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Resumo

Este artigo relata o primeiro estagio de um estudo mais amplo sobre os antecedentes emocionais do consumo. Para tanto,
os autores lancam méo de uma abordagem multidisciplinar com o objetivo de construir um quadro referencial sobre o
sentimento de vergonha, que seja Gtil para a compreenséo das relagdes de consumo. Partindo de uma visdo do consumo
como discurso emergente na sociedade - algo que vai além do ato de fazer escolhas econdmicas -, 0s autores discutem a
interacdo entre vergonha, comportamentos de consumo e a¢des de marketing.
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Abstract

This work relates the first steps of a wider study about emotional antecedents of consumption. The authors consider a
multidisciplinary approach to propose a framework for the feeling of shame that is useful to understand relations
between consumers and marketing offers. Adopting an approach that consider consumption as a socially constructed
discourse which is wider than that the simple act of making economic choices, the authors discuss the interactions
between shame, consumption behaviors and marketing actions.

Keywords : Consumer Behavior; Emotios; Marketing Theory.

Introducéo

O estudo das emoc6es ainda € muito recente no marketing, e relativamente pouca atencdo tem sido dada aos
aspectos tedricos relacionados a0 comportamento do consumidor. Contudo, ha diversas indicacdes de que tal
assunto poderia ser de grande interesse para 0 estudo do marketing e do comportamento do consumidor
(AACKER, STAYMAN e HAGERTY, 1986; BURNETT e LUNSFORD, 1994). De uma perspectiva mais
humanista, as emogdes podem ser vistas como um local de resisténcia ou a Ultima fronteira de protecéo diante
daracionalizagéo e da commoditizacéo das relagbes sociais (STURDY,, 2003).

Ostermos “emocdes’, “sentimentos’ e “afetos’ guardam diferencas entre si, apesar de utilizados muitas vezes
de forma intercambidvel. Emocgdo é a manifestacdo de um sentimento observavel exteriormente. Sentimento
referese a um estado central, a uma experiéncia subjetiva; enquanto que afetos referem-se a todos os
fendbmenos relacionados, sendo descritos como estados complexos que incluem uma experiéncia subjetiva,
além de componentes cognitivos e fisiol6gicos (MOORE e FINE, 1992).

A vergonha pode ser classificada como um sentimento (CAMPBELL, 1986). Lewis (ARAUJO, 2001) a
conceitua como um sentimento basico na constituicéo do ser (self) que abarca uma auto-reflexao baseada em
valores pessoais e de outrem. A vergonha pode também ser considerada como um afeto penoso (HAZARD,
1969) associado aos sentimentos de rejeicao, exposicao ou de perda do respeito pel os outros (MOORE e FINE,
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1992). De forma mais completa, Lewis (2003) classifica a vergonha como uma emocdo avaliadora
autoconsciente (self conscious eval uative emotion), umavez que € requerida a consciéncia e alguma capacidade
cognitiva. A vergonha se manifesta pela comparacéo de padrdes, regras e metas com o proprio comportamento,
atitude ou aparénciado individuo (LEWIS, 2003).

As emocgdes podem ser vistas ndo SO como expressdes de processos internos, mas como complexos
multidimensionais (pensamento, sentimento, acdo) ou modos de comunicagdo culturais incorporados que
surgem de relacBes de poder e interdependéncia (STURDY, 2003). Segundo Aacker, Stayman e Hagerty
(1986), mesmo estados afetivos mais brandos podem afetar substanciddmente o processo cognitivo e o
comportamento social.

O discurso académico distingue a raciondidade da emocdo, negligenciando esta e transformando ou
classificando os sentimentos em categorias abstratas, individuais e patol 4gicas que sdo estranhas a experiéncia
subjetiva e a acdo socid (STURDY, 2003). Ha que se considerar as limitagdes da psicologia cognitiva na
compreensdo das emogdes (ZAJONC 1980).

A maior forca do estudo das emogdes reside em sua habilidade de transcender muitos aspectos dicotdmicos de
formas de pensamento, os quais servem para limitar o pensamento socia e ainvestigacéo cientifica (STURDY,
2003). Hoje, isso esta conectado a critica pds-moderna da racionalidade como um discurso privilegiado. As
emocdes estdo intimamente ligadas as estruturas sociais, mas relacdo ainda é negligenciada, em grande
parte devido a longa associacdo da emogao com o “eu-interior” e/ou a psicologia individual (em comparacéo
com apsicologiasocid).

Este artigo busca investigar um tipo de emocgdo que vem sendo ignorado pelos estudiosos de marketing, a fim
de entender melhor sua interagdo em niveis individual e social e suas conseqiiéncias para 0 marketing. A partir
da compreensdo mais aprofundada do sentimento de vergonha € proposto um conceito para esse sentimento,
suas formas de interacdo entre estrutura social e individual e sua posicdo de uma perspectiva mais focada nas
relagdes de consumo dos individuos.

Para tanto, buscamos apoio em outras disciplinas, com o intuito de locaizar melhor a vergonha e perceber sua
construgdo de uma perspectiva do sistema de trocas realizadas no marketing. Dessa forma, utilizamos
abordagens advindas da filosofia, da antropologia, assim como da psicologia e da sociologia, objetivando a
proposicéo de um conceito de vergonha que torne possiveis a percepcdo das interagdes importantes para o
marketing e a compreensdo do comportamento do consumidor, ndo sd em determinados estados emocionais,
mas também por um prisma mais amplo quanto as relacdes entre individuo, sociedade e consumo.

Uma vez que entendemos o consumo como um discurso atrelado a uma série de significados necessarios a sua
existéncia (BAUDRILLARD, 1972 e 1991; BAUMAN, 1999), as interacOes entre regras sociais e consciéncia
individual surgem como antecedentes e resultados intimamente ligados a sentimentos, especialmente ao da
vergonha. As relacfes de uso e consumo de produtos e servigos ganham uma compreensdo aternativa. Surge
uma forma de se explicar determinados comportamentos do consumidor ainda ndo explorados. Ta caminho
possibilitou—nos explorar algumas implicacdes gerenciais.

Construcdo do conceito de vergonha no consumo

E provavel que as maiores contribuicdes a estruturagdo das emogdes tenham vindo dos estudos feministas e de
género (DUNCOMBE e MARSDEN, 1993). Nesse espaco, os dualismos entre os aspectos raciona/emaocional,
masculino/feminino, mente/corpo, publico/privado e poderoso/fraco sdo constantemente desafiados e colocados
em posicao de andlise critica, numa ldgica diversa a convencional. Uma vez que ndo existe uma tnicaforma de
se entender a vergonha, nossa opcéo foi por percorrer diversas disciplinas em busca de uma ampla compreen-
sd0 desse sentimento. Nosso objetivo € construir um conceito de vergonha que sgja aplicavel a realidade de
consumo e, mais detal hadamente, ao comportamento do consumidor ante esse sentimento.
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Nesse ponto, chamamos a atencdo para o fato de que ndo é objetivo deste artigo entrar no debate que relaciona
vergonha e culpa. Vergonha e culpa sdo sentimentos de natureza distinta (ARAUJO, 2001; BURNETT e
LUNSFORD, 1994) e, portanto, apresentardo condigdes e conseqiiéncias diversas, que devem ser anaisadas
separadamente. Segundo Harkot de la Taille (1999), a vergonha esta relacionada ao sujeito, ao seu ser, através
daimagem que projeta de si, enquanto a culpa diz respeito a sangdo que o sujeito se aplica. O foco reside nela,
na sancdo, Ndo no ser e nas suas transformagdes de estado. Uma vez que nos pareceu mais importante e
proveitoso entender as interacGes entre componentes individuais e sociais no comportamento do consumidor
(como sera apresentado adiante), o sentimento de vergonha se mostrou mais profundo e as intervenctes de
terceiros bastante interessantes do ponto de vista da andlise do consumo.

Certamente, ndo poderemos tratar aqui de todas as dimensBes da vergonha, tampouco das emogdes em geral.
Nosso interesse esta centrado na construgdo de um conceito do sentimento de vergonha que sgja pertinente ao
marketing; ou sgja, estegja presente dentro do espectro do mundo das trocas envolvidas no consumo de bens e
servicos e suas implicagdes e consequiéncias.

Na linguagem comum, o termo vergonha € utilizado como sinnimo de pudor; geralmente, significando temor
de sofrer critica, censura, desaprovacdo ou desonra. Na filosofia encontramos a vergonha como a tristeza
acompanhada da idéia de uma agéo que imaginamos ser censurada por outros (SPINOZA, 2002). A vergonha é
atristeza que se segue a uma situacdo de reprovacao externa. O pudor é o medo ou o temor da vergonha, pelo
qua o homem é impedido de fazer alguma coisa de torpe. Ao pudor opde-se ordinariamente aimprudéncia que,
na verdade, ndo € um sentimento (SPINOZA, 2002).

Para Sartre (OLSON, 1970), a experiéncia nao-reflexiva que revela o outro ao individuo o afeta em seu ser
através de uma negacdo interna. Dessa forma, a existéncia do individuo é congtituida pelo olhar do outro. Para
0 outro, e consequientemente para si proprio, o individuo ndo é mais apenas um ponto de vista sobre o mundo
sem um possivel ponto de vista sobre si. O individuo é consciente de s como espectador do mundo diante do
outro. Ele tem sua natureza, um eu, uma esséncia, um ego, e embora tenham sido estes constituidos pelo outro,
0 proprio individuo os experimenta no nivel ndo-reflexivo da consciéncia. Nesse caso, a vergonha é a sua

revelacéo.

A atitude extrema de total indiferenca ao outro ndo faz sentido, pois o individuo ja se langou no mundo em face
do outro (SARTRE, 1943). Sozinho, o individuo n&o pode realizar suaidentidade. E necessério que outro olhe
para o individuo para que €le sgja 0 que é. Se ha outro, quaisquer que sgjam suas relagdes com o individuo, o
individuo tem uma face externa, uma natureza, e a vergonha é a apreensdo do préprio individuo como natureza,
ainda que essa natureza escape dele e seja desconhecida como tal.

Harkot de la Taille (1999) interpreta a leitura que Sartre fez do sentimento de vergonha a partir da
vulnerabilidade inerente a condicdo humana. Uma vez que o sujeito é exposto ao pensamento aheio, antes
mesmo do olhar, ele é reduzido a condi¢ao de objetivo. Dessa forma, ele se encontra inferiorizado pela propria
exposicao ao pensamento alheio e também, e a rigor, a0 proprio pensamento, Situacdo em que o sujeito se
desdobra e se torna objeto de si préprio. Na situagdo extrema discutida por Sartre (HARKOT DE LA TAILLE,
1999), a vergonha € a consciéncia da sintese do sujeito e do objeto.

Como vemos, o conceito advindo da filosofia coloca a vergonha como um sentimento construido pelo olhar do
outro. Temos a interacdo daquilo que corresponde a intencéo do individuo (consciéncia) ante o seu temor de
reprovacao diante do outro (regras sociais). O sentido das agBes do individuo ndo pode ser fruto de uma
intencdo vazia e prescinde da revelacdo ao outro. Tal abordagem estd presente em diversas estruturas de
compreensdo da vergonha elaboradas em outras disciplinas. A seguir, discutiremos como 0 sentimento de
vergonha € apresentado segundo diferentes disciplinas e o aproximaremos da discussdo do estudo do
comportamento do consumidor.
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A antropologia da vergonha

O sentimento de vergonha estd presente em todos as culturas e, uma vez que é condicionado pelo olhar do
outro, esta disposto conforme as normas estipuladas por essas culturas (SCHWEDER, 2003). Ha certamente
diversas interpretagdes para esse sentimento ou para suas expressdes linglisticas. Em algumas culturas é
vergonhoso para o individuo ter muitas posses, enquanto que o desprendimento dos bens materiais e 0 apego ao
gue estd dém deste mundo (portanto, ndo material) € motivo de orgulho. A “salvacdo” ndo esta na ostentacao
de bens mundanos. Ainda assim, o julgamento do outro é fundamental. O que esta em jogo € a percepcdo da
falha causada pelo reconhecimento de uma discrepancia entre a consciéncia individual e o olhar do outro

(SCHWEDER, 2003).

A vergonha envolve o individuo como um todo (psique e corpo) e, de forma diferente dos sentimentos
elementares (puros e simples, tais como tristeza ou medo), € aprendida a partir da capacidade cognitiva do
individuo (HELLER, 2003). O sentimento de vergonha sb pode ocorrer com os individuos socializados e é
deflagrado através de um gatilho construido a partir do que é apreendido sociamente (LEWIS, 2003), numa
dependéncia do ambiente cultural.

A vergonha é o sentimento mais freqientemente utilizado no processo de aculturacéo, diminuindo diferencas
sociais eindividuais. A educacdo utiliza a vergonha como forma de limitar e homogeneizar os comportamentos
do individuo, criando padrfes de comportamento. Parece claro que a educacdo, assm como qualquer outro
processo de aculturacdo, esta sujeita a dindmica cultural e a consequiente modificacdo dos habitos, crencas,
comportamentos e atitudes (BAUDRILLARD, 2000).

O sentimento de vergonha esta ligado ndo sb as variagdes culturais das sociedades, mas também as mudancas
manifestadas por estas e suas culturas ao longo do tempo. Assim, diferencas culturais entre povos promovem
diferentes percepcdes de vergonha e diferentes agfes dos individuos. As comunidades culturais tém idéas
diferentes, ndo somente a respeito do que é bom, verdadeiro e belo, mas também sobre o que deve ser a prética
social, politica ou familiar aceitvel (SCHWEDER, 2003). Do mesmo modo, nada impede que o que é
reprovado ou ma compreendido hoje deixe de s&lo em algum momento. A dindmica cultural € sensivel ao
tempo e as mudancas perceptivas da sociedade. Dessa forma, teremos percepcdes culturais diferentes sobre o
gue é vergonhoso que provavel mente ndo seréo preservadas ao longo do tempo.

Utilizando a visdo antropoldgica da vergonha, podemos perceber formas que esse sentimento assume no
consumo. O controle ou o direcionamento comportamental infringido pela cultura toma formas diferentes ao
longo do tempo. A percepcdo desses hovos moldes culturais fez com que, nas grandes capitais, os donos de
motéls passassem a oferecer seus quartos para encontros amorosos em regides mais proximas do centro da
cidade, sem que 0s usuarios se sintam constrangidos. A mudanca dos héabitos sexuais possibilitou e incentivou
0 acesso e 0 uso de preservativos. Na direcdo contréria, alimentos como o bacon foram excluidos do discurso
de consumo de aimentos em prol de um estilo de vida mais saudavel. Mesmo agueles individuos sem
problemas de salde sdo avaiados de forma negativa quando tomam determinadas decisdes de consumo de
alimentos. Eles consomem aguilo que ndo sera motivo de vergonha, imediatamente ou posteriormente.

O sentimento de vergonha de ser visto entrando num motel ou comprando um preservativo pode ainda exitir.
O consumo de bacon pode ndo ter sofrido declinio téo grave, mas temos um novo recorte cultural que modifica
as agdes de consumo. A formagdo cultural que determina sentimentos de vergonha e suas consequéncias no
consumo € dinamica; ainda que as censuras impostas pel os codigos culturais esteja sempre presente na visao do
individuo.

A sociologia da vergonha

Do ponto de vista da sociologia, o sentimento de vergonha esta intimamente relacionado a percepcdo de que o
individuo estd sendo observado pelo outro, pela comunidade. Uma vez que realize suas atividades de acordo
com as normas da comunidade, ndo se sentira envergonhado, na medida em que é aprovado aos olhos do outro.
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Entretanto, se o individuo se comporta de formaainfringir as regras da comunidade, o sentimento de vergonha
surgira (HELLER, 2003). A vergonha, portanto, sendo um sentimento doloroso e que o individuo supostamente
evitaatodo custo, funciona como um poderoso instrumento de controle social.

Contudo, ndo é s6 a regra comum que limita as agbes do individuo. Ser ou parecer diferente também é
considerado vergonhoso (HELLER, 2003). Ainda assm, o olhar do outro permanece como julgador do
processo. Aquele que se julga diferente ndo sente vergonha por isso, sente vergonha na medida em que os
outros o julgam diferente. Mesmo que o individuo estegja fora de seu local habitual de relacionamento e ndo sgja
conhecido por nenhum outro individuo a sua volta, ndo obstante, ele sente a intervengdo externa em seus atos
ou pensamentos. A vergonha ndo esta atrel ada apenas ao olhar dos outros “ significantes”.

Uma vez que o olho do outro é a comunidade, o individuo esta exposto a ele ndo so de forma pessoal, mas
também como membro da comunidade. A autoridade externa ndo confronta o individuo de forma exclusiva,
pois ele € visto como elemento incorporador do comportamento de sua comunidade (em maior ou menor
dimensao). O individuo transgressor transmite para sua comunidade parte de sua transgresséo e a vergonha é
socializada (HELLER, 2003).

A percepcdo acerca da disfuncéo erétil do homem foi modificada na medida em que a vergonha de néo
corresponder as expectativas da parceira superou a vergonha de se admitir a propria disfuncéo erétil. O homem
procura 0 médico e se dispdem a comprar determinado medicamento, uma vez que a insatisfacdo dagquele com
guem se relaciona causa mais vergonha (e dor) do que a desconfianca do farmacéutico ou o fato de tornar o
problema publico. Da mesma forma, a preocupacdo e a cobranca da juventude com relagdo a performance
sexual fez com que os jovens também passassem a recorrer aos medicamentos estimulantes das funcdes eréteis.
Mesmo sem apresentar algum problema, os jovens se preocupam com a medicdo socia de sua capacidade
sexual. Proporcionar menos prazer, geramente medido pela duragdo do ato, € motivo de vergonha por parte
daguele que interrompe o ato sexual.

Algumas relagfes sociais podem ser estipuladas a partir do consumo em comum. Pode ser considerado
vergonhoso interromper o trabalho de um conhecido para se conversar amenidades ou quaisquer outros
assuntos estranhos ao ambiente de trabalho. No entanto, se 0 colega 0 procura para saber como ele conseguiu
arrancar mais dois cavalos de poténcia do motor de seu automovel ou qual era a receita daquele prato servido
no almoco da firma, ndo hareprovacdo. O grupo se identifica e se permite a partir do que consome e determina
coletivamente a percepcdo de vergonha.

A psicologia da vergonha

Moore e Fine (1992) referem-se a vergonha como um amplo espectro de emogdes penosas — embaraco,
humilhagdo, mortificacdo e ignominia— que acompanham o sentimento de ser rejeitado, ridicularizado, exposto
ou de perder o respeito dos outros. Experiéncias iniciais como ser visto, olhado ou escarnecido séo importantes
na producdo da vergonha.

A vergonha assemelha-se a ansiedade pelo fato de ser um sind afetivo, que alerta a respeito de desgos
exibicionistas e antecipa a regeicdo peo mundo externo ou pelo superego, no caso dos desgos serem
gratificados. Pode-se experimentar vergonha por expor alguma coisa em particular ou pelo ato de expor. Pode-
se temer ser rejeitado ou ser visto como imperfeito, falho, fraco, sujo, deficiente, ridiculo ou igndbil, ou entdo
pode-se ficar com um medo geral de olhar e ser olhado, ouvir ou ser ouvido. Todos 0s meios de exposicao
desse tipo, até mesmo a propria curiosidade, tornam-se entéo carregados de vergonha e tém de ser desviados
(MOORE e FINE, 1992).

De uma perspectiva freudiana, a meta fundamental da psique é manter — e recuperar, quando perdido — um
nivel aceitavel de equilibrio dindmico que maximiza o prazer e minimiza o desprazer. A energia que € usada
para acionar o sistema nasce no id, que é de natureza primitiva, ingtintiva. O ego, emergindo do id, existe para
lidar de forma realista com as pulsdes basicas do id e também age como mediador entre as forgas que operam
no id e no superego e as exigéncias da realidade externa. O superego, emergindo do ego, atua como um freio
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moral ou forga contraria aos interesses praticos do ego, fixando uma série de normas que definem e limitam a
flexibilidade deste (FADIMAN e FRAGER, 1986).

Freud distingue vergonha de ansiedade e culpa, classificando a culpa como uma espécie de ansiedade e a
vergonha como resultado da ansiedade. A vergonha é um doloroso sentimento consciente situado no ego, que
envolve a referéncia de outros. A vergonha é vista como um tipo de medo da reprovacéo, imposta por outros
devido a certos tipos de conduta e que tende a inibir ou prevenir completamente tais condutas (HAZARD,
1969).

A vergonha é também um produto das forcgas sociais. Freud destaca o papel da educacdo para o surgimento da
vergonha. Para que possamos ter medo da reprovacdo dos outros, devemos descobrir primeiro o tipo de
atividade que sera reprovada e conhecer quao dolorosa sera essa reprovacao. Esse aprendizado esta obviamente
ligado & educacdo; ao final, umaforma de pressdo socia (HAZARD, 1969).

Nesse ponto, a psicologia social coloca a pressdo do grupo e a propaganda socia como limitadores das acGes
do individuo. Elas agem para diminuir a autonomia e reprimir o julgamento independente, na medida em que o
individuo € pressionado para substituir seus proprios gostos e critérios por padrdes externos e sociais
(FADIMAN e FRAGER, 1986). Os padrGes sociais servem como instrumento de definicdo dos critérios
utilizados para avaliar a s préprio, mas o individuo também pode depender do juizo de outros quanto aos
critérios do que sgja bom ou mau resultado. O conteido do autoconceito deriva do fato de alguém assumir o
papel dos outros para olhar a si préprio de forma retrospectiva. Provavelmente, o individuo aprovara aqueles
aspectos proprios de S mesmo que 0S outros aprovam e rejeitara aqueles aspectos que 0s outros rejeitam. A
vergonha (autodesaprovacdo) deriva do primeiro reconhecimento que a pessoa faz dos modelos que 0s outros
usam para exprimir sua aprovacao ou desaprovacdo do comportamento dela (FADIMAN e FRAGER, 1986).

Quando vai consumir, o individuo conta com os sinais advindos de seu sentimento de vergonha. Suas
experiéncias anteriores sdo trazidas a mente e a vergonha funciona como um sina afetivo de aerta sobre
determinados desgjos. Ao escolher determinado perfume, o individuo conta com suas percepcdes anteriores a
respeito de sensacles de determinado aroma e projeta a avaliagcdo de terceiros. O aroma muito doce pode ser
indicacdo de umaidade mais madura e o individuo se envergonha da idade que tem. O aroma citrico pode ser
percebido como mais jovia e mais de acordo com a imagem que o individuo quer que sgja projetada por
terceiros. A escolhaleva em conta as experiéncias individuais e as projecies sobre as percepcdes externas.

Determinados comportamentos de consumo sdo reprovados interiormente. Mulheres aprendem que
determinadas préticas esportivas sdo inadequadas para 0 sexo feminino. Configura-se a vergonha de ser inapta
para o esporte, aprendida com a vivéncia e sob influéncia do discurso de terceiros.

Uma conceptualizacdo da vergonha

Podemos observar uma certa convergéncia das abordagens multidisciplinares apresentadas. Verificamos em
maior ou menor grau - considerando o objeto central de estudo de cada disciplina - que o sentimento de
vergonha esta ligado a interagdo entre componentes individuais e sociais. Dessa forma, distinguimos dois
componentes importantes para a construcdo de nosso conceito de vergonha: 0 componente interno - que
expdem o comportamento do individuo ante sua consciéncia - e 0 componente externo, representado pelas
limitagBes socioculturais impostas pela comunidade que cerca o individuo. Ao confrontarmos esses dois
ambientes, podemos observar melhor a composicao das acdes dos individuos e perceber o papel da vergonha
como normalizadora/integradora desses dois campos.

Da perspectiva de que o olhar do outro € permanente, o individuo nunca esta sozinho. Assim, ele se vé diante
do problema de conciliar seus desgjos com as hormas culturamente aprendidas e socialmente aceitas. Ele
precisa avaliar seu comportamento como consistente ou inconsi stente com seu desgjo interno e, ainda, levar em
consideracéo o0 que seria classificado pela sociedade como aprovavel ou reprovavel. O olhar do outro — o
julgamento da comunidade — frequientemente € internalizado e, dessa forma, acompanha os individuos, mesmo
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quando estdo sozinhos ou diante de desconhecidos. A fungdo da vergonha € interromper qualquer agdo que
viole os normas ou padrfes determinados, tanto internamente quanto externamente (LEWIS, 2003).

Obviamente, temos de considerar que a vergonha serve como sentimento de interacdo entre 0s universos
interno e externo do individuo e que, portanto, auxilia na compreensdo desse processo de forma mais direta. A
combinacdo dos componentes individual e social nos leva a propor um quadro referencial para a compreensao
do sentimento de vergonha, que sera (til na observacdo e no estudo da vergonha na realidade de consumo.

ConseqUiéncias para o estudo do marketing — consumo dirigido pela vergonha

Para que possamos andisar as conseqiéncias do sentimento de vergonha no marketing, € necessario entender o
consumo como um discurso; vé-lo como algo que vai dém de um ato de escolha. De acordo com Baudrillard
(2001), o mercado € uma ideologia e ndo apenas umaredidade. A conceptualizacao de Baudrillard (1972) é es-
pecialmente interessante, uma vez que distingue uma légica do consumo — por ele entendida como uma légica
do simbolo e da diferenca — de outras l6gicas comumente associadas a produtos. Dessa forma, Baudrillard
(1972) distingue a ldgica funcional do valor de uso, a légica econémica do valor de troca, a logica de troca
simbdlica e alogica de vaor/signo.

A légicafunciona de valor de uso € umaldgica de operacdes préticas, onde o produto € um utensilio. A légica
econémica do valor de troca é uma |6gica de equivaléncia, onde o produto € uma mercadoria. A l6gica de troca
simbdlica € umaldgica de ambivaléncia, quando um objeto, como simbolo, ganha um significado Unico - liga-
do a condig¢Bes igualmente Unicas de troca- do qual € impossivel dissocia-lo. Usando o exemplo de Baudrillard
(1972), € como a aianga de casamento, que simboliza uma unido, é permanente nessa fun¢do e ndo se submete
alégica da moda. Essa Ultima seria a l6gica de valor/signo, a légica da diferenca, onde produtos operam como
“um signo a vista dos outros’.

O consumo tem valor enquanto interage com o mundo onde existe e onde significa ago. E nesse dmbito que
ocorre 0 consumo, segundo Baudrillard (1972). Para ele, s6 ha consumo se ha significado a ser consumido.
Assm, como ndo existe uma linguagem se ndo houver a necessidade individual de falar, um consumidor nunca
toma a decisdo sozinho (mesmo que assim parega), pois esta envolvido em suas necessidades e “linguagens’,
pelas quais compreende significados e os explicita.

O valor € eminentemente intangivel. E uma realidade, mas nfo um fato, e esta situado num plano distinto da
realidade como nés a percebemos (WAGNER, 1999). O vaor que os individuos atribuem a produtos implica a
tomada de posi¢do de um sujeito, sem que, contudo, seja puramente subjetivo. Segundo Wagner (1999), mesmo
sendo intangivel, o valor atribuido aum bem ou servico provém de caracteristicas tangiveis de um objeto. Essas
caracterigticas tangiveis sdo influenciadas por caracteristicas do sujeito, incluindo seus valores pessoais. Em
Ultima andlise, a construcdo do valor de um produto perpassa a experiéncia inteira de processar informacéo
sobre um objeto, incluindo percepcdo, avaiacdo e formacdo de preferéncias.

As diversas varidveis envolvidas no processo de valoracdo e suas profundas interagdes com O processo
experiencial impossibilitam a conceptualizacdo de um “valor Unico” para o resultado dos processos produtivos.
Uma vez que as variavel's perceptivas sao afetadas por aspectos culturais e individuais (McCRAKEN, 1986), e
que o vaor seria 0 €lo de ligagdo entre o consumidor e um objeto, através de um processo de informagéo
(WAGNER, 1999), seria necessario um estudo aprofundado sobre a interacdo entre cultura, consumo e o
processo de aquisicéo de informacdo e construgdo de significado.

Esse discurso se coloca diante de uma sociedade que encontrou a abundancia e atribui a0 consumo uma
significancia superior ao objeto consumido: a busca pelo seu significado. Esse significado, por suavez, vai ser
atribuido ao olhar dos outros, pois € a partir do que o consumo significa socialmente que ele faz sentido
(BAUDRILLARD, 1991). Assim, aquilo que ndo é mediado pela troca de signos diferenciais, por modelos de
significagcdo, ndo tem valor (BAUDRILLARD,1972).
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Ao lado do valor de mercado existem valores morais ou estéticos que funcionam de forma oposta entre o bem e
o mal, o belo e o feio (BAUDRILLARD, 2001). Dessa perspectiva percebemos a interacdo entre o campo
individual e o campo social, 0 que vai a0 encontro de nossa conceituacdo de vergonha e nos possibilita
sofisticar a matriz proposta, de forma a adequé-la a compreensao do comportamento do consumidor.

A partir do entendimento da l6gica simbdlica do consumo e da proposta da secéo anterior, construimos a matriz
do consumo orientado pela vergonha. O enfrentamento das esferas “individuo” e “sociedade’ nos trara pontos
de observacdo muito interessantes a respeito do comportamento de consumo.

Que formas de consumo séo dirigidas pela vergonha?

Assumimos que a vergonha se manifesta no universo do consumo através do confronto dos desgjos individuais
e de acordo com as normas sociais. Em um plano a sociedade impdem avaliagbes sobre 0s comportamentos de
CONSUMO, Sejam estes aprovaveis ou reprovaveis. A vergonha se caracteriza como um sentimento relacionado a
avaiagdo externa das ages do individuo. O consumidor escolhe que roupa utilizar, levando em conta 0 medo
da censura aheia. O comportamento do consumidor € construido sob a aprovacao do outro.

No plano individua, o préprio individuo toma decisdes consistentes ou inconsistentes em relacdo aos seus
desgjos. A percepcdo danecessidade individual de consumo se materializa a partir de um desgjo. O consumidor
se depara com um problema: o que ele realmente desgja € consistente com o que é materializado? A vergonha
surge como elemento redutor dos riscos para o individuo? Das opgdes de entretenimento, quais podem ser
efetivamente realizadas? Até que ponto o uso de uma substénciailega pode ser efetivado pelo consumidor?

O cruzamento das dimensBes individua e social nos leva a quatro tipos de relacéo de consumidores com o
consumo. Portanto, resulta em quatro tipos de comportamento de consumo relacionados a0 sentimento de
vergonha, conforme exposto natabela 1.

Tabela 1

COMPORTAMENTO DO INDIVIDUO
Consistente com desgjo  Inconsistente com o desgjo
Efeito confirmatérioda Vergonhacomo
vergonha transformagdo individual
Vergonhadaidentificagdo
com o marginal

NORMAS SOCIAls S0ciedade aprova

Sociedadereprova  Vergonha e pecado

Comportamento socialmente aprovado e consistente com o desejo individual — o efeito confirmatério da
vergonha.

Do cruzamento do comportamento socialmente aceito com 0 comportamento consistente com o desgjo dos
consumidores se constréi a vergonha como confirmagdo. Nao ha problema socia em querer ser magro, nem
tampouco este € um comportamento inconsistente com o desgjo do consumidor.

Ha objetos, servicos ou mercadorias, em geral, cujo desgjo reflete um comportamento socialmente aceitavel.
Esse tipo de relacdo de consumo € naturamente motivada. N&o ha restricdo do sentimento de vergonha. A
vergonha, se utilizada, serviria apenas como confirmagcdo de um comportamento sociadmente aprovado e
consistente com o desgjo individual.

O conceito de vergonha esta presente, aqui, apenas na aternativa ao uso do produto. Por exemplo, quando
apresenta um iogurte desnatado como um produto bom para manter seus consumidores magros e fisicamente
atraentes, a comunicagdo capitaliza 0 uso desse produto como uma aternativa & exclusdo socia resultante do
corpo feio e fora de forma, estabelecendo, assm, uma relagdo behaviorista. No anincio de uma linha de
iogurtes, aparece o titulo “Minissaia tamanho P € possivel”. Portanto, a relagdo com aidéa de vergonha néo é
clara. E sociamente construida e esta presente na propria aceitagio socia do produto.
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Comportamento socialmente reprovado e consistente com o desejo individual — a vergonha e o pecado

Nem toda rejeicdo social aciona a vergonha como instrumento de interrupcdo do consumo. A vergonha de se
mostrar como consumidor que detém comportamentos sociamente reprovados pode ser compensada ou
anulada se 0 comportamento de consumo é consistente com o desgjo pessoa. O consumidor pode se permitir
um “desvio” se considerar que tal comportamento seja consistente com seu desgjo. Mesmo o consumidor que
apresenta problemas de salide pode consumir aimentos hipercal oricos se este for o comportamento consistente
com 0 seu desgjo.

Ha produtos que podemos até desegjar, mas que sdo francamente rejeitados pela norma social. A vergonha se
instala por desgjarmos algo que é sociamente reprovavel. Essa situacdo depende do contexto, de forma que o
que é reprovavel para um grupo socia pode ser aceitavel para outros. 1SS0 ndo apenas gera 0 desgjo pelo
reprovavel, mas também garante a disseminacdo de alguns desses produtos através de grupos sociais diferentes
(ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 1995). Assistir anovelas ou areality shows como o Big Brother podem
condtituir exemplos dessa situagdo. Como aumentar a audiéncia de um programa como Big Brother entre
membros de grupos sociais que o regieitam? O posicionamento “Dé uma espiadinha’ capitaliza a sensacdo de
ambivaléncia presente nas pessoas que desgam usar o produto, mas temem pela resposta de seus pares a sua
escolha. Posicionar o produto como um pequeno pecado pode gjudar individuos alidar psicologicamente com a
ambivaéncia relativa ao produto. Outro exemplo pode ser visto na campanha do sorvete Haagen-Dasz.
Inicialmente, ele foi posicionado no mercado brasileiro como um “pecado”, adotando uma estratégia contrariaa
usada pelo iogurte, descrita anteriormente. O sentimento de vergonha ante o comportamento socialmente
reprovado € mostrado como incapaz de controlar o desgjo individual.

Comportamento socialmente aprovado e inconsistente com o desejo individual — a vergonha como transformacao
individual

Pressionado pelas forcas sociais, o consumidor pode adotar comportamentos de consumo inconsistentes com
seus desgjos. A vergonha age de forma incontrolavel se 0 consumidor ndo tomar determinada decisdo de
consumo. Se ndo participar do grupo de apreciadores de whisky do escritério, o individuo esta fadado ando ser
promovido, mesmo que ndo aprecie a bebida escocesa

Esse é o caso do comportamento do consumidor diante de produtos que, apesar de socialmente aceitos, sdo
incompativeis com os desgjos do individuo. S&o coisas que existem no mundo social, que conhecemos, mas
gue simplesmente ndo queremos. O ndo consumo pode deflagrar o sentimento de vergonha. Dessa forma, o
conceito de vergonha pode atuar agui como um forte motivador ao uso (“Vocé ainda ndo tem?’). O
reposicionamento de marcas mal vistas no mercado pode ser um bom exemplo de acdo ligada a esse € eito da
vergonha. Muito recentemente, a cerveja Nova Schin entrou no mercado com uma forte campanha que
abertamente incitava as pessoas a experimentar a nova cerveja, apesar da sua suposta ma imagem em alguns
grupos sociais e, portanto, da resisténcia a mudanca de marca (“V océ ainda ndo experimentou?’).

Comportamento socialmente reprovado e inconsistente com o desejo individual — a vergonha da identificacao

com o marginal

Pode parecer estranho um comportamento de consumo que sgja reprovado sociamente e inconsistente com o
desgio individual, o que parece ser 0 caso dos vicios e dos comportamentos consumistas. A sociedade condena
0 comportamento consumista e o consumidor percebe 0s prejuizos resultantes de tal comportamento, ainda que
mesmo assim ele adote tal comportamento. Nesse caso, a vergonha esta relacionada ndo apenas ao uso, mas as
possiveis consequéncias do uso. Nesse ponto, as agdes de marketing invocardo o ndo-consumo. A principio,
esse processo esta ligado a comportamentos patol 6gicos que escapam a esfera do marketing. Entretanto, tal
comportamento de consumo carece de estudos que possi bilitem melhor compreensio a respeito.
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Consideraces finais

Mesmo havendo indicagbes de que influenciam o comportamento de consumo, muito pouco foi estudado sobre
as emocgOes no marketing. Este artigo procurou delinear um caminho para uma pesquisa mais ampla sobre os
sentimentos envolvidos no consumo. Ao eleger a vergonha como foco especifico de estudo no marketing,
procuramos observar de que formata sentimento interage com as questdes sociais e individuais, influenciando
as decisdes de consumo.

Ao recorrermos a uma abordagem multidisciplinar que procurava mulltiplas compreensdes sobre a vergonha, foi

possivel perceber como esse sentimento € construido de forma individual e social. Considerando a vergonha
como sentimento de interagdo entre os universos interno e externo do individuo, podemos compreender melhor
as relagbes entre componentes individuais e sociais do ato de consumir. Essa combinagéo de esferas nos levou
a propor um quadro referencial para a compreensdo do sentimento de vergonha. O quadro apresentado é (til

para a observacéo e o estudo da vergonha no ambito do consumo, e até mesmo na proposi¢ao de algumas acoes
de marketing.

Nesse contexto, cruzamos as esferas individual e socia e pudemos propor a construgdo de quatro
comportamentos de consumo orientados pela vergonha:

= comportamento socialmente aprovado e consistente com o desgo individual — o efeito confirmatério da
vergonhg,

» comportamento socialmente reprovado e consistente com o desgjo individual — a vergonha e o pecado;

» comportamento socidlmente aprovado e inconsistente com o desgo individual — a vergonha como
transformagdo individua; e

» comportamento socidmente reprovado e inconsistente com o desgjo individua — a vergonha da
identificacdo com o marginal.

O préximo passo parece ser 0 caminho das pesguisas de campo. Ndo ha davida de que os sentimentos e
emocdes na esfera do consumo devem ser explorados mais profundamente. Dessa forma, acreditamos que o
levantamento de dados no campo pode trazer mais contribuicdes a0 tema. A percepcao dos consumidores sobre
determinados sentimentos, e ndo apenas sobre a vergonha, pode viabilizar a constru¢do de um quadro tedrico
ainda mais completo. Essa tentativa envolvera procedimentos metodol6gicos de coleta e andlise de dados
bastante complexos. Tais procedimentos deverdo ser capazes de oferecer estruturas consistentes que
possibilitem entender a inter-relacdo entre as emogdes. Contudo, dificilmente encontraremos td referencid de
uma perspectiva cientifica positivista

Parece claro que o comportamento do consumidor ndo envolve apenas componentes racionais. Mesmo assim,
muito pouco sobre as emocgdes relacionadas ao consumo foi estudado. Os pesquisadores que decidem tomar
esse caminho assumem um risco, na medida em que as formas de compreensdo das emocdes e sentimentos ndo
sdo facilmente entendidas e ndo fazem parte do arsenal de armas metodol gicas das ciéncias naturais.

Todo esfor¢co empregado no estudo das emogdes e sentimentos humanos tem tido muito pouco respaldo em
pesquisas de orientacdo positivista, 0 que revela a necessidade da ampliacdo do espectro de opcdes ontol égicas
e epistemol dgicas no estudo do marketing e do comportamento do consumidor.
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