).

Consideracgoes Finais

A (re)construgao indica que nos fluxos da vida dos sujeitos vao se complementando, transformando suas maneiras de viver, mesmo que sutilmente
(Ingold, 2011), modificando os seus modos de vida e indicam tragos de uma cultura holistica e integrada de consumo. Os resultados confirmam esta
questdo quando alguns entrevistados consideram varias motivacées para o consumo. As motivagoes estdo imersas em vérias categorias expressas
por Arnould e Thompson (2005, 2007). A cultura de consumo foi observada com aspectos de varios yous nas falas dos sujeitos, o que revela uma
integracao (holismo).
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TITULO: CONSUMO DE PRODUTOS ORGANICOS E AS MOTIVACOES POR
MEIO DA TRIADE CORPO, MENTE E AMBIENTE

1 INTRODUCAO

Os fluxos da vida ¢ uma orientagdo proposta por este estudo em propor uma triade
corpo-mente-ambiente em relacdo as linhas de pesquisa da CCT e das questdes trazidas pela
antropologia nas orientagdes de Heidegger (2005), Ingold (2000, 2011), Grace (2021), Fitchett
e Cronin (2022) nas orientagdes fenomenoldgicas e interpretativas para explicar como se
constréi o corpo € mente em um ambiente.

Neste contexto foi realizada uma leitura e reflexdo a partir de estudos das linhas da
Culture Consumer Theory - CCT e seus aportes teoricos (Arnould; Thompson, 2005, 2007,
Gaido; Ledo; Souza, 2012). Estes estudos contaram com algumas pesquisas seminais da CCT
até os dias atuais que estdo descritas neste texto.

“A pesquisa do consumidor reinventa continuamente conceitos tedricos existentes,
usando-os como teorias habilitadoras ou envolventes, enquanto desabilita ou desdobra suas
potencialidades radicais”. (Bettany, Coffin, 2024, p. 595). Portanto o estudo tem por questdo:
quais as motivacdes dos sujeitos da pesquisa a luz da CCT que sdo orientadas por questdes
fenomenologicas? O estudo teve por objetivo mostrar as motivagdes dos sujeitos da pesquisa
a luz da CCT sobre o consumo de produtos organicos no sentido de entender as ligacdes com
aspectos fenomenologicos.

2 CULTURE CONSUMER THEORY - CCT
2.1  Pilares da pesquisa do consumidor e a cultura de consumo

Os estudos da CCT constituem um dos trés pilares das pesquisas do consumidor, de
acordo com Arnould e Thompson (2007). Os pilares destes estudos constituem trés linhas de

pesquisa conforme ilustrado na Figura 1.

Figura 1 — Pilares da pesquisa do consumidor

Pesquisa do consumidor

Teoria da culturae Teoria da decis3o Modelagem
CoOnsumo economeétrica

Fonte: Arnould e Thompson (2007, p. 4., tradugdo nossa).

Partindo do pilar da cultura de consumo, alguns conceitos sdo expostos para esclarecer
melhor o contetdo de analise, tais como o de Solomon (2011, p. 568) que conceitua a cultura
na “lente por meio do qual as pessoas veem os produtos”. A cultura de uma sociedade influencia
0 comportamento de consumo, mas constitui um campo de estudo que ndo pode ser considerado
definitivo e deterministico no contexto das mudangas e adaptacdes as quais as culturas locais,
nacional e global emergem com o decorrer do tempo (Solomon, 2011; Thompson; Troester,
2002).

A pesquisa de cultura de consumo constitui uma abordagem humanista, o que orientou
alguns estudos a tomarem por apoio a antropologia interpretativa como fundamentagao tedrica.
Para Warde (2005), a cultura é assimilada por meio da aprendizagem e observagdo porque nao
tem como ser inata. Ingold (2011) considera que a cultura ¢ transmitida de uma geragao para



outra com influéncia do ambiente. Estas confrontacdes ambientais provocam a (re)construgao
da cultura em condigdes sutis refletidas no comportamento.

Nos anos 1980 foram produzidos trabalhos de natureza interpretativa, embora ainda
predominassem os estudos positivistas. Alguns desses estudos romperam com o paradigma
positivista e trouxeram elementos de interpretagdo, diversificaram a forma de coleta dos dados,
empregando um olhar mais fenomenolégico (Firat; Dholakia, 1982; Levy, 1981).

Os estudos de Levy (1981) descreveram o reflexo de mudangas sobre uma cultura de
consumo revelada por meio da observagao dos fendomenos e simbolos, que puderam ser
compreendidos com a hermenéutica, em detrimento de mensuragdes quantitativas. A formagao
e o0 padrao de consumo no ambito da sociedade foram contextualizados sob o dominio central
do macro marketing (Firat; Dholakia, 1982).

As pesquisas de cultura e consumo adotaram uma perspectiva experiencial de natureza
simbdlica, hedonica e estética (Hirschman; Holbrook, 1982). Neste processo de mudanca foi
preciso entender, por meio da perspectiva experiencial, que o campo de pesquisa tem muito a
revelar. Este movimento rico em significados passou a ser observado por diversas lentes.

As pesquisas sobre o consumo e a representacao dos simbolos passaram a mostrar uma
teia de significados que florescia em determinado espago cultural e temporal (Mick, 1986). J&
o consumo como reflexo das identidades evidenciou como as posses e bens adquiridos pelos
consumidores surgiam como extensdo do seu self (Belk, 1988). Cresceram as criticas aos
estudos de comportamento do consumidor devido ao olhar ser no comprador € ndo no proprio
consumidor (Firat, 1985). Passou a ser estudada também a extensdo do self, refletida em
produtos e posses, como uma forma de caracterizar os consumidores € seus comportamentos
(Belk, 1988).

O consumo como experimentagdao do sagrado, baseado em fendmenos de sacralizagao
de objetos, bandeiras, times e outros, ultrapassava a ideia de apenas cultuar simbolos religiosos
e aprofundava os campos de estudos (Belk; Wallendorf; Sherry, 1989). Estes estudos resultaram
em contribuigdes para compreensao de significados e simbolos expressos pelo comportamento
do consumidor (Holt, 1995).

A Teoria do Consumo Compulsivo (Theory of Compulsive Consumption) abordou a
vertente do comportamento de consumo nas perspectivas: psicoldgica, psiquiatrica, médica,
antropologica e sociologica (Hirschman, 1992). O consumo compulsivo foi observado sob o
olhar da psicologia do consumo, tendo por representacao, consumidores que ndo demonstraram
interesse na posse das coisas, pois a maior motivacdo para refletir o self situava-se nos
beneficios psicoldgicos das compras em si e ndo da posse de objetos (O’Guinn; Faber, 1989).
Desta forma, a medida que os estudos sobre consumo eram ampliados, durante os anos 1980,
0s aspectos culturais surgiam nas pesquisas interpretativas e fenomenoldgicas. “Tal
compreensdo da fenomenologia situa a interpretacao individual do significado dentro de um
contexto socio-historico mais amplo, no qual o significado ¢ construido socialmente” (Grace,
2021, p. 73).

A semiologia representa a cultura do consumo como uma teia de significados —
estudando significados culturais como estruturas socialmente acordadas. Em
contraste, a fenomenologia representa a interpretacdo e personalizagdo de significados
culturais pelos consumidores — com foco em significados que emergem da
experiéncia vivida individual. (Grace, 2021, p. 70).

Com base em todos esses movimentos de consumos, a CCT traz rotulos e tribos tedricas
de consumo, mas uma teoria que observa os movimentos por meio da lente da reconstru¢do de
uma cultura que se modifica a partir de vivéncias e caminhos percorridos por consumidores nao
pode classificar tipos de consumo, mas considerar uma reflexdo sobre o ser-no-mundo (Fitchett;
Cronin, 2022). Portanto, € interessante considerar que as teorias de consumo ndao devem ser
enquadradas em encapsuladas.



Sédo encapsuladas e integradas em configuragdes de rede muito mais amplas e aspectos
micro, meso, macro, para e cosmossociais da vida, que as vezes sdo irrepresentaveis
por meio de conceitos institucionalizados e enquadramentos discursivos, ajuda a
revelar uma perspectiva amadurecida da comunidade CCT (Fitchett; Cronin, 2022, p.
1-2)

Juntas, essas experiéncias sugerem que as correntes de pensamento emaranhadas que
podemos descrever como "mente" ndo estdo mais confinadas dentro do cranio nem nos fluxos
de materiais que compdem a vida corporea confinada dentro do que chamamos de corpo.
Ambos se espalham pelo mundo. (Ingold, 2011, p. 16).

2.2 Ecologia da mente na perspectiva de ser-no-mundo

A constru¢do da compreensdao do consumidor em uma perspectiva de “da Sein” é uma
reflexao do ser estar ai, 14, na existéncia, para contextualizar “uma constituicdo necessaria ¢ a
priori da “pre-senga”, mas de forma alguma suficiente para determinar seu ser” (Heidegger,
2005, p. 91). A ecologia da mente na percepgao do ser-no-mundo traz as bases fenomenologicas
para andlise de que o processo de aprendizagem vai entregando um ser que se constrdi na
caminhada pela vida (Bateson, 1972).

Todo ser deve ser entendido como ser-no-mundo. Nesse espirito, uma
perspectiva fenomenologica pode explorar a relagdo dindmica que os individuos
tém com os significados culturais no mundo: como os individuos internalizam
significados culturais, como os individuos vivenciam significados culturais na
vida cotidiana e como os individuos externalizam interpretagdes de significados
culturais de volta a esfera social (Berger; Luckmann, 1967 apud Grace, 2021, p.
73).

Ingold (2010) analisou e questionou que, da mesma forma que a biologia
(neodarwiniana) faz o desenho para o organismo, a ciéncia cognitiva faz para a mente
considerando sua pré-existéncia no sentido de garantir uma aprendizagem ou assimilagdo de
conhecimentos futuros. Ele questionou que esta condi¢do explicitada da ideia de que o ser
humano veio ao mundo com uma formatagao que pressupoe condi¢des inatas.

Segundo Sperber (1996 apud Ingold, 2010), este ser seleciona no ambiente informagdes
que o torna competente em agdes de falar, conversar, manipular ferramentas, reconhecer, beber,
comer e tantas outras desenvolvidas no ambiente. Desta forma, as condigdes estdo 14, mas
vazias de informacgdes. Segundo Ingold (2010, p. 14), “desenvolvimento diz respeito a
preencher os modulos, ndo diz respeito a sua construcdo”. Neste sentido as contribuigdes
antropologicas de Ingold corroboram a visao de que a CCT ¢ “um conjunto plural e evolutivo
de perspectivas sobre consumidores € consumo que impactam e interpenetram a vida cultural”.
(Fitchett; Cronin, 2022, p.3)

3 METODOLOGIA

No sentido de verificar as evidéncias confirmatdrias desta integragdo, estas andlises
tomaram por base as falas dos respondentes por meio de 15 entrevistas aplicadas com
consumidores de produtos organicos em uma feira de Fortaleza.

As questdes de pesquisa e suas ligagdes com os objetivos com os resultados foram
apresentados por indicadores propostos para pesquisa. Os indicadores foram desenvolvidos
com a orientagdo do roteiro de pesquisa.

Quadro 1 — Indicadores da pesquisa

Indicadores Objetivos

Motivagdes para o consumo de organicos | Identificar e descrever as motivagdes de consumo por meio da
(Comeco do interesse por consumir | ligacdo entre mente, corpo e meio ambiente.
produtos orgénicos)




Consumo familiar (Preparo de refei¢cdes
em familia)

Entender os processos de integracdo da mente, corpo e
ambiente nos fluxos de vida (flows of life), por meio de uma
cultura de consumo de produtos organicos.

Sentimentos sobre a agricultura com
agrotoxicos versus a importancia do
consumo de produtos advindos da
agricultura organica para os sujeitos da
pesquisa

Identificar e descrever as motivagdes de consumo por meio da
ligagdo entre mente, corpo e meio ambiente.

Importancia do consumo de produtos
orgdnicos para os sujeitos da pesquisa/ A
importancia do consumo de organicos nos
dias de hoje

Relatos de experiéncias no preparo de
alimentos  organicos/  Significado do
consumo de organicos nos dias de hoje

Entender os processos de integragdo da mente, corpo e
ambiente nos fluxos de vida (flows of life), por meio de uma
cultura de consumo de produtos organicos

Significado de um produto organico para os

sujeitos da pesquisa/ A representagdo dos | Explicar como os processos de construgdo da cultura de

produtos transgénicos para 0s consumo de produtos organicos sao influenciados pela
consumidores de produtos organicos complexa integracdo das experiéncias e conhecimentos
Tempo de adesdo ao consumo de produtos | adquiridos.

organicos

Fonte: Elaborado pelas autoras a partir dos estudos teoricos (2016).

Com apoio do Atlas/TI, uma relagdo tedrica com os estudos sobre as linhas da CCT e as
questdes antropologicas da integragdo corpo-mente-ambiente (Ingold, 2000, 2011) que ainda
oferecem suporte e reforgam a existéncia de uma cultura integrada de consumo e holistica.

4 DISCUSSAO E RESULTADOS

Os resultados e discussao desta secdo foram apresentados em forma de textos e
elaboradas com o apoio do Atlas/ti e citagdes para comunicar os dados encontrados. Com posse
dos dados e relatos oriundos do locus de da pesquisa foram discutidas as informacdes,
considerando as linhas de pesquisa da CCT desenvolvidas com base na CCT (Arnould;
Thompson, 2005, 2007, Gaido; Ledo; Souza, 2012), na cultura integrada de consumo (Firat;
Gould; Stone, 2012), da triade corpo-mente-ambiente (Ingold, 2000, 2011) e da estratégia de
ecologia da mente (ecology of mind) (Bateson, 1972).

No relato de uma das entrevistadas suas motivagdes envolvem o corpo quando disse:
“questao de saude.” (Entrevista 5). A saude nas linhas da CCT esta relacionada as projegoes
do self. Na mesma fala ela acrescenta que “produgdo organica beneficia a humanidade”, o
que pode ser relacionada as questdes da mente, e também as questdes de ideologias. Ela trata
da questdo de desestimular a produgdo com uso de agrotdxicos. Neste sentido, ser parte de
algo em prol da natureza, do surgimento de fazendas sustentaveis estd associado a linha de
pesquisa da CCT de distingdes e estruturas sociais (Arnould; Thompson, 2005, 2007). Mais
uma vez, a fala do sujeito da pesquisa confirma a integracdo das linhas da CCT que envolve
uma cultura de consumo de produtos organicos.

Em outro relato confirmatorio de uma integracdo das linhas de pesquisa da CCT ¢
quando o respondente diz: “Eu queria produzir meus alimentos e produzir de forma
ecologicamente correta e preservar a natureza e ¢ um conjunto, uma teia.” (1° Entrevistado).
Neste relato, fica identificada a abertura e integracao oferecendo um complemento as linhas de
pesquisa da CCT com base em uma cultura de consumo integrada porque, por traz no relato do
respondente, as evidéncias de ligacdo com outra linha de pesquisa, a das ideologias, quando

revela: “preservar a natureza.”
Eu sou vegetariano desde os meus quatorze anos, a partir dos meus 25 anos eu me
liguei muito no movimento alternativo, em que a gente reaprendeu a viver, tinhamos
encontros, trocdvamos informagdes com algumas publicagdes que eram muito

4



dificeis, mas na verdade, isso intuitivamente sempre existiu em mim, eu nasci assim,
na primeira oportunidade que eu tive de viver assim eu aproveitei (E 13).

A resposta sobre a motivagdo do Entrevistado 13° sobre o consumo de produtos
organicos mostrou que suas orientagdes passaram por semiologia, quando descreve que se ligou
no movimento alternativo e foi reaprendendo a viver o que “intuitivamente sempre existiu ...”
nele, ilustrou a vertente fenomenoldgica e uma construcao representativa da triade corpo, mente
em um ambiente.

A (re)construcao indica que nos fluxos da vida dos sujeitos vao se complementando,
transformando suas maneiras de viver, mesmo que sutilmente (Ingold, 2011), modificando os
seus modos de vida e indicam tragos de uma cultura holistica e integrada de consumo. Os
resultados confirmam esta questdo quando alguns entrevistados consideram varias motivagdes
para o0 consumo.

4 CONCLUSAO

A cultura de consumo foi observada com aspectos de varios yous nas falas dos sujeitos,
o que revela uma integracdo (holismo). Esta integragdo ficou evidenciada quando os sujeitos
descreveram a constru¢do dos seus modos alimentares por meio dos fluxos da vida e
desenvolveram novos aspectos culturais a partir das suas vivéncias. Esta tltima evidéncia
ocorre no percurso dos sujeitos que passaram a desenvolver suas plantagdes depois da relagao
que tiveram com produtos cultivados sem agrotéxicos ou em busca de uma vida mais saudavel.

O objetivo foi alcancado porque mostrou as motivacdes dos sujeitos da pesquisa a luz
da CCT sobre o consumo de produtos organicos e os relacionou a triade corpo, mente e
ambiente. As motivagdes estdo imersas em aspectos da semiologia expressas por Arnould e
Thompson (2005, 2007) e por aspectos fenomenologicos contextualizados por Heidegger
(2005), Ingold (2000, 2011), Grace (2021), Fitchett e Cronin (2022) nas orientagcdes de como
se constroi a triade corpo e mente em um ambiente.

As perspectivas de uma cultura integrada de consumo precisam ser vistas por meio das
experiéncias dos consumidores, como sujeitos que estdo vivendo em um ambiente no qual os
fluxos de vida integram os pensamentos, o corpo, 0 ambiente ¢ complementam a cultura dos
seus antepassados a partir de seus entrelacamentos com os elementos de uma triade corpo,
mente e ambiente.
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