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RESUMO

Esta dissertacdo tem por objetivo evidenciar a relagdo entre os significados da cachaca e o
sentido de seu consumo. Nesse sentido, insere-se, na visdo do consumo, como pratica social
voltada tanto para as agdes cotidianas de consumo, quanto para as influéncias historicas
sobre praticas e espacos de consumo. A partir dos significados, que levam o sujeito a
consumir, ou ndo, determinado produto, no chamado aqui *“consumo/ndo consumo”,
evidencia-se a existéncia de colegdes diferenciadas de significados: as representacdes
sociais. Para alcancar o objetivo proposto, apresentaram-se a abordagem da Antropologia
do Consumo e a da Teoria das Representacdes Sociais, como arrimos de analise dos
significados relacionados ao consumo de cachaca. Os dados da investigacdo empirica
coletados a partir de pesquisa historica, observacdo e entrevista, foram examinados com
base na Analise de Conteldo. Nesse sentido, a pesquisa explorou o teor tematico da
narrativa dos consumidores de Minas Gerais a respeito desse consumo. Como resultado,
obteve-se um conjunto de materiais, que permite identificar trés thematas de sentido: a
diade sagrado/profano, a diade dever/lazer e a diade publico/privado. A partir das thematas,
as pessoas compdem e expressam, por meio da objetivacdo e da ancoragem, 0s temas que
consideram para participacdo no processo de interacdo social, no que concerne a cachaca e
ao seu consumo. ldentificou-se a ancoragem de cinco representagdes sociais relativas as
trés thematas. Na diade sagrado/profano, estdo ancoradas as representacGes sociais
“Cachaga, pra mim, é bebida de pedo”, “A cachaca é a cara mesmo do Brasil” e “Eles ndo
estdo acostumados com o fato de mulher que bebe cachaca”. Na diade dever/lazer, estdo
ancoradas as representacGes sociais “Eu ainda quero sair, na capa da Exame: como
transformar um alambique em uma mina de ouro” e “Quase um ato transgressor”. Todas as
representacOes apareceram ancoradas na diade publico/privado. Além disso, ficou evidente
a producdo de sentido também pela naturalizacdo de praticas e espacos socialmente
construidos no consumo de cachaga — espaco de apreciacdo, espago de distracdo e espaco
misto — e um circuito a parte, em que organizacdes e pessoas, pessoal ou profissionalmente,
estdo muito envolvidas com o setor produtivo da cachaga. Discute-se 0 consumo como um
ciclo de trocas, em que permutas econémicas, morais, religiosas e estéticas acontecem
simultaneamente. Nesse ciclo, espagos e circuito favorecem préaticas e fornecem discursos,
dos quais as pessoas se apropriam para formar os seus préoprios. Entretanto, ndo apenas o
consumidor € induzido a imiscuir-se nesse imaginario, mas também o nao consumidor é
convidado a participar dessa construcdo social. Fica ressalvado que as representagdes
sociais ndo refletem simplesmente ou informam a realidade, mas tornam-se as realidades,
que socialmente cada pessoa admite ser, pois se forma no conflito e na cooperacdo
intersubjetiva. Os resultados salientam como, por meio de praticas e regras sociais de
comportamento e de técnicas de apreciacdo, sdo explicitadas as representacdes sobre a
cachaca e negociados valores importantes em meio ao(s) grupo(s) nos diferentes espacos de
consumo. Isso serviu para fomentar a discussdo sobre a maneira como o0s significados
atribuidos por consumidores aos objetos permeiam 0 consumo/ndo CONSUMO € Seus
sentidos.

Palavras-chave: Consumo. Representacdes sociais. Narrativa. Cultura. Cachaca.



ABSTRACT

This thesis aims to evidence the relation between the meanings of the cachaca and the
senses of its consumption. In this direction, the study is inserted, in the vision of the
consumption, as a social practice, oriented both to the actions of everyday consumption and
for the historical influences on practices and spaces of consumption. From the meanings
that lead the person to consume or not a product, here called the “consumption / non-
consumption”, it makes clear that there are collections of different meanings: the social
representations. To achieve the proposed objective, it was set out the approach of the
Anthropology of Consumption and of the Theory of Social Representations as theoretical
supports of analysis of the meanings related to the consumption of cachaca. The data of the
empirical inquiry, collected from historical research, observations and interviews, had been
examined on the basis of the Content Analysis. Accordingly, the research explored the
thematic of the narrative of the consumers of Minas Gerais, regarding there consumption.
As result, it was gotten a set of materials that allows identifying three thematas of sensible:
the dyad sacred/profane, the dyad duty/pleasure and the dyad public/private. From the
thematas, the persons compose and express, through the objectification and anchoring, the
themes that they take into account to participate in the process of social interaction, in terms
of cachaca and its consumption. Five social representations was anchorage at the three
thematas. At the dyad sacred/profane are anchored the social representations “Cachaca, for
me, is a drink of hard worker”, “Cachaca is the face of Brazil” and “They are not
accustomed with the fact that woman drinks cachaca”. At the dyad duty/pleasure are
anchored the social representations “l do want to show out, on the cover of Exame
Magazine: how to turn a still into a gold mine” and “It is almost a transgress act”. All the
social representations are anchored at the dyad public/private. Moreover, results showed
that the meanings are also produced by the naturalization of socially constructed practices
and spaces in the consumption of cachaca - space of appreciation, space of distraction and
miscellaneous space - and a separated circuit, in which organizations and individuals,
personal or professional, are involved with the productive sector of cachaca. The
consumption is argued as a cycle of exchanges, where economic, moral, religious and
aesthetic exchanges happens simultaneously. In this cycle, the spaces and the circuit
support practices and supplies speeches of which the people appropriates to form their own.
However, not only the consumer is induced to get itself, in this imaginary, but also the one,
that not consume, is invited to participate of this social construction. It is accepted that the
social representations do not reflect simply or inform the reality, but turn out to be the
realities that socially each person admits to be, therefore the realities are formed in the
conflict and by the inter subjective cooperation. The results point out, by means of practices
and social rules of behavior and techniques of appreciation, how social representations of
cachaca are explicit and how important values are negotiated between the group(s) in the
different spaces of consumption. These results served to stimulate the discussion on how
the meanings attributed by consumers to objects are part of the consumption/not
consumption and its senses.

Key-words: Consumption. Social representations. Narrative. Culture. Cachaca.
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1. INTRODUCAO

A complexidade das relacBes sociais esta, em grande parte, associada aos significados
diversos que cada pessoa e/ou grupo social atribui as coisas. Isso porque 0 mundo dos objetos
serve de pano de fundo para a vida das pessoas e para as interacGes sociais que elas
estabelecem. Para entender essa dindmica, € preciso conhecer como se constrOi essa
experiéncia na vida cotidiana das pessoas e como tais significados dao coeréncia a suas
praticas. S&o as pessoas e 0s grupos que constituem significados e os usam em seu dia a dia e
que podem, portanto, prestar explicagdes sobre como veem o0s objetos e como isso influencia
seu comportamento e pensamento, e governa as escolhas que fazem.

Para estudar as relagdes entre pessoas e coisas, 0 campo de estudo do consumo tem
interesse em tratar comportamentos e pensamentos associados as escolhas. O campo de estudo
do consumo usa diversas abordagens para mostra a relagdo sujeito-objeto, desde abordagens
que considerem a primazia dos aspectos microeconémicos nas escolhas do consumidor até
aquelas que analisem a criagdo de identidade pelo consumo. De maneira simplificada, pode-se
dizer que esses dois extremos de entendimento do fendmeno se opdem pelo fato de as
primeiras se ligarem a decisao racional da escolha de uma cesta de utilidade 6tima, diante de
restricbes orcamentarias (heranca da economia cléssica); e de as ultimas se ligarem a
apropriacdo que os consumidores fazem dos significados dos bens para si e seu(s) grupo(s).
Nesse ultimo foco, surgem discussdes sobre os significados dos objetos e seu consumo. A
partir dessa discussdo, o objetivo geral do trabalho consiste em evidenciar a relagéo entre os
significados da cachaca e o sentido de seu consumo, a partir das representacdes sociais.

O foco principal desta pesquisa esta na narrativa de consumo e na incorporacdo da
carga social simbdlica do objeto nas concepcdes de seu consumo, por meio, sobretudo, das
representaces sociais. E importante entender ndo apenas cada pessoa como coautora do
significado partilhado, como também a narrativa (espaco da palavra e do discurso) como meio
que o sujeito utiliza para atribuir sentido a sua a¢do; ndo apenas a a¢cdo comportamental, mas
também a elaboracdo do pensamento e da linguagem como praticas sociais e elementos de
interacdo social que se (re)constroem ao longo do tempo.

Essa compreenssao possibilita desenvolver o campo de estudos do marketing, uma vez
que compreende o0 consumo a partir da logica do proprio consumidor, entendendo as
representacdes sociais e a atribuicdo de outros significados atrelados ao objeto, bem como a
acao social associada as préaticas cotidianas. Essa abordagem busca lidar com a complexidade

das situacfes de consumo como emergem ou como sao vividas pelos sujeitos, adotando o



interpretativismo como paradigma para investigar e entender o fendmeno. Ao contrério das
tentativas de gerar resultados universais para todos os consumidores, a abordagem
interpretativa adotada respeita o contexto e a realidade particular do individuo em sua
localidade, de acordo com os preceitos epistemologicos e metodologicos de Geertz (1997).
Tais preceitos apOiam-se em uma antropologia interpretativa que preconiza que o
conhecimento se constrdi a partir da compreensao de significados localizados, proprios dos
contextos culturais em que s&o produzidos.

Sem se limitar a descobrir o ponto de vista outro (consumidor entrevistado), o estudo
proposto quer saber como este ponto de vista foi construido pela pessoa em sua cultura e em
sociedade, expandindo a discussao sobre o processo de mediacdo entre o pensar individual e
as referéncias sociorelacionais dos individuos e grupos. Isso é importante também porque,
segundo Rocha e Rocha (2007), a adog&o de referenciais amparados numa abordagem mais
proxima do subjetivismo e baseada no interpretativismo é recente tanto no Brasil quanto em
outros paises. Para 0s autores, a perspectiva interpretativa deve muito aos estudos de
marketing internacional que salientaram a existéncia de diferencas no consumo relacionadas a
diferencas nos valores e costumes sociais e a Sidney Levy pelo enfoque de uso de produtos de
forma simbdlica e como reificador, por exemplo, de questdes de vida, natureza da familia e
pertencimento. E, assim, configurou-se “como uma verdadeira revolucdo no entendimento do
comportamento do consumidor e dos processos de consumo” (p. 71-72), estabelecendo o
consumo como sistema de significacdo, como cédigo e como sistema de classificacdo, e seu
estudo como captador de informagGes sobre modelos, ideologias, significados coletivos,
habitos compartilhados e a forma como produtos/servigos adquirem sentido ao se inserirem
em redes de relagdes sociais.

Desenvolve-se também o campo de estudos organizacionais, visto que considera o
consumo como um fluxo de préticas sociais cotidianas ligadas aos significados dos objetos e,
portanto, como um fendmeno proeminente para estudos que investigam trocas simbdlicas. As
praticas de consumo estdo inseridas em contextos diversos daqueles que as mdltiplas
inser¢fes sociais do consumidor possibilitam e, sendo assim, incorporam de maneira
indissociavel referéncias sociais dos objetos consumidos nesses diferentes contextos. As
praticas de consumo, nesse sentido, convergem subjetividades e referéncias sociais em um
arranjo sociopsicoldgico de significacdes. A partir desse entendimento, o consumo esté ligado
a experiéncia pessoal de comprar, desfrutar o produto e descarta-lo, e aos significados

particulares desse processo para cada consumidor.



Esse arranjo estd em um espaco de transgressdo ao que 0 processo sociohistorico se
permite construir e cujos limites entre o que é individual e o que é social s6 sdo possiveis em
termos de analise. H& separacdo entre o que acontece em ambito individual e em &mbito
coletivo, mas isso ndo separa o social do pessoal em termos de construgéo e alimentagdo um
no outro. O individuo, com base em sua trajetoria biogréafica, suas decisfes e suas percepgdes
individuais, conhece suas possibilidades na vida em sociedade e em determinado periodo
histérico. Ele compreende sua propria experiéncia a partir da contextualizagdo dela.

Assim, ao longo da histéria e da vivéncia social de cada consumidor, as referéncias
sociais sobre um objeto determinado influenciam as praticas que o individuo busca vivenciar
com aquele objeto. As experiéncias vivenciadas e as subjetividades envolvidas fazem o
individuo reconfigurar seu arranjo, redefinindo ou mantendo suas percepcdes e representacdes
sobre o0 objeto, e a buscar vivenciar experiéncias diferentes ou, ainda, experiéncias iguais por
meios distintos e/ou propositos diferenciados. Essas novas experiéncias (re)reconfiguram o
arranjo. Dai uma cadeia de influéncia que se estende ao infinito. Em um processo de
influéncia e de construgdo mutua, ndo necessariamente sequencial ou ordenado, em que essas
elaboragdes se juntam para fazer o objeto tal como € visto pelo consumidor.

Cada individuo combina de maneira particular e Unica esse arranjo em termos de
atribuicdo de sentido. Dai a importancia de dar atencdo as explicagdes dos proprios
consumidores sobre os objetos e as escolhas que fazem e, consequientemente, aos significados
gue constituem e usam em seu dia a dia no emaranhado de praticas individuais e contextos
sociais que fazem parte de sua histéria de vida. Essa concepcdo é proposta com base nas
contribuigdes de Hirshman e Holbrook (1986) e Lima (2003), para quem o pesquisador deve
ser receptivo as estruturas e aos significados que vem diretamente do sujeito (consumidor),
atentando-se para compreender as experiéncias do sujeito em seus proprios termos.

O destaque dado ao aspecto sociopsicoldgico do consumidor abre espaco néo sé para a
discussdo do simbolismo ligado aos objetos, mas também a vida social e a moralidade do
homem comum na sua acgéo social, permitindo a reconstituicdo do sentido da acdo na vida
cotidiana e a compreensdo dos objetos como mediadores da sociabilidade. A partir disso, é
que se quer analisar o consumo como parte do fluxo de praticas sociais.

Holbrook e Hirschman (1986), de forma pioneira, discutiram o valor de se reconhecer
as fantasias e os materiais mentais do consumidor. Anos depois essas referéncias, a que
muitos chamaram de “imaginario”, continuaram se mostrar presentes nos estudos. Todavia,
Scott (1994) lamentou que os investigadores do consumo ainda estivessem fechados para o

trabalho mental da imaginacdo, que para o autor € um importante aspecto da experiéncia



humana. Salienta-se que ndo se estd falando aqui de imaginacdo como uma capacidade
humana de inventar coisas ou de fantasiar, mas sempre como imagem mental que se tem
sobre algo e seus antecedentes sociohistoricos.

Mais recentemente, o reconhecimento da perspectiva interpretacionista entre 0s
investigadores do consumo cresceu e com a defesa de sua natureza epistemoldgica
diferenciada da positivista 0s aspectos subjetivos e o material mental do consumidor voltaram
a chamar a atencdo. Avangos tedricos importantes na area de marketing aconteceram em
decorréncia de pesquisas que buscavam compreender os significados ligados ao consumo,
dando atengdo ao aspecto sociopsicoldgico de constituicdo de significados sobre objetos e
consumidores. Algumas investigacdes privilegiaram o entendimento de como o0s
consumidores usam o imaginario para criar significados, como evocam esse imaginario e o
que os predispde a isso, em diferentes contextos experienciais. Elas oferecem como maior
contribuicdo a possibilidade de discutir os contextos experienciais do consumo em que se
manifesta esse imaginario. Outras investigacOes se ocuparam de mostrar que o consumo de
determinados objetos esta ligado a escolha por significados sociais que eles refletem.

Contudo, apesar dessa literatura crescente e frutifera para a discussdo do consumo na
perspectiva interpretativa, pouco se discutiu sobre como esse conteido aparece na construcao
de sentido sobre o ato de consumir de determinados objetos e 0s mecanismos subjacentes ao
discurso que ddo suporte a isso. A investigacdo aqui proposta, portanto, quer tratar do
conteldo que aparece quando o sujeito fala. Esse contelido agrega e cruza ideias ligadas a
escolha de imagem pessoal e de identidade — estudo do self, de referéncias culturais
especificas, de grupos de afiliacdo e de papel social (FINE, 2005).

Fica evidente, portanto, que a proposta desta dissertacdo ndo é estudar o ato de
comprar ou de desfrutar o produto. Pretende-se, por meio de reflexdes criticas e da pesquisa
empirica, explicitar “o que se fala” sobre o objeto e seu consumidor, em uma construgédo que
ndo é de forma alguma neutra, que traz marcas de seu tempo e por meio da qual sdo
(re)produzidas visbes de mundo, preconceitos, representacbes e concepcdes de homem.
Explorar o contetdo dessa “fala” expde a dialogicidade que nela aparece acerca de diferentes
imaginarios sobre os objetos e os discursos de pessoas e grupos sociais diferentes apropriados,
inclusos os preconceitos e equivocos instituidos. E nesse sentido que o trabalho tem por base
tedrico-metodoldgica a Antropologia do Consumo e a Psicologia Social, contra o dualismo
individual/social, na busca do entendimento da dindmica do consumo e seus sentidos.

Nessas bases, expor o conteddo das narrativas de consumo faz com que o falante

individual (consumidor) seja admitido no contexto social. Ao reconhecer a relevancia da



tematica, desenvolveu-se um trabalho a partir da questdo de pesquisa: Que representacdes
sociais compdem os sentidos do consumo de cachaga?

Com efeito, o objetivo geral de explicitar a constru¢do negociada de significados a
partir das representacfes sociais associadas a cachaca presentes na narrativa de consumo se
desdobra nos objetivos especificos:

= Mostrar a cachaga como parte do tecido social constituido historicamente no Brasil

e em Minas Gerais;

= |dentificar as representagdes sociais relacionadas ao consumo de cachaga na

narrativa dos consumidores;

= Relacionar significados atribuidos a cachaca e sentidos de seu consumo / nédo

consumo.

No sentido de ilustrar e embasar empiricamente as contribuigdes teoricas levantadas e
discutidas nesta dissertacdo, desenvolveu-se uma investigacdo que implicou o desafio de
operacionalizar a discusséo sobre significados e consumo. Na diversidade de objetos de
consumo existentes, o foco do estudo foi a cachacga, objeto de importancia sociocultural e
econdmica no Pais. Seguiu-se uma escolha metodoldgica coerente com as reflexdes tedricas
propostas, escolhendo técnicas de coleta e analise que permitissem o aprofundamento
qualitativo pretendido. Utilizaram-se como métodos de coleta de dados a pesquisa historica,
observacgdes e entrevistas em Minas Gerais. Todos os informantes consentiram 0 uso dos
dados resultantes de sua participacdo na pesquisa, reservado o sigilo de suas identidades.

A pesquisa histérica levantou significados culturalmente atribuidos a cachaga ao longo
do tempo instuidos pelo conhecimento produzido e mencionado na literatura a respeito desses
significados. Foi completada por entrevistas em profunidade com produtores e dados
secundarios sobre musicas, piadas, nomes e rétulos. As observacGes e as entrevistas ndo
estruturadas foram feitas em pontos de dose (estabelecimentos comerciais em que esta
disponivel a bebida para consumo imediato) e as entrevistas semiestruturadas aconteceram em
ambientes em que ndo havia cachaca. Estas Ultimas totalizaram 15 entrevistados, sendo 12
consumidores da bebida, 7 homens e 5 mulheres, com idade variando entre 20 e 78 anos, e 3
casos negativos, pessoas que ndo consumem cachacga.

Nesse rumo, a énfase metodoldgica no uso de material espontaneo, resultante da
narrativa dos consumidores, combinou-se com a anélise de contetdo como o caminho
escolhido para a compreensdo do que se propds a fazer. Como resultado, obteve-se um
conjunto de materiais que permite identificar duas themathas de sentido: as diades

sagrado/profano e dever/lazer. A partir dos significados que levam o sujeito a consumir ou



né&o determinado produto, o chamado aqui “consumo/ndo consumo”, evidencia-se a existéncia
de colegdes diferenciadas de significados, as representagdes sociais.

Mediante a anélise, ficaram salientes cinco representacfes sociais: a) Eu ainda quero
sair na capa da Exame: como transformar um alambique em uma mina de ouro; b) Quase um
ato transgressor; ¢) Cachaga, pra mim, é bebida de pedo; d) A cachaca é a cara mesmo do
Brasil; e e) Eles ndo estdo acostumados com o fato de mulher beber cachaga. Além disso,
ficou aparente a producdo de sentido pela naturalizagdo de préticas e espagos socialmente
contruidos no consumo de cachaca, espago de apreciacdo, de distracdo e misto, e um circuito
a parte em que organizacOes e pessoas, pessoal ou profissionalmente, estdo muito envolvidos
com o setor produtivo da cachaga.

Discute-se o0 consumo como um ciclo de trocas em que permutas econdémicas, morais,
religiosas e estéticas acontecem simultaneamente. Nesse ciclo, espacos e circuito favorecem
praticas e fornecem discursos dos quais as pessoas se apropriam para formar os seus proprios.
Entretanto, ndo apenas o consumidor € induzido a imiscuir-se nesse imaginario, mas também
0s ndo consumidores séo convidados a participar dessa construgéo social. Fica ressaltado que
as representagfes sociais ndo refletem simplesmente ou informam nossa realidade, mas
tornam-se as realidades que socialmente admitimos ser, pois se formam no conflito e na
cooperacéo intersubjetiva.

Esta dissertacdo esta estruturada em seis sessdes, incluindo esta.

Na sessdo 2, desenvolve-se o referencial tedrico, que discute o estudo do consumo e
apresenta a abordagem interpretativa como suporte da compreensdo do consumo como ato
social cotidiano e da analise dos dados da pesquisa. Tais referéncias colocam em pauta
especialmente a contribuicdo da teoria das representacdes sociais, que subsidia 0 argumento
em favor de que o estudo do consumo ndo separa as dimensdes individual e social, e, sim,
considera a mediacéo entre os dois e o carater representacional de objetos culturais.

Na sessdo 3 delineia-se 0 quadro tedrico-metodologico de base que compde a pesquisa
empirica, em que ganha destaque a busca pela coleta e pela anélise de narrativas por meio das
quais fosse possivel explorar o teor tematico instituido em seu discurso e utilizado pelos
sujeitos para atribuir sentido ao consumo de cachaca.

Na sessdo 4, procedeu-se a um apanhado da constituicdo histérica e cultural dos
significados da cachaca como bebida alcodlica, especificamente no Brasil e no estado de
Minas Gerais. Na sessdo 5, fez-se a identificagdo de préaticas, espacos, significados e

representacdes sociais da cachaca.



No capitulo 6, tecem-se as consideracdes finais, analisando-se o simbolismo
impregnado no consumo e a construgdo de sentidos como algo embrenhado na vida cotidiana
dos consumidores, apresentam-se as limitagfes do estudo e oferecem-se subsidios para outras
investigacGes empiricas que se importem com a mediagdo simbolica do consumo e com as
condicOes socioculturais em que estdo submersos 0s consumidores, além das sugestdes de

agenda de pesquisa.



2. ESTUDO DO CONSUMO

A pesquisa sobre consumo sempre herdou e sintetizou conhecimentos de outras areas,
sobretudo das Ciéncias Sociais (SHANKAR et alii, 2001), ainda assim “[gJuando se pensa em
consumo, dificilmente se pode falar em um campo de estudo. Os trabalhos existentes ndo sdo
raros, mas estdo extensamente espalhados em diferentes areas que pouco dialogam entre si”
(LIMA, 2003, p. 95). De inicio, o estudo do consumo nos estudos organizacionais foi pautado
por objetivos de maximizagdo do valor econémico das escolhas e de predi¢do da relacdo entre
intencdo e comportamento. Com isso incorporou conceitos e premisssas da economia e da
psicologia positivistas que se alinhavam as propostas de modelos causais e leis universais
para os fendmenos sociais. Questdes sociais, culturais e afetivas também foram incorporadas
a essa perspectiva inicial.

Outras possibilidades de estudo, entretanto, se mostraram ao apontar o estudo do
consumo pelas vias da construgdo social, da pratica cotidiana e da insercdo cultural e
sociohistorica dos bens. Nessa outra visdo o consumo é visto como um fenédmeno simbélico e
social, e como parte de um sistema em que diferentes grupos marcam fronteiras e se
reconhecem por meio delas. Asssumindo essa perspectiva, neste capitulo estd exposto o
percurso tedrico que levou a cabo as discussdes e a pesquisa empirica apresentadas nesta
dissertacdo. A posicdo ontologica assumida é similar as posicoes filosoficas de Hirshiman e
Holbrook (1986), que se apoiam na perspectiva interpretativa do consumo, entendendo que a
realidade investigada — praticas de consumo humano — sé se torna real quando a pessoa
(consumidor) a interpreta e lhe atribui significado, o que acontece, sobretudo, pela linguagem.
Nesse sentido, considera-se que o mundo social ndo existe independente das pessoas que
interagem nele. Nessa perspectiva faz-se importante analisar simbolos que compfem o
imaginario social, a fim de que a acdo/representacdo de consumo seja entendida como
fendmeno de varias centralidades e maltiplos ordenamentos.

A partir disso, o estudo do consumo parte da abordagem narrativa. As narrativas, 0
“contar histérias”, sdo uma maneira de dar sentido a vida. Elas tém potencial para contribuir
para o entendimento de como consumidores estruturam e ddo sentido as suas experiéncias de
consumo. Uma perspectiva narrativa, contudo, tem implicagdes maiores que de uma
ferramenta interpretativa. A "narrativizacdo da experiéncia” no caso das pesquisas sobre
consumo é uma investigacdo da relacdo entre consumo, identidade e narrativa. Toda histdria

tem um argumento para propor, defender e valorar, positiva ou negativamente. Depois de



escolhido o argumento, seleciona-se os eventos que ajudam a defendé-lo. Esses eventos séo
colocados em sequencia linear ou temporal — comego, meio e fim (SHANKAR et alii, 2001).
O estudo do consumo sob tal perspectiva é feito por meio da articulagdo teérica da
teoria das representacdes sociais. Esse aporte tedrico se mostra valido pela proposta de
discutir a elabora¢do mental que o sujeito faz a partir de figuras, expressdes e representaces
socializadas, combinando os processos de interacdo social e de interpretacdo das proprias
experiéncias. A linguagem, nessa perspectiva, é vista tanto refletindo a realidade como
constituindo a realidade numa dinamica dialética. Ainda que as pessoas acreditem que sdo
autoras dos préprios discursos e tem o controle de seus dignificados, o discurso é social e

ideologicamente construido.

2.1. A Administragéo e o estudo do comportamento do consumidor

Inicialmente, conforme afirmam Vilas Boas et alii (2006), o estudo do consumo na
Administracdo, em especifico em Marketing, partiu de principios tedricos herdados da teoria
econdmica tradicional ou classica, tais como escolha racional, minimizacdo de dispéndio
monetario e retornos marginais. Destacou-se na area, em consequéncia, 0 conceito de
comportamento do consumidor como a escolha da cesta de utilidade oOtima, mediante a
avaliacdo objetiva. Para os autores, o intuito de transformar as evidéncias do estudo do
conceito em ferramentas de analise de mercado se manteve mesmo depois que o principio
racional econdmico, mais tarde, incorporou a avaliagdo objetiva as consideracdes sociais,
culturais e psicoldgicas dos consumidores. A acdo racional, ainda que ndo consigam
maximizar o valor econémico das escolhas, otimiza alguma funcgéo objetiva predefinida.

Conceitual e metodologicamente, os estudos de Marketing, de inicio, também se
aproximaram de principios analitico-comportamentais da Psicologia. Pohl e Oliveira-Castro
(2008) salientam a incorporacdo de conceitos como atitude, comunicacdo e persuasdo nos
modelos causais de predi¢do atitude-intengdo-comportamento, conceitos de memoria,
processamento de informagdo e tomada de decisdo da Psicologia Cognitiva. Segundo 0s
autores, mais recentemente, incorporou-se também o programa experimental de pesquisa, que
enfatiza os efeitos de variaveis situacionais sobre o comportamento do consumidor.

A forma como esses conceitos foram incorporados ao Marketing fez seus estudos
iniciais aderirem ao paradigma positivista, admitindo a explicagdo dos fenémenos via leis
universais e predicdo. Nesse sentido, as empresas, dependentes economicamente da atracdo e

da retencdo de consumidores para se manter no mercado, buscaram nesses estudos o modelo
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de comportamento, o levamento de varidveis consideradas importantes pelos consumidores e
a predicdo da compra. Essas varidveis serviriam como subsidio informacional para a
elaboracéo de diretrizes estratégicas que convergessem interesses de compra e de venda e que
definissem prioridades de investimento. Logo, ganhou importancia entender o comportamento
de consumo. A area no Marketing que estuda o consumo se convencionou chamar, inclusive,
“Comportamento do Consumidor”, e os estudos muito se ocuparam, € até hoje se ocupam, de
questdes que envolvem a delimitagdo de modelos-teoria de comportamento de consumo.

Os modelos sdo suportes explicativos em que figuras ilustrativas (esquemas) dao
contorno a teoria, na tentativa de, visualmente, explicar a realidade. Mostram-se validos,
ainda que reconhecidamente reducionistas, aos propoésitos de estudo do comportamento, na
medida em que elucidam os elementos chave dos conceitos e mostram como eles se ligam. O
objetivo de modelar o comportamento de consumo ¢é justificado por sua utilidade em
descrever o processo de tomada de decisdo que a compra envolve, delineando estimulos e
reacOes. Isso serve ao desenvolvimento de estratégias de marketing que se pretendem
interferentes no processo de compra.

Embora existam variages, € comum que o0 consumo seja apresentado pelos modelos
em sucessivas etapas de decisdo: reconhecimento das necessidades; busca de informacdes;
avaliacdo de alternativas; decisdo de compra; e comportamento pos-compra. Discutem-se as
especificidades de cada uma dessas etapas, quais etapas podem ou ndo ser suprimidas e quais
sd0 mais importantes, em funcdo do envolvimento do consumidor com a compra e da
diferenca entre as alternativas existentes e/ou por ele percebidas.

Pouco se discute, contudo, sobre as interrelagdes entre as etapas, seu alinhamento
espontaneo e nao linear, e 0 processo de significacdo simbdlica a que o consumo se expde.
Ficam implicitos os conhecimentos tatitos, as negociacdes e decisdes que emergem da préatica
cotidiana do consumo e as habilidades que os individuos empregam para usar, adaptar e
manipular os bens. Os uss sdo contextuais, temporais e oportunistas e geram resultados
diversos, especialmente redes de forgca e poder e espacos simbolicos. Essas questdes, se
recusadas, favoressem a que o consumo se descaracterize como fenémeno social.

Analisando modelos expoentes dessa proposta — modelo de Engel, Blackwell e
Miniard (2005), modelo de Howard e Sheth (1969) e modelo de Nicosia (1973) — pode-se
argumentar que ilustrativamente as questfes sociais, culturais e afetivos aparecem em
“caixinhas” fechadas ou separadas umas das outras e das etapas. O mais adequado seria que

fossem utilizadas linhas pontilhadas para indicar que essas questfes se misturam ao processo
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de consumo, em todas as etapas, que ndo estdo fora do individuo e que o acesso ndo é
voluntario, ainda que livre, nem ordenado.

O modelo de Engel, Blackwell e Miniard (2005), exposto na Figura 1, coloca questdes
culturais e valores, a que chama de “normas”, separadas da memoria ativa e sem ligacdo
direta ou indireta com as crencas que formam atitudes e intencdes, segundo seu argumento.
Além disso, grupos de referéncia ndo aparecem como intervenientes do reconhecimento do
problema, da informagdo ou da experiéncia. Ja o modelo de Howard e Sheth (1969), que
aparece na Figura 2, traz uma associagdo interessante entre cultura, conjunto evocado e
predisposicOes, mas ainda separa 0s estimulos simbolicos dos sociais e entende os primeiros
como atributos mercadoldgicos de produtos/servigos. E no modelo de Nicosia (1973), na
Figura 3, as “predisposi¢ées” no campo do consumidor estdo separadas da agdo — campo trés,

e constam como caracteristicas do consumidor sem meng&o a sua natureza também social.

FIGURA 1: Modelo de Engel, Blackwell e Miniard
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FIGURA 2: Modelo de Howard e Sheth
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FIGURA 3: Modelo de Nicosia
Subcampo |, Carsctoristieasdo ||~ Afitude
Caracteristicas da Mensagem —, !
empresa o consym:dor
exposigdo (especialmente 1
predisposi¢des)
Busca
4 Avaliagédo
CAMPO UM |_,, )
Experiéncia Motivacio
CAMPO TRES
Decisdo
Consumo (acgdo)
CAMPO QUATRO Ariaazenamiiito
Comportamento
de compra

Fonte: Nicosia (1973).

Uma vez rompida a idéia de que a realidade é um sistema externo, todavia, conforme

salientou Shugan (2000), pensar o consumo em forma de etapas sucessivas, ainda que
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reconhecidamente entremeadas e mutuamente influenciaveis, é atribuir-lhe uma racionalidade
e sequéncia de pensamento e comportamento que n&o existe sendo na cabeca do pesquisador
ou do profissional que dela faz uso para justificar as acdes de venda e relacionamento com seu
cliente. E admitir a possibilidade de ter que desconstrui-lo para entender suas partes e seus
meandros.

Essa é, portanto, uma escolha epistemoldgica importante, que acaba por determinar a
forma e o resultado de produzir conhecimento segundo a disposi¢cdo de apropriar-se de
maneira linear e causal da realidade. Os modelos de comportamento do consumidor, por sua
escolha, herdaram a flexdo positivista dos estudos de consumo da Economia Classica e da
Psicologia Comportamental. Consideram-se, também: a logica de causa-efeito, 0s
pressupostos de analise baseados em estimulos e respostas, 0 nexo determinista e a influéncia
normativista, privilegiando a mensuracdo numérica dos fatores e a identificacdo dos fatores
determinantes, a andlise do comportamento, a manipulagdo de ambiente e varidveis que
definem a intencdo de agir e o significado para cada fator de influéncia. O comportamento é
entendido como a forma observavel que o individuo se porta em publico; o significado, como
a acepcao estavel correspondente a um significante.

No Brasil, estudos que fizeram essa escolha investigaram as influéncias sobre a
percepcdo e a decisdo do consumidor e as variaveis consideradas determinantes do
comportamento de consumo. Nesse sentido, demonstrou-se que a experiéncia prévia no uso
do produto influi de maneira positiva e significativa sobre o grau de conhecimento do
consumidor (PONCHIO et alii, 2003); que a surpresa, sobretudo a negativa, gera emocoes e
tem influéncia na satisfacdo (ROSSI; LARAN, 2006); que esfor¢os no sentido de tornar o
consumidor mais informado e consciente do seu processo decisorio podem ter um impacto
nas escolhas (SERPA, 2006); e que diferentes pessoas podem preferir os mesmos produtos
por razdes diferentes ou pelas mesmas razGes ou podem preferir produtos distintos (NIQUE;
FREIRE, 2002), entre outras evidéncias.

Os temas sociais, culturais e afetivos também fizeram parte dos esfor¢os para a
identificacdo de elementos que levam a uma resposta de compra nas diversas situagdes, ou
cenarios comportamentais, como por vezes sdo chamados. Na etapa de avaliagcdo de
alternativas, usualmente, cultura, normas sociais e significados simbdlicos sdo colocados
como estimulos que moldam atitudes (intengdes de compra) que, futuramente, transformar-se-
40 em venda efetivada. E comum que se apresente o processo de avaliacio (pré e pds-compra)
como um momento bastante estruturado, em que o consumidor faz um julgamento do valor

(funcional e emocional) das varidveis do processo e elege a opcdo de maiores beneficios
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(funcionais e/ou emocionais). Essa “eleicdo” ocorre na presenga de um estimulo
discriminativo pela histdria de aprendizagem do individuo o uso pode ter sido sequenciado
por reforgamento positivo, por exemplo.

Queiroga et alii (2005), nessa linha, suscitou a discusséo sobre em que medida o grau
de preocupagdo com questdes sociais pode influenciar o consumidor no momento de adquirir
seus produtos. Pérez-Nebra e Torres (2002) relacionaram a imagem do destino em viagens
turisticas e os valores das pessoas como preditores da satisfacdo do cliente. Oliveira e Lima
Filho (2006) mostraram que a frequéncia dos consumidores a diversos locais de compra tem
uma forte correlagdo com suas caracteristicas socio-econémicas, como renda e formacao.

Diferente disso, muitas pesquisas contribuiram para uma discussdo menos limitada ao
comportamento de compra em si. Fonseca et alii (2005), por exemplo, discutem que o ato de
frequentar estabelecimentos de café esta relacionado com interacéo e troca, quando entendido
que os cafés atuam como espagos de convivio no espago urbano. Entretanto, a pesquisa de
marketing, na maioria das vezes, continuou a se justificar pelo interessse em estabelecer
causalidade e predicdo, em vista de novos negdcios ou novas oportunidades de lucratividade.

Para examinar a questdo, toma-se a distincdo de Hunt (2002) entre pesquisa de
marketing e pesquisa de mercado. Para ele, a pesquisa de marketing, ou a pesquisa académica
em marketing, procura expandir toda a base de conhecimento de marketing, enquanto a
pesquisa de mercado tenta resolver problemas particulares de uma empresa. O
desenvolvimento da teoria em marketing parte da pergunta: “O que saberemos sobre
marketing em geral depois desse projeto de pesquisa que ndo sabemos agora? Qual sera a
contribuigéo dessa pesquisa para o conhecimento em marketing?” (p. 4). Ainda que a proposta
analitica de contrucdo de teoria em marketing de Hunt (2002) esteja baseada no realismo
cientifico e no empiricismo logico, diferentemente do que sera desenvolvido nesta
dissertagdo, parece pertinente sua indagacdo quanto ao compromisso da pesquisa em
marketing com o delineamento de problemas de pesquisa que contribuam para o
entendimento do conhecimento da area, em geral.

Campomar (2006) faz a mesma distingo com outros nomes. A pesquisa de marketing
de Hunt ele chama de “pesquisa ‘em’ marketing” e a pesquisa de mercado de Hunt ele chama
de “pesquisa ‘de’ marketing”. Para o autor, pesquisa em marketing € a pesquisa sobre
conceitos, teorias e modelos que possam representar ou explicar realidades, enquanto pesquisa
de marketing € uma atividade especifica de pesquisa aplicada para obter informacgdes para a
tomada de decisbes por administradores. A discussdo de Campomar (2006) amplia a de Hunt

(2002) por colocar em pauta a responsabilidade dos académicos de Marketing pela formagédo
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de futuras geragdes que irdo estudar, discutir, analisar e desenvolver pesquisas e atividades na
area. Dai a importancia de desenvolver pesquisa em marketing e o compromisso dos
académicos em abrir os espacos de inteligibilidade do campo de construcéo tedrica e das
possibilidades de aprofundamento do conhecimento.

No caso da teoria do consumo, isso poderia se concretizar pelo incremento do
conhecimento sobre o fendbmeno do consumo que vai além do entendimento de processos por
meio dos quais os produtos sdo criados, comprados e usados. O proposito é criar novas
questdes, e ndo apenas dar respostas ao protocolo de pesquisas de mercado, para usar o termo
de Hunt (2002). Para Rocha (2002), esses sdo estudos que

[...] se definem como parte das solugdes de problemas de vendas, empresas,
mercados e marcas, pois saber alguns segredos — perfis, desejos, necessidades — do
consumidor pode (e esta é uma questdo nativa essencial) fazer a diferenca entre
sucesso e fracasso em um espaco altamente competitivo. A chamada pesquisa de
mercado deseja resolver — ao menos falar convincentemente, parecendo resolver —
problemas de empresas na rotina de fazer com que seus produtos e servigos sejam
comprados pelo maximo possivel de pessoas. Este tipo de pesquisa, voltada para
obtencéo de resultados, acaba produzindo um saber que transita relativamente a
margem da tradicdo nas ciéncias sociais. E mais grave; para esta mesma tradicéo,

pesquisar para conhecer o consumo com objetivo explicito de saber como se pode
vender mais é, no minimo, uma questdo delicada (ROCHA, 2002, p. 2).

N&o se trata, entretanto, de desconsiderar uma composic¢do conceitual que se formou
em um esforgo de pesquisa na comunidade académica. Trata-se de olhar de outra forma o
fenémeno. A desconstrugdo do discurso hegemdnico sobre o consumo é feita sem voltar as
costas a uma matriz tedrica, fruto de reflexdo cumulativa, acreditando, porém, que sua pratica
abarca significados ndo revelados pelos modelos-teoria do comportamento de consumo.

Em que pese a seu apelo simplificador para abarcar toda e qualquer concepgdo de
consumo, a estratégia explicativa passa pela desconsideracdo da histéria de vida, das
experiéncias de consumo, da relevancia do objeto em si e do papel social de cada consumidor
e perde o vinculo com o momento historico. Parece, nesse sentido, esgotar as possibilidades
de analise dos significados do consumo e limitar o proprio comportamento do consumidor,
que se dispde a estudar. Muitas vezes, as diferencas sdo mais recorrentes. A média é ilusoria.
Os modelos consideram o consumidor medio em seu comportamento padréo, aquele que, para
usar a expressdo popular, estd com a cabeca no forno e os pés na geladeira, mas sua
temperatura corpdrea é normal.

A dindnica do consumo aparece creditada de forma imediata e direta ao sistema
capitalista. As referéncias do desempenho do setor produtivo como resultante do consumo

ficam salientes, porém ainda ficam de fora fatores de ordem macro que estdo indiretamente
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relacionados a questdo da compra e das forcas econdmicas do consumo: relagdes de poder de
diferentes elites, lobbies empresariais, interesses governamentais, perspectivas regionais
diferentes e, mesmo, o papel politico do consumidor, que Hunt (2002) conceitua como
“dominio da escola ativista de marketing”. Seu debate em torno do estudo do consumo
aparece, muitas vezes nos modelos, na presenca passiva dos consumidores, quando ndo na sua
auséncia como atores sociais. Os consumidores, seus estilos de vida, visdes de mundo,
deslocamentos e conflitos, ndo aparecem, como também n&do aparecem companheiros, colegas
de trabalho, filhos, chefes, antepassados, inimigos ou quaisquer outros. Quando aparecem,
atribui-se-lhes um papel “competente” — decisor, comprador, usuario. Tem-se 0 consumo
como uma entidade pensada como algo a parte das redes de sociabilidade as quais o(s)
individuo(s) se expde(m) e adere(m), ou ndo, cotidianamente.

Isso exposto, o compromisso em abrir espacos de inteligibilidade no campo de
construgdo tedrica do marketing, sobretudo no que tange as possibilidades de aprofundamento
do conhecimento sobre o consumo, indica a troca intelectual mais efetiva com as ciéncias
sociais. A proposta constitui uma tentativa para que o Consumo seja uma linha de pesquisa na
Administracdo (Marketing) que o cologue em lugar destacado no estudo das relagdes sociais,
a partir de discussdes que ultrapassem questdes do efeito reflexo da producgéo, da manipulagéo
publicitaria, da sociedade de valores consumistas e do comportamento de consumo. Nesse
sentido, uma das possibilidades de estudo consiste em elaborar respostas, ainda que ndo
definitivas, a pergunta de Douglas e Isherwood (1996): Por que as pessoas querem bens?

O consumo entdo passa a ter importancia para a analise e a reflexdo ndo como destino
de capital, por integrar funcionalmente o sistema capitalista ou por protagonizar o fluxo de
trocas materiais entre os diferentes grupos que se especializaram na diviséo do trabalho. O
consumo € uma acdo/representacdo em que o consumidor, ator social, atribui & escolha de
bens vérias centralidades e multiplos ordenamentos.

Para tornar isso claro, pode-se perguntar: Por que o presidente da Republica do Brasil
quer uma cachaga? Quem compraria? A que preco? Como e onde seria 0 consumo? Com
quem? Sobre o0 que conversaria? Que significaria para os brasileiros vé-lo beber cachaga? E se
ele oferecesse a bebida como presente a alguém? Se estas mesmas perguntas forem refeitas
para 0 cConsumo por outra pessoa certamente, terdo respostas diferentes ou respostas similares
em contextos diferentes. Charges, como as da Figura 4, representam as diferentes
centralidades que o “beber cachaca” do presidente da Republica do Pais, por exemplo, podem

assumir.
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FIGURA 4: Charges com o presidente da Republica do Brasil

Fonte: LIMA (2009).

2.2. Por que as pessoas querem bens?

No Brasil, estudos interpretativistas e positivistas pesquisaram elementos que fazem
parte das consideracBes relativas ao consumo e que ndo compdem nenhuma etapa em
especifico e que ndo podem ser separadas em fatores ou somadas para um resultado final. Séo
estudos que mostraram que o sentido do consumo deve ser entendido a partir da historia de
vida do consumidor e/ou de suas experiéncias de consumo. Ainda sim, muitos deles declaram
0 objetivo de investigar o comportamento do consumidor e admitem os modelos como base.
Em periddicos e congressos em que o0 estudo do consumo esta em discussdo, parece imperar
uma naturalizacdo do termo para estudos do consumo e uma resisténcia, extensamente
espalhada em diferentes areas de pesquisa, sobretudo na Administragdo, em tratar o valor
social do uso e da troca de bens como escopo de pesquisa.

Dentre eles, Farina et alii (2006) investigaram o colecionismo, mostrando que, no caso
das colecdes, a pessoa transforma o bem em algo especial, por vezes, até em uma extensao de
suas proprias caracteristicas. O estudo inclui elementos a discussdo sobre o consumo ainda

pouco explorados como possuir coisas de forma ativa, seletiva e apaixonada, compor um



18

conjunto de objetos que ndo sdo utilizados na sua forma usual e, até, consumir de forma
compulsiva (BELK, 1988; MCCRACKEN, 2007).

O estilo de vida dos consumidores foi estudado por Finotti (2003), mostrando que o
consumidor, como um ser multidimensional, ao fazer escolhas, pensa e se relaciona com o
mundo de acordo, simultaneamente, com suas caracteristicas demogréficas, personalidade,
valores e formas de interacdo social e de ocupacdo do seu tempo, elementos que chamam sua
atencdo e despertam seu interesse e suas opinides a respeito do que acontece a seu redor. Para
0 autor, o estilo de vida afeta 0 comportamento de consumo e deve ser usado como forma
alternativa de segmentacéo, o que mostra seu compromisso investigativo com o mercado, mas
ainda sim salienta o carater plural e social do consumo.

Estudos como esses indicam que 0 consumo estd imerso em atividades sociais, num
ciclo de trocas em que permutas econémicas, morais, religiosas e estéticas acontecem ao
mesmo tempo, e que, apesar do argumento principal de seus autores, vai além de
comportamento do consumidor. D’Angelo (2003) sustenta que cultura e consumo, a partir do
século XX, encontraram relacdo sem precedentes na histéria humana, mas que, a despeito de
sua relevancia, estes dois fendmenos foram por muito tempo relegados ao segundo plano na
pesquisa e no ensino de Marketing. O proprio D’Angelo (2003) e outros, como Rossi (2007),
Sauerbronn (2008), Campos et alii (2008) e Ayrosa et alii (2008), propdem pesquisas com
novos motes de questionamento a respeito do consumo. Todavia, continuam a usar o termo
comportamento do consumidor de forma naturalizada.

D’Angelo (2003) propde pesquisas que lancem um olhar ao passado para entender o
consumo como reflexo de uma época. Sugere analisar o consumo nos anos do “milagre
econdmico”, época em que, para 0 autor, as promessas de prosperidade compensavam a
inexisténcia de liberdades individuais e de democracia; nos anos Collor, com e a (pretensa)
modernizacdo capitalista de seu governo; ou nos anos 50 e 60, focando um periodo em que
tudo no Pais era “bossa-nova”.

Rossi (2007) apresenta a utilizagdo do método psicanalitico para investigar os motivos
que ocasionam o comportamento manifesto. Nesse sentido, busca entender os porqués do
consumo diante da discussdo de suas dimensdes psiquica, inconsciente e subliminar. O acesso
aos processos mentais e emocionais do consumidor mostraria que cada compra € resultado de
um ensaio mental anteriormente constituido. A contribui¢cdo inovadora do autor reside,
sobretudo, nas consideracdes a respeito de como, por meio de entrevistas psicanaliticas, se
pode acessar o equilibrio das forcas antagdnicas do id, regido pelo principio do prazer, e do

superego, a consciéncia moral, nas decises de consumo.
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Na pesquisa de Sauerbronn (2008), compreendeu-se a (re)construgéo da relacéo entre
0 sentimento de vergonha e os significados de consumo. Para isso, 0 autor, com base no
interacionismo interpretativo, que favoreceu diretamente a que, enquanto os discursos
coletados séo revisitados, se sofisticasse 0 processo de coleta das entrevistas posteriores, e,
indiretamente, a uma compreensao sobre o consumidor mais adequada a realidade relacional
brasileira.

Campos et alii (2008) apresentam o método de itinerarios de consumo como uma
possibilidade de investigar ndo apenas o0 ato da compra, mas todo o processo que envolve o0
consumo. Com foco nos gestos e nas praticas dos consumidores, o método revela logicas de
funcionamento a que 0s entrevistados sequer davam conta, mas que, mesmo assim,
determinam sua relacdo cotidiana com o objeto. Partem, nesse sentido, para o uso de uma
ferramenta da Sociologia para a investigagdo do consumo como analisador da sociedade. O
método, criado pelo soci6logo Dominique Desjeux, apresenta possibilidades promissoras,
detendo-se nas praticas e na cultura material, no uso e manuseio diério dos objetos, nos gestos
gue 0s cercam, e nos espacgos em que sao admitidos. Assim, permitiu explicar como a relagéo
individuo-objeto pode ser reveladora de relagdes sociais, na medida em que o individuo é
depositario de memorias, emoc0es e afetividade, ou, mesmo, ser um recurso estratégico no
contexto das relacBes sociais. Para as autoras, ainda que o profissional de Marketing
vislumbre usos e aplicagdes para determinados produtos, € o consumidor, em seu contexto
social e domiciliar, que vai determinar como se daré sua manipulacao de fato.

Ayrosa et alii (2008) problematizam a identididade e a subjetividade. Os autores
propdem que a subjetividade seja usada como uma ancora conceitual no lugar do self, por ser
conceitualmente mais independente da nogéo de identidade, a fim de possibilitar a proposicédo
de problemas novos de pesquisa. Este estudo, segundo os autores, poderia basear-se em
técnicas de andlise de discurso e narrativa, a fim de discutir a descentramento e fragmentacéo
do sujeito, bem como o papel do Marketing na producgéo e reproducdo de formas de fala e
solugdes integradas.

Pode-se falar também das contribuicdes da Psicologia em estudos animados pela
preocupacdo em “entender e explicar como 0s pensamentos, sentimentos e comportamentos
dos individuos sdo influenciados pela presenca atual, imaginada ou implicita dos outros”
(ALLPORT, 1968, p. 3). Nesse sentido, exploram os significados simbdlicos dos objetos
como referentes “ao mundo culturalmente constituido de categorias sociais e de principios

culturais tais como normas e valores humanos” (ALLEN; GUPTA, 2004, p. 2).
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Allen (2000), nessa linha, discute a mediagao por atributos e as influéncias de valores
humanos em escolhas do consumidor. Tal abordagem sugere que valores humanos
influenciam a importancia atribuida ao produto e conduzem & avaliacdo e a compra do
produto. Em termos gerais, o0 autor argumenta que os valores influenciam construtos gerais de
formac&o de atributos que acarretam escolhas de compra, o que se traduz especificamente na
importancia dada aos atributos do produto e na preferéncia direta por certos produtos.

Para Allen (2000), a autodefinicdo dos individuos € social e se reflete no
comportamento de consumo. Consumidores preferem produtos que tenham imagens similares
a sua autoimagem ideal (aprovacgdo social) ou produtos que tenham imagens consistentes com
seu autoconceito atual (consisténcia social). Os significados utilitarios, ligados a atributos
tangiveis dos produtos, permitem o controle da relagdo com o ambiente (fungéo psicologica
instrumental); e os simbolicos, ligados a atributos intangiveis, servem a organizacdo do
conhecimento e a expressdo de autoconceito e identidade (fungdo psicologica expressiva). A
pesquisa contribui principalmente com sua conclusdo de que os significados simbdlicos sdo
atribuidos aos produtos por meio das institui¢ces, sistemas de comunicagdo e estruturas de
relacionamento interpessoal.

As crencas prioritarias dos individuos sobre um objeto também fazem parte das
consideracBes de consumo. Estudos que sugerem essa assimilacdo sustentam que o consumo é
influenciado por simbolos culturais, mas que o efeito especifico sobre a escolha do bem,
positiva ou negativa, depende dos valores que prioriza. Allen et alii (2008) mostraram, em
pesquisa com comidas e bebidas, que avaliagdes de sabor sdo influenciadas pelos valores que
cada consumidor endossa, isSO porque 0s experimenta no contexto social. O estudo
experimental dos autores consistia em testar pares de produtos de sabores similares e
diferentes significados simbolicos. Metade dos participantes conhecia a identidade correta de
cada produto, mas a outra metade, que foi confundida recebeu a informagéo errada sobre cada
um. Os resultados mostraram que nos testes de sabor para comidas e bebidas participantes que
endossavam valores humanos simbolizados pelo produto que pensavam ter experimentado
mostraram melhores resultados na avaliagdo de sabor.

Os objetos possuem significados diferentes para as pessoas, e entender as formas
variantes de interpretacdo do consumidor sobre eles, como elas sdo formadas e mantidas, é
importante para os estudos do consumo. Sé assim, segundo Douglas (2007), é viavel entender
o ciclo de trocas em que permutas econdmicas, morais, religiosas e estéticas acontecem
simultaneamente. A investigacdo do consumo, sob essa perspectiva, sugere que se considerem

0s significados a partir do uso dos bens como meios para promover a intera¢do social que os
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individuos estabelecem uns com os outros. Faz parte do consumo a apropriagdo dos elementos
subjetivos pelos atores que ocupam um espago social e tém uma trajetoria pessoal, o que €
irredutivel a qualquer instancia explicativa a-historica ou associal.

Douglas (2007), contra a teorizagdo de que o consumo € uma atividade de individuos,
ratifica que os significados sociais e as necessidades simbdlicas sdo sobretudo relevantes,
porgue 0 homem usa 0s objetos para se comunicar com o0 outro e para dar sentido ao que esta
em torno dele. Segundo a autora, o interesse principal esta na reciprocidade: o consumidor
nédo quer/escolhe os objetos para uso privado, mas para dar, usar e compartilhar com outros.
Entretanto, conforme ela reforca, a teoria do consumo, engquanto nao repugnar com
argumentos a heranga/fardo de uma psicologia que concebe a natureza das pessoas como uma
tabela de necessidades basicas (comecando com as fisicas e bioldgicas e terminando com as
sociais e simbolicas), serd incapaz de entender a lateraridade das transacdes que acontecem.

Recentemente, a abordagem interpretativista, “abriu os olhos” para o que Rook (2007)
chamou de “grande ponto cego do marketing”, o simbolismo dos bens, apresentando
propostas e replicas diferentes ao que é o fenbmeno do consumo. Com isso foi possivel
deslocar a fonte de informagéo do comportamento de compra para gestos, discursos e préaticas
dos consumidores, dando continuidade ao protocolo de pesquisa de mercado que se
mencionou. Seguir a logica do proprio consumidor para entender seu consumo e 0O
simbolismo dos bens comercializados para vender mais convergiu para uma mudanga de
visdo e de estratégia administrativa, aproveitando-as como indicadores de interacdo com o
mercado a partir de categorias do préprio consumidor.

H4& ainda espago para discussdo de uma mudanga na visdo e no conhecimento do
fenémeno do consumo. Richins (1994) afirma que os consumidores possuem bens pelo valor
que eles lhes fornecem. Esse valor reside em seus significados e na experiéncia de consumo
associada a esse bem, e faz distin¢do entre significados particulares e socializados. Entretanto,
segundo o autor, os significados socializados (public meanings) foram pouco privilegiados em
pesquisas sobre bens e seu valor, ainda que sejam entidades relacionadas aos significados
particulares (private meanings). A pesquisa sobre consumo se beneficia, portanto, em
examinar as condi¢des em que os significados remetem a congruéncias e/ou confitos e 0s seus
efeitos sobre atitudes, preferéncias, comportamentos e pensamentos dos consumidores.

Uma vez que a centralidade do consumo na vida moderna pode alinhavar-se a partir da
compreensdo dos bens como constituintes criativos da cultura e das relagbes sociais, a
Antropologia do Consumo e a Psicologia Social apresentando-se como possibilidades tedricas

na contribuicdo de tal discussdo. Seus argumentos fornecem respostas situadas no intervalo



22

em que terminam as razOes econdmicas de mercado e comecam as relacdes interpessoais
adotadas pelos consumidores, espago em que acontece a discusséo desta dissertacao.

A Antropologia do Consumo reconhece o consumo como parte do sistema social e
credita aos produtos carater de instrumentos de ligagdo e de veiculos de interacdo que
estabelecem fronteiras de inclusdo e excluséo entre grupos (LIMA, 2003). A Psicologia Social
se apresenta como perspectiva tedrica que investiga e desenvolve um corpo de conhecimento
referente a relagdes dindmicas inscritas entre individuo e grupos de que ele faz parte. Para
Farr (1995), a razéo principal de outras linhas da Psicologia se distinguirem entre os dois
niveis, individual e coletivo, apoiava-se uma crenca de que as leis que explicavam os
fendmenos coletivos eram diferentes do tipo de leis que explicavam os fenbmenos em nivel
individual. Entretanto, a Psicologia Social se coloca avessa a essa perspectiva.

Sob a proposta analitica do interpretativismo, Lancaster (apud Douglas e Isherwood,
1996, p. 79) argumenta que os individuos estdo mais interessados nas caracteristicas dos bens
do que nos bens em si mesmos. Para ele, “quando escolhem, os individuos mostram
preferéncias diretas por colecOes particulares de caracteristicas e a preferéncia para os bens
reais que as carregam € derivada ou indireta”. Isso porque

[...] [e]m sentido fisico nés somos, ainda, 0 que comemos, embora mesmo 0s
alimentos contenham ingredientes cada vez mais simbdélicos. Em sentido cultural
nGs somos o que nds vestimos, ouvimos, assistimos, e de outra maneira percebemos
ou experimentamos. Os tempos e os lugares em que fazemos estas coisas, e na
companhia de quem as fazemos, contam também para uma identidade econdmica

cujo foco muda do local de trabalho para o local de consumo, de como nés
ganhamos a como nos gastamos (SHIPMAN, grifo nosso, 2004, p. 278).

Tal postura admitiria o sujeito como sede da operagdo que articula os diversos niveis
de experiéncia: biolégico (gosto, paladar, por exemplo), psiquico (histéria de vida e
percepcOes, por exemplo) e coletivo (socializacdo, identidade com grupos, por exemplo).
Essas experiéncias sdo elementos centrais da construcdo social que se manifesta no discurso
construido sobre significados dos objetos e constitui sentidos sobre seu consumo e
consumidores. Nesse entendimento, a adocdo do interpretativismo aos estudos do consumo
contribuiria para retirar a inteligibilidade da circulacdo de bens e dos diferentes regimes de

valor que fazem parte dessas transagGes, com sua atencéo ao sujeito que as realiza e subjetiva.
2.3. Abordagem interpretativa do consumo

Conforme salientado por Sauerbronn e Ayrosa (2005), o objetivo de uma pesquisa

baseada no interpretativismo é compreender e ndo prever. Ou seja, tem mais sentido para o
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interpretativista levantar questdes do tipo “como”, e ndo “por que”. Nesse sentido,
compreender € um processo e ndo um produto final. A perspectiva interpretativa adota uma
postura mais historica e particularista, uma vez que se preocupa em compreender um
fendmeno especifico em um tempo e um lugar especificos. A énfase esta na identificacdo de
motivos, significados, razdes e outras experiéncias subjetivas que estdo ligadas a tempos e
contextos. A observacdo faz parte de um processo de interpretacdo que possibilita apontar
uma “versdo plausivel” da realidade (SANTOS e PINTO, 2007).

Considerar a contiguidade entre cotidiano e expressdo discursiva é quebrar a nogao de
consensual que pautou uma certa forma de estudo do consumo, cuja linearidade temporal e
concretude ligada exclusivamente ao comportamento observavel reduziam seu carater
dindmico e mediador de sentido. Os bens, nesse sentido, param de ser percebidos como
mercadorias e sao comprendidos como constituintes criativos da cultura moderna (MILLER,
1995).

Para Rocha e Rocha (2007), dois trabalhos, em especial, estimularam o
desenvolvimento de estudos do consumo de orientacdo interpretativa: o de RooKk,
originalmente publicado em 1985; e o de McCracken, em 1986. O trabalho de McCracken
(2007) relaciona o consumo ao trénsito constante do significado e aos sistemas culturais.
AtribuicGes de classe, status, género e ocupacdo, por exemplo, sdo feitas aos produtos
consumidos e, quando usadas nesse sentido, permitem aos individuos atribuir significados aos
bens, materializando tais atribuicdes em rituais, seja de troca, de posse e de cuidados pessoais,
dentre outros. O autor usa a vestimenta para exemplificar como o produto pode distinguir
homens e mulheres ou entre classe alta e baixa, ilustrando esse tipo de transferéncia.

Rook (2007) também trata da dimensao ritualista do consumo. Para ele, em boa parte
dos casos consumir € mais do que um habito automatizado; é, de fato, um ato ritualizado. A
acao ritual, segundo o autor, é intrinsecamente recompensadora, expressiva, simbolica e
construida por maltiplos comportamentos sequenciais, episodicos e que tendem a se repetir ao
longo do tempo, além de ser freqlientemente normativa. Os rituais ganham aspecto tangivel a
partir de quatro elementos: artefatos, roteiros, representacdo de papéis e plateia. Como 0s
rituais sao representaces dramaticas das relagBes sociais, muitas vezes os artefatos tomam a
forma de produtos de consumo, que s&o trocados pelos participantes do ritual sob um roteiro
especifico e diante de uma platéia que os observa e os qualifica segundo seus prorios valores.

A epistemologia qualitativa da abordagem interpretativa enfatiza a totalidade do ser
humano, que emerge na sua histéria de vida. Entdo, o carater construtivo-interpretativo do

conhecimento sobre o0 consumo se d& pela capacidade de produzir novas construgdes no curso
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da confrontagdo do pensamento do pesquisador, que tem papel ativo e envolvimento pessoal
na pesquisa e na elaboracdo desse conhecimento, e pela multiplicidade de eventos empiricos
coexistentes. Dai entender o consumo como uma emergéncia simbolica resultante de relacdes
e confrontos entre pessoas, ambiente, pensamento, emocdo, atividades e valores.
Metodologicamente isso implica ser receptivo aos significados vindos diretamente do
consumidor e empenhar-se em conhecer a organizacdo e a significacdo de sua producédo
discursiva (GONZALEZ REY, 2005; SZMIGIN; FOXALL, 2000).

Nessa perspectiva, Pereira e Ayrosa (2007) investigaram como o consumo é utilizado
por gays masculinos para enfrentar o estigma relacionado a identidade homossexual. O
estigma da homossexualidade afeta as relacBes sociais dos que a carregam, inclusive o
consumo, que, por sua natureza simbdlica inerente, faz parte da construgdo da identidade do
consumidor. Além disso, fica saliente a conclusdo de que o consumo reflete as experiéncias
de vidas e os padrdes sociais de comportamentos a que 0s homossexuais estdo expostos.

Resultados que também atestam a emergéncia simbdlica resultante de relagdes e
confrontos entre pessoas foram encontrados por Casotti et alii (2006). As autoras estudaram a
influéncia entre geragdes no consumo de cosmético, a fim de compreender como a
transmissdo de informac6es, crencgas e recursos de uma geracdo para outra no ambiente da
familia — mais especificamente a estruturagdo de bases de influéncia no relacionamento entre
maes e filhas, influencia mudancas na categorizacdo de produtos consumidos. O estudo
aponta gue quando jovem a filha tem o conhecimento e o controle de recursos da mde como
principais fatores de influéncia do consumo e quando adulta a mae deixa de ser uma
referéncia tdo importante, mas um caminho de mutua influéncia se estabelece entre mae e
filha, em que consideram as opiniGes uma da outra para 0 consumo.

Em busca da inteligibilidade da circulacdo de bens e dos diferentes regimes de valor
que fazem parte das transacdes, Barros (2006) desafia a idéia instrumentalista gerencial de
gue o consumo de segmentos de baixa renda ndo € de interesse da area de Marketing. Os
resultados de uma pesquisa com um grupo de empregadas domésticas mostra que €
importante compreender 0 consumo como um processo dindmico que atravessa universos
culturais de diferentes grupos, com influéncias mutuas, assimilacbes e renegociacdo de
significados.

Segundo o estudo, evidencia-se entre as empregadas um grande desejo de participar
dos beneficios da sociedade de consumo, devido a certa idealizacdo da posse e do usufruto de
determinados bens que possam distingui-las de outros pobres (mais pobres ainda) e consolidar

o caminho de pertencimento em relacdo a sociedade de consumo — ou ao “mundo dos ricos”.
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Mesmo que, a principio, ndo tenham condi¢des econdmicas de comprar os produtos, entram
em contato com os simbolos e valores desse universo e fazem uso desses para estabelecer uma
hierarquia de escolhas, de base cultural e simbdlica, que usam para entender e explicar o ato
de consumir.

Também na linha de defesa de que o significado social do objeto tem que abarcar um
estudo mais abrangente do consumo, Miranda (2007) pesquisou 0 consumo de marcas de
moda para compreender a relacdo pessoa-objeto e as atividades simbolicas que o individuo
desenvolve socialmente. Para a autora, o individuo ndo esquece os aspectos funcionais da
roupa, mas para 0 consumo também considera 0 sentimento de pertencimento a grupos € o
uso de simbolos e sinais de aparéncia como mecanismos do jogo social. A conclusdo da
pesquisa é gque a relacdo da consumidora ndo é com o objeto, mas com 0 mundo, mediante o
uso do objeto, de forma que a marca € apenas instrumento dessa relacéo.

Podem-se, ainda, citar dois estudos que trabalham especificamente o “compartilhar
social” a que o consumidor recorre para consumir, mostrando que é fecunda a compreenséao
do consumo por acesso ao senso comum dos consumidores a respeito dos produtos. O estudo
de Loureiro et alii (2003) investiga a influéncia das comunicagfes interpessoais (boca a boca
negativo, boatos e lendas urbanas) sobre as decisGes de compra dos consumidores. Foi feita
uma pesquisa com idosos para verificar se historias disseminadas sobre a vacinagdo contra a
gripe do Ministério da Salde poderiam influenciar o consumo desse servico. Os
pesquisadores apontam que os entrevistados que ouviram estérias sobre a vacina antes de
toma-la declararam ter tido crencas e atitudes sobre a mesma modificadas, enquanto que 0s
gue ouviram depois ou ndo ouviram vivenciaram a experiéncia de tomar a vacina de maneira
mais positiva.

Formulando o raciocinio de que as imagens externas (representacdes sociais) e
internas (modelos mentais de atencdo, percepcdo e memaria) constituem material intelectual
capaz de influenciar o comportamento, De Toni e Schuler (2003) ressaltam as representacdes
como o principal conteddo do pensamento humano, capaz de influenciar e direcionar o
comportamento das pessoas. Para 0s autores, a identificacdo do que contribui para a formagéo
de imagens é dificil, mas € possivel identificar que o consumidor usa a imagem como meio de
comunicagéo e de representacdo do mundo.

Fazem parte também desse entendimento questdes de género quando se fala em
significados diferentes para diferentes grupos, por entender que, a depender do género,
mudam a perspectiva simbolica e a experiéncia de consumo vivenciada pelo sujeito. Em um

estudo sobre o resultado da exploragdo do sentimento de vergonha no consumo, Sauerbronn
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(2007) mostra que existe uma conexdo entre as perspectivas individuais dos sentimentos dos
homens entrevistados enquanto consumidores e o contexto social que da suporte a tal
experiéncia. Comportamentos que ndo sdo aceitos socialmente estdo sujeitos a sancOes
sociais. Ha motivacdo, por viver em sociedade, de agir para atingir metas pessoais e para
evitar acOes que resultem em punicgdo social ou em desaprovagdo. O consumo pode ter esse
significado social.

A pesquisa realizada deixou claro que dentre as situagdes nas quais o sentimento da
vergonha pode estar relacionado a situag0es de consumo estdo a situagcdo de consumo em que
0 sujeito tem que expor suas opcdes a diferentes grupos sociais e a situagdo em que o homem
tem sua opcao de consumo considerada adequada ao género feminino. A pesquisa aponta que
as consideragdes que acabam por compor o0 sentimento de vergonha fazem a pessoa se sentir
inferiorizada e incapaz, o que afeta suas decisdes de consumo.

Douglas e Isherwood (1996, p. 118-119) evidenciam que a necessidade do consumidor
quanto a bens “serve a sua necessidade mais direta de ser incluido significativamente dentre
outros consumidores”. A distin¢do socialmente construida acontece na medida em que aquilo
que caracteriza um grupo também define o que ele ndo é. Sahlins (1979) apresenta 0 consumo
como um modo de construcdo de significado tipico da sociedade industrial capitalista e faz
uma critica & concepgdo puramente materialista, enfatizando a importancia da interpretacéo da
estrutura simbdlica na utilidade funcional dos produtos. Coerentemente com a discussdo aqui
proposta, para o autor, o capitalismo é um sistema ndo apenas produtor de mercadorias, mas
também de subjetividades, e 0 consumo é, muitas vezes, o ritual que envolve significados.

Os usos que cada pessoa ou grupo faz dos bens estéo repletos de significado social
(DOUGLAS; ISHERWOOD, 1996) Dai a indicacdo de a teoria do consumo abranger o
trénsito constante do significado e o ciclo de trocas que ligam sujeito e objeto. Nesse transito-
ciclo acontece a atribuicdo de identidade social ao consumo. Segundo Allen e Gupta (2004, p.
2), “consumidores preferem produtos que tem imagens sociais coerentes com a definicdo que
ele ttm de si mesmo. A motivagdo dominante que leva os individuos a atenderem ao
simbolismo do produto a manutencdo, o realce e a expresséo de seu self. O ser humano age
em relagdo as coisas com base nos sentidos que tais coisas tém para ele, os quais se formam
na interacdo social que o individuo estabelece com os outros e se modificam por meio de um
processo interpretativo que cada um atribui as suas experiéncias.

Consumidores podem preferir ou evitar o consumo de produtos que os fagam parecer
estigmatizados ou emblematicos a caracteristicas simbolicamente relevantes para ele. Essas

associagOes podem, entdo, definir a compra e o consumo de um alimento ou de uma bebida,
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por exemplo, por seu significado. Allen e Gupta (2004, p. 1) esclarecem que 0 “gosto ndo é
somente um processo objetivo que se origina do alimento, mas provavelmente, também um
processo subjetivo em que os individuos imbuem percepcdes sobre o alimento”. O gosto tem
um qué factual, mas se imbrica com estruturas sociais e sistema de idéias relacionadas aos
alimentos.

Logo, a nocdo de representacdes sociais pode ser um recorte valido para o estudo do
consumo de cachaca, visto que lancaria uma problemética geral sobre como se constréi o
mundo significante a partir de representagdes compartilhadas. A teoria das representacoes
sociais (TRS) oferece base para explorar o repertdrio interpretativo dos consumidores,
permitindo identificar “imagens mentais” compartilhadas e disseminadas sobre determinado

produto que se transpde aos sentidos de seu consumo.

2.4. A contribuicdo da teoria das representagdes sociais

A fim de contribuir para o estudo do consumo como pratica social, a partir de uma
abordagem interpretativa, buscou-se construir uma proposta que Se Opusesse a uma
epistemologia do sujeito puro, ou uma epistemologia do objeto puro. A articulacdo tedrica que
viabilizou essa proposta baseia-se em aportes da abordagem de representacdes sociais no
ambito da teoria das representacdes sociais, proposta por Moscovici (1978).

A anédlise das representacGes sociais referentes a determinado objeto permite
evidenciar os sentidos que seu consumo assume, na medida em que expde contrugdes sociais
em torno das quais o objeto consumido adquire significados sociais. Tanto para as
articulacdes inseridas em um lugar privilegiado na narrativa da histéria oficial, com base em
construcdes estabelecidas e reforcadas, quanto para aquelas que transformam essas narrativas
historicas, ha necessidade de referéncia em termos de construcdes anteriores que permitam
confrontar elementos de significacdo (LEITE-DA-SILVA, 2007). Aqui, as representacdes
sociais foram assumidas como essa referéncia de “producdo subjetiva sobre uma realidade
social” (GONZALEZ REY, 2003, p. 130).

O individuo, ao se comportar como membro de um grupo, contribui para evocar as
representacdes que o grupo forma e usa, mas é 0 grupo que concebe seu sistema simbolico,
que funciona segundo uma ldgica propria, ainda que ndo absolutamente alheia a de outros
grupos. “[As representacdes sociais] capacitam as pessoas a compartilharem um estoque
implicito de imagens e de idéias que sdo consideradas certas e mutuamente aceitas”
(MOSCOVICI, 2003, p. 47). Entretanto,
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[...] pessoas e grupos, longe de serem receptores passivos, pensam por Si mesmos,
produzem e comunicam incessantemente suas proprias e especificas representacdes
e solugcdes as questBes que eles mesmos colocam. Nas ruas, bares, escritorios,
hospitais, laboratdrios, etc. as pessoas analisam, comentam, formulam “filosofias”
espontaneas, ndo oficiais, que tém um impacto decisivo em suas relagGes sociais, em
suas escolhas, na maneira como eles educam seus filhos, como planejam seu futuro,
etc (MOSCOQVICI, 2003, p. 43).

A TRS nasceu motivada por ndo receber com agrado a reducdo da sociedade e do
sujeito individual um ao outro, que aparecia em teorias sociolédgicas e psicoldgicas, expondo a
dialética de codificacdo e decodificacdo, consenso e disputa, cooperacao e conflito, imposicao
e resisténcia, inerente a todo significado, prética e comunicacdo humana (HOWARTH, 2006).
Com o foco na relacdo entre os dois (GUARESCHI; JOVCHELOVITH, 1995), a teoria
apresenta o conceito de representacdo social relacionado ao conhecimento diario, vindo do
senso comum, que guia, justifica e identifica acdes sociais, mantendo e permitindo uma
comunicagdo entre membros do grupo (GOODWIN et alii, 2004).

Representacdo social é uma “forma de conhecimento pratico [savoir] que conecta um
sujeito e um objeto” (JODELET, 1989, p. 43), produto de uma sequéncia completa de
elaboracdes e mudangas de influéncia social que ocorrem em tempo e espaco coletivos.
Implicam um elo com prévias imagens e quebram as amarras da informacéo presente,
imagens essas que contém valores que determinam a forma como o sujeito relacionar-se com
pessoas, servindo como sistemas de prescri¢fes, inibicGes, tolerdncias ou preconceitos.
Constituem, portanto, um sistema de valores, idéias e praticas possibilita um modo particular
de compreender e de se comunicar — um modo que cria tanto a realidade como o senso
comum, fornecendo um cédigo para as trocas sociais (MOSCOVICI, 2003).

A TRS, nesse sentido, conduz a uma ruptura com o individualismo teérico, lancando
luz sobre a relacdo entre o individuo e a sociedade, resgatando o papel ativo que o sujeito
possui na dinamica social (GUARESCHI; JOVCHELOVITCH, 1995). O conceito de
representacdo social, portanto, € um conceito original, na medida em que ultrapassa a
dimensdo puramente social das categorias sociais de representacdo coletiva, no sentido
durkheimiano, valorizando a singularidade individual e enfatizando o carater dinamico e
variavel das idéias coletivas, contra o carater estatico e estavel das representagdes coletivas da
formulagédo de Durkheim.

Objetos séo reconhecidos e compreendidos com base em um processo de objetivacéo
e ancoragem, em que significagdes e simbolos adquirem materialidade e se tornam expressoes
de uma realidade pensada como natural. A ancoragem torna familiar o ndo familiar, havendo

uma reconstrucdo de significado de acordo com significacdes preponderantes no contexto
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social, uma “classificagdo e rotulacdo daquilo que ndo esta categorizado” (CAVEDON, 1999,
p. 106). E nesse sentido que a representacéo social toma forma de cddigo de interpretagéo “no
qual ancora o ndo familiar, o desconhecido, o imprevisto (..) [e] refere-se a
instrumentalizacdo social do objeto representado” (VALA, 2004, p. 474).

A objetivacdo torna real uma abstracdo, havendo uma materializacao das significacdes
e simbolos, em um processo linguistico-conceitual em que se reduz algo maior (fenémeno ou
representacdo, por exemplo) e esse algo adquire estatuto de objeto. “Ela diz respeito a forma
como se organizam o0s elementos constituintes da representagcdo e ao percurso por meio do
qual tais elementos adquirem materialidade e se tornam expressdes de uma realidade pensada
como natural” (VALA, 2004, p. 465).

Os mecanismos de objetivacao e a ancoragem manisfestam o0s processos subjetivos de
distor¢do que caracterizam a formagdo e o desenvolvimento das representaces sociais, em
que o simbolico compartilhado ganha legitimidade no reforgcamento publico do discurso
grupal. Essa legitimacdo, a que Moscovici chamou de “verdade fiduciaria”, serve como fonte
de evidéncia dos significados atribuidos. A pessoa entende que aquele € o significado
verdadeiro do objeto social, porque confia no contetdo do conhecimento gerado e
compartilhado pelo grupo (WAGNER, 1998). Esses contetdos personificam as estruturas
primarias pela qual os individuos elaboram e concebem o mundo. Ou seja, elas formam parte
do sistema de seu conhecimento ordinario, por isso

... [q]uando estudamos representagdes sociais nds estudamos o ser humano,
enquanto ele faz perguntas e procura respostas ou pensa e ndo enquanto ele processa

informacdo, ou se comporta. Mais precisamente, enquanto seu objetivo ndo é
comportar-se, mas compreender (MOSCOVICI, 2003, p. 43).

A tradicéo oral e a fluidez com que essas estruturas de pensamento séo formadas lhes
ddo o aspecto de classificacdo a que os consumidores primeiro recorrem para apropriarem
produtos a situacdes sociais. Falsas ou verdadeiras, refletem a estrutura social e as ideologias
por tras do consumo (LOUREIRO et alii, 2003). A pesquisa do consumo se ocuparia do
comportamento dos sujeitos, de documentos e praticas, mas também do discurso de suporte as
representacdes sociais (SA, 1998). Para a TRS, a construgdo social resulta de processos
discursivos socialmente construidos por meio da atribuicdo de significado e realidade a
prética interativa dos grupos (WAGNER, 1998), meio em que a objetificacéo e a ancoragem
dao forma ao simbolico. As representacGes sociais, construidas nesse processo,

[...] se manifestam em palavras, sentimentos e condutas e se institucionalizam,
portanto, podem e devem ser analisadas a partir da compreenséo das estruturas e dos
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comportamentos sociais. Sua mediacdo privilegiada, porém, é a linguagem, tomada
como forma de conhecimento e de interacdo social [...]. A realidade vivida é também
representada e através dela os atores sociais se movem, constroem sua vida e
explicam-na mediante seu estoque de conhecimentos (MINAYO, 1995, p. 108).

Sob essa perspectiva, 0 sujeito, consumidor no caso, faz uma elaboracdo mental para
construir sentido a partir de significados emprestados da representagdo social sobre cada
produto, em um processo que entremeia a interacdo social que o individuo estabelece com os
outros e 0 processo interpretativo que cada um confere a suas experiéncias. As caracteristicas
atribuidas a um grupo sdo também atribuidas aos produtos que esse grupo consome,
“objetificando-as”. Ao mesmo tempo, identifica o produto com um contetdo mental
relacionado a esse grupo sobre o qual j& ha opinides formadas; ou seja, sobre o qual ja se tem
“categorias” que Ihe sdo familiares para julgar se Ihe convém ou ndo consumir.

Os objetos estdo inseridos em um contexto ativo, dindmico, considerado pela pessoa
ou coletividade. Por isso, as relagdes sociais mediadas pelos objetos consumidos estéo
impregnadas de representagdes sociais, correspondendo, de um lado, a substancia simbolica
que entra em elaboragdo e de, por outro, as praticas que produzem dita substancia. Nesse
sentido, a representacdo é composta de figuras e expressdes socializadas, mediante a relacéo
entre individuos e grupos com objetos, sendo atos e situacbes constituidos por interacoes
sociais (DOTTA, 2006).

Os critérios de relevancia e pratica apontados por Wagner (1998) sdo importantes,
porque nédo bastaria ter consenso numérico ou funcional sobre o objeto social em anéalise para
entender o que aparece nas narrativas como representacfes sociais. O objeto precisa ter, para
ser alvo de representacdo social, relevancia, ou espessura, social (SA, 1998). Ter espessura
social quer dizer que o objeto “se encontra implicado, de forma consistente, em alguma
pratica do grupo, ai incluida a da conversagdo e a da exposi¢do aos meios de comunicagdo de
massa” (SA, 1993, p. 42).

Estudos que se propGem a identificar as representacdes devem eleger, portanto, mais
gue uma contagem numericamente representativa de opiniées e mais que um agrupamento de
consideracOes resultantes de uma interacdo coordenada dos membros de uma unidade social
sobre determinado objeto. Estudos com esse proposito devem, segundo Leite-da-Silva (2007),
procurar thematas em torno das quais ancoram as representacgdes sociais.

As thematas sdo unidades de significacdo complexa, de extensdo variavel, e sua
legitimidade ndo € de ordem linguistica, mas de natureza psicossocial, configurando-se um
laco entre cognicdo e comunicacao, entre operacdes mentais e linguisticas, algo que existe na

sociedade e que ira dar sentido e manter a emergéncia e producdo de discurso; enfim unidades
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de pré-conceitos e pressuposicOes relativamente estaveis formadas ao longo do tempo que
permeiam explicacdes e fatos com poder gerativo e normativo de idéias. Liu (2003) explica
que elas se apresentam em forma de diades antitéticas (com oposi¢do de idéias) ou ternos
apolares (ndo relativos a um unico pélo de idéias). Leite-da-Silva (2007) encontrou duas
thematas em torno das quais estavam envoltos os sentidos no fazer estratégia nas
organizacoes comerciais de hortifruticulas do Mercado da Vila Rubim, em Vitdria — Espirito
Santo: a diade publico/privado e o terno familia/sobrevivéncia/trabalho. O autor mostra que
“[n]@o ha pleno consenso, mas eternas negociagdes e oposicdes em determinadas direcdes
comuns” (p. 56).

As representagdes se originam, portanto, de compartilhamentos e oposi¢@es tematicas
construidas no cotidiano dos sujeitos, tendo a themata como génese e 0s géneros
comunicativos como canal para dividir idéias. A representacdo, diante desses
compartilhamentos e oposi¢des, implica uma relacdo ambigua de auséncia e presenca. A
representacdo é a presentificacdo de um ausente — simbolo, que é dado a ver segundo uma
imagem, mental ou material. Cada experiéncia é somada a uma realidade predeterminada por
convengdes, de forma a se distanciar do mimetismo puro e simples do objeto e trabalhar com
uma atribuicédo de significado (MOSCOVICI, 2003).

O sujeito acaba por constitui-se a0 mesmo tempo em que sua atividade representativa
se estabelece, pois claramente define suas fronteiras e distingue mensagens significantes
(aceitando-as como reais) de mensagens nao significantes, deliberando sua situagdo no
universo social e material pela organizacdo que confere a essas mensagens. A representagdo
social guia a acdo social ndo na medida em que guia o comportamento do individuo, mas,
sobretudo, na medida em que remodela e reconstitui os elementos do ambiente social em que
0 comportamento tem lugar. Nesse sentido, as representacdes sociais se diferenciam do
construcionismo social ao mostrar que “realidades sociais ndo se esgotam em sua expressdo
discursiva na linguagem, porque fazem parte de um tecido social constituido e organizado
historicamente, que se reproduz ndo apenas nos espacos de conversagdo, mas também na
constituicao subjetiva de seus protagonistas” (GONZALEZ REY, 2003, p. 128).

Nesse sentido, as representagdes sao mais que ferramentas de entendimento do mundo
pelos diferentes grupos sociais; suportam versdes particulares (conhecimento interessado) do
ambiente social que protegem os interesses do grupo. Isso é possivel porque diferentes grupos
sociais tém mais ou menos acesso a construcao das representagdes. O grupo com mais acesso
mantém representacdes, em uma construcdo ativa, a depender do que lhe seja mais

interessante, suportando relagbes de poder e relacionamentos sociais estabelecidos por
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mistificacdo ou naturalizacdo que legitimam estereGtipos e marginalizam préaticas sociais
(JOVCHELOVITCH, 1995; HOWARTH, 2006).

A esse conceito se agrega a concepcdo de sociedade pensante, que ndo é
eminentemente socioldgica ou puramente psicolégica. A concepg¢do socioldgica sustentaria
gue os grupos e individuos estdo sempre e completamente sob o controle de uma ideologia
dominante. Ja a concepcdo psicoldgica afirmar que as mentes dos individuos sdo “caixas
pretas” que recebem informacbes e idéias e processam-nas para transforma-las em
julgamentos e opinifes. Na perspectiva psicossociologica da TRS, os individuos ndo sdo
apenas processadores de informacdo, nem portadores ingénuos de ideologias, mas sim
pensadores ativos.

Assim, os individuos produzem e comunicam representacdes e solucbes para as
questdes que estdo colocadas para os grupos dos quais fazem parte (SA, 1993). Pode-se dizer
que a formacdo da representacdo social é conflituosa e cooperativa ao mesmo tempo.
“Usadas” para agir e reagir, aceitar e rejeitar apresentagdes do mundo que coadumam ou
conflituam com a posicéo social e a identidade de cada pessoa, defendem uma construgéo
particular (versdo) da realidade ou resistem a outra versdo. Dai a importancia de adotar uma
metodologia que busque testemunhar, ou mesmo, vivenciar as representacdes sociais

operantes em um contexto particular.
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3. METODOLOGIA

3.1. DelimitacGes metodologicas

Nesta dissertacdo, o estudo do consumo como préatica social insere-se no paradigma
interpretativo (BURREL; MORGAN, 1979) e faz uso do aporte metodolégico da
fenomenologia hermenéutica, cujas orientagdes sdo propicias a coleta de dados que se
preocupa com a significacdo que os individuos atribuem a realidade. Nesse sentido, 0
interpretativismo socioldgico arrima a averiguagdo empirica da “significacdo atribuida” para
discusséo sobre representagdes sociais e 0 método fenomenolégico

[...] enfoca fendmenos subjetivos na crenca de que verdades essenciais acerca da
realidade sdo baseadas na experiéncia vivida. E importante a experiéncia tal como se

apresenta, e ndo o que possamos pensar, ler ou dizer acerca dela. O que interessa é a
experiéncia vivida no mundo do dia-a-dia da pessoa (MOREIRA, 2002, p. 108).

Existe um lado externo e observavel do consumo, comumente conhecido por meio do
comportamento fisico. Esse lado externo contempla até mesmo o cultural, expresso por rituais
sociais de consumo e itinerarios de cada ambiente de consumo. Ha também o lado interno e
ndo observavel, que inclui emogdes, pensamentos e julgamentos que entremeiam 0 consumo
do sujeito. Aqui, entretanto, nenhum dos lados, separadamente, delineia o foco de analise.
Antes, 0 que se quer é fazer a anélise da relacdo individual-social; ou seja, explorar a relacdo
entre deliberacédo individual e influéncias coletivas presentes na pratica diaria do consumidor.
A discussdo alude significados que se originam na interacdo social e sdo estabelecidos e
modificados pela interpretacdo das pessoas sobre outras pessoas e coisas (VERGARA;
CALDAS, 2005). Os individuos se responsabilizam pelo seu mundo, Ihe dao sentidos e agem,
no epaco da conversacdo e mediado pela sua propria constituicdo subjetiva, com base nos
significados que atribuem e na expectativa de amparar as relagdes sociais que buscam.

O esforco deste estudo, portanto, converge em “empreender uma diligéncia”,
circunstanciada em davidas, a0 mundo da experiéncia desse sujeito que consome e que fala
sobre esse consumo. Distante da intencdo de estabelecer causalidade, repetitividade e controle
do consumo, 0s métodos qualitativos de coleta e analise eleitos tiveram o intuito de fazer
emergir informacdes que favorecam a interpretacdo de simbolos e palavras que articulam os
diversos aspectos da experiéncia vivida e a variacdo imaginativa de cada sujeito (polissemia

de significados) sobre o consumo.
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A pesquisa preocupou-se em discutir fundamentos do espago de realidade que o
CONsSUMO ocupa para 0s sujeitos, em um exercicio de compreensdo mais abrangente e menos
autoritario, em que o pesquisador ndo € o unico dono da possibilidade de inferir sentido, mas,
sobretudo, o é o intérprete que vive o contexto. A atenc¢do as considera¢des dos consumidores
a respeito do que consome pretende contribuir para a discussdo da questdo “Por que as
pessoas querem bens?”, salientando como sentem, véem e vivenciam suas experiéncias de
consumo.

A filiacdo interpretativa da linha de pesquisa empenhada aqui esta em coeréncia com a
consumer culture theory, proposta por Arnould e Thompson (2005). No &mbito da teoria do
consumo, a consumer culture theory (CCT), ou “teoria da cultura do consumidor”, em
traducdo aproximada, sugere um veio de estudo transitdvel para o corpo de conhecimento
tedrico que tem na agenda problemas de pesquisa associonados a relacionamentos dindmicos
entre acdes do consumidor, mercado e significados culturais. Cabe apresenta-la, portanto.

Devido a complexidade interna, fragmentada, do consumo, a CCT ndo determina a
acdo como uma forca causal e ndo estuda “contextos do consumo”, e sim “’em contextos do
consumo”. Assim, seu campo nao € o laboratério, mas o préprio contexto natural de consumo.
H4, por conta disso, predilecdo metodoldgica por dados qualitativos pela intencdo de conduzir
descricdes vividas de tematicas como simbolismo do produto, préaticas rituais e historias do
consumidor.

A CCT foca as maneiras contitutivas e coprodutivas, em que consumidores ativamente
trabalham e transformam significados simbélicos. Com esse foco, a CCT examina a relacdo
entre experiéncias, sistemas da opinido e praticas dos consumidores como base de estruturas
institucionais e sociais, propondo um programa de investigacao em que

[...] os consumidores sdo concebidos como dos agentes interpretivos, cujas
atividades de significacdo atividades variam daqueles que abracam tacitamente as
representacGes dominantes de ideais de identidade e estilo de vida aqueles que se

afastam conscientemente destas instrugdes ideoldgicas (ARNOULD; THOMPSON,
2005, p. 874).

Como a ideia de influéncia da cultura sobre o consumo ndo € uma invencao da CCT,
essa tradicdo da pesquisa ja se desenvolveu significativamente com estudos empiricos que
analisam como as manifestacdes particulares da cultura do consumidor s&o constituidas,
sustentadas, transformadas e dadas por forgas historicas (como narrativas, mitos e ideologias
culturais), de maneira indissociavel aos sistemas socio-econdmicos especificos do mercado.

Esses estudos servirdo de referencial de debate ou complementagdo a novas pesquisas.
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O corpo de conhecimento incluiria discussdes sobre imagens produzidas
comercialmente, textos e objetos que o0s grupos usam -mediante a construgdo e/ou
sobreposicdo de praticas de significados conflitantes — para constituir sentido e orientar

experiéncias.

3.2. O objeto base do trabalho de campo

Por querer estudar o fendbmeno do consumo de um grupo escolhido de antemédo —
brasileiros, - buscou-se identificar um objeto de provavel representacdo no Pais e pertinente
aos objetivos de pesquisa e para a discussdo tedrica proposta. Partiu-se, entdo, para a
identificacdo de um objeto que envolvesse préaticas correntes no grupo selecionado, em uma
observacdo assistematica de situagdes sociais cotidianas que revelassem topicos que motivam
as conversas dos atores sociais envolvidos. A observacdo desses provaveis sujeitos de
pesquisa aconteceu em ambientes bastante exploratorio: em festas familiares, reunides com
amigos e encontros de trabalho, entre outras. Foi possivel observar a recorréncia de certos
temas mais comuns, como as experiéncias de lazer na vida pessoal de cada um.

Parece que um bom topico para criar e manter uma conversa sao as possibilidades de
entretenimento. Alguém sempre tem algo a dizer e 0s outros querem escutar, comentar,
complementar com novas idéias ou, mesmo, discordar. Lugares, companhias, comidas e
bebidas, situacdes, recordagdes e intencGes sobre o que fazer para divertir-se, bem como
produtos de consumo relacionados a esses tOpicos povoam conversas e imaginacao. Foi,
sobretudo, interessante observar que a bebida alcodlica se destaca como tema de conversas
em um emaranhado de opinifes. Os topicos atravessam desde a consideracdo dos diferentes
grupos sociais e “classes” econémicas ligadas a cada tipo de bebida até ocasides, estilo de
vida, companhias e comidas que mais combinavam com cada uma das bebidas.

O que fascinou, entretanto, em uma apreciacdo mais cuidadosa, € como cada sujeito
explica sua opinido, quando alguém, mais curioso e/ou disposto a estender a conversa,
pergunta o porqué daquela opinido expressada. Além de discutir precos, falar de marcas e
propagandas marcantes de produtos e servicos relacionados, contar piadas e contos, os relatos
de experiéncias de vida suas ou de conhecidos surgem como suportes para traduzir modos
particulares de encarar essas temaéticas, e diferencas simbolicas e culturais se esbocaram.
Atentando-se a essa identificacdo prévia, a bebida alcodlica revela-se um objeto de relevancia

social plausivel de investigacdo. Escolheu-se entdo pesquisar o objeto cachaca, uma bebida
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tipicamente, inclusive por lei, brasileira. A escolha da cachaga como objeto ficou ainda mais
atraente por no ter encontrado um consenso sobre sua imagem positiva ou negativa.

Definido o objeto, foi realizada uma etapa inicial de exploragdo do assunto em bares e
restaurantes que servem cachaga, enquanto providéncia aproximativa de provaveis sujeitos de
pesquisa. Depois de algum tempo de observacdo, foi possivel perceber alguns padrbes de
conduta. Grupos grandes mistos ou grupos grandes de homens, por exemplo, ndo paravam de
conversar quando alguém se aproximava, ainda que um estranho. Ja grupos de mulheres se
mostravam incomodadas, mudavam visivelmente de assunto ou simplesmente paravam de
falar até que o estranho se afastasse. Ficou nitido também um juizo mais uniforme sobre
outras bebidas alcoolicas do que sobre a cachaga. No caso do vinho, por exemplo, o valor é
positivo por conta de estar, em geral, atrelado a um estilo de vida sofisticado, o que j& havia
sido salientado por Malheiros (2006) em sua pesquisa a respeito das representacdes e praticas
em torno do consumo de vinho em Porto Alegre. Isso ndo ficou evidente no caso da cachaca,
e os sujeitos faziam referéncias a sua realidade social para sustentar a valoracao que atribuiam
a cachaca e a escolha de consumir ou ndo. O engajamento na pesquisa e o delineamento se
completam pela relevancia, ou espessura, social do objeto (SA, 1998), que a cachaga mostrou

ter, para ensejar uma pesquisa que investigasse representacfes sociais no pais.

3.3. Locais e procedimentos de coleta

No caso de investigacdo de representacdes sociais, ha uma pluralidade metodoldgica
em que se encontram “trabalhos construidos a partir da observacdo do tipo antropoldgico,
estudos por meio de entrevistas qualitativas e de analise de contedo, estudos com base em
analise quantitativa de questionarios ou entrevistas e estudos experimentais” (VALA, 2004, p.
464). Todavia, o importante é adotar procedimentos diversificados para a coleta de dados,
uma vez que a complexidade dos fenémenos decorre da desconstrucdo, no nivel tedrico, da
falsa dicotomia entre o individual e o coletivo.

Tal enfoque implica, sobretudo, um esforgo para “entender o papel das Representagdes
Sociais nas mudancgas e transformacdes sociais, no que diz respeito a constituicdo de um
pensamento social compartilhado ou a transformacdo das representacGes sob o impacto das
forgas sociais” (SPINK, 1995, p. 89). Dessa forma, seria necessario entender como o
pensamento individual se enraiza no social e como um e outro se modificam mutuamente,
atendo-se a considerar a insercao histérica, politica (em leis e questdes de salde, inclusive) e

cultural do objeto cachaga no Brasil.
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Visto isso, ainda que ndo haja, conforme a afirmacéo de Farr (1995), o privilégio a
nenhum método de pesquisa especial pela teoria das representacdes sociais, aqui a
investigacdo foi desenvolvida por meio de técnicas qualitativas. Segundo Neves (2006), o
pesquisador que se propde a realizar uma pesquisa qualitativa, procura entender fendmenos a
partir da ética dos sujeitos, para dai interpretar os fendmenos, atribuindo-lhes significado.
Com tais propositos, definiu-se uma pesquisa de natureza qualitativa descritiva. A escolha de
metodologia qualitativa se justifica por seu carater aberto e exploratorio, que privilegia a
intencdo de entender quem sdo os consumidores de cachaga, com quem convivem e como e
por que consomem o0 produto, enfatizando a experiéncia subjetiva, os significados, 0s
processos envolvidos e o contexto particular de suas referéncias sociais. Além disso, tratar de
forma aprofundada os dados permite que se debatam as questdes relacionadas as interacdes
sociais em um tempo determinado e em estruturas sociais particulares, tal qual o consumo de
cachaga.

A investigacdo qualitativa € uma escolha ontoldgica que emerge de uma crenca
filosofica diferente da quantitativa (YIN, 2003), por seu apontamento numérico da realidade
social, por sua abordagem quantificavel de fenémenos relacionados a valores e significados,
e, sobretudo, pelo carater estatico que adota para o consumidor e pela forma instantanea de
sua medicdo, que acaba por buscar alguém que j& ndo esta 1a e que elegeu respostas fechadas
para falar de suas representacdes e motivacfes. A qualitativa é uma linha de pensamento que
ndo rejeita o conceito de mundo real, mas entende que a realidade que importa mais € a
experimentada subjetivamente (SZMIGIN; FOXALL, 2000). Nesse sentido, Bauer e Gaskell
(2007) entendem que a abordagem qualitativa esforca-se em descobrir pontos de vista sobre
os fatos, além daqueles do pesquisador.

Seguindo essa linha, realizou-se um conjunto de técnicas (pesquisa historica,
observacao e entrevistas) a fim de alcancar o aprofundamento qualitativo pretendido sobre os
significados atribuidos e instituidos culturalmente a cachaca ao longo do tempo e,
simultaneamente, sobre o conhecimento produzido a respeito desses significados. Esse
conjunto estd em consonancia com as indicagdes de Trivifios (1995) e Yin (2003) de usar
multiplas fontes de evidéncias para uma coleta mais abrangente. Evidéncias coletadas pelas
narrativas dos informantes foram todas trazidas a analise, com o consentimento gravado dos
mesmos. As fases de coleta e analise de dados se sobrepuseram ainda que estejam descritas
aqui separadamente.

Inicialmente, para o trabalho de campo, adotaram-se a observacdo assistematica e

entrevistas ndo estruturadas. Foram dez semanas de visitas como uma consumidora comum
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no Mercado Central de Belo Horizonte e em bares e restaurantes de uma cidade do interior do
Estado no Triangulo Mineiro, Araguari. As observagdes forma feitas, em grande parte, em
manhas de sabados e domingos, mas também incluiram trés tardes durante a semana, entre
julho e setembro de 2008. Em ambos 0s locais se faziam presentes pessoas de idades variadas
e, aparentemente (carros no estacionamento, roupas e compras realizadas), de posses
materiais também variadas. A acessibilidade e o preco baixo de comidas e bebidas também
eram pontos em comum. No Mercado Central, ainda que tenha ja conotacbes de ponto
turistico, havia cachacas de todos os tipos (industrial, artesanal e premium), qualidade e preco.
Nos bares e restaurantes de Araguari s6 se vendiam doses e no Mercado em Belo Horizonte
hé estabelecimentos que vendem dose e que vendem garrafas fechadas.

Nessa fase exploratdria do campo, algumas percepcdes foram bastante similares as
encontradas por Pettigrew (2002) em seu estudo sobre o consumo de cerveja na Australia. A
maioria dos consumidores observados era constituida de homens, que estavam
desproporcionalmente representados, em comparagdo as mulheres nos pontos de dose. Por
isso e por conta da resisténcia das mulheres em serem entrevistadas nesses ambientes, a maior
parte dos informantes desta fase também foram homens. Em relacdo as mulheres, p6de-se
pereceber que apreciavam abordagens mais formais, enquanto homens respondiam melhor a
abordagens casuais. Como ndo houvesse permanéncia sistematica no loécus que permitisse
aprofundamento, os gar¢ons foram usados como informantes chaves, uma vez que
observavam o consumo da cachaga por longos periodos de tempo.

Ainda assim, durante esse tempo em campo os dados foram coletados por meio de
observagdo, conversas informais e ouvindo conversas de pessoas que qualquer um que
estivesse proximo poderia ter ouvido, sem que a identidade da pesquisadora ou 0s propésitos
de pesquisa fossem revelados. As conversas eram pontuais e tratavam, de forma suscinta, de
habitos relacionados ao consumo de bebidas alcodlicas, a cultura da cachaca, e a ocasides de
consumo. Sem descer as minucias, essa apreciacdo permitiu o reconhecimento de campo e um
delineamento importante dos espagos e contextos envolvidos no consumo de cachaga. Foi
também valida para agrupamento de material discursivo que permitisse planejar a conducgao
das entrevistas semiestruturadas de maneira mais condizente com trato costumeiro dos
consumidores.

A pesquisa historica partiu de um apanhado sobre a bebida alcoodlica —
destacadamente, sobre a cachaca — e sua insercdo histérica e econdmica no mundo e, em
especial, no Brasil e no estado de Minas Gerais. Isso foi feito a partir de levantamento da

bibliografia historica, literaria e médica a respeito de mitos, rituais, fisiologia, cultura e
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economia da cachaga e de bebidas alcodlicas nas sociedades humanas. Além disso, entrevistas
em profundidade com produtores de cachaca e membros de associagOes representativas do
setor em Minas Gerais perpetraram a consolidacdo desse historico. Os entrevistados, cientes
da tematica de pesquisa, foram convidados a falar livre e longamente, sobre o topico sugerido
“Cachaca e sua comercializagdo como negocio”.

Um dos produtores, membro da Associagdo Mineira de Produtores de Cachaga de
Qualidade (AMPAQ), foi entrevistado em muitas situagdes sociais cotidianas, como festas
familiares, reunides com amigos e encontros de trabalho, nos anos de 2007, 2008 e 2009. Isso
foi possivel por esse produtor ser membro da familia da pesquisadora. O outro produtor,
membro do Sindicato das Industrias de Cerveja e Bebidas em Geral do Estado de Minas
Gerais (SINDBEBIDAS), foi entrevistado em um evento de langamento de uma Carta de
Cachaga em um restaurante de Belo Horizonte, em margo de 2009. Outros produtores dessas
associacOes também foram ouvidos por ocasido de sua presenca nos lécus das observagoes
sistematicas (detalhadas a seguir). Nessas ocasifes, foi comum que diferentes grupos de
produtores, quando muitos no local, se reunissem em mesas para “trocar figurinhas”, “rever
0s amigos”, “experimentar o blend do companheiro” ou “para conversar fiado”, como eles
mesmos disseram. Quando poucos, inevitavelmente, se reuniam em uma Unica mesa para
essas “atividades”.

“Trocar figurinhas” diz respeito a troca de informacGes técnicas em geral sobre o
processo produtivo, sobretudo fermentacdo, envase, fiscalizagdo, adequacdo ambiental e
equipamentos do alambique. “Rever os amigos” quer dizer reencontrar aqueles com quem
atuou, em geral politicamente, no setor, fosse para a fundacdo da associagéo, para brigar por
uma idéia nova ou para juntar vozes, “falar grosso”, no mercado de bebidas. Alguns queriam
rever também aqueles com quem conviveram quando comecaram seu negocio no setor.
“Experimentar o blend do companheiro” estava mais para uma pesquisa de concorréncia do
gue para uma degustacdo hedonica. E “conversar fiado” sugere uma conversa de amenidades,
que comega por outros assuntos que ndo a cachaca, mas que esta sempre “regada” por ela e
por isso os dialogos estavam sempre entremeados por um vocabulario particular de
apreciadores da bebida, que denotam uma competéncia especifica de saber beber.

Para completar a pesquisa historica, aproveitou-se de dados secundarios de nomes,
piadas, contos, charges, masicas e rétulos em sites de varias marcas de cachaga de Minas
Gerais, de associa¢Oes de produtores do estado, em blogs e sites tematicos e no Museu da
Cachaca da Vale Verde. Os blogs e sites foram encontrados com o termo de pesquisa

“cachaca”. O alambique Parque Ecol6gico Vale Verde (detalhado a seguir), expde,
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permanentemente, fotos e pinturas da historia da cachaga, maquinas e ferramentas antigas da
fabricacdo do produto no Brasil, e um acervo de quase 2.000 garrafas de cachaga de todo
Brasil.

Em uma etapa seguinte, aconteceram observagdes sisteméticas, acompanhadas pela
redacdo de um diério de campo (Anexo 1V), e entrevistas semiestruturadas, com base em um
roteiro (Anexo V). As observagdes tiveram por base a questdo “O que a cachaga representa
para as pessoas que transitam por esses locais?” e seguiram uma sequéncia planejada em cada
I6cus:

v Eventos tematicos ocorridos em Belo Horizonte: Feira da Cachaga — observacdo de
trés dias de feira, sendo um dia a tarde e dois a noite, em outubro de 2007,
EXPOCACHACA - observacdo de duas noites, em agosto 2008; e Cachaga Gourmet
— observac&o de duas noites do encontro, em abril e maio de 2009;

v' Alambique e Parque Ecoldgico Vale Verde, localizado em Betim, Minas Gerais: duas
visitas em dias da semana (terca e quinta-feira) e duas em finais de semana (sabado e
domingo), ao longo do segundo semestre de 2008.

O diério serviu como um caderno de anotagcBes, em que puderam vir a tona
subjetividades, dificuldades e decisdes sobre o avanco do trabalho de campo, além de ter sido
fundamental para evidenciar que ndo existiram fases estanques e que todo ato de coleta foi
também um ato de escolha e de interpretacdo. Sua confec¢do foi em muito inspirada na forma
de observar e descrever detalhes de campo de Foote-White e Cicourel, apresentadas por
Guimarées (1990).

A estratégia de pesquisa consistia, a principio, em realizar as entrevistas
semiestruturadas nos locais observados que funcionassem como pontos comerciais em que 0s
consumidores consomem a bebida (aqui chamados de “pontos de dose”). No caso, isso se
resumiria em entrevistas com consumidores no Mercado Central, nos eventos tematicos, e na
Vale Verde. A ideia era apreender o discurso e 0 comportamento ndo verbal no ambiente em
que as pessoas consumiam a bebida, respondendo a perguntas sobre cachaga e seu consumo.

Contudo, privilegiar esse l6cus de investigacdo para as entrevistas semiestruturadas
ndo se mostrou uma escolha bem-sucedida em termos de disponibilidade dos entrevistados.
Isso porque nesses pontos, em varias circunstancias, as pessoas escolhidas para falar se
distraiam com facilidade ou ndo se dispunham ou ndo se sentiam a vontade para falar de
alguns topicos na frente das outros que estavam a mesa. Além disso, foi comum a entrevista

ser entendida como oportunidade de seducéo e paquera, 0 que acabava por dispersar o foco de
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atencdo das questdes levantadas, mesmo com a identificacdo da pesquisadora com o cracha da
universidade e a apresentacdo da pesquisa.

Destarte, adotou-se uma nova estratégia para as entrevistas. Elas seriam individuais e
realizadas em horario e local combinados pelo entrevistado. Para compor o corpus, que € um
recorte arbitrario de elementos para a pesquisa, optou-se por adotar dois critérios qualitativos
inter-relacionados: diversificacdo e saturagdo, ambos indicados por Marre (1991). O critério
de diversificacdo refere-se a escolha de pessoas diferenciadas, que sdo capazes de analisar, em
um contexto amplo, a totalidade, ou quase, de temas, fatos e juizos em estudo. O critério de
saturacdo serviu para a delimitacdo do corpus da pesquisa e seguiu o procedimento de
selecionar preliminarmente, analisar a variedade, e ampliar o corpus até que ndo se
descubrisse mais variedade. Isso permitiu uma coleta significativa de substrato para analise,
haja vista que ndo had uma amostragem estatistica indicada para esse tipo de pesquisa em que
se considera que o corpus tipifica atributos desconhecidos do espaco social. 1sso porque

[...] nem acdes, nem situacdes, parecem ter uma populagdo que possa ser definida.
Teriamos que estudar populages desconhecidas. Votar, trabalhar e comprar sdo
atividades importantes; contudo, ndo é evidente até que ponto sua estrutura e funcéo
representam toda a atividade humana. A maioria dos cientistas sociais considera 0s
resultados que se mostram consistentes em algumas situacdes diferentes, como
réplicas, e por isso, seguros. Ao fazer isso, eles garantem uma generalizagdo para o0s
atores, mas violentam uma indugdo que possa se aplicar a acdes e situacOes; a

amostragem ndo se aplica nem para aclGes, nem para situagdes (BAUER;
GASKELL, 2007, p. 43).

A selecdo para o corpus excluiu os menores de 18 anos, a quem servir bebida alcodlica
¢ contravencdo penal — artigo 63, 1, do Decreto Lei 3.688/41 (BRASIL, 1941) e,
intencionalmente, elegeu mulheres, em consideracdo as constribuicdes de Pettigrew (2002),
que verificou a delimitagdo da maioria das investigagcbes sobre o consumo de bebidas
alcoolicas a homens adultos. Eram pessoas de diferentes idades e ocupagOes profissionais,
mas todas de naturalidade mineira. Foi intencional ainda a escolha de pessoas de diferentes
afiliacGes étnicas, em respeito a “realidade da miscigenagdo” de que falou Da Matta (1986).
Interessavam a variedade tematica e a estrutura argumentativa usada por essas
diferentes pessoas para explicar e interpretar tal consumo. Mesmo porque a “finalidade real da
pesquisa qualitativa ndo é contar opinifes ou pessoas, mas ao contrario, explorar o espectro de
opinides, as diferentes representacdes sobre o assunto em questdo” (BAUER; GASKELL,
2007, p. 68). O interesse foi pela
[...] tipificacdo da variedade de representacdes das pessoas no seu mundo vivencial.

As maneiras como as pessoas se relacionam com os objetos no seu mundo vivencial,
sua relagdo sujeito-espago-objeto, é observada através de conceitos tais como
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opiniGes atitudes, sentimentos, explicages, estereotipos, crencas, identidades,
ideologias, discurso, cosmovisdes, habitos e praticas. Esta € a segunda dimenséo, ou
dimensdo vertical de nosso esquema’. Esta variedade é desconhecida e merece ser
investigada. As representagdes sdo relacdes sujeito-objeto particulares, ligadas a um
meio social (BAUER; GASKELL, 2007, p. 57).

Admitiu-se, portanto, a saturacdo, quando essa Vvariedade tematica diminuiu
sensivelmente, 0 que aconteceu na oitava entrevista. Para evitar que esse fosse um juizo
apressado, estendeu-se a coleta até a décima segunda entrevista, o que confirmou a saturacéo
e permitiu ratificar a concluséo desta etapa do trabalho de campo. As entrevistas foram
conduzidas em Minas Gerais com doze informantes voluntarios, conforme mostra a Quadro 1,

preservando suas identidades:

QUADRO 1: Corpus de pesquisa das entrevistas semiestruturadas

Sujeitos Género Afiliacdo étnica Ocupacao profissional
G., 34 anos. Homem Pardo Representante comercial
M., 19 anos. Mulher Branca Estudante (Graduacéo)
M. E., 21 anos. Mulher Parda Estudante (Graduacéo)
J., 29 anos. Mulher Negra Vendedora
T. 62 anos. Homem Pardo Médico / Fazendeiro
M., 48 anos. Homem Pardo Empresario
P., 57 anos. Homem Branco Taxista
A., 33 anos. Mulher Branca Jornalista
D., 22 anos. Homem Pardo Estudante
H., 78 anos. Homem Branco Aposentado (ex-bancério)
N.. 31 anos. Homem Branco Professor / Musico
S., 43 anos. Mulher Parda Empresario

Fonte: Dados da pesquisa.

Os entrevistados, escolhidos por conveniéncia, falaram sobre topicos do roteiro de
forma livre. Esclarecimentos e acréscimos que apareceram durante as entrevistas foram
incluidos e questBes que se tornaram desinteressantes por razdes tedricas ou porque 0S
entrevistados ndo tinham muito a dizer sobre elas ndo foram aprofundadas. Nesse sentido,
investigou-se o espectro de opinides dos entrevistados até o ponto em que a incluséo de mais
entrevistas na pesquisa mostrasse poucos incrementos proporcionalmente ao aumento de

custos e tempo, que limitam o trabalho de coleta. Aqui estdo definidos incrementos, as

! Para Bauer E Gaskell (2007) o espaco social é dividido em duas dimensées: a) estratos ou fungdes, que dizem
respeito a caracteristicas do corpus, tais como género, idade, renda, religido, estado civil, ocupacdo e formacao.
Esta dimensdo € entendida nesta dissertacdo como externa ao fendmeno consumo, em questdo; e b)
representacdes.
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categorias conceituais, as relages entre as categorias, e elementos que possibilitassem a
comparagéo dos relatos coletados com a literatura levantada.

Para dar inicio as entrevistas, foram feitos alguns comentarios introdutdrios sobre a
pesquisa, prestaram-se esclarecimentos sobre eventuais davidas, providenciou-se acomodacao
no local escolhido pelo entrevistado e fez-se um agradecimento pela disponibilidade da
pessoa em falar. Seguiu-se o pedido para gravacdo e deu-se inicio a abordagem do roteiro
guia comecava. Ha representagdes explicitas e implicitas nas narrativas coletadas, e a
entrevista quis dar conta de ambas. As representacdes explicitas sdo “baseadas em estruturas
propositais que resultam de informacg&o processada de maneira controlada e reflexiva” e que,
por isso, podem, até mesmo, conter informacdo comprometida e desejabilidade social. Ja as
implicitas sdo “baseadas nas estruturas associativas que resultam da informacdo processadas
de maneira automatica e impulsiva” (SCHNABEL etalii, 2006, p. 374).

Primeiramente, era pedido aos entrevistados que se apresentassem, 0 que permitiu
comecar a conversa de maneira descontraida e, com isso, inspirar a fala livre. Em seguida, o
roteiro de entrevista explorava experiéncias de vida, habitos e percepg¢des ligadas a bebidas
alcodlicas e praticas antigas e atuais de consumo de cachaca. As questdes abertas
incentivavam que cada entrevistado seguisse seu caminho especifico de resposta, a fim de
apreender a diversidade de respostas e sua polissemia de significados. A busca pelo
significado da cachaca foi adicionalmente aprofundada com perguntas especificas que
procuravam exercitar a memoria emotiva e sensorial do entrevistado em relagdo a esse objeto,
estimulando-o a expressar aspectos idiossincraticos de seu cotidiano e seu consumo.

As perguntas, em linguagem simples, funcionavam como um convite ao entrevistado
para falar abertamente sobre os tépicos abordados, com suas préprias palavras e com tempo
para refletir, seguindo as indicacfes de Bauer e Gaskell (2007, p. 83). A fala livre e longa
também foi incentivada por estar em consonancia com a tentativa de evitar narrativas
manipuladas por autocensura das respostas e de coletar material discursivo dos sujeitos de
pesquisa da forma mais espontanea possivel (SA, 1998). Essa postura visava evitar que o
entrevistado seguisse “normas” de conversa, em que ele responde o que avalia como mais
relevante para o entrevistador, mais informativo, mais politicamente correto ou, mesmo, mais
condizente com uma auto-imagem especifica que pretende sustentar.

Foi acrescentado um exercicio projetivo (SAYRE, 2001), em que o entrevistado era
convidado a imaginar uma situacdo em que houvesse pessoas bebendo cachaca e a descrevé-
la. O exercicio foi feito para tratar do assunto “mulher bebendo cachaca”, sem que o

entrevistado percebesse isso como uma pergunta direta. Essa questdo se mostrou de dificil
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abordagem no primeiro contato com potenciais sujeitos de pesquisa (nas conversas nos pontos
de dose), porque as pessoas davam respostas socialmente desejaveis e pareciam sempre
cuidadosas para ndo expressar preconceitos ou estigmas de género.

Ao final, formulavam-se agradecimentos ao entrevistado, e reforcava-se a garantia da
confidencialidade dos dados e das gravagdes, bem como 0 compromisso com a preservacao
da identidade das pessoas e suas historias. Além disso, abria-se espaco para outros
comentérios, e uma pergunta mais era feita: Gostaria de fazer mais algum comentario agora
que o gravador estad desligado? E encerrava, para concluir, explicando o uso da informacéo
coletada e o andamento da pesquisa, caso fosse de interesse do entrevistado. N&o foram
repassadas nem discutidas as informacGes de um entrevistado a outros, mesmo quando
entrevistando pessoas que se conheciam ou que tinham caracteristicas similares. As
entrevistas foram transcritas para procedimentos de analise.

Vale ressaltar que os dados coletados sdo complexos e sutis, com os quais foi dificil
trabalhar de forma escrita. Mas reconhece-se que apenas dessa maneira é que eles poderdo
aqui ser tratados. No centro do problema esta a restricdo de apresentar em formato multimidia
os dados tal como foram coletados e sobre os quais estdo suportadas as inferéncias que
aparecem na analise. Escrita, a palavra falada, apoiava-se em seu comportamento néo verbal,
cujas expressoes faciais e entonagdo se perdem, ndo captura em ampla riqueza de detalhes os
significados e os indices demonstrados (BLACK, 2006).

Tendo isso em consideracdo, a abordagem qualitativa adotada procurou fazer aflorar
na andlise esses elementos manifestos pelas pessoas que ndo apenas as falas. Entretanto, vale
reforcar que aqui ndo aparecem maneirismos, tons de voz, olhares, posicdo de pernas e
bragos, e a proximidade fisica, que também compuseram os significados apreendidos. A titulo
de exemplo, pode-se comentar que 0s entrevistados se demonstravam algumas vezes
surpresos com as proprias respostas, outras vezes em duvida sobre o que dizer ou sem querer
dizer o que ja tinha lembrado ou pensado. Isso ficou saliente ndo sé por suas respostas, como
também pelas pausas “pensativas”, risos “de descoberta” ou cabeca baixa de “tristeza”. Outras
torciam a boca para o lado ou levantavam os ombros repetidas vezes quando ndo sabiam o
que dizer ou apenas balangavam a cabega como um sinal de “ndo” enquanto comentavam que
nem tudo tem explicacdo: A. (29 anos, mulher, negra): “Muitas vezes, ajo por extinto e nem
sempre tenho essas explicacfes que quer saber... nunca parei pra pensar sobre iSSo ou por que
faco e penso assim”.

Essa contrucdo simultdnea de narrativa e gestos foi ilustrativa para as analises

empreendidas. Quando inquiridas em relacdo a cachaca num esquema de perguntas
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sequienciais, ficavam surpreendidas com suas proprias réplicas. Uma das pessoas, por
exemplo, respondeu a uma série de perguntas que versaram sobre temas que, talvez, ndo
tivessem antes sido alvo de sua reflexdo, funcionando como um convite a producéo de
sentidos do consumo de cachaca:
G. (34 anos, homem, pardo): [Por que acha que as pessoas bebem cachaca?] Porque
a bebida é o torpor da realidade. [Por que sair da realidade?] Porque o0 mundo, a vida
€ dura demais. [Por que é dura?] (Pausa) S6 vale a pena viver quando a gente ama e
é amado, quando tem em casa uma familia pra quem voltar. Mas nem sempre a

gente vive isso. [Entdo as pessoas bebem porque ndo sdo amadas?] [Risos] E, parece
louco, mas as vezes é sim.

De forma complementar, foram feitas entrevistas com casos negativos, pessoas que
ndo sdo sujeitos de pesquisa desta investigacdo, para dar espaco a anélise de “nédo categorias”,
segundo a indicagdo de Bauer e Gaskell (2007). Dentre os entrevistados, duas mulheres que
bebiam e pararam de beber cachaca (uma de 41 anos e uma de 53 anos) e um homem que nédo
bebe nenhuma bebida alcodlica nem nunca bebeu (70 anos) forneceram elementos
antagdnicos para a analise.

A intencdo era entrevistar também uma pessoa alcoolista — especificamente “ex-
consumidor(a)” de cachaga em tratamento —, a fim de verificar as representacbes de uma
pessoa que teve uma experiéncia compulsiva de consumo por uso patoldgico de bebida
alcodlica. Para tanto, foi feito contato com a Fazendinha, uma fazenda que funciona como
moradia e clinica para os doentes e com a Associagdo dos Alcoolicos Anénimos, um grupo de
ex-bebedores que articula e orienta as praticas dos membros na luta contra a “doenca
alcodlica”, como eles mesmos dizem, em Araguari, Minas Gerais.

Entretanto, apds conversa com psicélogos das duas entidades, a entrevista pareceu um
método inadequado para investigar as representacfes dessas pessoas. 1sso porque foi possivel
perceber que para elas o consumo / ndo consumo de bebida alcodlica tem papel central em
suas vidas e a apreenssdo do modo como suas representacGes sdo construidas ou, mesmo,
quais sdo elas demandaria uma aproximagdo maior do que o contato de uma hora de
entrevista. Os coordenadores falaram também da interferéncia que a entrevista poderia ter na
terapéutica de tratamento, sobretudo pelo contato Gnico e pontual. Como salientou uma das
psicélogas coordenadoras, seria “dificil estabelecer nessa uma hora uma confianca pra eles
falarem abertamente e é ruim pra eles quando alguém vem, faz um monte de perguntas e
nunca mais aparece”. Tendo isso em vista, 0 mais apropriado seria acompanhar o dia a dia

dessas pessoas oOu, a0 menos, suas reunides por alguns meses. No entanto, esse
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acompanhamento ndo era razoavel dentro do cronograma proposto e implicaria um recorte
diferente de pesquisa.

Optou-se por adotar os resultados da pesquisa de Campos (2004), que investigou as
representacdes sobre o alcoolismo em uma associacdo de ex-bebedores em Sapopemba, Sao
Paulo, como dados secundarios admissiveis para as analises desse caso negativo. No estudo, o
pesquisador participou por um ano de reunides abertas de recuperacao, de entregas de fichas e
tematicas, e de festas de aniversario do grupo. Seu trabalho de campo permitiu analisar o
alcoolismo “a partir de uma perspectiva émica, isto &, tal como ele é pensado e gerido por
aqueles que se reconhecem como “‘doentes alcodlicos’, como eles o explicam, o vivenciam e
tentam supera-lo” (p. 1). Ainda que a pesquisa tenha sido feita com pessoas de S&o Paulo e
ndo tenha focado a analise do consumo, o uso dos dados se mostrou oportuno pelo
alinhamento com o quadro tedrico-metodoldgico desta dissertacdo ao analisar os relatos dos

alcoolistas com foco em suas representacdes sobre o consumo de bebidas alcodlicas.

3.4. Anélise de dados

No que concerne a analise dos dados, considera-se que o préprio campo levou a uma
forma de andlise que seguiu premissas ja identificadas nas pesquisas de Bauer e Mesquita
(2007): a compreensdo subjetiva, decorrente da vivéncia do fenbmeno de consumo pela
prépria pesquisadora; e a interpretacdo, uma combinacdo entre os significados (universo
semantico dos entrevistados) e a significacdo (universo dos fragmentos observados pela
pesquisadora). Seguiram-se, entdo, a identificagdo e decomposi¢do disso em categorias de
analise.

Para o tratamento dos dados, foi empregada a analise das praticas discursivas, a fim de
apreciar a construcdo de significados por meio da fala. Esta andlise considerou os
dialogismos, aparentes e silenciados, no discurso como meios constituintes da realidade
vivenciada pelos sujeitos e a linguagem em uso como pratica social, e ndo uma atividade
cognitiva intraindividual. Demarcado isso, discutiu-se a produgdo de sentido do consumo da
cachaca no cotidiano dos sujeitos. Admitiu-se sentido como

[...] um empreendimento coletivo, mais precisamente interativo, por meio do qual as
pessoas — na dinamica das relagGes sociais historicamente datadas e culturalmente

localizadas — constroem os termos a partir dos quais compreeendeem as situagdes e
fendmenos a sua volta (SPINK; MEDRADO, 2004, p. 41)
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A anéalise de conteudo foi assumida como técnica analitica, a fim de abranger o
repertorio interpretativo dos sujeitos e os elos logicos entre as categorias. A analise, com a
apreciacgao dos textos resultantes da transcricéo das entrevistas e do diério de campo, concluiu
a elaboracdo de inferéncias em séries de significacbes. Para Bardin (2004), a andlise de
conteddo compreende um conjunto de técnicas de andlise capaz de elucidar o teor das
representacdes. Para Silva et alii (2005, p. 74), “aparece como uma ferramenta para a
compreensdo da construgdo de significado que os atores sociais exteriorizam no discurso”.
Por meio dos contetidos manifestos e latentes, foi oportuno vivificar os sentidos relacionados
ao consumo de cachaca, explorarando suas origens, além de trabalhar relagbes e
consequéncias.

Metodologicamente, as interrogacdes de andlise foram feitas em duas fases
fundamentais, ambas inspiradas em Bardin (2004): a pré-analise, uma leitura flutuante e
aberta dos textos e contextos, para tomar contato com o campo; e a categorizagdo, por meio
de agrupamento dos temas identificados. O agrupamento de temas foi feito elegendo-se uma
proposicdo “tipo” que exprimisse toda uma familia de proposi¢des tendo relacdo com um
mesmo contetdo, mesmo que formuladas de maneira diferente. Ja a categorizacdo buscou a
compilacdo dos temas a partir da correspondéncia de significacdo, criando definicdes
(categorias-sintese) que seguissem principios de homogeneidade, exclusdo mutua e
pertinéncia.

Especificamente, pode-se dizer que o principio da homogeneidade faz referéncia a
reunido de dados conforme o mesmo aspecto do objeto de representagdo. O de exclusdo
matua faz referéncia a que cada unidade de registro (tema) ndo pode aparecer em diferentes
categorias, exceto aquelas que veiculem mais de um significado dentro do sistema categorial,
e nesse Ultimo caso estardo codificados em correspondéncia com elementos diferentes uns dos
outros. O de pertinéncia condiciona a adaptacdo entre material simbdlico analisado, a
problematica de pesquisa e o quadro tedrico.

Cada uma das entrevistas foi analisada separadamente. Em seguida, a analise
simultanea de todas as entrevistas foi realizada, com o objetivo de obter similaridades,
diferencas e contradigcdes, a fim de explicitar a l6gica de funcionamento das préaticas e
imaginarios relativos a cachaca. Os elementos de conteido agrupados em categorias analiticas
ndo estavam fixas no inicio. Essas categorias tomaram forma no curso da analise,
identificando representacdes sociais presentes nos significados atribuidos & cachaga. Outros

pesquisadores participaram como juizes das analises elaboradas.
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4. BEBIDA COMO OBJETO CULTURAL

4.1. Bebidas alcoodlicas na histéria das sociedades

A alimentacdo diz muito da historia das sociedades, por conta de seus significados
politicos, econémicos, estéticos e religiosos, e por, reconhecidamente, ser mais que uma
necessidade bioldgica para os seres humanos. Ela reflete o complexo sistema social que inclui
habitos, rituais, costumes, poder, distin¢cdo social e construcdo de papéis e identidades, e €
fonte de prazer e expressdo dos desejos humanos (CARNEIRO, 2003). Por conta desse carater
plural que abrange as dimensdes fisica e humana, varias disciplinas tdo distintas quanto
biologia, nutricdo, medicina, economia e antropologia se ocupam desse objeto de estudo como
parte da

[..] da cultura material, da infra-estrutura da sociedade; um fato da troca e do
comércio, da histéria econdmica e social, ou seja, parte da estrutura produtiva da
sociedade. Mas também é um fato ideoldgico, das representagdes da sociedade —

religiosas, artisticas e morais — ou seja, um objeto historico complexo, para o qual a
abordagem cientifica deve ser multifacetada (CARNEIRO, 2003, p. 166).

A freqiiéncia de estar junto e o costume de estar em companhia para comer e beber fez
da refeicdo um evento marcado por ac¢des sociais reciprocas ja em épocas remotas. Assim, a
refeicdo se manifesta como ente socioldgico pelo sentido suprapessoal e valor social que
logrou ao longo da histéria dos homens. Nos cultos da Antiguidade, as comunidades locais
tinham a possibilidade de se encontrar na refei¢do sacrificial, o que representava uma relacéo
entre irm&os na sua concepcao semitica de partilharem a mesa de Deus. Para o arabe, o comer
e beber juntos permite transformar um inimigo em amigo, pela forga socializadora do ato. A
ceia cristd identifica o pdo com o corpo de Cristo, criando uma forma bastante particular de
comunh&o entre os participantes. No século XI, havia pena para quem comesse ou bebesse
com algum assassino de um dos cavaleiros da Ordem dos Templarios. Nas corporacdes
medievais, comer e beber em comum simbolizava pertencimento do profissional. Nos clubes
de comerciantes ingleses, uma espécie de associagdo sindical, havia uma multa para quem
bebesse fora da sua vez (SIMMEL, 2004). No ambito dessa discussdo, destacam-se as
bebidas, principalmente alcodlicas, cujos mitos e rituais fazem parte da sociedade desde seu
inicio e cujos significados estdo entremeados de adjetivos culturais e de valor social.

Mesmo sentidos passados, fruto de dialogos anteriores, até de outros séculos, ndo séo
estaveis e podem ser recapitulados ou assumidos sob outras formas, em outros contextos. Séo,

portanto, passiveis de renovagdo em usos futuros. Ainda que abram espaco para novas
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construcoes, ficam impregnados de um acervo de contetidos antigos. A convivéncia dos novos
contetidos com o repertorio interpretativo disponivel forma uma espiral de conhecimento de
ressignificacdo continua e inacabada (SPINK, 2000). No curso da historia pessoal de cada
sujeito ocorre a aprendizagem de linguagens sociais, em um processo de ressignificacdo dos
conteddos histdricos. Assim, ao longo do tempo de vida e da trajetoria social da pessoa um
conjunto de esquemas demarca as possibilidades de sentido.

Spink (2000) postulou a necessidade de se trabalhar o contexto discursivo no tempo
longo (marcado pelos conteudos culturais, definido ao longo da histéria das sociedades), no
tempo vivido (marcado pelas linguagens sociais de diferentes grupos) e o tempo curto
(marcado pela dialogia que se estabelecem nas interacGes sociais face a face). Aqui, defende-
se 0 caminho desta dissertacdo para revelar os significados atribuidos a cachaca e os sentidos
gue seu consumo assume: investigacdo dessa construgdo negociada a partir das representacdes
sociais.

Cronologicamente é dificil recompor o que aconteceu de fato com o papel da bebida
nas sociedades, mas € possivel remontar referéncias ao longo da historia que permanecem
sendo mencionadas na produgdo de conhecimento a respeito. O sentido contextualizado da
cachaca institui um dialogo continuo entre sentidos novos e antigos conferidos a ela e a
bebida alcodlica.

No pantedo hindu e na Grécia Antiga, aparecem bebidas ligadas a dividandes. O deus
hindu Indra bebe o soma e cresce tanto que preenche o céu e a terra, e dai sua forca e sua
pujanca fértil. A simbologia da bebida esta ligada a imortalidade (embora esta ndo seja uma
imortalidade fisica) e a luz do entendimento. Também o haoma dos iranianos faz prosperar a
vida e é arma decisiva para a vitoria do bem no embate cotidiano entre deuses e demdnios.
Soma e haoma sdo bebidas de vegetal desconhecido que aparecem nas narrativas miticas
como planta que foi trazida por uma ave para a terra e sdo, a0 mesmo tempo, uma bebida e
um deus. No pantedo grego, a ambrosia é o néctar dos deuses. Bebida feita de uma mistura de
mel e pdlen, era considerada a bebida da imortalidade, fonte de inesgotavel de poder
(SOUZA, 200443).

Da Grécia também ha outra referéncia importante, deus do vinho. Apesar das
variacdes do mito, pode-se dizer que o deus do vinho, Dionisio (Baco, para os latinos), filho
do deus Zeus e de uma mortal chamada Sémele, aprendeu os segredos da natureza e da
fabricacdo da bebida com seu preceptor, Sileno. A mitologia conta que com a bebida os

homens esquecem as preocupacgdes, perdem o medo e enchem-se de coragem, alegria e
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ousadia. O culto a Dionisio ficou, assim, ligado & liberacdo que a bebida promove, a religido e
aorgia (RITER, 2007, p. 82-83).

Posteriormente, alquimistas atribuiram ao alcool propriedades mistico-medicinais, e a
eau de vie — 4gua da vida — era receitada como elixir da longevidade. O &lcool era utilizado na
cura de diferentes moléstias, inalando-se o vapor de liquidos aromatizados da fermentagdo. Os
primeiros relatos sobre a fermentacdo vém dos egipcios antigos. A agua ardente, termo que
deriva do latim &cqua ardens, ou agua inflamavel, pode ser feita a partir da destilacdo do
fermentado de varias matérias-primas. Hoje em dia, sdo bastante conhecidos a grappa,
destilado de uva — original da Italia; o kirsch, da cereja — Alemanha; o uique, de cevada —
Escocia; a vodka, de centeio — RuUssia; o saké, de arroz — China e Japdo; a bagaceira, de
bagaco de uva — Portugal; a tequila e 0 mescal, de seiva do agave — México; e a cachaga, de
cana-de-agucar — Brasil (GONCALVES et alii, 2008).

A producdo e o consumo de bebidas alcodlicas parecem ser um trago comum na
histéria humana de todos os continentes desde épocas primevas. O contexto religioso,
principalmente, marcado por experiéncias de exaltacdo e ritos de iniciacdo, coloca as bebidas
alcodlicas e os preparados de plantas psicoativas com efeitos alucindgenos como elementos
da cultura que d&o suporte sensivel as relacdes sociais. Na Africa, bebia-se um vinho extraido
do caldo de palma, a jurema, que fazia parte de culto aos orixas e estava ligada a um ritual de
oferendas (velas, flores, perfume) e comunicacdo com entidades espirituais (ROSA, 2008).

As bebidas também eram consumidas pela populagdo nativa pré-colombiana na
América ndo por seu efeito em si, mas porque os efeitos gerados por seu consumo eram Vvistos
como caminhospara a obtencdo de conhecimento, imortalidade espiritual, estado de auséncia
total de sofrimento, paz e plenitude ou porque o consumo distinguia a participacdo de um
grupo qualitativamente diferenciado, como os lideres espirituais, por exemplo
(MONTENEGRO, 2006). No periodo pré-colombiano, nos Andes Central e Mesoamerica,
havia bebidas alcoolicas fermentadas tradicionais as quais se atribuiam significados
simbdlicos, como a chicha andina, feita do milho, que aparecia nas festividades, ou o pulque
mexicano, original dos astecas, alimento fermentado extraido do agave. Para os antigos Nahua
dos altiplanos mexicanos cada tipo de reacdo a bebedeira caracterizaria uma forca divina
distinta, em um entendimento que parece eximir a pessoa da responsabilidade de seus atos
quando bébada, porque estava sob influéncia nobre (VARELLA, 2005).

Também no Brasil, antes do descobrimento, a bebida foi consumida de forma
ritualistica pelas tribos indigenas em ocasifes especiais, como casamentos e funerais, na

recepcdo de visitas, nas deliberagBes politicas de guerras e aliangas, ou em oportunidades
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exclusivas aos médicos-feiticeiros, pajés e curandeiros, para entrar em contato com seus
espiritos ancestrais para abencoar, aconselhar e curar. O cauim, bebida feita de milho, foi
largamente utilizado pelos indios para tais propdsitos. O milho era mastigado por mogas
virgens ou por mulheres casadas, desde que se abstivessem por alguns dias de relagdes
sexuais com o marido, e depois cuspido em jarros para fermentar. Havia também o caapi,
bebida extraida do cip6 homoénimo, capaz de provocar alucinagdes, para fins extaticos em
cerimdnias religiosas e visando a comunicacdo com o0s mortos (SOUZA, 20043,
FERNANDES, 2005).

No contexto pré-colonial, portanto, o consumo de bebidas alcodlicas parece rodeado
de regras e de certas precaucoes, em funcdo de um calendério ritual, de crencas religiosas ou
atrelado a préaticas mais cotidianas de cura. No caso especifico das festividades de arquitetura
cerimonial, 0 uso dos preparados estava ligado a fruicdo do ser humano e a alimentacdo dos
deuses, 0 que, juntamente com banquetes, oferendas e dancas, evidenciava uma orquestracéo
de culto como meio de comunicacdo entre os dois niveis da realidade, o espiritual e o
material. Essa no¢do em nada relaciona-se a ideia de droga ou substancia exclusivamente
ruim ou, por vezes, proibida, tal como na atualidade. Essa ideia parece ter sido em muito
apoiada por uma jurisdicdo de controle dos colonizadores sobre o0 juizo, 0 comportamento
(sexual, inclusive) e o estado de &nimo dos colonizados e escravizados (VARELLA, 2005).

A ruptura do isolamento continental por meio das grandes navegacdes, empenhadas
principalmente pelos europeus, ndo fez perder o adjetivo cultural da bebida. No sincretismo
de sabores e costumes, a parte dominante, o colonizador branco, acabou por incorporar o
discurso catdlico e protestante de demonizacdo dessas substancias e por instituir um canone
disciplinar em que ndo seriam consentidos comportamentos pecaminosos, sobretudo a luxdria
e a antropofagia no caso indigena. Isso porque a embriagués voluntaria e as comemoracdes da
morte do inimigo, com a degustavacao de seu corpo, eram ameacadores e incontrolaveis, e a
contraordem colonial era um desafio para quem pretendia colonizar corpo e mente. Aos
europeus também pareciam atos de barbarie beber fora das refei¢fes e beber com o objetivo
de embriagar-se (MONTENEGRO, 2006; FERNANDES, 2005).

A partir dai, o consumo de bebidas alcodlicas passou por um processo de
dessacralizacdo, que durou séculos. Se antes elas eram consumidas porque os efeitos gerados
por seu consumo eram entendidos como caminho para a obtencdo de conhecimento, de
imortalidade ou de participacao qualitativamente superior do usuério, com a dessacralizagédo o
consumo e seus efeitos tornaram-se um fim em si. Novas forcas econémicas fizeram-se

presentes, e as bebidas alcodlicas transformaram-se em uma mercadoria como outra qualquer.
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Elas deixaram de ser consumidas no contexto pontual de ceriménias religiosas e foram
incorporadas a vida urbana. No Brasil, por exemplo, a cachaca transformou-se em produto de
uso frequente dos escravos que trabalhavam nas minas de Minas Gerais, servindo como
substituta do alimento e estimulante do trabalho, em um processo de ressignificacdo cultural
largamente incentivado pelos senhores de terras, que perceberam que o liquido abrandava a
sensacdo de fome e provocava animagdo, que resultava em produtividade. A cachaca foi
usada pelos colonizadores também como moeda de troca na compra de escravos na Africa
(GONGALVES et alii, 2008; SOUZA, 2004b).

Esse processo se intensificou na sociedade pds-industrial, a partir de uma nova
realidade socioecondmica, com o papel social da bebida se distanciando, em definitivo, da
conotacdo terapéutica, da embriagués mistica e do carater extatico que antes Ihe atribuiam. A
logica capitalista e suas novas forcas de mercado favoreceram que a mercadoria bebida
alcoolica estivesse ao alcance de quem tivesse interesse e recursos para consumi-la e que seu
consumo se configurasse como uma escolha de cunho pessoal, independente de filiagdes e
motivagOes morais, religiosas ou quaisquer outras.

E necessario, entretanto, mencionar o consumo inadequado (em oposicdo ao
moderado) de bebidas alcodlicas, ainda que ndo seja propdsito aqui tracar uma anélise
aprofundada da controvérsia a respeito de bebida e saude. Para a Organizacdo Mundial de
Saude (OMS), é considerado consumo moderado da bebida alcodlica aguele que se da até o
limite de 21 unidades de alcool por semana para homens e 14 para mulheres, sendo cada
unidade de alcool equivale a 10 ml de alcool puro. A OMS alerta que essas unidades de alcool
ndo sejam consumidas em um Unico dia ou concentrada em poucos dias (WHO, 2009).

No caso da cachaga, uma garrafa de 750 ml com 40% de graduacdo alcodlica, forma
comum de sua comercializacao, equivale a 300 ml de alcool puro, ou seja, 30 unidades de
alcool. Nesse caso, 0 consumo moderado seria de uma garrafa de cachaca em ndo menos que
10 dias para homens e ndo menos de 15 dias para mulheres.

Vale abordar a questdo por ser considerado problema de satde publica no Brasil.
Segundo Gongalves et alii (2008), a dependéncia do alcool atinge 11,2% da populacdo
brasileira. O autor esclarece que o alcoolismo € uma doenca crbnica, caracterizada pelo
consumo continuo, tendéncia de beber mais do que o pretendido, por tentativas fracassadas de
interrupcdo e por provocar danos sociais e laborais. A dependéncia assinala pauta publica ndo
apenas por caracterizar uma doenca, como também pelo fato de o quadro de dependéncia estar
relacionado: a antecedentes sobre os quais o Poder Publico tem atuacdo politica ou controle

coercitivo. Antecedentes pessoais (por exemplo, abuso fisico e/ou sexual) e condicfes
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recentes de vida (falta de oportunidades de educacdo, desemprego, local de moradia
improprio) ou uma combinacéo desses fatores.

Embora o consumo de bebidas alcodlicas e a pratica de atividades ilicitas
frequentemente co-ocorram, ndo ha ligagcdo causal entre o uso de &lcool e 0 comportamento
socialmente inconveniente ou agressivo. O uso inadequado do alcool, em fungdo do abuso ou
dependéncia, sim, consente riscos sociais, tais como acidentes de transito, doengas crénicas e
defeitos congénitos em fetos, em caso de gestantes, além de estar associado com a
precocidade do inicio das atividades sexuais e 0 engajamento em relacionamentos sexuais de

risco. Dai a justificativa da preocupacao publica (BALTIERI, 2005).

4.2. Cachaca, sua insercao historica no Brasil

Foi no contexto de colonizagdo, escraviddo, miscenacdo e miscelanea multiética de
sabores, costumes e crengas que a cachaga surgiu. A producao de acucar da cana, empenhada
pela coroa portuguesa, deu inicio a um dos primeiros ciclos econémicos brasileiros. Foi uma
empreitada comercial para concorrer com o agucar produzido pelos holandeses na América
Central e com o agUcar de beterraba produzido na Europa. A origem da cachaca, destilado do
mosto fermentado da cana-de-agUcar, € controversa. Uma dessas versdes conta que entre 1532
e 1548 os escravos que trabalhavam nas plantacGes de cana-de-agucar descobriram que o
caldo da cana que ficava ao relento em cochos de madeira para alimentar animais fermentava,
produzindo um mosto fermentado de sabor agradavel. Outra versdo conta que a descoberta
espontanea aconteceu por conta do acumulo do resto de caldo de cana nos moinhos, que de
um dia para outro fermentava. Na grande parte das versdes, 0 mosto, chamado “garapa azeda”
Ou “cagaca”, passou a ser servido aos escravos para eliminar a sensagdo de fome. Mais tarde,
foi destilado, dando origem a cachaca (GONCALVES et alii, 2008).

Segundo Oliveira (2005), as construcdes simbdlicas da época deram a cachaca
contorno de instrumento de controle social, usado como atenuante de tensdes sociais, combate
a fome e resisténcia. Tinha, ainda, finalidades evasivas e terapéuticas. Na década de 1820,
Carlos Augusto Taunay recomendava aos senhores, no “Manual do Agricultor Brasileiro”,
distribuir cachaca aos escravos ap6s o jantar, com finalidades evasivas e terapéuticas
(MARQUESE, 2001). O consumo da cachaga pelos escravos permitia suportar melhor o
trabalho arduo, “tornando mais suportavel a dureza da escraviddo” e servia de alivio para 0s
cativos adoentados (CARVALHO; SILVA, 2006, p. 93).
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Com a descoberta de ouro nas Minas Gerais, 0 consumo da bebida aumentou, para
amenizar os efeitos do trabalho pesado e do frio das montanhas da regido (ALMEIDA, 2006).
Incomodada com esse aumento e com a queda do comércio da bagaceira e do vinho na
col6nia, e, ainda, alegando que a bebida brasileira prejudicava a retirada do ouro das minas
(desordem e acidentes nas lavras), Portugal discriminou e condenou o consumo de cachaga,
esmerando-se em disciplinar a sociedade colonial e temendo a rebeldia dos escravos. 1sso se
mostrou sobretudo evidente nos 124 anos de proibicdo legal da produgdo, comércio e
consumo da cachaca (1653 a 1759). Porém, com o0s poucos resultados da proibicdo real, a
Coroa s6 restou taxar o destilado (CAMARA, 2003).

Ainda no Brasil colonia a cachaga figurou como simbolo de resisténcia a dominagéo
portuguesa e suas taxacdes abusivas, tanto na Inconfidéncia Mineira — nas reunifes de
conjuracdo, como na Revolucdo Pernambucana, em que o vinho foi substituido por cachaca
em algumas missas. J& no Brasil Republica, mas ainda no inicio da emancipagao politica do
Pais, havia um grande e largo preconceito a tudo que fosse relativo ao Brasil. A moda e 0s
costumes, sobertudo & mesa, seguiam as tendéncias européias, e a cachaca era deixada de
lado. Em 1875, a construcdo de engenhos foi autorizada e, juntamente com as usinas de
alcool, aconteceu a industrializacdo do setor. Entretanto, foi ja na década de 1920, sobretudo
pela contribuicdo da Semana da Arte Moderna e de seus criadores e incentivadores, em 1922,
que houve um resgate da brasilidade, com a valorizagdo de itens literarios, artisticos e
alimenticios que remetiam ao Brasil, entre os quais se incluia a cachaca (ALMEIDA, 2006).

Com o passar dos anos, as técnicas de producdo se aperfeicoaram, e agdes civis e
governamentais acabaram por constituir o desenvolvimento do setor e estruturar o quadro
institucional do Pais a esse favor. Foi criado o Programa Brasileiro de Desenvolvimento da
Cachaca (PBDAC), e a cachaca foi reconhecida pela Organizacdo Mundial de Aduanas, pelo
Mercosul e por lei nacional como denominacdo tipica e exclusiva da aguardente de cana
produzida no Brasil (Anexo | — Decreto sobre Tratamento da Cachaca como Indicacédo
Geogréfica).

Gongalves et alii (2008) apresentam neste quadro de institucionalizacéo inicial o apoio
governamental que estimulava e auxiliava a comercializacdo, nacional e internacional, de
cachaca. Todavia, segundo os produtores de Minas Gerais, 0 apoio estadual e federal
divulgado base para a estruturacdo de arranjos produtivos e a ajuda financeira representada
pela liberacdo de empréstimos pelo Banco do Brasil e Banco Nacional de Desenvolvimento
Econdmico e Social (BNDS), favoreciam a grande industria, como chamam eles. Dizem esses

produtores que inclusive o envolvimento, de inicio, da Agéncia Brasileira de Promogdo de
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Exportagdes e Investimentos (APEX) e do Instituto Nacional de Metrologia, Normalizagéo e
Qualidade Industrial (Inmetro) com o setor demonstrava esse favorecimento. De acordo com
seus relatos, as acBes pressupunham investimentos e estrutura fisica e gerencial que
destoavam da realidade dos pequenos alambiques. Sabendo que em Minas Gerais a maior
parte dos fabricantes vivia a realidade de pequenos negécios, como mostra Campelo (2002),
essa dissonancia ficaria bastante salientada no estado, o que também apareceu nas entrevistas
dos produtores.

Além disso, os produtores relatam o despreparo aparente dos envolvidos nesses
primeiros programas de incentivo. A titulo de exemplo, pode-se transcrever a experiéncia que
um dos produtores teve ao procurar o gerente do Banco do Brasil quando solicitou
empréstimo para plantacdo de cana-de-acucar:

Conversei com um gerente, que me falou: “Justifica que a cana é pra tratar de gado”.
E eu falei pra ele: “Mas eu tenho um alambique”. E ele: “Mesmo assim, coloca que

a cana é pro gado, sendo o dinheiro ndo sai”. E eu: “Eu vou te denunciar cara, vocé
ndo pode falar isso pra mim, esse dinheiro é pra cachaca”.

Esse apoio e o dos Ministérios da Unido parecem ter sido validos para o
reconhecimento da producdo e comercializacdo de cachaga como setor importante da
economia do Pais. Participaram mais intensivamente disso, segundo Gongalves et alii (2008):
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, especialmente com a Camara Setorial
da Cadeia produtiva da Cachaga; Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio
Exterior, sobretudo na ajuda com a formagdo de convénios para exportagdo; e Ministério das
RelagOes Exteriores, principalmente nas negociagdes com a Organizagdo Mundial do
Comércio (OMC) e outros 6rgdos internacionais, para reconhecimento da cachaca como
produto genuinamente brasileiro. O autor ressalta que isso foi alavancado pela formagéo de
diversas associacOes estaduais de produtores e pelo fomento tecnoldgico e educacional do
Servigo de Apoio a Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) e do Servico Nacional de
Aprendizagem Industrial (SENALI), os quais se dispuseram a profissionalizar o setor.

Atualmente, destacam-se ainda esforgos conjuntos que favorecem o crescimento do
setor, esses, sim, reconhecidos pelos produtores entrevistados como incentivadores do setor
como um todo, pequenos e grandes negécios. Nesse sentido, o Inmetro, o0 SEBRAE e as
associacOes de produtores de varios estados vém trabalhando em um projeto que pretende que
0 Governo Federal emita um selo de qualidade da cachaga. A intencdo é que o selo sirva

como certificacdo de que a marca da cachaca preenche os requisitos de composi¢do quimica e
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condiges de fabricacdo que levam em conta fatores de higiene e respeito ao meio ambiente e
a legislagdo trabalhista na producdo (INMETRO, 2009).

A esse empenho de fazer da producdo e comercializagdo de cachaga um setor
produtivo podem-se incluir esforcos de universidades na inser¢do de cursos e tematicas de
pesquisa, como enfatizam os relatos dos produtores de Minas Gerais entrevistados. Vale
destacar duas iniciativas bastante lembradas por estes entrevistados: o curso de pés-graduacéo
lato sensu em Tecnologia da Cachaga, da Universidade Federal de Lavras (UFLA, 2009) e o
estudo de Carlos Augusto Rosa (2005), realizado na Universidade Federal de Minas Gerais,
com financiamento da Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Minas Gerais
(FAPEMIG). Rosa (2005) investigou vinte diferentes racas de cepas de levedura com o
objetivo de minimizar as varia¢fes de qualidade ao longo de uma mesma safra e entre safras
diferentes. Para isso, selecionou cinco linhagens de leveduras mais indicadas para a
preparacdo do fermento iniciador do mosto usado para destilagdo na produgéo de cachaca.

Com a constitui¢do do setor, a comercializagdo do produto cachaga ganhou espago nos
mercados interno e externo. Esta estimada em 1,8 bilh&o de litros de cachaga a producédo anual
no Pais, sendo 400 milhGes de cachaca de alambique. A cachaca € o destilado mais
consumido no Pais, terceiro mais consumido no mundo (atrds da vodca russa e do soju
coreano). Estima-se que no Pais existam mais de quatro mil marcas registradas e cerca de
trinta mil produtores, gerando aproximadamente 400 mil empregos diretos e indiretos, e cerca
de 500 milhdes de dolares. A exportagdo do produto atinge 15 milhdes de litros por ano,
enviados principalmente para Alemanha, Paraguai, Uruguai, Portugal, Estados Unidos,
Argentina e Italia (ABRABE, 2008; MINISTERIO DA AGRICULTURA..., 2009).

Segundo a Ampag (2009) e a Marra (2008), as cachacas se distinguem em:
aguardentes de cana, cachacas de alambique e cachagas premium.

De acordo com os autores, a aguardente de cana é o destilado alcodlico simples, obtido
do mosto fermentado do caldo de cana-de-agucar, podendo ser adicionada de agucares até seis
gramas por litro e de caramelo, para correcdo de cor. E em geral, produzida em grandes
industrias. A colheita é manual, com queima da cana-de-agucar, ou feita com maquinas. O
processo de fermentacdo recebe produtos quimicos como aditivos. Devido ao alto volume de
producdo e o aproveitamento amplo da destilagdo, o preco da aguardente é mais acessivel,
variando entre R$ 2,00 e R$ 10,00 a garrafa.

A cachaca de alambique é a bebida obtida pela destilagdo do mosto fermentado de
cana-de-aclcar, sem adicdo de aclcar, corante ou qualquer outro ingrediente. E elaborada de

forma artesanal, em alambiques de cobre, com colheita manual de cana e processo de
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fermentacdo natural sem aditivos. No processo de destilagdo da cachaga de alambique, a
primeira fracdo (cabeca) e a Ultima (cauda) sdo eliminadas utilizando a parte do meio
(coracdo) da destilacdo, por opcdo do aproveitamento do alcool, de acordo com pardmetros
fisico-quimicos que favorecem o sabor e inibem efeitos de mal-estar excessivo apds a
ingestdo da bebida. As cachacas de alambique, em geral, sdo armazenadas ou envelhecidas
em tonéis de madeira, possuindo maior riqueza de aromas e sabor. Por isso, apresentam-se no
mercado como produtos de preco mais elevado que as aguardentes de cana, ao preco médio de
R$ 50,00 a garrafa. As cachagas premium (e extrapremium) s&o cachagas de alambique mais
elaboradas e sofisticadas. A premium deve ser 100% envelhecida por ndo menos que um ano
e as extrapremium ndo menos que trés anos, ambas em tonéis de madeira com capacidade nédo
maior que 700 litros. Por isso, podem custar mais de R$ 150,00 a garrafa.

H4, ainda, as marcas extintas, ou de colecionadores. O caso mais famoso de marca que
virou item de colecéo é o da cachaca Havana/Anisio Santiago, produzida em Salinas, regiéo ja
conhecida pela producdo de cachaga, no norte de Minas Gerais. Santiago (2006) conta que a
marca ilustre existe desde a década de 1940 e que seu produtor/fundador, Anisio Santiago,
ganhou fama por seu jeito reservado e detalhista, e por, antigamente, pagar funcionarios com
cachaca. A lenda em torno da marca aumentou depois que a marca Havana foi registrada pela
Havana Club Holding e o produtor decidiu mudar o rotulo, adotando seu home como nova
marca. As garrafas com o roétulo antigo podem ser encontradas por mais de R$ 1.000,00 a
garrafa. A nova marca acabou por incorporar todo essa historia e lastro cultural, o que ficou
evidente em 2006, quando o produto foi considerado Patrimdnio Cultural Imaterial de Salinas,
por meio de decreto municipal (Anexo Il — Decreto que institui a cachaga “Havana” como
Patrimdnio Cultural Imaterial), fato inédito no Brasil para um produto (SALINAS, 2009). A
marca virou também nome de um prémio da EXPOCACHACA, feira da cachaca que
acontece anualmente em Belo Horizonte, Minas Gerais: 0 Prémio Exceléncia da Cachaca

Anisio Santiago.

4.3. A cachaga em Minas Gerais

Em Minas Gerais, a produgéo e o consumo de cachaga estdo presentes na realidade
econdmica e social desde a colonizagdo portuguesa, Atualmente, a produgdo gera no estado
cerca de 115 mil empregos diretos e acumula ao longo da sua cadeia produtiva uma receita
anual de aproximadamente R$1,4 bilhdo (CAMPELO, 2002). Além disso, como salienta

Gongalves et alii (2008), o preco médio da bebida mineira, por se destacar na producédo de
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cachacas artesanais, apresenta-se com um valor agregado superior & média nacional no Pais e
no exterior. Hoje em dia, o incentivo ao agronegdcio da cachaga no estado aparece também
como fonte de renda para a populagéo e alternativa de formalizacdo de empregos. Lima et alii
(2007) apontam que isso aparece principalmente como possibilidade de desenvolvimento de
regibes com deficiéncias socioeconémicas, como o Norte de Minas e o Vale do
Jequitinhonha.
O consumo de aglcar, principalmente sob a forma de rapadura, e da aguardente
faziam parte da dieta alimentar dos mineiros desde a expansdo da atividade de
mineracdo, no inicio do Século VXIII . (...) Estatisticas apontam para Minas Gerais
como o estado com o maior nimero de engenhos no Brasil durante todo o século

XX, chegando em alguns momentos a ter mais engenhos do que a soma dos demais
estados do pais (PAIVA; GODOY apud SEBRAE, 2001, p. 88).

Na época da colonizacdo, a producdo de cachaga no estado figurava como segunda
atividade nas propriedades rurais, periodo em que a producdo principal era a da cana-de-
acucar. A producéo de cachaca, contudo, parece ter se mantido como atividade complementar
em épocas posteriores, por motivos diferentes. Apo6s a colonizagdo, a plantacdo de cana-de
acucar como atividade complementar manteve-se muito em razdo de ser uma planta resistente
as estacBes mais secas e de sua safra ndo coincidir com a de graos, o que era oportuno para o
trato animal. Como o gado (principalmente, mas também outros animais) podia ser
alimentado com o bagaco, o caldo da cana-de-agucar “sobrava” para fazer cachaca. Um dos
consumidores entrevistados mencionou essa pratica, dizendo: “Nas férias da fazenda, meu avd
fazia pinga da cana e dava o bagaco pros bois” (T., 62 anos, homem, pardo).

Campelo (2002) ressalta que até hoje é comum que os produtores tenham mais de um
negdcio e que sua renda ndo dependa exclusivamente da producdo de cachaca, como ficou
evidente em todas as entrevistas com produtores, muitos dos quais investiram em seus
alambiques o dinheiro de lucros de outros negocios. Ainda sim, a producdo consolidou-se
como um dos principais setores do agronegdcio mineiro. José Alencar, atual vice-presidente
da Republica, é provavelmente o exemplo mais ilustre que seguiu essa logica de investimento,
produzindo a cachaca Maria da Cruz, na cidade de Pedra Maria da Cruz, no Norte de Minas
Gerais, em sua fazenda Canta Galo.

Em Minas Gerais, 0 governo apoia explicitamente o setor e busca se vincular a
cachaca, em termos de leis (Anexo Il — Lei Estadual da Cachaca de Minas), de politicas que
incentivam a producdo de qualidade e o estabelecimento de produtores e de cooperativas
legalmente constituidas e de apoio a entidades representativas do setor. Destacam-se o papel

do estado na criacdo da Camara Técnica de Cachaga de Alambique, vinculada a Secretaria de
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Estado de Agricultura, Pecuéria e Abastecimento, que criou o o Programa Mineiro de
Incentivo & Produgdo de Aguardentes (Pro-Cachaca). O programa se efetivou com o
diagndstico do setor, visitas in loco aos alambiques, mais de duzentos no total, e a
subsequente disponibilizacdo de aparato técnico aos produtores, conforme descreve Campelo
(2002). A lei estudual estabelece o padrdo de identidade e as caracteristicas do processo de
elaboragdo da Cachaca de Minas e da outras providéncias, tais como:

Art. 8° - Somente poderd ostentar na embalagem a classificagdo Cachaca de Minas o

produto obtido segundo o processo de elaboragéo previsto nesta Lei.

Paragrafo Unico - A Cachaca de Minas produzida em regido demarcada contera, no

rotulo, a indicacéo de sua origem.

Art. 9° - O Poder Executivo poderé credenciar laboratérios regionais para proceder a

andlise do produto de que trata esta Lei e & emissdo de laudos técnicos.

Art. 10 - Fica designado Dia da Cachaca de Minas o dia 21 de maio, correspondente

ao inicio da safra.

Art. 11 - A Cachaga de Minas é bebida oficial do Governo do estado e sera servida

em festas, recepcOes e eventos oficiais em que se oferecam bebidas alcodlicas
(MINAS GERAIS, 2001).

As diversas associa¢Oes estaduais de produtores que se formaram no Pais foram
fundamentais para a institucionalizagédo do setor. No caso de Minas Gerais, com a criagdo da
AMPAQ, isso parece ainda mais ressaltado. A associagdo foi citada nas entrevistas por todos
os produtores, mesmo alguns ndo associados, e por boa parte dos consumidores, direta e
indiretamente. Diretamente, quando falavam do seu selo de qualidade, dos eventos tematicos
organizados pela associacdo e das marcas associadas mais conhecidas do grande publico.
Indiretamente, quando faziam referéncia a propagandas, eventos de degustacdo, bares e
restaurantes especializados e valorizacdo do produto como parte da culinaria mineira, que
ganharam destaque, segundo os relatos no estado e no Pais, nos Gltimos vinte anos.

A AMPAQ, fundada entre 1988 e 1989, segundo seus membros, nasceu com o
objetivo de defender o interesse dos produtores. Ao longo dos anos, trabalhou estimulando e
auxiliando profissionalizacdo, comercializacdo e legislacdo adequada para a cachaca. Seu
pioneirismo refletiu, tendo seus membros como fundadores, na criacdo da Federacdo Nacional
das AssociacOes dos Produtores de Cachacga de Alambique (FENACA), do Instituto Brasileiro
da Cachaca de Alambique (IBCA) e do Programa Brasileiro de Desenvolvimento da Cachaga
(PBDAC).

Nesse sentido, segundo o relato de membros fundadores, como resumiu um dos
produtores associados a instituicdo entrevistado, “a AMPAQ agiu como grande incentivadora
de que a cachaca saisse da clandestinidade e passasse a ser um negocio, parasse de ser um

hobby ou uma producéo de fundo de quintal para consumo préprio”. A manchete do primeiro
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jornal da AMPAQ do ano de 2009 trazia “H& vinte e um anos a AMPAQ plantou duas
sementes: 0 resgate de um produto: a cachaca; e o valor de uma profisséo: o cachaceiro”
(CACHACA COM NOTICIAS, 2009, p. 1). Nas palavras dos membros da associago,
cachaceiro é o fabricante de cachaca.

No discurso dos produtores sobre o desenvolvimento do setor, aparece também como
personagem, o SINDBEBIDAS, uma entidade vinculada ao Sistema Federagdo das Industrias
do Estado de Minas Gerais (FIEMG). Para eles, o sindicato também favoreceu o mercado de
cachaca, ainda que a bebida ndo fizesse parte de seu rol de atuacdo no comeco. Ao que
parece, a inclusdo da cachaca e 0 espaco que ocupa nas politicas do sindicato ndo
coincidentemente aconteceram na presidéncia de Luiz Otavio Péssas Gongalves. O
empresario mineiro, como reafirmou um dos produtores, na época de sua presidéncia no
sindicato, parece ter sido um dos responsaveis por tal inclusao, visto que, além de ser dono da
Refrigerantes Minas Gerais, engarrafadora do refrigerante Coca-Cola no Estado e fabricante
da cerveja Kaiser, também é produtor da cachaca Vale Verde.

A estruturacéo institucional perpassa o sentido do consumo da bebida na difuséo que
experimentou em meios sociais de renda elevada. De acordo com Ribeiro (2002), em Minas
Gerais isso se tornou notorio pelo surgimento de cachacarias (casas especializadas na venda
de cachaca) e de restaurantes tipicos de comidas e cachacas mineiras. Para ele, as associa¢des
de produtores de cachaca formadas nos estados, implementando programas de qualidade e
exigindo o uso de selos de garantia de qualidade, possibilitaram a ampliacdo das vendas e a
valorizacdo significativa do produto em todo Pais. Além disso, segundo o autor, a criagdo de
cursos especificos e a participacdo das empresas produtoras em eventos culturais ajudaram a
organizar e capacitar o setor a valorizar a imagem da cachaca.

Considerando a insercdo historica, econémica e cultural da cachaca, o sentido do
consumo aparece como uma construcdo negociada e temporal. A exploracdo dos relatos de
produtores e consumidores, de maneira sensivel ao contexto em que foi revelada, apontou
modos pelos quais 0 sujeito organiza os significados, independentemente de serem reais ou
imaginarios. Ao contrario do que foi valorizado outrora na linha de pesquisa do
omportamento de consumo e em respeito ao que foi desvalorizado, essa perspectiva
contribuiria com a analise psicossocial do consumo. O sujeito, portanto, € admitido como
aquele que busca o dialogo com outras mentes ativas na conversacdo e na elaboracdo de
sentidos do consumo, o que envolve, com o pano de fundo das relacGes sociais, a negociacdo

de significados entre as pessoas.
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5. BEBER: UM ATO SOCIAL
5.1. (Re)significacdo da cachaga construida historicamente

A cachaca € um mito da cultura brasileira, para Ramos et alii (2008), e como em
qualquer sistema mitoldgico, sobrepde signos. Nesse sentido, representa o que € inerente a
ela, uma bebida alcoolica. Também, é associada a colonizagéo, a pobreza, a embriagues, a ma
qualidade ou a algo voltado as classes menos privilegiadas, como exemplifica o autor. Esse
mito, como parte da cultura brasileira, esta sempre em processo de ressignificacao.

Oliveira (2005) situa a cachaca como objeto de investigacdo historica, buscando
compreender seus usos e abusos pelos escravos, libertos e individuos pobres de ambos os
sexos na Capitania das Minas Gerais dos Setecentos. Sua investigacdo expds os sentidos e
significados antagdnicos da cachaca, as transformacdes nos padrdes de seu consumo e as
construgdes simbdlicas e formas de discriminagdo e expressdo sobre a bebida, evidenciando
representacdes e préaticas sociais ligadas a cachaga no século XVIII. Para o autor, que
procurou evidenciar representacdes e praticas sociais da bebida, as construgdes simbolicas da
época consideravam a cachaca, de um lado, como instrumento de controle social e, de outro,
como elemento que causa danos. Como instrumento de controle, era usado como atenuante de
tens@es sociais, combate a fome e resisténcia e tinha ainda finalidades evasivas e terapéuticas.
Como elemento causador de danos, era responsavel pela desordem e acidentes de trabalho.

Para Souza (2004b), ja na sociedade industrial criou-se outra perspectiva dicotdmica.
As elites viram no consumo de alcool o alcoolismo, e nele a imoralidade operéria, enquanto o
movimento operario viu a miséria de seus membros como a causa principal do problema do
alcoolismo. O autor ressalta que o consumo de bebidas alcodlicas s6 era socialmente aceitavel
quando feito por homens.

Porém, nas ultimas décadas ocorreram alteracGes nos padrdes de consumo da bebida
nas diversas regides no Brasil no que diz respeito a variedade e a quantidade do que € bebido
e a dinamica do mercado. Por conta de seu processo de (re)significacdo cultural continuo,
edificam-se representacdes ligadas a valorizagdo do produto, cunhadas na difusdo do consumo
da bebida em meios sociais de renda elevada sob o simbolo do status e da sofisticacdo, ao
surgimento recente de cachagarias e a formacéo de associacdes de produtores e programas de
incentivo que dinamizaram o setor (RIBEIRO, 2002). A proOpria organizacdo setorial

repercutiu em novos sentidos para 0 consumo.
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Usos e tradigdes em relagdo ao consumo mudaram em termos socioecondmicos,
renovando o processo de significagéo cultural. O consumo de luxo com as cachagas premium,
a existéncia de profissionais especialistas e apreciadores, a praxe culindria que rege a
combinacédo entre comidas e a bebida, e as associacdes do setor que legam credibilidade aos
produtos, por exemplo, atribuiram ao consumo de cachaca novo aparato de distingdo social.
Também nesse processo, segundo Coutinho (2003a), os homens ainda é que mais compram
cachaga, mas as mulheres tém aumentado a freqliéncia na compra da bebida, especialmente de
cachagas artesanais, e a caipirinha vem quebrando a resisténcia do consumo de cachaga nas
classes mais elevadas.

A existéncia de apreciadores ndo é recente. Resgata as técnicas de degustacdo dos
vinhos, e a ideia de fazer do alcool um aliado do prazer licito também nédo é atual. Para
Coutinho (2003b), todavia, s6 recentemente passou a ser mais aceitavel e bem visto
socialmente a ingestdo lenta da cachaca, que passa a ter suas “regras” para conferir o bouquet,
verificar a aparéncia da bebida e, dessa forma, regozijar-se com os prazeres degustativos
ofertados pela bebida.

A tendéncia aos prazeres retoma a ideologia baquica — referéncia ao deus do vinho,
Baco. Numa sociedade em que o prazer ndo era menos legitimo do que a virtude havia muitas
reunides, inclusive no interior das casas, para se beber em homenagem a divindade, o que
ritualizava a sociabilidade e o prazer de beber (RITER, 2007). Em uma brincadeira bem
humorada, dois entrevistados falaram que o entendedor de cachaca € o cachacier, em uma
referéncia clara ao sommelier, conhecedor especializado de vinhos. Percebe-se que a mudanca
do status do consumo da cachacga, essa sim recente, fez mudar a imagem do apreciador de
cachaca.

RAMOS et alii (2008) ressaltam ainda anseios explicitos de fazer parte do processo de
ressignificacdo. A Semana de Arte Moderna foi, segundo os autores, uma primeira tentativa
de melhoramento da imagem da cachaca. Na contemporaneidade, algumas providéncias
continuaram a figurar tentativas (leis, aparato institucional, apoio governamental). Empresas
produtoras de cachaca, por exemplo, tentam, por meio de agdes de marketing, desvincular o
produto da negatividade. Contudo, ainda segundo os autores, a¢gdes de uma Gnica marca ndo
séo suficientes para sobrepor ao mito existente.

Para Dias (2005), a embalagem se coloca mais que um meio de armazenamento,
protecdo e transporte de mercadorias. Assim como a cachaca faz parte da historia do Pais,
seus rétulos e garrafas, ao longo dos anos, contaram a historia dos principais acontecimentos

sociais, politicos e culturais. Além das relacGes politicas e sociais, o apelo erético, sobretudo
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ligado as mulheres, sempre fez parte dos rétulos de cachaga. Uma analise dos rétulos de
cachaca ao longo dos anos mostrara o elo ideoldgico e representacional de sua época.

O trabalho de Camargo (2007) corrobora isso com evidéncias. A pesquisadora
analisou a representacdo da imagem feminina em rétulos de cachaca produzidos entre 1940 e
1950. Os rotulos ilustrados a partir de figuras femininas foram divididos em dois grupos
tematicos: a) figura da mulher ligada a mitos biblicos; e b) imagem feminina incorporando
objetos de fetiche e apelo sexual. Camargo (2007) analisa que na histéria oficial os homens
aparecem como construtores das nacdes e as mulheres foram, em geral, narradas a sobra de
algum her6i masculino. Para a autora, na Biblia os personagens femininos explicitam seducéo,
ambicdo e desobediéncia. A influéncia religiosa condena mulheres que vivem alheias aos
preceitos da decéncia e induzem uma visdo pessimista da mulher e sua feminilidade, que, por
vezes, é reproduzida na familia e na escola. A pesquisa salienta que no Brasil a mulher
demorou a ter direitos civicos iguais aos dos homens e que a liberagdo feminina s6 ganhou
forca em meados dos anos de 1960, com a narrativa da eliminagdo da repressdo sexual.

Para a autora, em uma estratégia discursiva, a publicidade da cachaca se apropriou
disso por muito tempo para persuadir o consumidor. O estudo mostrou ainda que no
panorama atual a associacdo da cachaca com a imagem feminina ja ndo é tdo evidente e que
aquelas que permanecem com este mote sdo comercializadas, em sua maioria, em ambito
regional. Os rotulos atuais com motivo feminino apresentam contexto erético com viés
humoristico e uso de expressdes populares de duplo sentido ou de forma a revestir a figura
feminina de aparéncia poética e apaziguadora, com pequenas nuangas de seducdo, adotando o
principio cavalheiresco que enobrece a bebida, elevando-a ao patamar de dama.

Alguns exemplos do primeiro grupo, “figura da mulher ligada a mitos biblicos”,
aparecem na Figura 5, mostrando a narrativa do pecado original, o fruto proibido, e as

historias biblicas de personagens biblicos como a de Salomé.

FIGURA 5: Rétulos com a figura da mulher ligada a mitos biblicos

Fonte: CACHACA NA NET (2009); COSTA (2009); LIMA (2009).



64

No segundo grupo, “imagem feminina incorporando objetos de fetiche e apelo
sexual”, fica nitido que a associacdo entre a mulher e a cachaca reflete a representacdo do
feminino como lugar da seducdo, do prazer e do pecado, lugar constituido em um ambiente
patriarcal em que a figura feminina reflete narrativas, historias e imagens em que a mulher é
associada ao mal, ao pecado, & sedugdo e a subalternidade que, na maioria das vezes, esta

representado pelo posicionamento sensual do corpo. Os rétulos da Figura 6 sdo exemplos.

FIGURA 6: Rotulos com representacdo do feminino como lugar da sedugéo e do prazer

Fonte: CACHACA NA NET (2009); COSTA (2009); LIMA (2009).

Rosa (2003) também tratou da associacdo entre a identidade masculina e a pratica
social e cultural de beber cachaca da forma como a percebemos hoje. Considerando que ndo
existe uma natureza/identidade feminina e uma masculina, e sim comportamentos e valores
delimitados pela sociedade como sendo o masculino e o feminino, o que aconteceu foi, para
autora, uma naturalizagdo de discursos produtores de realidade. “Como qualquer outra
identidade, seja étnica, profissional, religiosa, politica, as identidades sexuais s&o
historicamente construidas” (p. 12). Essa naturalizacdo se comp6s na incorporacdo de uma
representacdo, em muito construida nas decadas de 1920 e de 1930, que apresentava o
consumo da cachaca como uma habilidade masculina; nos folhetos de cordel, como jeito de
aprender a ser homem; nas campanhas médicas, como habito pouco higiénico, causador de
impoténcia sexual e de reproducéo de seres fisica e mentalmente imperfeitos, remetendo a
uma heranca genética de predisposi¢do ao alcoolismo, atingindo o homem naquilo que ele

tem de mais significativo, a capacidade de reproduzir e de provar sua virilidade; no discurso
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civilizador, como indutora de desordem, do crime e da vadiagem, que, por sua vez, estariam
vinculados a pobreza e & ociosidade. “O modelo ideal de identidade masculina seria o do
homem trabalhador, em oposi¢do aos homens sem ocupacéo estavel, que vao sendo definidos

como ociosos, vadios” (ROSA, 2003, p. 45). Exemplos aparecerem na Figura 7.

FIGURA 7: Rétulos vinculando a cachaga ao masculino viril e a desordem
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Fonte: CACHACA NA NET (2009); COSTA (2009); LIMA (2009).

Em relagdo aos rétulos, Camargo (2007) retrata que nas décadas estudadas os nomes e
grafismos sdo referentes também a producdo da bebida, ao lugar em que isso acontece, a
vasilhames, a indicacdo geografica e a elementos evocando brasilidade, como as cores da

bandeira nacional; exemplificados na Figura 8.

FIGURA 8: Rétulos com referéncia a producdo da bebida e a indicacdo geografica

Fonte: CACHACA NA NET (2009); COSTA (2009); LIMA (2009).
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Costa (1987), de maneira complementar, ja havia mostrado que tipos estrangeiros
(Chinezinha, Portuguesa, Javaneza, etc) e regionais (Moreninha, Mestica, Mulata, Nega)
também remontam a associacdo entre mulher e a bebida de qua tratou Camargo (2007).
Entretanto, as teméticas dos rotulos aludem a muitos elementos da cultura brasileira, além da
representacdo da mulher. Aparecem, em rétulos de cachagas mais antigas, mencdes a jogos de
carta, corridas de cavalo e titulos de nobreza.

O autor aponta que aparecem ainda referéncias a novelas e historias infantis famosas
no pais; a politica; ao futebol; a animais, plantas, flores e frutas nacionais; a celebridades; a
masicas; e a religides (exemplos na Figura 9); a nomes de homens e sobrenomes (exemplos
na Figura 10); a cultura indigena (exemplos na Figura 11), a girias e expressdes populares de
viés humoristico (exemplos na Figura 12); e a sentimentos e as consequéncias da bebida

(exemplos na Figura 13).

FIGURA 9: Rétulos com referéncias a novelas, a histérias infantis, ao futebol, a politica e a

mausicas, religides, fauna e flora brasileiras
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Fonte: CACHACA NA NET (2009); COSTA (2009); LIMA (2009).



FIGURA 10: Rétulos com nomes de homens e sobrenomes de familia

Fonte: CACHACA NA NET (2009); COSTA (2009); LIMA (2009).

FIGURA 11: Rétulos com referéncia a indios
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Fonte: CACHACA NA NET (2009); COSTA (2009); LIMA (2009).

FIGURA 12: Rétulos com girias ou expressdes populares de viés humoristico
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Fonte: CACHACA NA NET (2009); COSTA (2009); LIMA (2009).
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FIGURA 13: Rotulos com nomes de sentimentos e consequiéncias da bebida
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Fonte: CACHACA NA NET (2009); COSTA (2009); LIMA (2009).

As representaces sociais da cachaca como imagem mental compartilhada, crencas,

metaforas e simbolos da realidade, guiam o sentido, construido e negociado, do consumo, de

forma a posicionar a consciéncia subjetiva das pessoas (consumidores ou ndo) nos espagos

sociais. Representagdes atuais da cachaga se constroem, portanto, segundo Carvalho e Silva

(2006), a partir de um entrelacado de associacOes. Para os autores, elas apropriam significados

ligados & origem pouco nobre da bebida, reflexo ainda, da produgdo e do consumo da cachaga

pelos escravos (pessoas pobres e negras). Representativa desse reflexo, a pintura de Debret,

Figura 14, é uma das imagens mais conhecidas da historia da cachaca.

FIGURA 14: Escravos moendo cana

Fonte: COSTA (1987).
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Para Almeida (2006), em relagdo aos significados politicos, econdémicos, estéticos e
religiosos da cachaca, é possivel que os usos e tradi¢cOes associados a sua historia permitem
relacionar a cachaca a técnicas de produgdo (artesanal, por exemplo), a momentos historicos
(economia cafeeira, por exemplo), a liberdade (Inconfidéncia Mineira, por exemplo), a
ocasides de consumo (baixas temperaturas, por exemplo) e a brasilidade (Semana de Arte
Moderna, por exemplo). Essas representacdes componentes dos significados passam a operar
como categorias de pensamento que reproduzem a realidade, explicando-a, justificando-a e
questionando-a, de maneira que esse saber gerado por meio da comunicacdo na vida cotidiana
orienta 0 comportamento e o pensamento em situagdes sociais concretas (MOSCOVICI,
1978; SA, 1998; ASSIS et alii, 2004; MINAYO, 2007). A fim de explicita-las, vale investir,
simultaneamente, em trés dimensdes que as caracterizam: contetdo, condi¢fes de formacao e
confronto de saberes. A descri¢ao

[...] do conteddo cognitivo de uma representacdo (22 dimensdo), sem relaciona-lo as
condigdes sdcio-culturais que favorecem sua emergéncia (1* dimensdo) e/ou sem
uma discussdo de sua natureza epistémica em confronto com o saber erudito (3?

dimens&o), ndo configura uma pesquisa completa [em representacdes sociais] (SA,
1998, p. 33).

Nesse sentido, as representagdes sociais se configuram como lineamentos de
conhecimento oriundos da relagdo de reciprocidade entre o individuo e a sociedade. Podem
ser vistas como facilitadores do processo de informacdo social dos consumidores, na medida
em que eles aproveitam suas imagens e seus contedos como repertdrio para classificar
produtos e pessoas relacionadas a seu consumo. Por isso, 0 estudo das representacdes sociais
sobre a cachaga contribui, principalmente, no que diz respeito & compreenséo das referéncias
e simbolos relacionados ao consumo da bebida.

Tal proposta de estudo teve a intencdo explicita de mostrar a relagdo entre sujeito e
objeto, tomando as representacdes sociais como principios geradores de posicionamentos
sociais que intervém nessa relagdo. Vala (2004, p. 461) explicou ser essa uma “relacdo que
envolve uma atividade de construcdo e de simbolizacdo”, intercedida pela representacédo
social. Segundo o autor, “o nivel de analise que se salienta é aquele que reenvia o sujeito as
suas pertencas sociais e para as atividades de comunicacdo”. Assim, abordar o consumo da
cachaca implicou estudar as construcdes e apropriagdes de significado inerentes a esse objeto
cultural ao longo do tempo, para além das consideracfes financeiras, mas, sobretudo, a

contextualizacdo social que compreende.
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A cachaga, como objeto cultural, derivou consagragéo, elogios, proibicdes, punicdes e
preconceitos em torno de seu consumo. As mesmas associagdes podem ser positivas ou néo,
com equivaléncia a algo bom ou ruim. O julgamento de bom ou mal, grande ou pequeno,
adequado ou ndo, depende criticamente do padrdo que esta sendo adotado (MILLER;
PRENTICE, 1996) e isso implica mudanga de preferéncia e de relagdo social, mudancas essas
que influenciam diretamente o consumo.

A partir de sua fecundidade nas intera¢Ges sociais do cotidiano, eis a cachaga, uma
polissemia de significados: para o folclorista Luis da Camara Cascudo (2006), dissolvente
dinastico, dispersador étnico, perturbador cultural; para Camara (2003), alimento, oferenda,
estimulante, moeda, mercadoria, meio de escambo, produto de exportacédo, cuja sua alma ¢é a
mesma do povo brasileiro: feita de suor, sonho, alegria, mistica, sensualidade e beleza; Para
Carlos Drummond de Andrade “[g]ueiram ou ndo queiram seus adversarios, a cachaga é: Uma
utilidade publica brasileira; dado histérico nacional e remédio que ndo se compra nas
farmécias e costuma produzir muito mais efeito que as drogas sofisticadas, com suas bulas
herméticas. Ndo Ihe faco apologia, de que ndo precisa. Registro sua presenca cultural, seu
fascinio sobre a mente do povo” (LIMA, 2009); e para os consumidores de Minas Gerais

entrevistados, um ato social disposto por diferentes praticas, espacos e representacdes sociais.

5.2. Representagdes sociais da cachaca e os sentidos de seu consumo

Se 0 melhor é perguntar aos consumidores para responder por que as pessoas querem
produtos (LIMA, 2003), a andlise das repostas certamente revelard significados que
constituem e sdo usados no cotidiano desses consumidores. No &mbito desses significados, as
representacdes sociais se destacaram e se mostraram estruturas de conhecimento que nao
estdo reduzidas ao seu conteudo cognitivo. Estudando-as p6de-se entender o contexto em que
foram criadas, pois permitiram “a andlise dos aspectos individuais mediante a
contextualizagdo do ambiente social” (CAVEDON, 1999, p. 1), combinando significados
novos e antigos e formando uma “zona de sentidos”.

Os sentidos giraram em torno de trés thematas: a) a diade sagrado/profano; b) a diade
dever/lazer e c) a diade publico/privado. A partir das thematas, os sujeitos compdem e
expressam, por meio da objetivacdo e da ancoragem, temas que levam em consideracdo para
participar no processo de interacdo social que concerne a cachaca e a Seu consumo.
Identificou-se a ancoragem de cinco representac@es sociais relativas a elas: a) “Eu ainda quero

sair na capa da Exame: como transformar um alambique em uma mina de ouro”; b) “Quase
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um ato transgressor”; c) “Cachaga, pra mim, é bebida de pedo”; d) “A cachaga é a cara mesmo
do Brasil”; e e) “Eles ndo estdo acostumados com o fato de mulher que bebe cachaga”. Os
nomes de cada uma sdo partes de verbalizagbes dos entrevistados que caracterizam
fragmentos representativos do teor temético de cada categoria.

A diade publico/privado expde os antagdnicos sentidos de notoriedade (manifesto, que
acontece diante de muitos, relativo ou pertencente ao povo), representatividade (reflete a
maioria ou é de conhecimento de todos) e uso geral e que serve (para 0 uso de muitos) versus
o0s sentidos de particular (se passa em familia, intimo, confidente, tratado de perto) e de gozo
proprio. Todas as representacdes sociais estavam ancoradas nessa diade. Os sentidos opostos
da diade publico/privado remetem a dualidade casa/rua, estudada por Da Matta (1991). Para o
autor, casa e rua indicam espacos privilegiados onde diferentes modalidades de relacdes
sociais se realizam. Nesse sentido, antagonizam “papéis sociais, ideologias e valores, acdes e
objetos especificos, alguns inventados especialmente para aquela regido no mundo social”
(DA MATTA, 1981, p. 74-75). Para homens o consumo de cachaga se apresentou como
pertencente ao espaco social da rua, para mulheres, da casa. Ficou evidente também, pelas
observagOes e entrevistas, que a mulher “ndo deveria” beber na rua e que quando a mulher
chega no ponto de dose “a rua vira casa”, com as regras e morais sociais proprias da casa.

A diade sagrado/profano exibe os antag6nicos sentidos de consagracdo (que inspira
veneracdo, inviolavel, de sentimentos nobres e apaixonados), respeito e dedicacao (destinado,
sancionado, que oferece em homenagem) versus os sentidos de violagcdo (mau uso das coisas
dignas de apreco, injdria, ofensa), desonra (impuro) e estranheza (ndo pertencente a uma
classe ou associacdo, ndo iniciado em certos conhecimentos, leigo). Nela, estdo ancoradas as
representagdes sociais “Cachaca, pra mim, é bebida de pedo”, “A cachaca é a cara mesmo do
Brasil” e “Eles ndo estdo acostumados com o fato de mulher que bebe cachaca”. Destaca-se
que algumas situacdes tém a peculiaridade de suprimir a dicotomia e os respectivos sentidos
duais, como no caso do cachacier, que sacraliza o profano (beber cachaca com frequéncia).

A diade dever/lazer exibe os antagdnicos sentidos de obrigagdo (imposta pela lei, pela
religido ou pela moral) e trabalho (esmerar-se, aplicar-se na execugdo de alguma coisa,
exercer atividade ou oficio, empenhar-se, esfor¢ar-se, cogitar, matutar, funcionar) versus o0s
sentidos de tempo livre ou disponivel (isento de tudo que pode incomodar, da folga e do
trabalho suave e agradavel) em que se pode dispor de sua pessoa (ser descomedido,
desembaracado e aberto, ndo estar sujeito a algum senhor). Nela estdo ancoradas as
representacdes sociais “Eu ainda quero sair na capa da Exame: como transformar um

alambique em uma mina de ouro” e “Quase um ato transgressor”.
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No Quadro 2 estdo as definicOes das representacdes sociais, elaboradas a partir da

andlise das verbalizagdes dos entrevistados e dos extratos da pesquisa historica.

QUADRO 2: Representagdes sociais da cachaca

“Eu ainda quero sair na capa da Exame: como transformar um alambique em uma mina de ouro”

A cachaca aparece como mercadoria, conotagdo inaugurada por seu uso como moeda na compra de
escravos. Por um lado, essa mercadoria € um alimento; por outro, é um produto. Como alimento, tem suas
propriedades relacionadas tanto ao sabor como aos efeitos de sua ingestdo. Combina-se a comidas, em geral,
gordurosas e tipicas da culinaria mineira, é estimulante ou relaxante e é objeto de apreciacdo e degustagao.
Nessa acepg¢do, como qualquer outro alimento, € motivo de controvérsia dos seus resultados para a salde.

Por outro, € um produto, com pre¢o, embalagem, processo produtivo, venda e clientes. Nessa acepcao,
a cachaca esta ligada a um setor configurado por profissionais e suas associacdes representativas, demanda de
certificacdo e cursos especificos, investimentos financeiros, geragdo de renda e emprego, e por cargos
representativos de atuagdo politica. Dentro desse setor, se apresenta de forma diversificada, em aguardente de
cana, cachaga de alambique e cachaca premium.

“Cachagca, pra mim, é bebida de pe&o”

A cachaga é o aproveitado do que sobrou. Significa o produto da sobra do caldo de cana fermentado
deixado ao relento no comedouro dos animais e esta relacionada a bebida de pobre, de escravo, de quem nao
sabe apreciar ou degustar, e seu uso cotidiano é feio e serve para aguentar o trabalho pesado. E igual ao negro,
ainda sofre preconceito, mas est sendo aceita aos poucos. Bar é reduto de bébado (chamado de cachaceiro).

“A cachaca é a cara mesmo do Brasil”

A cachaga aparece como identificagdo. Nesse termo, significa distincéo social de brasileiros e mineiros,
e ato social. Como ato social, aparecem a frequéncia de estar junto e os costumes do grupo, agfes sociais
reciprocas, a for¢a socializadora do ato de compartilhar a refeicéo e os ritos de iniciacéo.

Como distingdo social, marca a cultura do Brasil e remonta tradi¢cdes do estado de Minas Gerais. Na
sinalizacdo cultural, ligando-se a mdsicas, contos, piadas, expressGes populares, indio, santos, frutas, flores,
animais, localidade (sobretudo rurais, tais como fazendas, vales e montanhas) e politica (sobretudo como
simbolo engajamento no contexto macroecondmico social e resisténcia a praticas antidemocraticas). No resgate
de tradigdes mineiras, aparecem a culinaria e os lagcos de reciprocidade com a vizinhangca como as mais
ressaltadas. Os pontos de dose e a caipirinha funcionam para apresentar a cachaca, inclusive aos estrangeiros,
como bebida propria do Brasil. O estigma passa a ser emblema. A cachaca vira item de colecgdo.

“Quase um ato transgressor”

A cachaca significa libertacdo. Esta que se vé na liberagdo do corpo e da alma, liberdade para conhecer
e/ou avango dos limites. Em uma conotacdo sagrada, estaria ligada a uma proposta de liberagdo do corpo e da
alma pelo seu uso. Da alma, refletida em sensa¢@es de imortalidade, longevidade, oferenda, meio de bencéo e
cura, auséncia de sofrimento, torpor da realidade, paz e plenitude. Do corpo, tornando mais suportavel a dureza
do trabalho e aliviando a fome. Essa libertacdo também aparece com uma conotacéo de liberdade para conhecer.
Traz o entendimento e a habilidade da comunicacéo, serveria como fonte de poder, permitiria a experimentacéo
pelo prazer, pela orgia, daria coragem para fazer outras coisas que ndo estd habituado a fazer, libertaria da
frustracdo, da timidez, e caracterizaria uma forca distinta que eleva seus atos a um patamar que ndo cabem
julgamentos.

A conotacdo de avango dos limites abarca consideracfes sobre a obrigacdo, ou falta dela, de responder,
ou prestar conta, pelos seus proprios atos, pelos de outrem ou por uma coisa confiada. Idéia de (des)controle,
que repercute em excessos. Dentro disso, a embriagués voluntaria ou ndo é vista como ameagadora e
incontrolavel, reconhece-se a desordem e os acidentes, 0 uso inadequado causa doenga — alcoolismo, e o
consumidor se mostra ciumento e hostilidade verbal e fisicamente. A desobrigagao aparece em relacéo a familia
e ao trabalho, que repercute em vadiagem, ociosidade e pobreza.

“Eles ndo estdo acostumados com o fato de mulher que bebe cachaca”

A cachaca é de natureza/identidade masculina. O que estd delimitado pela sociedade como sendo o
masculino estd associado ao que a cachaga faz. O masculino € viril, trabalhador e provedor, construtor do
mundo que merece descanso, e poténcia sexual que transmite a heranga genética, e dado ao prazer. A cachaga é
forte, possante para estimular e para relaxar, de sabor particular, e parte de diversdo no &mbito pdblico. O
homem que é homem “vira” a cachaga. Apesar de ser tradicional do Brasil, o prdprio brasileiro vé com
preconceito a mulher que bebe cachaca. Hoje em dia, a mulher bebe, mas é uma coisa nova.Para os homens,
ndo; ja estdo mais acostumados, segundo a sociedade mesmo fala. A mulher tem que justificar por que bebe
cachaca.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Ainda que as representacdes sociais encontradas possam orientar a construgdo de
modelos compreensivos sobre o consumo, sua descricdo e sua constituicdo ndo Sao
generalizaveis nem para o Brasil, nem para Minas Gerais, nem para Belo Horizonte ou
Araguari, nem para os pontos de dose, e sim, dizem respeito a categorias dos sujeitos desta
pesquisa. A escolha pela pesquisa qualitativa foi um ato de consciéncia epistemoldgica, nos
pressupostos de Gonzélez Rey (2005), na medida em que reconhece o conhecimento como
um processo construtivo-interpretativo. Essa escolha legitima a contribuicdo dos casos
singulares pela pertinéncia e aporte ao sistema teorico que esta sendo produzido na pesquisa.
Ademais, ressalta-se que, este trabalho estd focado em um objeto, as ponderagGes que
emergirem suscitam inferéncias sobre a realidade do consumo desse objeto. Inferéncias mais
abrangentes sdo possiveis, mas em termos de analogia, de paralelos entre os elementos que
permeiam as consideracdes e as representacoes.

Advertido o equivoco de generalizagdo, analisa-se as representacfes sociais.

As representagbes sociais acoplam aos esquemas categoriais (imaginario
compartilhado), que se apresentam aos sujeitos e com os quais eles tém de lidar, imagens reais
inseridas em seu cotidiano. Quanto a isso, 0s habitos se mostraram formas concretas e
compreensiveis desse elo. Os informantes, quanto a frequéncia de consumo de cachaca,
podem ser separados em dois grupos: hd os que bebem cachaga de duas a trés vezes por
semana, no minimo; e aqueles que bebem, em média, uma vez por semana. Cabe, entretanto,
descrever em detalhes esses grupos e suas praticas a partir da maneira particular e Gnica que
compdem os arranjos de atribuicdo de sentido do corpus de entrevistados.

No grupo de pessoas que bebem cachaca de duas a trés vezes por semana, em que
apenas homens se encaixaram, o consumo ao longo da semana se da em casa e a noite, esta
atrelado a uma rotina de volta do trabalho (fim do horario comercial) e descanso, e ndo raro se
da como ato solitario. Essa € uma préatica até mesmo dos entrevistados que sao proprietarios
de seus proprios negdcios (T., 62 anos, homem, pardo; M., 48 anos, homem, pardo; e P., 57
anos, homem, branco) e nédo, necessariamente, trabalnam em horario fixo, e do entrevistado
H., ja& aposentado. No fim de semana, o consumo ocorre em almogos com familiares ou
amigos, em casa ou em restaurantes e esta relacionado a lazer, mas sem associa¢do a uma data
especial. Em geral, estdo associadas ao consumo de comida e outras bebidas alcoolicas. O fato
de apenas homens fazerem parte desse grupo parece reforcar a representacdo “Eles ndo estdo

acostumados com o fato de mulher que bebe cachaca”.
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No grupo de pessoas que bebem, em média, uma vez por semana, 0 consumo entre
segunda e sexta-feira raramente acontece ou se da ocasionalmente em jantares por alguma
comemoracdo. No sibado e no domingo, concentra-se 0 consumo, que ndo é realizado em
casa, mas em bares, restaurantes ou em casa de amigos, esses as companhias prioritarias.
Nesse segundo grupo estdo todas as entrevistadas e trés entrevistados (G., 34 anos, homem,
pardo; N., 31 anos, homem, branco; e D. 22 anos, homem, pardo). Eles sdo especificamente
0s mais jovens — até 34 anos de idade.

Raramente o consumo desse grupo é solitario para esse segundo grupo, a ndo ser em
situacbes que denotam liberdade, como os casos dos entrevistados G. (34 anos, homem,
pardo) e M. E. (21 anos, mulher, parda), que bebem sozinhos quando “depois de varias noites
viradas ou de trabalho ou de insonia ou dos dois” e “no dia que fiz a ultima prova”,
respectivamente. 1sso sobressalta a themata dever/lazer apresentada. Em geral, parecessem
compartilhar a ideia da entrevistada J. (29 anos, mulher, negra): “Cachaga combina com roda
de amigos”, por isso beber sozinho é algo estranho para eles, remete & imagem de pessoa sem
amigos. D. (22 anos, homem pardo) refere-se a essa imagem: “lIgual o Professor XXX, fala
que tem vez que, quando ele ndo tem que dar aula no dia seguinte na faculdade, a noite ele
toma. Sozinho. S6 que ele ndo é casado, ndo tem filho nem nada”. M. (20 anos, mulher,
branca) reforca a imagem de ato social do beber: “O, meu Deus, beber sozinha, nio. Pode me
chamar... Eu vou com vocé. Sé se vocé prometer que vai no teatro comigo. Ninguém vai no
teatro comigo...”.

Ressalta-se que o consumo de cachaga desse grupo entrevistado ndo restringe o
consumo de outras bebidas alcodlicas. Ao que parece, bebedores de cachaga sao bebedores de
cerveja, ainda que o contrario ndo seja verdadeiro. Ademais, as situacdes descritas apontam
gue a cachaca ndo € uma bebida consumida com qualquer tipo de comida, e isso foi salientado
nas entrevistas. Acompanha pratos tipicos da culinaria mineira, tais como torresmo e feijao
tropeiro, ou alguma comida gordurosa. O entrevistado P. (57 anos, homem, branco) pareceu
salivar ao comentar: “Uma cachacinha, um torresminho, carninha de porco, couve rasgada.
Precisa de mais nada, ndo”. Ainda sim, seu consumo ndo denota um sentido de ruptura do
cotidiano pela ocorréncia alimentar ou situacional particular, mas, sobretudo, por uma ruptura
com a responsabilidade, também com ancoragem na themata dever/lazer apresentada. A
presenca da bebida atua como simbolo do n&o-limite. Ndo ha controle de horério nem da dieta
alimentar. N&o ha obrigacGes iminentes, autoridade de uns e outros ou restricbes a conversa

sobre qualquer assunto.
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5.3. Praticas e espacos socialmente contruidos no consumo de cachaca

Abordar o consumo implica abordar préticas correspondentes que se alicercam ao
longo do tempo como representacOes sociais e suas apropriacdes pelos consumidores. Essas
praticas apareceram, em ampla razdo, balizadas pelos espacos de consumo. Como a cachaca
figura no cotidiano dos informantes da pesquisa em uma variedade de situacdes, essas praticas
e espacos estdo relacionados ndo s6 ao consumo direto da bebida, mas também ao contexto de
outros produtos culturais e vivéncias sociais. As fronteiras simbdlicas dos espacgos de
consumo encontram-se objetificadas em acesso, aparéncia visual e equipamentos como
mesas, gargons, comidas e atividades.

Cabe destacar que a pesquisa nédo foi intensiva sobre o consumo de cachaga em outros
espacos que ndo essses. Assim, as descri¢des de outros ambientes baseiam-se nas observacoes
assistematicas (exploratorias do campo) e nos relatos dos entrevistados. Os relatos, muitas
vezes, usavam 0 recurso de oposicdo para expressar suas opinides sobre a cachacga, suas
praticas e espacos de consumo, terminando por transparecer a formacdo conflituosa e
cooperativa, e, a0 mesmo tempo, a representacdo social. Cada experiéncia relatada de um
espaco era comparada a outros espagos; estes ndo necessariamente opostos ao primeiro, mas
assim tratados pelos entrevistados. A comparacéo claramente definiu fronteiras, apontando
significados sobre outros consumidores, outras praticas e outros espagos, de modo a
categoriza-los distintamente.

O que € o consumo de cachaca e 0 que ndo € se constroem na dualidade da interacao
auséncia/presenca de significados atribuidos por todos os coautores em potencial (inclusive os
que ndo consomem, aqui chamados de “casos negativos™). Isso € uma consequéncia de sua
génese publica. Acaba funcionando como sistema em que diferentes grupos marcam
fronteiras e se reconhecem por meiodelas. O vinculo grupal reivindica esse reconhecimento e
as representacdes compartilhadas buscam defender o grupo de estigmas e marginalizacéo.
Moscovivi falou (p. 50) do contraste entre grupos. O uso dos pronomes “nos” e “eles”
expressa esse contraste, em que 0 “nds” estd em lugar do grupo de individuos com 0s quaisa
pessoa se identifica.

Vale, entdo, examinar a relagdo entre atribuicdo de significados da cachaca e sentidos
de seu consumo a partir da constituicdo de trés espacos sociais, fisica e simbolicamente,
constituidos e suas praticas correspondentes, que ficaram aqui homeados como “espaco da

apreciacdo”, “espaco da distracao” e “espago misto”.
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O espaco da apreciacdo congrega o alambique, aberto & visitagdo, cachacarias, bares e
restaurantes, e contextualiza diversdo, comensalidade, degustacdo e sofisticacdo como
sentidos do consumo de cachaca. O espaco da distragdo engloba os butecos e sintetiza o
sentido do consumo como caminho para aquele que é ou quer estar livre, sobretudo do
trabalho e das preocupacdes, independentemente da conotagdo positiva ou negativa que isso
tenha. Oespago misto congrega sujeitos e praticas dos dois espagos se encontram, mas que, ao
mesmo tempo, se forma um vazio fronteirico no imaginario dos freqiientadores, por ndo se
submeter a nenhuma classificacdo de espaco fisico e simbdlico.

Em comum, os espacos instituem que o ato da compra é dotado de pouca importancia,
a que se dedica pouco tempo e esforco, ainda que a escolha determine uma experimentacéo
ruim posteriormente, e que um leque de escolhas (nimero de cachacas disponiveis) amplo nao
é prioritario para a escolha do ambiente de consumo, ainda que uma pratica recente dos
espacos de apreciagdo seja dispor de uma Carta de Cachaca (em aluséo a Carta de Vinhos).
Parece mais importante “ter uma (ressalto na voz) boa cachaga” como expressou a maioria
dos informantes. E esté instituido também, independente do espaco, que ndo é esperado do
garcom que entenda do produto, mas do dono do espago ou do vendedor, sim.

Inferiu-se que no espaco de apreciacdo estd o alambique aberto a visitagdo. Esse
estabelecimento € um alambique parque ecoldgico e compreende as atividades, 0s
equipamentos e os produtos relacionados a cachaca, bem como a consciéncia ecologica.
Relacionados a cachaca estdo o museu (com visita guiada), o proprio alambique (com
explicacédo da producao, caso requisitada), a adega e a disponibilidade de degustacdo de doses
da cachaca Vale Verde, produzida na fazenda, e de compra de licores e cachagas da marca em
garrafas fechadas. Relacionados a consciéncia ecoldgica aparecem os projetos voltados para o
enriquecimento cultural humano e o respeito a natureza, o proprio parque, a ra¢do animal, o
criatorio e maternidade de passaros (disponiveis para compra), o orquidario (com flores
também a venda) e o parque de pesca.

Parece que no entre-ponto de bebida e local apraziveis, o espaco foi criado, fisica e
simbolicamente, agregando a cachaca significados de diversdo, comensalidade e degustag&o.
Ao que indicam as observacdes e as entrevistas, sdo significados compostos também nas
cachacarias, bares (em oposi¢do aos butecos) e restaurantes que se apresentam como ponto de
dose, na medida em que oferecem atividades e propiciam préaticas diferenciadas: encontros
empresariais, casamentos e outros eventos e comemoragdes, comidas com ingredientes
nobres, itens a venda raros e de preco elevado e servico a la carte. Constituem um espaco

restrito, interessando ainda mais a seus habitues. Objetiva, em grande medida, a representacao
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social “Quase um transgressor”, atribuindo a cachaga o significado de libertacdo, nas
conotagdes de liberagéo do corpo e da alma e de liberdade para conhecer.

No caso da Vale Verde, por exemplo, o acesso € complicado para qualquer outro
veiculo que ndo carro ou helicéptero e ha cobrancga na entrada: R$ 15 para adultos e R$ 7,50
para criangas. Vendem-se doces finos, aves exoticas e brasileiras licenciadas pelo IBAMA,
orquideas raras, garrafas de licor e cachaca, festas tematicas e opc¢des de diversdo para varias
idades (tirolesa, passeio de charrete, pedalinho, passeio no bosque). O restaurante tem pratos
exoticos, da cozinha mineira e internacional, a base de produtos organicos.

O contexto institui que ndo basta entrar e ja ter frequentado estabelecimentos dessa
natureza. E importante estar situado com o conhecimento pertinente (e ser reconhecido como
portador desse conhecimento) para se distinguir entre os consumidores como um apreciador.
Essa logica vale para a cachaca, ndo especialmente, mas em coeréncia com o espago social
constituido. Nesse espago, mental e material, a cachaca é uma referéncia central para os
frequentadores. Por isso, com facilidade muda-se de ponto comercial, quando leva junto
caracteristicas do lugar, por estar implantado de forma mais estavel no imaginario de seu
publico.

O individuo se dirige a estes espacos imaginando poder encontrar iguais na
apreciacdo. No consumo da cachaca, compartilham codigos quanto a producédo, a cor e ao
sabor. Um codigo geral, como se fossem regras ou leis de um bom apreciador, e ndo cddigo
constituido de simbolos que foram escolhidos em conjunto. E como se fosse um clube de
jogadores de cartas do qual vocé pode fazer parte desde que saiba a(s) regra(s), ainda que ndo
seja importante se vocé acabou de aprendé-las ou se ja joga hd muitos anos. Nesse sentido,
estdo abertos a encontros, até certo ponto inesperados, visto que sabem que tipo de
consumidores ou servicos vao encontrar naquele tipo de estabalecimento, ainda que nao quais,
e essa parece ser, inclusive, uma das motivacdes para os frequentadores. S&o estabelecidos e
mantidos lacos de reciprocidade, no medida em que os consumidores se identificam com o(s)
outro(s) por compartilharem um “gosto” especifico. Lacos como esses que objetivam a
representacdo social “A cachaca € mesmo a cara do Brasil”, tendo a cachaga como elemento
de identificagdo dos costumes do grupo, da socializacdo de compartilhar a refeicéo, enfim, do
ato social de beber.

Esse tipo de espaco e os sentidos constuidos para o consumo da cachaca neles parecem
atrair mais as mulheres. Aquelas entrevistadas, ainda que sem mencionar espacos especificos,
atribuiram significados a cachaga muito relacionados aos codigos e praticas identificadas no

espaco de apreciacdo. Essas atribui¢des funcionam como reacdo e resisténcia a representacao
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social “Eles ndo estdo acostumados com o fato de mulher que bebe cachaga”, formando, em
debate e acéo, a propria representacdo “A cachaga é mesmo a cara do Brasil”, em que esta
saliente ndo sO a distincdo de género, mas também o vinculo grupal entre brasileiros, em
geral.

H& que se destacar, para completar, que no espago da apreciacdo preponderou a
discusséo técnica como género comunicativo. Alguns informantes assumiam um discurso que
indicava conhecimento aprofundado sobre a bebida, sua producdo e sua degustacao.
Mostravam como fazer para identificar uma boa cachaga, gesticulando com se espalhando-a
no dorso da méo para verificar o cheiro de alcool. Falavam da formagdo do rosario no copo e
da oleosidade do liquido e, até mesmo, dos aspectos de aproveitamento da destilacdo. O
entrevistado T. (62 anos, homem, pardo) explicou: “Se é de um fabricante que aproveita a
melhor parte da destilagdo, o coragdo da cachaca, pode beber que ndo da ressaca nem dor de
estdbmago”. A entrevistada A. (33 anos, mulher, branca): “Tem que tomar cachaca sempre
acompanhada de um copo de agua mineral”. O entrevistado H. (78 anos, homem, pardo)
argumentou: “Tem madeira que deixa a cachaga mais seca, ela desce mais seca” E, em outro
momento: “Ah, essas ai sdo cachagas com um toque frutado, que eu, particularmente, ndo
gosto”.

O uso de termos como rosario, coracao, blend, bouquet e oleosidade, entre outros
desse género, denota a assimilagdo propria do processo representacional. Entre o que se
acredita cientificamente ser a cachaca, em termos fisico-quimicos, e 0 que 0s consumidores
entendiam por ela existe um intermediario de peso, as representa¢des sociais (MOSCOVICI,
1978). Nesse caso, pela influéncia direta da representacdo social “Eu ainda quero sair na capa
da Exame: como transformar um alambique em uma mina de ouro”, em que a cachaga
aparece como alimento e sua avaliagdo ¢ em parte bioldgica pelo teste de sabores e odores
preferidos.

Diferentemente do que ocorre nestes espacos, bares com pouca ou nenhuma
infraestrutura, chamados aqui de “butecos”, que o acesso se da a pé, o atrativo da cachacga
parece ser 0 prego baixo, favorecendo o consumo de cachacgas industriais (aguardentes de
cana) e clandestinas (caseiras de baixo nivel, sem marca, sem rotulo). As praticas parecem
favoraveis a beber de golada, sem apreciacdo prolongada e sem acompanhamento de comida,
estabelecido esta que pode ser consumida durante o dia e ndo implica em ocasido festiva.

Quando as pessoas dirigem-se a estes estabelecimentos, a cachaga significa alivio do
trabalho pesado, liberdade de horéario. Ao mesmo tempo, aos olhos de quem vé esse individuo

bebendo (pela constituicdo do espaco de um ambiente visivel e pablico do bairro), significa
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descontrole, vicio, tristeza, desemprego. O sentido do consumo de cachaca ndo é de diversao
ou degustacdo; e, sim, de liberdade, sobretudo do trabalho e das preocupacdes, de
oportunidade para encontrar pessoas conhecidas, jogar sinuca, conversar, independentemente
da conotacdo positiva ou negativa que isso tenha. O género comunicativo dominante neste
espaco € o de conversas coloquiais, com girias e expressdes populares.

Caracteriza o espaco da distracdo, de um lado, porque se consome o disponivel e se
quer vivenciar o que nao implica incobmodo ou trabalho desagradavel, objetivando a
representacdo social “A cachaca, pra mim, é bebida de pedo”; e, de outro, por partilhar a
representagdo social “Quase um transgressor” em que a libertacdo € o avanco de limites, tanto
pela presenca dos consumidores no horario comercial, pelo uso inadequado do alcool, como
pela hostilidade dos frequentadores assiduos.

Neste espaco ndo ha referéncia a distingdo social que marca brasileiros e mineiro e,
portanto, ndo parece compartilhada a representacdo social “A cachaga é a cara mesmo do
Brasil”. Seja por competicdo ou complementacdo, os butecos compdem um comércio local e
estdo bastante vinculados a ideia de abastecimento da comunidade moradora do entorno,
constituindo no bairro, na maioria das vezes, uma area de servigos prestados, agrupados a
varios outros tipos de estabelecimentos, tais como pequenas farmacias, mercearias, bancas de
revista, lojas de roupas e acessorios, lojas de pequenas importagdes, cabeleireiros que
atendem em casa, carrinhos de cachorro-quente e padarias. Estd compartilhada a
representacdo social “Eu ainda quero sair na capa da Exame: como transformar um alambique
em uma mina de ouro” , em que a cachaca significa um produto, a venda, disponibilizada pelo
preco “tal”.

Remete a um territorio que evoca a vida no bairro, a relacdo face-a-face e a existéncia
de lacos de familiaridade no @mbito de vizinhanca. Parece mais impermeavel a quem nao é do
bairro, que tem sua roupa, sua forma de acesso ao local e sua compra observados com atencdo
caso decida entrar no buteco. Sua referéncia bastante fisica dificulta a mudanca de ponto, a
ndo ser que seja para algum lugar préximo.

Vale destacar que em Belo Horizonte e em Araguari alguns butecos “se mudaram”
para 0 espaco de apreciacdo durante a noite. Ganharam status e reconhecimento dos
consumidores como lugares de diversdo e em que sdao mantidos lagos de reciprocidade, na
medida em que se identificam uns com o(s) outro(s) por compartilharem um “gosto”
especifico, que pode ser: beber cachaca com um dono carisméatico; beber cachaca
acompanhando uma comida diferente bem feita (bife de figado ou moela, por exemplo); beber

cachaga em um espaco aprazivel do bairro ou da cidade; local para beber a cachaga como
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estimulante antes de ir para festas (lugar do “esquenta” para esperar a hora de ir a
estabelecimentos que comegam a funcionar mais tarde, como as boates, por exemplo); ou
ainda beber “uma cachacinha” vendo jogo (de futebol, na esmagadora maioria das vezes).

O publico do dia continuou sendo o do espago de distracdo e o da noite passou a ser o
publico, um tanto corrompido (ndo é primordial 0 acesso restrito e aos codigos de degustacdo
da cachaca) do espaco de apreciagdo. Quanto aos equipamentos, aparentemente, apenas mesas
e namero de funcionario sofreram adaptagdes.

Os eventos tematicos ocorridos em Belo Horizonte figuram no espaco misto ou no
“ndo espaco”. Como espagos constituidos esporadicamente, parecem estabelecer,
propositalmente, um espago ndo caracteristico nem dos butecos de bairro nem dos bares
especializados, restaurantes e cachacarias. Isso atrai mais publico. Agrupam-se, afora idoso e
criangas, consumidores, produtores, apreciadores, compradores organizacionais, curiosos
sobre o produto, investidores interessados no setor, empresas de produtos e servigos
complementares e estrangeiros que entendem a ocasido como programacdo cultural no Pais,
entre outros. A entrada nesse tipo de espago mescla formas dos outros dois espagos Pode ser
cobrada ou ndo, pode incluir consumagao ou ndo, pode ser limitada a convidados ou pode ser
livre, com repressdo a vestuario e atitudes dispares do usual. Ao mesmo tempo, escapa ao
sistema de classificacdo de um e de outro.

Contribui para esse vazio fronteirico a falta de continuidade na equipe responsavel
pela gestdo/organizacdo desses eventos ao longo dos anos, o que muito favorece a mudanca
em termos de propdsitos: reunido de produtores, exposi¢do de novidades do setor, empresas
matrizes (alambiques) e complementares, feira de negocios, feira cultural (shows), saldo de
degustagdo e incentivo governamental a atividades empreendedoras (ramo promissor no

Estado) — arranjo produtivo local.

5.3. N&o um espaco, um circuito

Os produtores e outras figuras que estdo, pessoal ou profissionalmente, muito
envolvidos com o setor produtivo da cachaga parecem néo se limitar a espacos de consumo.
Essas pessoas parecem figurar num circuito a parte, para usar termo da etnografia urbana
(MAGNANI, 2002). Do circuito fazem parte, no caso de Minas Gerais, a principio
feiras/encontros de produtores e as associacbes de produtores como a AMPAQ, o
SINDBEBIDAS (h& muitas, exatamente porque, em geral, seus membros ndo concordam com

as agdes politicas uns dos outros).
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Além deles, pessoas e organiza¢Oes com interesses politicos ou comerciais no setor de
producdo. Para citar alguns: engenheiros de alimentos, agronomos escolas agrotécnicas,
empresas de produtos (fabricantes de alcobmetros e sacarimetros, por exemplo), ciganos que
fazem alambiques de cobre, industria de dornas (para fermentacdo), instituicdes
profissionalizantes (ciclos de palestras de repasse tecnolégico do SEBRAE, por exemplo),
pessoas de outras regifes do Pais e do exterior que vendem tonéis de uisque e conhaque
reutilizados, consorcios para exportacdo e feiras internacionais de langamento de novos
produtos.

Nesse circuito, 0s participantes se classificam em: 0S mais antigos; 0S mais
requisitados para ajudar ou prestar servigos; 0s mais estudiosos; 0s curiosos; e 0s investidores.

No circuito, “trocar figurinhas”, “rever os amigos”, “experimentar o blend do companheiro”
ou “conversar fiado” é comum. Contudo, os investidores, apesar de cientes da existéncia e da
acessibilidade, se necessaria oportuna do circuito, ndo parecem partilhar simbolos ou realizar
trocas, ainda que tecnoldgicas, com 0s outros.

Se, a principio, a produgdo em si de cachaca parecia tema em que a fragmentacdo
prevalecia, 0 estudo mostrou o circuito da producdo e profissionalizacdo do negdcio, que
funciona como um polo efetivo de trocas de conhecimento, dinheiro e bens e se reforga no
discurso instituido pelos participantes do circuito que aderem ou ndo a conveniéncia, a
diferentes representacdes sociais. O selo da AMPAQ é um exemplo disso. A existéncia de um
selo de qualidade dado pela associacdo de produtores aos proprios produtores, uma
autocertificagdo, caracteriza um mecanismo de objetivacdo e a ancoragem em processo de
distor¢do, em que o simbdlico compartilhado ganha legitimidade no reforcamento publico do
discurso grupal, atribuindo-lhe status de verdade fiduciaria Ou seja, serve como fonte de
evidéncia dos significados atribuidos. Como ja foi comentado, nesse processo
representacional a pessoa entende que aquele é o significado verdadeiro do objeto social,
porgue confia no conhecimento gerado e compartilhado pelo grupo. Isso mantém o circuito
C0eso em si mesmo e promove a adesdo e a participagéo.

A participagdo no circuito, sobretudo politica, dos produtores de cachaga mostra-se
vinculada a afinidades pessoais ou envolve questdes relativas ao momento profissional de
cada membro. E comum que os produtores tenham mais de um negdcio, como ja foi discutido
anteriormente, e que sua renda ndo depende exclusivamente da producdo de cachaga. Caso
Seus outros negocios se mostrem mais rentveis ou exijam, por ora, mais atencdo, o
proprietéario do alambique se afasta de suas atividades representativas no setor, sem, contudo

abandonar o circuito.
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N&o ha contiguidade espacial das instituigdes nem dos membros, mas o circuito e
reconhecido por seus “membros” habituais. Também h& uso de espago e equipamentos, mas
eles sdo diferenciados (copos proprios para verificar oleosidade da cachaga, carta de cachaga,
especificacdo das madeiras dos tonéis usados para envelhecimento, ingredientes do fermento,
serpentinas e alambiques de cobre, etc).

O exercicio da sociabilidade dentro do circuito se dad por meio da entrada formal
(novos membros, ao que parece, s6 sao aceitos se tém padrinhos no setor, se vém de familia
produtora ou se se mostram bastantes interessados e conhecedores da cultura e da producdo da
cachacga), do conhecimento dos canais de comunicacdo (jornalzinho e sites pouco lidos por
guem ndo faz parte do circuito), de informacao especifica (critérios de qualidade mais aceitos
ou estabelecidos por lei) e de articulagdes politicas dos habitués que se revezam dentro das
organizagdes do circuito em diferentes cargos e papéis sociais (fundadores, professores,
produtores, executivo das associacdes, organizadores dos eventos, comunicadores do setor,
palestrantes). Tal exercicio se mantém pela reafirmacdo dos codigos comuns e pela
legitimidade em usar o espago publico da palavra, em geral, legada aos associados a alguma
instituicdo representativa de seus interesses. E comum no circuito que falem em nome de um

grupo participe do circuito.
5.4. Negociacao de significados

Significados sdo personificados e negociados por consumidores em papeis,
relacionamentos e situagdes sociais. A respeito dos sentidos do consumo da cachaca, €
importante tratar de alguns pontos que fizeram parte da negociagdo de seus significados e
acabaram por fomentar a formacao das representagdes sociais encontradas.

Preconceitos, para comecar, sdo veiculados pelas representacdes sociais. 1sso porque
sdo construidos no discurso como as pessoas 0s experienciam enquanto falam e/ou ouvem
outros falarem sobre determinado objeto. Se esse objeto passa a ser estigmatizado, seu
consumo implica na “colagem” desse estigma na pessoa que consumiu. O sujeito constitui-se
ao mesmo tempo em que sua atividade representativa se estabelece, pois delibera seu
posicionamento no universo social e material por meio dos significados que atribui ao objeto.
A representacdo social “Cachaga, pra mim, é bebida de pedo” exemplifica essa remodelagem
dos elementos do ambiente social em que o consumo toma lugar e representagdes sociais

ganham status simbolico,
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[...] estabelecendo um vinculo, construindo uma imagem, evocando, dizendo e
fazendo com que se fale, partilhando um significado através de algumas proposicoes
transmissiveis e, no melhor dos casos, sintetizando em um cliché que se torna um
emblema (MOSCOVICI, 2003, p. 46).

O estigma de cachaga como coisa ruim, suja, maléfica e pobre, em oposi¢do aquilo
que traz consolo, refresco ou alivio esta inclusive reafirmado pelos nomes a que é chamada no
Brasil. O levantamento de dados secundarios trouxe alguns sindnimos da cachaca:
homeopatia, malvada, perigosa, remédio, teimosa, aquela que matou o guarda, dgua de briga,
dgua de cana, 4gua que gato ou passarinho ndo bebe, arrebenta-peito, engasga-gato, espanta
moleque, esquenta por dentro, guarda-chuva de pobre, mata bicho, meu consolo, quebra-
goela, tira-juizo, desgracgada, cobreiro, desmancha-samba, esquenta por dentro, gas, gororoba,
meu-consolo, sumo-de-cana, suor de alambique e danada (COSTA, 1987). Ndo obstante o
esquematismo de facil apropriacdo pelo discurso destes estigmas, esta € uma visdo bipartida
recorrente de bom/mal, que transparece no conto a segulir:

Nosso Senhor Jesus Cristo, quando caminhava por uma estrada, morrendo de sede,
debaixo de um sol causticante, avistou um canavial. Protegendo-se do sol entre sua
folhagem, refrescou-se do calor. Depois de descascar uma cana, chupou alguns
gomos, saciando sua sede. Ao ir embora, para seguir viagem, estendeu suas maos
por sobre o canavial, abengoando-o desejando que das canas 0 homem haveria de té-
las sempre boas e doces. Em um outro dia, o diabo, passando pela mesma estrada,
foi dar no mesmo canavial. Ali parando, resolveu refrescar-se. Cortou um pedaco da
cana e comegou a chupar um gomo, mas seu caldo estava azedo, e quando por ele
foi engolido, desceu garganta abaixo queimando-lhe as ventas. Irritado, o diabo
prometeu que da cana o homem tiraria uma bebida tdo forte e ardente quanto as

caldeiras do inferno. Dai surge o aglcar abengoado por Nosso Senhor e a cachaga
amaldicoada pelo diabo (RAIZ CULTURA, 2009).

Essa ordem binaria e maniqueista (consumo — ruim, ndo consumo — bom) também esté
presente no discurso que orienta as praticas de consumo direcionadas & manutencdo da
sobriedade — no caso, 0 ndo consumo, de membros dos Alcoolicos Anénimos da pesquisa de
Campos (2004). Além disso, a instancia ritual impressa ao consumo de alcool (artefato), com
seus roteiros e plateias especificos, permite ao sujeito (re)significar os espacos de
sociabilidade, opondo, de um lado, o bar ou buteco como espago da ativa, e, de outro, tanto a
casa, 0 local de trabalho e o proprio Alcoodlicos Anénimos como espaco da recuperagdo e seus
novos papéis sociais dentro dele.

Dentro dessa questdo de papéis desempenhados, a pesquisa de Campos (2004) também
mostra a negociagdo de significados. O reconhecimento dos sujeitos como doentes alcodlicos
em recuperacdo coloca-os dentro dos limites do padrdo social aceito de comportamento.
Enquanto isso, a imagem do bébado ou cachaceiro, segundo os proprios termos dos sujeitos,

os coloca como transgressores desses limites, assumindo uma dimensdo fisico-moral de
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marginalidade social. As transgressdes sdo visiveis na irresponsabilidade com sua propria
salde, com o desempenho no trabalho e com os lagos familiares. Na instancia ritual do
consumo, estabelecem-se roteiros e plateias especificas para o ambiente da ativa e o da
recuperacdo. Nela, a interpretacdo do alcoolismo e a representacdo de si mesmos acabam por
delimitar uma ordem de sentido coerente com o significado de uso inadequado como doenca.
Esses significados encontram consonancia com a representagdo social “Quase um ato
transgressor”.

Vale, nesse meandro, discutir a imagem do bébado expressa pelo termo cachaceiro.
As palavras cachaga e cachaceiros mostraram, em todas as etapas da pesquisa, incorporar 0s
efeitos ruins do uso de alcool por consumo de qualquer bebida alcodlica. Muitas vezes, foi
perceptivel que a pessoa estava respondendo as perguntas sobre consumo de cachaga com
contrapontos ou exposicdo de experiéncia que ndo foram de consumo de cachaga, mas de
outras bebidas alcoolicas. Esse uso discursivo da imagem do consumidor de cachaca
empresta, em primeiro lugar, a conotagdo negativa da palavra alcoolatra. A palavra se
distancia de seu carater cientifico (aqui mesmo ja um processo representacional),
caracterizador de uma doenca com sintomas, sequelas e terapéuticas especificas e toma forma
de palavra depreciativa. O cachaceiro representa o dependente de alcool, independente da
bebida que consuma, aquele que “so fica na farra”, cai na rua, quer beber todos os dias, “vive
na putaria” e se entrega a beberragens.

A AMPAQ, numa tentativa explicita de mudar essa representacdo, quer associar a
palavra cachaceiro ao fabricante de cachaga, a titulo de reaver, conforme relatou um dos
membros associados “s6 aquilo que Ihe é de direito”. Para ele, “a cachaca tem que arcar s
com as consequéncias que ela produz. Agora, 0 cara sai, toma cerveja até entornar, ou vodca,
e povo chama de cachaceiro... ai ndo”. Mais uma vez ressalta-se a matéria de capa do
primeiro jornal da AMPAQ do ano de 2009 foi: “Ha vinte e um anos a AMPAQ plantou duas
sementes: 0 resgate de um produto: a cachaca; e o valor de uma profissdo: o cachaceiro”
(CACHACA COM NOTICIAS, 2009, p. 1). O debate dos sentidos parece ter sido
encorporado em frase popular “Dizem que eu tenho um defeito, que sou cachaceiro. Mas isso
€ mentira, cachaceiro é quem fabrica cachaca, eu sou consumidor” (LIMA, 2009).

A inclusdo da mulher como consumidora de cachaca também tem sido alvo de
discusséo entre os produtores, que se perguntam como atrai-las aos pontos de dose. Isso se
mostra dificil, primeiramente, por serem homens a maioria absoluta de produtores, mas,
sobretudo, porque suas discussdes ndo raramente compartilham da representacdo pro-

masculina “Eles ndo estdo acostumados com o fato de mulher que bebe cachaca”. Além
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disso, cabe ressaltar que a mulher ja estd incluida materialmente, porque tem acesso aos
mesmos estabelecimentos que vendem cachaga e compram pelo mesmo prec¢o que 0s homens.
Entretanto, estd excluida simbolicamente, porque ndo participa dos jogos viris de “virar”
cachaca, ndo desfruta do mesmo prestigio como apreciadora de bebidas alcodlicas e néo é
bem vista (precisa se justificar) “de onde tirou a idéia” de beber cachaca. Ademais, segue a
resisténcia a presenca de mulheres em bares. Por conseguinte, se estabelce uma dialética entre
estruturas mentais e sociais que operam na (re)producéo de mitos e tradigoes.

A propria relutancia das mulheres em conversar nos pontos de dose, identificado por
Pettigrew (2002) como locais publicos de consumo de cerveja e nesta pesquisa como pontos
de dose de cachaca, mostra a permeabilidade da representacdo social identificada e do
preconceito de género. Isso fica ainda mais ressaltado por notar que tanto aqui como no
estudo sobre a cerveja, a bordagem foi feita pelas pesquisadoras, reforga-se, ambas mulheres.
E nitido que para os homens compartilhar consumo de cachaca ¢ um ato que acontece com
naturalidade tanto no ambito publico como no privado. Ja para as mulheres, além da pouco
aceitacdo da sua presenca em pontos de dose, quando ocorre estd sempre em um contexto
familiar, em presenca de amigos ou parentes, que formam uma espécie de redoma que a
resguarda de enfrentar a distin¢do social. As ocasides parecem demarcadas por uma mescla do
privado e do publico, mais ampla que a privada fundada na casa e nos lagos familiares, mas
menos corriqueiras que as possivelmente estabelecidas em relagfes informais no espago
publico. A cachaca que a mulher consume é mais “casa” que “rua”, nos termos de Da Matta
(1991).

A questdo de género, entretanto, ndo termina. A auséncia ou presencga discreta de gays
nos pontos de dose chamou a atencdo. Isso poderia estar justificado pela representacdo “Eles
ndo estdo acostumados com o fato de mulher que bebe cachaca” identificar o masculino com
0 homem heterossexual. Portanto, ndo esta excluido apenas o feminino, mas todas as outras
masculinidades que destoam do masculino padrao.

Tanto o preconceito de género, como a religido, os costumes populares, as girias, 0
futebol e as musicas sdo incorporados pelo viés humoristico as cachagas e compdem a
reprsentacdo social “A cachaca € mesmo a cara do Brasil”, o que ficou saliente diante da
analise dos roétulos nos sites e no Museu da Cachaga. Ainda que atualmente a legislacdo
proiba boa parte desse tipo de embalagem, elas continuam a compor o0 universo de
significados do consumo, por terem se transformado em itens de colecdo e pecas de museu,

identificando um tipo de consumo especifico, o colecionismo, e alargando a precedéncia
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historica de como os produtos foram tratados mediante a criacdo de legislagdo e,
simultaneamente, estabelecendo a clandestinidade.

Ademais, o uso do humor é um caminho de pesquisa proficuo para o estudo do
consumo. No caso da cachaga, por exemplo, tanto os rotulos quanto as préprias piadas
relacionadas ao produto dependem de um cddigo cultural compartilhado. Alberti (2002)
indica que o entendimento do que € comico, o risivel, passa pela compreensdo da realidade
estética e cultural, porque diz respeito, dentre outras coisas, a recep¢do, a leitura e aos modos
pelos quais é vivenciado pela audiéncia: o consumidor. O rotulo da cachaca “NABUNDA?”,
apresentado no Quadro 15, mostrou em uma de suas versdes as “recomendacdes de uso” do
produto usando frases de duplo sentido (VALE VERDE, 2008). Aparecem elementos da

representacdo social “Eles ndo estdo acostumados com o fato de mulher que bebe cachaga”.

QUADRO 3: Rotulo exemplo do uso do humor no consumo de cachaca

Aguardente de Cana Grossa - NABUNDA

RECOMENDAGCOES GERAIS: Experimente tomar "NABUNDA" é a coqueluche nacional. Alids os
Nordestinos ja vem tomando "NABUNDA" ha muitos anos e s6 agora comeca a expandir-se também no Sul do
Pais. No frio, no Calor, em temperaturasamenas, com qualquer tempo. "NABUNDA" vai bem, "NABUNDA"
fresca, "NABUNDA" gelada, ou mesmo "NABUNDA" natural. Todos os que tomam gostam, embora alguns
achem que as primeiras doses entram ardendo um pouco. "NABUNDA" tem propriedades medicinais, ajuda a
relaxar se € baixa temparatura, se é tensdo nervosa, estimula e revitaliza. Tome "NABUNDA" també, antes das
refeicBes como aperitivo, pois abre o apetite e d& uma disposicdo fora do comum. Tomar "NABUNDA" é
recomendado principalmente para mulheres que desejam evitar filhos, pois foi constatado por pesquisas
bioguimicas que as propriedades anti-coceptivas de "NABUNDA" sédo inigualaveis. Tome "NABUNDA"
somente uma vez e ficara fregués.

O nome de acordo com a ldade:

Até 2 anos - INACIO PINTO

de 2 a5 anos - INOCENCIO PINTO
de 5 A 14 ANOS - CRESCENCIO PINTO
de 14 a 18 anos - JACINTO PINTO

de 18 a 21 anos - ARMANDO PINTO
de 21 a 23 anos - GASTAO PINTO

de 23 a 25 anos - VALENTE PINTO
de 25 a a 30 anos - AMANCIO PINTO
de 30 a 35 anos - PRUDENCIO PINTO
de 35 a 40 - MODESTO PINTO

de 40 a 50 - DECIO PINTO

de 50 a 60 anos - CAIO PINTO

de 60 a 70 anos - BROCHADO PINTO
de 70 a 80 anos - SERAFIM PINTO

Fonte: CACHACA NA NET (2009); COSTA (2009); LIMA (2009).

Cabe ainda apontar outros elementos que fizeram parte da construcéo da representacao
social “Eu ainda quero sair na capa da Exame: como transformar um alambique em uma mina
de ouro”. Nao foi notada em verbalizagdes especificas dos informantes ou conforme uma

Unica observacéo, mas esteve composta de referéncias materiais e pontuais, sobretudo no que
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tange ao transito de dinheiro relacionado a ela, especialmente na questéo de prego do produto,
emprego e renda. Isso se ressaltou, possivelmente, pelo alto grau de informalidade no setor de
producéo de cachaga de Minas Gerais, com a maioria absoluta dos alambiques mineiros néo
registrados no Ministério da Agricultura (SEBRAE, 2001).

Os significados atribuidos ao ato de consumo e sua negociacdo mostram que O
consumo é um fendmeno social em que o sujeito se liga ao objeto em diferentes condicGes
socioculturais. Por isso, se mostrou valida a discussdo que considera o conteido e 0 processo
de formacdo de tais significados, a partir das representacbes sociais e dos processos

discursivos que lhe séo inerentes.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Entender o consumo como uma dimensdo do relacionamento social que as pessoas
estabelecem é a premissa dos estudos que se atém a toda acao/representacéo fisica e simbdlica
gue entremeia a compra, 0 consumo e o descarte. Assim, o estudo do consumo esté associado
ao ciclo de trocas, em que permutas econdmicas, morais, religiosas e estéticas acontecem
simultaneamente e em que o consumo serve de pano de fundo. Nesse sentido, o consumidor
utiliza o contetdo do imaginario sociorrelacional compartilhado sobre determinado produto
para fazer suas escolhas, dentre os quais as representacles sociais. Essa apropriacdo €
irredutivel a qualquer instancia explicativa a-historica ou associal.

O estudo do consumo sob esse principio permite desvendar importantes codigos por
meio dos quais a cultura contemporanea elabora a experiéncia da diferenga, constréi um
sistema de classificagdes sociais e interpreta as relagdes entre as coisas e as pessoas. Dessa
forma, as representagdes sociais evidenciam nogOes da construgdo do real, ou seja, do
conhecimento cotidiano, visto que sdo, muitas vezes, justificadas por decorréncia das
condicbes sociais, econdmicas e politicas que fizeram parte da histéria de vida dos
entrevistados. Assim, o conhecimento das representagdes oferece a compreensdo sobre a
maneira como 0S sujeitos sociais apreendem o0s acontecimentos da vida diéria, as
caracteristicas do meio, as informagdes que circulam e as relagGes sociais.

Isso exposto, foi possivel mostrar que o consumo € utilizado por consumidores de
cachaga para se identificar com alguns grupos e caracteristicas sociais, e ndo com outras. O
produto marca a adesdo a certos valores sociais e visdes de mundo, especialmente as
representacdes sociais, que localizam socialmente o consumidor em determinados grupos e
acionam o processo de ressignificagdo initerrupto da posse de bens. A adesdo também estaria
relacionada com a diferenca e a oposi¢do na constituicdo subjetiva do sujeito que consome
cachaca, pois “aquilo que ele é também define o que ele ndo é”. Assim, a forma como o
consumidor atua, discursivamente inclusive, acaba por estabelecer fronteiras e distinguir
diferencas, que compdem 0s espagos e 0S papeis sociais.

Para compreender o contetdo e a composicao das representacfes sociais da cachaca,
assim como da analise dos processos de sua formacdo, de sua logica propria e de suas
eventuais transformacgbes, a pesquisa empirica empreendida ocupou-se dos suportes de
representacdo (discurso, narrativas histéricas, expressdes populares da cultura, relatos de

praticas e espacos), para dai inferir os sentidos que transportam para seu consumo.
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Apreendendo a polissemia dos significados, e ndo unanimidade nas respostas, buscou-
se compreender como os individuos interpretam o ambiente onde atuam, as relacdes
interpessoais que estabelecem e os objetos com que lidam. Sob tal perspectiva foram
identificadas trés thematas de sentido: a diade sagrado/profano, a diade dever/lazer e a diade
publico/privado; e a ancoragem de cinco representacdes sociais relativas a elas. Na diade
sagrado/profano, apareceram ancoradas as representacdes sociais “Cachaca, pra mim, é
bebida de pedo”, “A cachaca é a cara mesmo do Brasil” e “Eles ndo estdo acostumados com o
fato de mulher que bebe cachaga”. Na diade dever/lazer, as representac@es sociais “Eu ainda
quero sair na capa da Exame: como transformar um alambique em uma mina de ouro” e
“Quase um ato transgressor”. Todas as representacdes sociais apareceram ancoradas na diade
publico/privado.

A producédo de sentido também toma corpo pela naturalizacdo de praticas e espagos
socialmente construidos no consumo. No caso do consumo de cachaga, 0s espagos de
apreciacdo, de distracdo e misto, além de um circuito a parte se mostraram espacos sociais
distintos e formadores de diferentes praticas e representagdes sociais. Entende-se que, apesar
de a configuracdo espacial dos pontos de dose ndo determinarem as formas de pensar e agir
das pessoas, eles favorecem préaticas e fornecem discursos dos quais as pessoas se apropriam
para formar os seus proprios. Entretanto, ndo apenas o consumidor é induzido a imiscuir-se
nesse imaginario, mas também os ndo consumidores sdo convidados a participar dessa
construcdo social. Por conta disso é que os produtores concentram as mudancgas conjuntas em
rituais e praticas na configuracdo do espaco para adesdo a um novo “contrato social” dos
sentidos do consumo da cachaca no plano simbdlico das relages individuo-significados,
como no caso da estratégia da Vale Verde em juntar o alambique e o parque ecolégico.

Quanto aos produtores, é importante salientar também que seus discursos,
embrenhados de suas representagdes sociais, colaboram em grande medida para o
estabelecimento de sentidos do consumo de cachaca. Isso porque sao interlocutores
reconhecidos como tendo o direito de falar e de ouvir, e dominam a producéo de contetdo em
varios veiculos de comunicacdo, sobretudo embalagens, propagandas e eventos que envolvam
seus produtos, ainda que haja diferenca entre usar e mencionar representagdes sociais.

As representacOes sociais ndo refletem simplesmente nossa realidade, mas tornam-se
as realidades que socialmente admitimos ser, pois se formam no conflito e na cooperagéo
intersubjetiva e os significados transformam-se em duelo entre versdes da realidade e codigos
culturais. Dessa batalha advém um transito constante de significados que ndo se nao esgotam

nos espacos publicos da palavra, porque sua expressdo discursiva faz parte do tecido social
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organizado historicamente e se reproduz também na constituicdo subjetiva dos sujeitos. Essa
troca entre os grupos, de diferentes significados sobre um mesmo objeto permeia o
consumo/ndo consumo. Para a TRS, sujeito e objeto ndo sdo ativamente separados. Um objeto
é localizado em um contexto de atividade desde que ele seja 0o que é porque é em parte
considerado pela pessoa ou grupo como uma extensdo de sua conduta.

Quanto aos codigos culturais para comida e bebida, Rapaille (2000) ja havia mostrado
que a socializagdo enquanto crianga com 0 objeto de consumo influencia os significados
atribuidos a ele. No caso de bebidas alcodlicas isso implica consideracdo muito mais
abrangente das praticas dos consumidores. Segundo o autor, franceses expdem os filhos ao
consumo de bebidas alcoolicas, ao vinho, principalmente, e permitem que tomem um gole ou
mergulhem uma bolacha em um copo de champanhe. Eles ensinam que isso acentua o sabor
dos alimentos e que vinhos mais velhos sdo melhores. Americanos ensinam que o alcool é
intoxicante e que pode levar ao comportamento irresponsavel. Quando tem acesso a bebida
(ainda menores de idade), os amreicanos nada sabem sobre o prazer de saborear uma bebida,
mas descobrem suas propriedades inebriantes e a entendem como sinal de rebeldia em relagéo
aos pais.

As respostas dos entrevistados da pesquisa aqui empenhada mostraram que, no Brasil,
ndo se falava da funcdo que a bebida desempenha, mas do prazer no paladar. Apesar de nao
permitirem que os filhos bebam, os mineiros os expdem a bebida quando ainda crianga,
permitindo que frequentem pontos de dose, visitem alambiques e conhecam historias
relacionadas a cachaca. Em geral, o codigo para comidas e bebidas parece remeter a
sociabilidade e a identidade grupal.

Quando o sujeito usa as representacdes sociais para fazer suas classificagdes, esta
usando de uma fala confortavel (subsidiada pelo grupo) e, em parte, inevitavel, porque as
representacdes passam a funcionar como categorias de pensamento — uso do que é familiar.
Por isso, quando se aproxima das representacdes sociais dos sujeitos, o pesquisador esta se
aproximando dos conhecimentos que expdem articulagdes referentes a suas maneiras de fazer
cotidianas.

Como agenda de pesquisa para a continuidade dos estudos, primeiro, estdo sugeridas
duas tematicas que podem aludir extremos do consumo, em beneficio do alargamento de seu
entendimento como pano de fundo de vivéncias sociais: 0 consumo exagerado, quando o
consumo vira vicio e colecionismo. Seguindo a mesma linha de objeto base de pesquisa de

campo, as investigacdes poderiam privilegiar a compulsividade quanto a comida (anorexia e
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obesidade morbida), & bebida (alcoolismo) e a prética de colecionar garrafas, ainda que
vazias, e copos diferentes.

Em completude a esta dissertacdo serdo validos ainda os estudos comparativos que
estabelecam paralelos entre representagdes sociais com outras bebidas, como com outras
bebidas alcodlicas (SOUZA, 2004b), como com o vinho (MALHEIRQOS, 2006), a cerveja
(CHIUSOLLI, 2006; PETTIGREW, 2002), inclusive em outros paises (MAGALHAES, 2000).

Admitindo que nesta dissertacdo abordaram-se os significados da cachaga a partir da
construcgdo discursiva na interface da histéria e da vivéncia atual, seria valido ainda extender a
compreensdo das “vozes situadas” que permeiam a pratica discursiva, seja de forma
externalizada ou ndo, por meio das linguagens sociais proprias de diferentes grupos
aprendidas pelos processos de socializacdo. Spink (2000) argumenta que o tempo vivido é
territorio do habitus de Bourdieu, ou seja, um conjunto de disposi¢Oes adquiridas (esquemas)
a partir da pertenga a diferentes grupos sociais. Essas disposi¢es poderiam ser investigadas
no caso do consumo de cachaga.

Fica indicado também que se fagcam mais estudos de natureza etnogréafica e socio-
historiografica. A observacdo de inspiracdo etnografica aproveita a profundidade e a
proximidade dos sujeitos em seu contexto social natural para apresentar explicagdes com
esquema tedrico mais denso que o inicialmente considerado pelo pesquisador, visto que
carrega as marcas da explicacdo nativa. Estudos dessa natureza poderiam ser feitos para
aprofundar discussdo sobre o descarte (dar, jogar fora, guardar, ndo usar, etc), como parte do
processo de consumo. O estudo do descarte simbdlico da cachaca (“dar um pouco pro
Santo™), por exemplo, implicaria em iniUmeras possibilidades de pesquisa.

Uma possibilidade de delineamento metodol6gico de inspiracdo etnografica que
complementaria as evidéncias aqui apresentadas seria fazer pesquisa participante, como no
caso de trabalhar em um ponto de dose por longo periodo, a fim de ficar o pesquisador
exposto ao consumo de cachaca por longos periodos. O método de observacao, qualitativo
indutivo, se beneficiaria da inclusdo de mapeamento de objetos e espacos, inventario de regras
de movimentacdo e uso dos objetos, e registro do contexto da materialidade.

A construcdo discursiva podera ainda ser investigada por meio do exame das agdes de
comunicagdo e marketing das organizagfes e sua articulagdo narrativa, da influéncia dos
meios de comunicagdo de massa na formacédo das representacGes sociais, e de obras de ficcdo
literdria e de pecas cinematograficas que facam referéncia ao produto em questdo, em que o

drama dos seus personagens resulta de conviccdes, crencas, codigos e costumes sociais.
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Quanto aos limites desse estudo, € preciso admitir que o tempo disponivel para fazer
as entrevistas e para analisé-las foi a restricdo mais severa. A coleta em pouco tempo restringe
o0 tamanho do corpus, que, maior, poderia trazer mais polissemia de significados atribuidos a
cachaca ou diferentes representacGes sociais, bem como acaba por eliminar métodos que
demandam permanéncias longas em campo. Ha que dizer também que a abrangéncia e a
riqueza dos dados qualitativos possibilitam inimeras abordagens, avancos do conhecimento e
elaboragdo de diferentes conclusbes, ainda que o tempo limite sua andlise. Os dados
coletados guardam mais informagdes que as efetivamente analisadas. Ainda quanto ao corpus,
o critério de saturacdo adotado pode ter incorrido em evidéncias que sdo maximos locais, ou
seja, a variedade abrange apenas seu espaco local.

Conclui-se com toda essa desconstrugcdo e reconstrucdo do fendmeno o ensejo a
investigacdo do imaginario social que do consumo faz parte. Um imaginario que ndo é o
individual nem o de grandes simbolismos, mas aquele que surge como codigo que ritualiza e
torna préatica as mensagens no cotidiano de cada sujeito. Cada um faz uso das representaces
sociais a sua maneira e situa-as de acordo com seu dia a dia. Nesse entremeio de individuo e
sociedade, a separacdo do imaginario e do real se desfaz. O objeto e a representacdo dele séo
separaveis no nivel da pesquisa, mas ndo no cotidiano. Ha uma ligacao necesséaria pelo carater
inefavel que o simbolo doa ao objeto. Por isso, ndo ha separacéo entre o consumo do objeto e
dos signos, imagens e representagdes para o qual o objeto fornece o meio e o suporte
sensiveis.

Tendo atingido o objetivo de explicitar a construgdo negociada de significados a partir
das representacfes sociais associadas a cachaca, apresentando-a como parte do tecido social
constituido historicamente no Brasil e em Minas Gerais; espera-se ter contribuido com a
consideracdo da construcdo cotidiana do mundo; com a incluséo da percep¢éo do consumidor;
e, metodologicamente, com um outro olhar sobre estudo do consumo, em uma perceptiva

historica e cultural que tende a dificultar a compreenséo da interferéncia do contexto urbano.



93

REFERENCIAS

ABRABE. Categoria Cachaca da Associacdo Brasileira de Bebidas. Disponivel em

www.abrabe.org.br em 10 de dezembro de 2008.

ALBERTI, Verena. O Riso e o risivel na histéria do pensamento. Rio de Janeiro: FGV, 1999.

ALLEN, M. W. The Attribute-mediation and Product Meaning approaches to the influences
of human values on consumer choices. In: Advances in Psychology Research (VOL. 1).
Huntington, NY: Noca Science Publichers, 2000.

ALLEN, M. W.; GUPTA, R. Does the Cultural Image of a Food Affect Consumers’
Impressions of a Food’s Taste and Aroma? Australian and New Zealand Marketing Academy
Conference - ANZMAC, New Zealand, dez 2004.

ALLEN, M. W. GUPTA; R., MONNIER, A. The Interactive Effect of Cultural Symbols and

Human Values on Taste Evaluation. Journal of Consumer Research, v. 35, august 2008.

ALLPORT, G. W. The historical background of modern Social Psychology. In: LINDZEY,
G. & Aronson, E. Handbook of Social Psychology, 4™ edition, New York: McGraw-Hill,
1998.

ALMEIDA, R.  Cachaga. Um  célice de historia. Disponivel  em:

www.mundocaipira.com.br/cachacas. Acesso em: 21 de setembro de 2006.

AMPAQ. Producdo de cachaca. Disponivel em www.ampag.com.br em 20 de janeiro de
20009.

ARNOULD, E. J.; THOMPSON, C. J. Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years of

Research. Journal of Consumer Research, 2005.

ASSIS, L. B; GONTIJO, M. C.; CORREA, A. M. ; BITTENCOURT NETO, E. Jornais de

Circulacdo Interna: a Reproducéao das Representacfes Sociais do Feminino e do Masculino no



94

Chao-de-Fabrica. In: XXVIII ENANPAD - ENCONTRO CIENTIFICO DA ANPAD, 2004,
Curitiba. Anais Enanpad: Curitiba, 2004.

AYROSA, E. A. T.; FIGALE, J. M.; TUCCI, F. Problematizando identidade e subjetividade
em estudos sobre consumo. In: XXXII ENANPAD - ENCONTRO CIENTIFICO DA
ANPAD, 2007, Rio de Janeiro. Anais EnANPAD: Rio de Janeiro, 2007.

BALTIERI, D. A. Consumo de alcool e outras drogas e impulsividade sexual entre
agressores sexuais (Tese). Sdo Paulo: Faculdade de Medicina, Universidade de Sdo Paulo;
2005.

BARDIN, L. Analise de Contetdo. Lisboa: Edi¢Ges 70, 2004.

BARROS, C. Consumo, Hierarquia e Mediagdo: Um Estudo Antropoldgico no Universo das
Empregadas Domésticas. In: XXX ENANPAD - ENCONTRO CIENTIFICO DA ANPAD,

2006, Salvador. Anais EnANPAD: Salvador, 2008.

BAUER, M; GASKELL, G. (Org). Pesquisa qualitativa em texto, imagem e som. Petropolis:
Vozes, 2007.

BAUER, M. A. L; MESQUITA, Z. As Concepcdes de ldentidade e as Relagbes entre
Individuos e Organizacdes: um Olhar sobre a Realidade da Agricultura Ecol6gica. RAC-

Eletronica, v. 1, n. 1, p. 16-30, jan/abr 2007.

BELK, R. W. Possesssions and the Extended Self. Journal of Consumer Research, n. 15,
1988.

BLACK, I. The presentation of interpretativ research. Qualitative Market Research, v. 9, n. 4,
2006.

BRASIL. Decreto N° 4.062 de 21 de dezembro de 2001.

BRASIL. Decreto Lei 3.688 de 3 de outubro de 1941.



95

BURRELL, G.; MORGAN, G. Sociological paradigms and organizational analysis. London:

Heinemann Educational Books, 1979.

CACHACA COM NOTICIAS. Capa. Jornal Bimestral do Sistema AMPAQ, ano IIlI, n. 7,
dez/2008 — jan/2009.

CACHACA NA NET. Rétulos. Disponivel em www.cnn.folderpark.net em 20 de janeiro de
2009.

CAMARA, M. Cachaga: Prazer Brasileiro. Rio de Janeiro: MAUAD, 2003.

CAMARA CASCUDO, L. Prelidio da Cachaca: etnografia, historio e sociologia da

aguardente no Brasil. Sdo Paulo: Global, 2006.

CAMARGO, A. B. O mito feminino em rétulos de cachaca. (Dissertagdo). Recife:

Universidade de Pernambuco, 2007.

CAMPELO, E.A.P. Agronegocio da cachaca de alambique de Minas Gerais: panorama
econémico e social. Revista Informe Agropecuério, Belo Horizonte, v. 23, n. 217, p. 7-18,

setembro/outubro 2002.

CAMPOMAR, M. C. Pesquisa em marketing e seus problemas versus pesquisa de marketing.

Gestdo.Org, v. 4, n. 2, mai/ago 2006.

CAMPOS, E. A. As representacdes sobre o alcoolismo em uma associagdo de ex-bebedores:

os Alcodlicos Andnimos. Cadernos de Saude Publica, v.20, n.5, Rio de Janeiro, set/out 2004.

CAMPOQOS, R.; SUAREZ, M.; CASOTTI, L. Possibilidades de Contribui¢do da Sociologia ao
Marketing: Itinerarios de Consumo. In: 1l EMA - ENCONTRO DE MARKETING DA
ANPAD, 2006, Rio de Janeiro. Anais EMA, Salvador: EMA, 2006.

CARNEIRO, H. Comida e sociedade: uma histdria da alimentacdo. Rio de Janeiro: Campus,
2003.



96

CARVALHO, M. A. de; SILVA, C. R. L. da. Aprecie sem moderacdo: perspectivas do
comércio internacional da cachacga. Informagbes Econémicas, v.34, n.1, Sdo Paulo, Janeiro,
2004.

CASOTTI, L.; SUAREZ, M.; CAMPOQOS, R. “Me explica o que é ser feminina?” Um Estudo
sobre a Influéncia entre Geragdes no Consumo de Cosméticos. In: XXX ENANPAD -
ENCONTRO CIENTIFICO DA ANPAD, 2006, Salvador. Anais EnANPAD, Salvador:
ANPAD, 2006.

CAVEDON, N. R. As representacdes sociais dos universitarios sobre o trabalho. In: XXIII
ENANPAD - ENCONTRO CIENTIFICO DA ANPAD, 1999, Foz do Iguacu. Anais
EnANPAD: Foz do Iguagu, 1999.

CHIUSOLL, C. L.; ESTAGNO, M.; SILVA, F. C. F. Comportamento e atitude do consumidor
universitario em relacdo as marcas de cervejas: um estudo exploratdrio. In: X SEMEAD-USP
— Seminarios em Administragdo FEA-USP, 2006, Sdo Paulo. Anais SEMEAD-USP: Rio de
Janeiro, 2006.

COSTA, L. E. Cachaca - Suor de Alambique.Alagoas: Editora Alagoas, 1987.

COSTA, L. E. Colecdo de rétulos, textos, historia, folclore e musicas sobre a cachaca.

Disponivel em www.brasilcult.pro.br/cachaca/ em 20 de janeiro de 2009.

COUTINHO, E. P. (a) Aspectos da evolugdo do mercado da cachaga. In: XXIIl Encontro

Nacional de Engenharia de Produgéo. Anais...: Ouro Preto, 2003.

(b). Préticas ultrapassadas e mitos de qualidade na cadeia de producdo de cachaca
artesanal. In: XXIII Encontro Nacional de Engenharia de Produgdo. Anais.... Ouro Preto,
2003.

DA MATTA, R. Carnavais, malandros e herdis. Rio de Janeiro: Zahar, 1981.

. O que faz o brasil, Brasil? Rio de Janeiro: Rocco, 1986.



97

. Acasa e arua. Rio de Janeiro: Guanabara Koogan, 1991.

D'ANGELO, A. Cultura e Consumo: Apanhado Tedrico e Reflexbes para o Ensino e a
Pesquisa de Marketing e Administracgo. In: XXVII ENANPAD - ENCONTRO CIENTIFICO
DA ANPAD, 2003, Atibaia. Anais EnANPAD: Atibaia, 2003.

DE TONI, D; SCHULER, M. Imagem de Produto e Comportamento do Consumidor:
Explorando o Processo de Formagdo de Imagens. In: XXVII ENANPAD - ENCONTRO
CIENTIFICO DA ANPAD, 2003, Atibaia. Anais EnANPAD: Atibaia, 2003.

DIAS, L. C. M. Cultura engarrafada: a embalagem de cachaca comunicando a identidade do
Brasil. In: XXVIII INTERCOM - Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo. Anais
Intercom: Rio de Janeiro, 2005.

DOTTA, L. T. Representacgdes Sociais do Ser Professor. Campinas/SP: Editora Alinea, 2006.

DOUGLAS, M. O mundo dos bens, vinte anos depois. Horizontes Antropologicos, Porto
Alegre, ano 13, n.13, jul/dez 2007.

DOUGLAS, M.; ISHERWOOD, B. O mundo dos bens: rumo a uma antroplogia do consumo.
New York: Routledge, 1996.

ENGEL, J.; BLACKWELL, R.; MINIARD, P. Consumer Behavior. New York; The Gryden
Press, 1995.

FARINA, M. C.; FERGONESE CORREA, G. B.; TOLEDO, G. L. Colecionismo: uma
perspectiva abrangente sobre o comportamento do consumidor. In: IX SEMEAD-USP,

Seminarios em Administracdo FEA-USP. Anais Semead: Séo Paulo, 2006.

FARR, R. M. Representacbes sociais: a teoria e sua historia. In. GUARESHI, P.;
JOVCHELOVITCH, S. (Org.) Textos em Representacfes Sociais. 8% edi¢do. Petropolis, RJ:
Vozes, 1995.



98

FERNANDES, Jodo Azevedo. Guerreiros em Transe. Revista de Histéria, n. 4, outubro 2005.

FINE, G. A. O triste espolio, o misterioso desaparecimento e o glorioso triunfo do
interacionismo simbolico. Revista de Administracdo de Empresas, v.45, n.4, p. 87-105,
out./dez. 2005.

FINOTTI, M. A Estilos de vida. Uma contribui¢éo ao estudo da segmenta¢éo de mercado.
(Tese). S&o Paulo: Universidade de Sdo Paulo, 2004.

FONSECA, M. T.; TSAI, J., ISHIHARA, K. A.; HONNA, P. E. Vamos Tomar um Café? Um

estudo exploratdrio sobre as motivacdes do consumo em cafés. Impulso, n.16, 2005.

GEERTZ, C. O saber local: novos ensaios em antropologia interpretativa. Traducdo de Vera

Mello Joscelyne. Petropolis, Vozes, 1997.

GONCALVES, M. F.; VIDAL, M. F. FIGUEIREDO JUNIOR, C. A. Cachaga e rapaudra na
area de jurisdicdo do BNB: producdo, tecnologia e mercado. Fortaleza: Banco do Nordeste,
2008.

GONZALEZ REY, F. Pesquisa e Subjetividade: os processos de construgdo da informag&o.

Séao Paulo: Tomson, 2005.

. Sujeito e Subjetividade. Sdo Paulo: Tomson, 2003.

GOODWIN, R.; KWIATKOWSKA, A.; REALO, A.; KOZLOVA, A.; LAN ANH NGUYEN
LUU; NIZHARADZE, George. Social representations of HIV/AIDS in five Central European
and Eastern European countries: a multidimensional analysis. AIDS Care, v. 16, 6, august
2004.

GUARESCHI, P.; JOVCHELOVITCH, S. Introdugdo. In: GUARESHI, P,
JOVCHELOVITCH, S. (Org.) Textos em Representacdes Sociais. 82 edi¢do. Petropolis, RJ:
Vozes, 1995.



99

GUIMARAES, A. Z. Desvendando Mascaras Sociais. Rio de Janeiro: Francisco Alves, 1990.
32 edicdo.

HIRSCHMAN, E. C.; HOLBROOK, M. B. Expanding the ontology and the methodology of
research on the consumption experience. In: BRINBERG, D.; LUTZ, R. J., Perspectives on

Methodology in Consumer Research. New York: Springer, 1986.

HOWARTH, C. A social representation is not a quiet thing: Exploring the critical potential of

social representations theory. British Journal of Social Psychology, v. 45, 2006.

HOWARD, John A.; SHETH, Jagdish. The theory of buyer behavior. New York: John Wiley,
1969.

HUNT, Shelby. D. Foundations of marketing theory: towar a general theory of marketing.
New York: M. E. Sharpe, 2002.

INMETRO. Produtos de Certificagdo Voluntaria. Disponivel em www.inmetro.gov.br em 20
de janeiro de 20009.

JODELET, D. Représentations sociales: un domaine en expansion. In: JODELET, D. (dir.).

Les représentations sociales. Paris: Presses Universitaires de France, 1989.

JOVCHELOVITCH, S. Vivendo a vida com os outros: intersubjetividade, espaco publico e
Representacfes sociais. In: GUARESHI, P.; JOVCHELOVITCH, S. (Org.) Textos em

RepresentacOes Sociais. 82 edi¢do. Petrépolis, RJ: Vozes, 1995.

LEITE-DA-SILVA, A. R. As praticas sociais e o “fazer estratégia”: um estudo dos
comerciantes de hotifruticulas do Mercado da Vila Rubim. (Tese). Belo Horizonte:
Universidade Federal de Minas Gerais, 2007.

LIU, L. Sensiting Concept, Themata and Shareness: a dialogical perspective of social

representations. Journal for the Theory of Social Behavior, v. 34, n. 3, 2003.



100

LIMA, D. N. O. Antropologia do Consumo: a Trajetoria de um Campo em Expansdo. BIB

Sao Paulo, n. 56, 2° semestre de 2003.

LIMA, I. B.; ALMEIDA E SILVA, L. H. de; ROCHA, L. E. V; MENDONCA, K. M. Os
impactos da producédo da cachaca, com énfase na exportagdo, como fonte alternativa de renda
para os produtores rurais mineiros. In: XLV CONGRESSO DA SOBER - "Conhecimentos

para Agricultura do Futuro". Anais...: Londrina, 2007.

LIMA, M.; ARCAN, L. FARRARESSO, J.; JUNIOR, M.; MASHIO, S. Canais, Servicos,
Lazer e Cultura sobre Cachaca. Disponivel em www.cachagas.com em 20 de janeiro de
2009.

LOUREIRO, J. G. G.; NETO, A. A. A;; NETO. M. R. A. SILVA, P. G. da; SANTANA, S. A.
Boca a Boca Negativo, Boatos e Lendas Urbanas: Uma Investigacdo das ComunicagOes
Verbais Negativas entre Consumidores ldosos. In: XXVII ENANPAD - ENCONTRO
CIENTIFICO DA ANPAD, 2003, Atibaia. Anais EnANPAD: Atibaia, 2003.

MAGALHAES, D. M. G. Vinho: préticas, elogios, cultos e representagdes em questdo na

sociedade portuguesa. Sociologia, n.32, abril 2000.

MAGNANI, J. G. C. De perto e de dentro: notas de uma etnografia urbana. Revista Brasileira

de Ciéncias Sociais, v. 2, n. 49, fevereiro 2002.

MALINOWSKI, B. Argonautas do Pacifico Ocidental. In: Os Pensadores. S&o Paulo: Abril
Cultural, 1998.

MALHEIROS, P. G. SABER BEBER, SABER VIVER: estudo antropoldgico sobre as
representacdes e praticas em torno do consumo de vinho entre degustadores, na cidade de

Porto Alegre. (Dissertacdo). Porto Alegre: Universidade Federal do Rio Grande do Sul, 2006.

MARQUESE, Rafael de Bivar. (Org.) Manual do Agricultor Brasileiro de Carlos Augusto

Taunay. Rio de Janeiro: Companhia das Letras, 2001.



101

MARRA, Brener Magnabosco. Avaliagdo de parametros operacionais e remogdo de
congéneres secundarios toxicos para melhoria da qualidade da cachaca de alambique.
(Tese). Brasilia: Universidade de Brasilia, 2008.

MARRE, J. Historia de vida e método biografico. Cadernos de Sociologia, v. 3. n. 3, 1991.

MCCRACKEN, G. Cultura e consumo: uma explicacao tedrica da estrutura e do movimento
do significado cultural dos bens de consumo. Revista de Administragdo de Empresas, v. 47, n.
1, jan-mar 2007.

MILLER, D. Acknowledging Consumption. A review of New Studies. Londres: Routledge,
1995.

MILLER, D. T.; PRENTICE, D. A. The construction of social norms and standards. IN: T.
Higgins & A. W. Kruglanshi (Eds.), Social Psychology: Handbook of basic principles. New
York: Gilford, p. 799-829, 1996.

MINAS GERAIS, Lei No. 13.949 de 11 de julho de 2001.
MINAYO, M. C. De S. O conceito de representacdes Sociais dentro da Sociologia Cléssica.
In: GUARESHI, P.; JOVCHELOVITCH, S. (Org.) Textos em Representaces Sociais. 92

edicdo. Petropolis, RJ: Vozes, 2007.

MINISTERIO DA AGRICULTURA, PECUARIA E ABASTECIMENTO. O Setor Produtivo

da Cachaga. Disponivel em www.agricultura.gov.br em 20 de janeiro de 20009.

MIRANDA, A. P. C. Por Um Sentido na Vida: Marcas de Moda e a Relagdo Pessoa-Objeto.
In: XXXI ENANPAD - ENCONTRO CIENTIFICO DA ANPAD, 2007, Rio de Janeiro.
Anais EnANPAD: Rio de Janeiro, 2007.

MONTENEGRO, G. A. O uso de psicotrépicos na América pré-colombiana a partir de uma

perspectiva religiosa. Amerindia, v. 2, n. 2, 2006.



102

MOREIRA, Daniel Augusto. O método fenomenoldgico na pesquisa. Sdo Paulo: Pioneira
Tompson, 2002.

MOSCOVICI, S. Prefacio. In; GUARESCHI, P. A.; JOVCHELOVITCH, S. Textos em

representacdes sociais. 22 ed. Petropolis, RJ: Vozes, 1995.

. A representacdo social da psicanalise. Rio de Janeiro: Zahar, 1978.

NEVES, J. L. Pesquisa qualitativa — Caracteristicas, usos e possibilidades. Caderno de

Pesquisa em Administracéo, v. 1, n. 3, 2006.

NICOSIA, F. M. Advertising management, consumer behavior, and simulation. In:
KASSARIJIAN, H. H.; ROBERTSON, T. S. Perspectives in consumer behavior. Glenview :

Scott, Foresman and Company, 1973.

NIQUE, W. M.; FREIRE, K. DE M.. A preferéncia dos consumidores de vinhos tintos finos
determinada por testes cegos de degustacdo. REAd, v. 8, n. 2, 2002.

OLIVEIRA, A. U. Usos e abusos da cachaca na capitania de Minas Gerais nos setecentos.

(Dissertacdo). Brasilia: Universidade de Brasilia, 2005.

OLIVEIRA, V. R.; LIMA FILHO, D. de O. Comportamento do consumidor e os locais de
compra de alimentos. In: IX SEMEAD-USP, Seminarios em Administracdo FEA-USP. Anais
Semead, 2006.

PAIVA, C. A.; GODOY, M. M. Os 300 anos da atividade canaveira em Minas Gerais. In:
SEBRAE. Diagnostico da cachaca de Minas Gerais 2001. Disponivel em

www.sebraemg.com.br em 20 de fevereiro de 2009.

PEREIRA, B.; AYROSA, E. A. T. A ldentidade Homossexual Masculina: O Consumo como
Forma de Enfrentamento e Resisténcia. In: XIII Congresso Brasileiro de Sociologia. Anais...
Recife: 2007.



103

PEREZ-NEBRA, A. R.; TORRES, C. V. Imagem do Brasil como Pais de Destino Turistico:

uma pesquisa da psicologia do consumidor. Turismo, Visdo e Acéo, v. 4, n. 10, 2002.

PETTIGREW, S. A grounded theory of beer consumption in Autralia. Qualitatitive Market
Research, v. 5, n. 2, 2002.

PINTO, M. R.; LARA, J. E. A Pesquisa na Area do Comportamento do Consumidor: Uma
Anélise da Producdo Académica Brasileira Entre 1997 e 2006. In: XXXI ENANPAD -
ENCONTRO CIENTIFICO DA ANPAD, 2007, Rio de Janeiro. Anais EnANPAD: Rio de
Janeiro, 2007.

POHL, R. H. B. F., OLIVEIRA-CASTRO, J. M. Efeitos do Nivel de Beneficio Informativo
das Marcas sobre a Duracdo do Comportamento de Procura. RAC-Eletronica, Curitiba, v. 2, n.
3, set/dez 2008.

PONCHIO, M.C.; ARANHA FILHO, F. J. E.; SAMARTINI, A. L. S. Uso de fontes de

recomendacéo fortes e fracas na escolha de veiculo. RAE-eletrénica, v. 2, n. 1, 2003.

QUEIROGA, F.; GOUVEIA, V. V.; COUTINHO, M. P. L.; VASCONCELOS, T. C; JESUS,
G. R. Escala de Comportamentos Socialmente Responsaveis do Consumidor: Estudo

Preliminar de Evidéncia de Validade. Psicologia em estudo, v. 10, 2005.

RAIZ CULTURA. Historia. Disponivel em www.raizculturablog.worldpress.com em 20 de
janeiro de 2009.

RAMOS, D.; VALENCA, S.; MOSER, D. D. N. A influéncia da intencionalidade
significativa das marcas nos consumidores: o caso da Ypidca. In: XXXI ENANPAD -
ENCONTRO CIENTIFICO DA ANPAD, 2007, Rio de Janeiro. Anais ENANPAD: Rio de
Janeiro, 2008.

RAPAILLE, Clotaire. O codigo cultural: por que somos tao diferentes na forma de viver,

comprar e amar? Tradu¢do Tom Venetianer. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007.



104

RIBEIRO, J. C. G. M. Fabricagéo Artesanal da Cachaga Mineira. 2 ed. Campinas: Perform,
2002.

RICHINS, M. L. Valuing Things: The Public and the Private Meanings of Possessions.

Journal of Consumer Research, v. 21, dec 1994.

RITER, C. Dionisio: a fusdo do humano e do divino. Ciéncias e letras, n. 42, p. 81-92,
jul./dez. 2007.

ROCHA, E. Cenas do Consumo: Notas, ldéias, Reflexdes. Revista Semear, n. 06, Rio de
Janeiro: PUC - Rio, 2002.

ROCHA, A. da; ROCHA, E. Paradigma interpretativo nos estudos do consumo: retrospectiva,
refelxoes e uma agenda de pesquisas para o Brasil. Revista de Administragcdo de Empresas, V.
47,n. 1, jan-mar 2007.

ROOK, D. W. Dimenséo ritual do comportamento de consumo. Revista de Administracio de

Empresas, v. 47, n. 1, jan-mar 2007.

ROSA, C. A. Caracterizagdo molecular da levedura faccharomyces cerevisiae, predominantre
na producdo artesanal de aguardente de cana-de-acucar em regides produtoras do Estado de

Minas Gerais. (Tese). Belo Horizonte: Universidade Federal de Minas Gerais, 2005.

ROSA, A. L. G. Passos cambaleantes, caminhos tortuosos: beber cachaca, pratica social e
masculinidade - Recife/PE — 1920-1930. (Dissertacdo). Fortaleza: Universidade Federal do
Ceard, 2003.

ROSA, L. A. C. Performance musical, de raga, género, geracdo e sexualidade no culto da

Jurema sagrada. Fazendo Género - Corpo, Violéncia e Poder, n. 8, agosto 2008.

ROSSI, C. A. V. Métodos de Pesquisa do Consumidor: Rumo as Causas do Comportamento.
In: XXXI ENANPAD - ENCONTRO CIENTIFICO DA ANPAD, 2007, Rio de Janeiro.
Anais EnAnpad: Rio de Janeiro, 2007.



105

ROSSI, C. A. V.; LARAN, J. A. Surpresa e a formacéo da satisfagio do consumidor. RAE-

eletronica, v. 5, n. 1, , jan./jun. 2006.

SA, C. P. A construcdo do objeto de pesquisa em representacdes sociais. Rio de Janeiro:
EJUERJ, 1998.

. RepresentacGes sociais: 0 conceito e o0 estado atual da teoria. In: SPINK, M. J. O
conhecimento no cotidiano: as representagdes sociais na perspectiva da psicologia social. S&o

Paulo: Brasiliense, 1993.

SAHLINS, M. Cultura e Razéo Prética. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 1979.

SALINAS, Decreto n° 3.728 de 10 de julho de 2006.

SANTIAGO, R. C. M. O Mito da Cachaga Havana. Belo Horizonte: Cuatiara, 2006.

SANTOS, L. L. S.; PINTO, M. R. Fenomenologia, Interacionismo Simbolico e Grounded
Theory: Um Possivel Arcabouco Epistemoldgico-Metodoldgico Interpretacionista Para a
Pesquisa em Administracdo? In: XXXI ENANPAD - ENCONTRO CIENTIFICO DA
ANPAD, 2007, Rio de Janeiro. Anais EnANPAD: Rio de Janeiro, 2007.

SAUERBRONN, J. F. R. Vergonha e Consumo — uma Investigacdo das RelacGes entre
Consumo Masculino e o Sentimento de Vergonha. In: XXXl ENANPAD - ENCONTRO
CIENTIFICO DA ANPAD, 2007, Rio de Janeiro. Anais ENANPAD: Rio de Janeiro, 2007.

SAUERBRONN, J. F. R.; AYROSA, E. A. T. Compreendendo o Consumidor Através do
Interacionismo Interpretativo. In: XXIX ENANPAD - ENCONTRO CIENTIFICO DA
ANPAD, 2005, Brasilia. Anais ENANPAD: Brasilia, 2005.

SAYRE, S. Qualitative methods for marketplace research. Thousand Oaks: Sage
Publications, 2001.



106

SCHNABEL, K.; BANSE, R.; ASENDORPF, J. B. Assessment of implicit personality self-
concept using the implicit association test (IAT): Concurrent assessment of anxiousness and

angriness. British Journal of Social Psychology, vol. 45 Issue 2, p. 373-396, June, 2006.

SEBRAE. Diagnostico da cachaca de Minas Gerais 2001. Disponivel em

www.sebraemg.com.br em 20 de fevereiro de 2009.

SERPA, A. F. Efeitos da responsabilidade social corporativa na percep¢do do consumidor
sobre prego e valor: um estudo experimental. (Dissertacdo). Rio de Janeiro: Universidade
Federal do Rio de Janeiro, 2006.

SHANKAR, A; ELLIOT, R.; GOULDING, C. Understanding Consumption: Contributions
from a Narrative Perspective. Journal of Marketing Management, n. 17, p. 429-453, 2001.

SHIPMAN, A. Lauding the Leisure Class: Symbolic Content and Conspicuous Consumption.

Review of Social Economy, vol. LXII, n. 3, september 2004.

SHUGAN, S.teven M. Are Consumers Rational? Experimental Evidence? Marketing Science,

v. 25, n. 1, january-february 2006.

SILVA, C. R.; GOBBI, B. C.; SIMAO, A. A. O uso da Analise de Contelido como uma
ferramenta para a Pesquisa Qualitativa: descricdo e aplicacdo do método. OrganizacOes rurais

agroindustriais, Lavras, v. 7, n. 1, 2005.

SIMMEL, G. Sociologia da refeicdo. Traducdo de Edgard Malagodi. Estudos Historicos, n.
33, 2004.

SOUZA, R. L (a). O uso de drogas e tabaco em ritos religiosos e na sociedade brasileira: uma

analise comparativa. Seeculum - Revista de Historia, vol. 11, ago/ dez 2004.

(b). Cachagca, vinho, cerveja: da Col6nia ao século XX. Estudos Historicos, n® 33,
2004.



107

SPINK, M.J.P. Desvendando as teorias implicitas: uma metodologia de analise das
representagdes sociais. In: GUARESCHI, P.A.; JOVCHELOVITCH, S. Textos em

representacdes sociais. 2.ed. Petropdlis: Vozes, 1995.

. Praticas discursivas e produgdo de sentidos no cotidiano: abordagens teoricas e

metodoldgicas. Sao Paulo: Editora Cortez, 2000.

SPINK, M. J.; MEDRADO, B. Produgéo de sentidos no cotidiano: uma abordagem
tedricometodoldgica para analise das praticas discursivas. In: SPINK, M. J. (Org.). Praticas
discursivas e producéo dos sentidos no cotidiano: aproximaces tedricas e metodologicas. 3.
ed. Sdo Paulo: Cortez, 2004.

SZMIGIN, |.; FOXALL, G. Interpretive consumer: how far have we come? Qualitative
Market Research, v. 3, n. 4, 2000.

TRIVINOS, A. Introducdo a pesquisa em ciéncias sociais: a pesquisa qualitativa em

educacdo. Sdo Paulo: Atlas, 1995.

UFLA. Tecnologia da Cachaga. Disponivel em www.ufla.br em 20 de janeiro de 2009.

VALA, J. Representagdes sociais e psicologia social do conhecimento quotidiano. In: VALA,
J; MONTEIRO, M. B. Psicologia Social. 6 ed. Lisboa: Gulbenkian, 2004.

VALE VERDE. Acervo de Rétulos. Betim: Museu da Cachaga. , 2008.

VARELLA, A. C. Cultura do Uso de Psicoativos nas Grandes Civiliza¢Ges Pré-Colombianas:
aproximacdes e perspectivas. Nucleo de Estudos Interdisciplinares sobre Psicoativos.

Disponivel em www.neip.info em 20 de dezembro de 2008.

VERGARA, S. C.; CALDAS, M. P. Paradigma interpretacionista: a busca da superacéo do
objetivismo funcionalista nos anos 1980 e 1990. Revista de Administracdo de Empresas, v.45,
n. 4, out./dez. 2005.



108

VILAS BOAS, L. H. B.; BRITO, M. J; LEITE, R. DE S. Perspectivas da antropologia no
estudo do comportamento do consumidor: contribuicOes para o desenvolvimento da teoria e

pesquisa em marketing REAd, v. 12, n. 2, 2006.

WAGNER, W. Sdcio-génese e caracteristicas das representacfes sociais. In: MOREIRA, A.
S. P; OLIVEIRA, D. C. Estudos Interdisciplinares de Representac@o Social. Goiania, 1998.

WALLENDORF, M.; BRUCKS, M. Introspection in Consumer Research: Implementation

and Implications, Journal of Consumer Research, 20, december 1993,

WHO. Health Topics, Alcohol. Disponivel em www.who.com em 10 de janeiro de 2009.

YIN, R. K. Case Study Research: design and methods. London, SAGE Publications, 2003.



109

ANEXOS

ANEXO | — Decreto sobre Tratamento da Cachaca como Indicacdo Geografica

Decreto No 4.062, de 21 de dezembro de 2001.

Define as expressdes "cachaca”, "Brasil" e "cachaca do Brasil" como indica¢des geogréficas e
da outras providéncias.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA, no uso da atribuicdo que lhe confere o art. 84, inciso IV,
da Constituicdo, e tendo em vista o disposto no art. 22 do Acordo sobre Aspectos dos Direitos
de Propriedade Intelectual relacionados ao Comeércio, aprovado, como parte integrante do
Acordo de Marraqueche, pelo Decreto Legislativo no 30, de 15 de dezembro de 1994, e
promulgado pelo Decreto no 1.355, de 30 de dezembro de 1994, e nos arts. 176 a 182 da Lei
no 9.279, de 14 de maio de 1996, DECRE T A:

Art. 10 O nome "cachaga", vocabulo de origem e uso exclusivamente brasileiros, constitui
indicacdo geografica para os efeitos, no comércio internacional, do art. 22 do Acordo sobre
Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual relacionados ao Comércio, aprovado, como
parte integrante do Acordo de Marraqueche, pelo Decreto Legislativo no 30, de 15 de
dezembro de 1994, e promulgado pelo Decreto no 1.355, de 30 de dezembro de 1994,

Art. 20 O nome geogréafico "Brasil" constitui indicacdo geografica para cachaca, para os
efeitos da Lei no 9.279, de 14 de maio de 1996, e para os efeitos, no comércio internacional,
do art. 22 do Acordo a que se refere o art. 10. Paragrafo unico. O nome geografico "Brasil"
podera se constituir em indicagdo geografica para outros produtos e servigos a serem
definidos em ato do Poder Executivo.

Art. 30 As expressdes protegidas “"cachaca", "Brasil” e "cachaca do Brasil" somente poderdo
ser usadas para indicar o produto que atenda as regras gerais estabelecidas na Lei no 8.918, de
14 de julho de 1994, e no Decreto no 2.314, de 4 de setembro de 1997, e nas demais normas
especificas aplicaveis.

8 1o O uso das expressdes protegidas "cachaca”, "Brasil" e "cachaga do Brasil" é
restrito aos produtores estabelecidos no Pais.

8 20 O produtor de cachaca que, por qualquer meio, usar as expressdes protegidas por
este Decreto em desacordo com este artigo perdera o direito de uséd-la em seus
produtos e em quaisquer meios de divulgacéo.

Art. 40 A Camara de Comércio Exterior aprovard o Regulamento de Uso das IndicacGes
Geograficas previstas neste Decreto de acordo com critérios técnicos definidos pelos
Ministérios do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior e da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento, no &mbito de suas respectivas competéncias.

Art. 50 Este Decreto entra em vigor na data de sua publicagéo.
Brasilia, 21 de dezembro de 2001; 1800 da Independéncia e 1130 da Republica.

FERNANDO HENRIQUE CARDOSO
Sérgio Silva do Amaral
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ANEXO Il — Decreto que institui a cachaga “Havana” como Patrimoénio Cultural
Imaterial

Decreto n° 3.728, de 10 de julho de 2006.
Institui a cachaga da marca "havana™” como patriménio cultural imaterial do municipio de
Salinas e d& outras providéncias.

O PREFEITO MUNICIPAL DE SALINAS, no uso de suas atribuicdes legais, e
especialmente as que Ihe sdo conferidas pelo artigo 90 da Lei Orgéanica Municipal.

Considerando que é competéncia comum da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos
Municipios proteger os documentos, obras e outros bens de valor historico, artistico e cultural,
0S monumentos naturais notaveis eos sitios arqueoldgicos, bem como impedir a evasao, a
destruicao e a descaracterizacdo de obras e outros bens de valor histérico, artistico e cultural,
DECRETA:

Art. 1° - Fica reconhecido como Patriménio Cultural Imaterial de Salinas o método de
fabricacdo da cachaca "Havana", desenvolvido pelo Sr. Anisio Santiago em 1946 e cuja
gualidade se mantém inalterada desde entdo.

Art. 2° - Fica, ainda, reconhecida como Patriménio Cultural Imaterial do Municipio de Salinas
a marca "Havana", designativa da cachaca referida no artigo 1°.

Art. 3° - A marca e o método referidos nos artigos anteriores gozam da especial protecéo legal
prevista no art. 216 da Constituicdo Federal e art. 208 da Constituicdo Estadual de Minas
Gerais.

Art. 4° - O reconhecimento da cachaca Havana como Patriménio Cultural Imaterial do
Municipio de Salinas se deve pela identidade, memodria da sociedade, além do seu modo de
criar, fazer e viver.

Este decreto entra em vigor na data de sua publicacéo.
Salinas, 10 de julho de 2006.

JOSE ANTONIO PRATES
Prefeito Municipal
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ANEXO 111 - Lei Estadual da Cachaca de Minas

Lei No. 13.949 de 11 de julho de 2001.
Estabelece o padrdo de identidade e as caracteristicas do processo de elaboragdo da Cachaca
de Minas e da outras providéncias.

O Povo do Estado de Minas Gerais, por seus representantes, decretou e eu, em seu nome,
sanciono a seguinte Lei:

Art. 1° - Podera ser classificada como Cachaga de Minas a bebida fermento-destilada com
graduacao alcoolica de 38% a 54% v/v (trinta e oito por cento a cingienta e quatro por cento
volume por volume), a temperatura de 20°C (vinte graus Celcius), produzida no Estado, que
seja:

| - fabricada em safras anuais, a partir de matéria-prima basica ou transformada;

Il - processada de acordo com as caracteristicas historicas e culturais de cada uma das regides
do Estado;

I11 - elaborada e engarrafada na origem.

Paragrafo Unico - As caracteristicas fisicas e quimicas da Cachaca de Minas, obedecida a
legislacio federal pertinente, serdo descritas na regulamentacdo desta Lei.

Art. 2° - Para os fins desta Lei, considera-se:

| - matéria-prima bésica a cana-de-agucar colhida sem queima, de variedade tradicionalmente
cultivada na regido ou recomendada por instituicdo oficial de pesquisa ou de assisténcia
técnica;

I - matéria-prima transformada o produto obtido da reconstituicdo da rapadura ou do melado
de cana produzidos a partir da matéria-prima bésica;

Il - safra 0 ano da colheita da cana-de-acUcar, cuja inscricdo é obrigatdria no rétulo do
produto.

Art. 3° - O mosto para a fabricagdo da Cachaga de Minas sera produzido por processo de
fermentacdo exclusivamente natural.

Paragrafo unico - O fermento utilizado na transformacgdo bioldgica da garapa em vinho
destilavel sera:

| - fabricado com o caldo da cana-de-agUcar, acrescido de milho inteiro ou em forma de fuba,
vedada a utilizacdo de aditivo quimico de qualquer natureza para acelerar ou reforcar a
fermentacdo natural;

Il - obtido a partir das cepas de microorganismos presentes nos proprios ingredientes descritos
no inciso anterior e na regido produtora, proibida a utilizacdo de fermento industrializado
pensado, conhecido como fermento de padaria.

Art. 4° - O mosto fermentado serd destilado em alambiques de cobre providos de serpentina
também de cobre, no prazo de até quarenta e oito horas ap6s a colheita de cana-de-agUcar.

Art. 5° - O produto destilado do mosto fermentado serd separado em trés partes: cabeca,
coragdo e cauda ou agua fraca.
§ 1° - A Cachaca de Minas é a fracdo denominada coracdo, que correspondera a, no
méaximo, 80% (oitenta por cento) do destilado final.
8 2° - As fragbes denominadas cabeca e cauda ou agua fraca corresponderdo
individualmente a, no minimo, 10% (dez por cento) do destilado final.
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8§ 3° - O percentual de &lcool da Cachaca de Minas sera de 40% (quarenta por cento) a
54% (cinqguenta e quatro por cento) do volume total.

Art. 6° - Serdo produzidos cinco tipos diferentes da Cachaga de Minas, designativos do
processo de elaboracgéo final do produto:
| - nova, a engarrafada logo apos sua extragéo;
Il - descansada, a mantida em descanso em tonel ou barril de madeira por um periodo minimo
de seis meses;
Il - envelhecida, a submetida a processo de envelhecimento em tonel ou barril de madeira,
por um periodo minimo de dezoito meses;
IV - matizada, a resultante da harmonizacdo de um minimo de 50% (cinqlienta por cento) de
cachaca envelhecida com cachaga nova ou descansada;
V - reserva especial, a resultante de processo de envelhecimento, com duragcdo minima de
trinta e seis meses, em tonel ou barril de madeira.
8 1° - O tipo do produto constara no rotulo da Cachaca de Minas.
8 2° - Admite-se a estandardizacdo da cachaca, desde que sejam utilizadas no
processamento cachacas elaboradas na forma estabelecida nesta Lei e produzidas em
uma mesma regido demarcada e que conste no roétulo o termo “produto
estandardizado”.
§ 3° - E permitida a infusdo da Cachaca de Minas com madeiras, ervas, raizes ou
frutos, ou com seus extratos naturais, desde que especificados no rotulo os
componentes utilizados, resguardado o sigilo industrial e vedada a utilizacdo de
substéncia artificial.
§ 4° - E vedado, na fabricacdo dos tonéis ou barris de envelhecimento, o uso de
madeira que possa prejudicar as caracteristicas da cachaca ou ensejar risco de
contaminagdo a bebida por compostos tdxicos.

Art. 7° - Os produtores e estandardizadores que adotarem o processo de elaboracdo da
Cachaca de Minas estabelecido nesta Lei receberdo o Certificado de Controle de Origem,
emitido pelo Orgdo estadual competente, de acordo com as caracteristicas culturais e
geogréficas de cada regido produtora do Estado.
8§ 1° - O certificado de que trata o “caput” deste artigo ndo sera concedido ao produtor
que, no processo de elaboracdo da Cachaca de Minas, descumprir as obrigagcfes de
natureza fiscal ou o disposto na legislacdo ambiental ou sanitaria.
8 2° - Compete ao Poder Executivo cancelar, a qualquer tempo, a concessdao do
Certificado de Controle de Origem do produto que deixar de apresentar as
caracteristicas da Cachaca de Minas previstas nesta Lei.

Art. 8° - Somente podera ostentar na embalagem a classificagdo Cachaca de Minas o produto
obtido segundo o processo de elaboragdo previsto nesta Lei.

Paragrafo unico - A Cachaca de Minas produzida em regido demarcada conterd, no roétulo, a
indicacdo de sua origem.

Art. 9° - O Poder Executivo podera credenciar laborat6rios regionais para proceder a analise
do produto de que trata esta Lei e a emisséo de laudos técnicos.

Art. 10 - Fica designado Dia da Cachaca de Minas o dia 21 de maio, correspondente ao inicio
da safra.
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Art. 11 - A Cachaga de Minas é bebida oficial do Governo do estado e sera servida em festas,
recepcdes e eventos oficiais em que se oferecam bebidas alcoolicas.

Art. 12 - O Poder Executivo criara mecanismos de incentivo ao desenvolvimento de
programas de:

| - pesquisa sobre espécies nativas adequadas & fabricacdo de tonéis destinados ao
envelhecimento da Cachaca de Minas;

Il - reflorestamento com as espécies a que se refere o inciso I;

Il - reducdo do impacto ambiental gerado pelos residuos produzidos pelas unidades de
producdo de cachaga.

Art. 13 - O Poder Executivo regulamentara esta Lei no prazo de sessenta dias contados da
data de sua publicacao.

Art. 14 - Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacéo.
Art. 15 - Revogam-se as disposi¢fes em contrario.

Palécio da Liberdade, em Belo Horizonte, aos 11 de julho de 2001.
Itamar Franco - Governador do Estado.
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ANEXO 1V - Diéario de campo

Para registrar momentos do trabalho de campo, criei um aliado ficticio, um diério que me
contava por que decidi por cada passo e me lembrava a dificuldade que me levaram a
caminhos alternativos aos planejados em principio. Esse material compilado ao final mostra,
sob um angulo diferente, por dentro, como tudo aconteceu.

Meu interesse pelo tema “cachaca” foi motivado, em parte, pelo fato de eu mesma apreciar a
bebida e ja ter trabalhado com produtos do setor. Tendo definido que estudaria o consumo de
cachaca, resolvi entdo anotar tudo que poderia compelir os resultados pela minha viséo e
proximidade com o objeto. Wallendorf e Brucks (1993) destacam a importancia de reconhecer
suposicdes proprias, quando o investigador pode ser classificado como um membro da
populacdo alvo de estudo. Considero-me uma consumidora esporadica de bebidas alcodlicas.
Nunca participei de cursos especificos sobre cachaga, mas conhe¢co muito sobre a produgdo e
sobre marcas e caracteristicas da bebida por ser de uma familia que tem empresa no setor.
Reconhecendo ainda que a biografia do pesquisador relaciona-se com as interrogacées que ele
faz, é importante deixar apontado que nasci em Minas Gerais, tenho 25 anos, sou catdlica e
sempre morei no Brasil, mas ja em diferentes cidades e estados do pais. Em Minas Gerais,
morei na capital 10 anos ndo consecutivos e no interior, 9 anos.

Trés coisas me eram mais fortes e presentes antes das entrevistas. Primeira, me instigava a
natureza simbolica e imaterial do consumo. Em segundo lugar estava a impressdo de que o
consumo esta relacionado a necessidade humana de insercéo significativa no social. Ndo que
o consumidor, por querer se incluir nos grupos, se “subjuga” as escolhas de consumo do
grupo. N&o é isso. Para mim, era um processo imbricado nas construges simbolicas
individuais e sociais em que o individuo compartilna de crengas e valores em uma
manifestacdo de filiacdo aos grupos de referéncia e suas preferéncias ou de afastamento de
grupos de dissociacdo. Dai, inclusive, a escolha da teoria das representacdes sociais, que me
possibilitava discutir os simbolos significativos socialmente que os individuos subjetivam e
usam no seu discurso. Por ultimo, a idéia de que, mesmo que o item de compra fale do si-
mesmo, 0 consumo nao “cria” identidade. No méaximo, o consumidor usa 0 consumo para
ressaltar sua identidade. Estava evidente para mim que a discussdo da instrumentalizacdo
gerencial dos resultados ndo me apetecia e que 0 interesse era sempre sobre a discussdo
tedrica do consumo e dos elementos que o perpassam e transformam.

Do trabalho de campo, em si, 0 que mais impactou foi 0 constrangimento para entrevistar. A
principio, pensei que a coleta transcorreria tranquilamente em pontos de dose de cachaga, 0s
pontos comerciais de consumo e venda de cachaca. O planejado era entrevistar em eventos
tematicos que ocorrem anualmente em Belo Horizonte, bares do Mercado Central de Belo
Horizonte e um alambique aberto a visitagdo. Contudo, privilegiar esse ldcus de investigacdo
ndo foi frutifero.

Durante o segundo semestre de 2008, em horarios diferentes e em dias alternados da semana,
dando énfase, inclusive, a fins de semana e feriados, tentei entrevistas com consumidores de
cachacga nesses lugares. Porém, poucas entrevistas foram feitas. Pontos de dose, em geral,
eram locais com muitas atracGes que prendiam a atencdo dos potenciais entrevistados, que se
distraiam com facilidade. Além disso, se mostravam como lugares que pouco favoreciam
dialogos, incentivavam a conversa em grupo, em que eu era convidada a participar, inclusive
bebendo e fazendo parte das brincadeiras, piadas e cantadas. As conversas eram sobre
campeonatos de futebol, piadas, sexo, familia e outros. Na maioria das vezes, eu apenas ouvia
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e agia de forma interessada. Eu ndo estava preocupada com a possibilidade de lidar com
pessoas embriagadas ou receber cantadas. Isso era esperado. Mas as pessoas estavam muito a
vontade e a situacdo era bastante informal, além do que eu pudesse ter me preparado para
lidar, e eu me senti intimidada pelos sujeitos, sobretudo quando se tratava de grupos de
homens. Foi uma situacao de desconforto tal que me constrangeu na abordagem as pessoas.

Percebi ainda que as pessoas evitavam contar situacdes de sua historia de vida que nédo
remetiam a lembrancas boas relacionadas a bebidas, pois todos os presentes ficavam atentos a
narrativa. 1sso me fez, em definitivo, abandonar a idéia de continuar a investigacdo da
maneira como planejei no comego. Resolvi fazer observacdo nos pontos de dose antes
escolhidos, nos meses de outubro e novembro, e fazer as entrevistas semi-estruturadas em
momentos em que 0s consumidores ndo estavam bebendo.

Ao decidir pela observacdo, pensava em como me ajustaria ao ambiente. Logo que chegava
nos pontos de dose, escolhia um lugar para ficar e observar de longe, 0 que chamava atencao
e/ou causava estranhamento aos observados. Aprendi minha primeira li¢co: se eu parecesse
parte do grupo as pessoas ficavam mais a vontade do que se me colocasse em uma posicao de
diferente (observadora). Entretanto, permanecer afastada era admissivel e até esperado
guando nas mesas ou de pé as pessoas conversam em duplas ou trios.

A medida que prosseguia minha observago, percebi que o ambiente dos pontos de dose néo
era tdo agradavel para mulheres quanto o era para homens (a Feira da Cachaca e o Mercado
Central, sobretudo). Mulheres pareciam desconfortaveis quando sozinhas, ao passo que
homens chegavam sozinhos e logo se integravam a algum grupo ou conversas de diferentes
grupos fundiam em uma unica (duas mesas paralelas ou visitadores de uma mesmo stand, por
exemplo).

Por vezes, quis ir acompanhada de alguém (um homem). Nessas ocasifes era facil participar
de conversas, e eu ndo necessitava explicar minha presenca ou minha intencdo de fazer
daquilo uma pesquisa. Mas quando circulava sozinha e me aproximava para conversar, 0
didlogo s0 se estendia se eu explicasse quem eu era e 0 que estava fazendo. No comeco, dava
uma explicacdo elaborada a respeito do meu problema de pesquisa e da realizagdo do
Mestrado. O fato de o consumo de cachaga, tdo apreciado por eles, estar sendo tratado por
mim como insumo para uma pesquisa do Mestrado foi visto com simpatia. Com o tempo,
porém, pecebi que uma explicacdo por demais complicada que envolvesse a questdo de
pesquisa nao favorecia a disponibilidade das pessoas em conversar comigo, uma estranha, ou
deixar que eu acompanhasse as conversas. Descobri que a naturalidade da conversa e a
despreocupacdo em terminar (ou seguir) o roteiro de entrevista valiam muito mais do que
qualquer explicacdo que eu pudesse dar para ouvir o0 que cada um tinha a dizer. Desde que 0
papo fosse agradavel, eu admitisse as brincadeiras e a pessoa so respondesse aquilo que estava
disposta, parecia que para eles e elas aquele momento era proveitoso.

Quanto as entrevistas, antes de ir a campo me preparei para ndo imputar categorias a priori,
emitir minha opinido sobre os temas ou julgar as respostas e pessoas que compunham meu
corpus. Isso correspondia tanto as minhas filiagdes tedricas como as minhas inclinacfes
pessoais. Descobri, porém, que me esquivar de expressar minha opinido durante toda a
conversa parecia frio e deixava as pessoas desconfiadas. As pessoas sempre esperavam que eu
fizesse algum comentario. No comeco tentei ser evasiva e argumentar que estava ali para
saber o que eles e elas achavam, tentando evitar o temido viés as respostas. Mas, com o
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decorrer da pesquisa de campo, percebi que o viés era menos prejudicial que o desconforto e o
fim precose da entrevista.

Foi perceptivel para mim, depois do primeiro més de campo, que eu me expressava de forma
diferente quando nos pontos de dose ou entrevistando as pessoas. Meu sotaque se acentuou, a
questdo do toque e da recepgdo calorosa ficou natural. Eu suprimia os plurais e até o
vocabulario estava diferente, com expressdes mais comuns em Minas Gerais, que pouco
fazem sentido em outros estados. 1sso nem sempre parava quando saia do campo. Meus
amigos de Brasilia foram os primeiros a perceber a mudanca. SO entrevistei mineiros e via
que isso fazia diferenca. Parece que isso fazia as pessoas se sentirem mais a vontade. Pareceu-
me até que o fato de estudar na UFMG era um ponto nessa identificacdo, uma instituicdo
conhecida e a univerdade publica da capital do estado. Ainda sim, eu era um diferente ali, e as
pessoas insistiam em me ver assim, mas de uma forma positiva. Queriam comentar coisas ou
responder as perguntas de forma como imaginavam que uma pessoa que estuda
Administragdo e faz Mestrado quer ouvir.

Outra dificuldade foi o estranhamento necessario ao trabalho de campo. Malinowski (1998, p.
33-34) falava que a pesquisa tem o objetivo de apreender “o ponto de vista dos nativos, seu
relacionamento com a vida, sua visdo de seu mundo”. Contudo, no caso de consumidores de
cachaca isso foi um tanto mais complexo, visto que, diferentes das tribos observadas por
Malinowski, as roupas, 0os costumes e os habitos das pessoas que observei ndo me eram
estranhos ou exdticos e, portanto, foi importante ter bastante vigilancia em relacdo a
articulacdo das palavras na narrativa para apreender os diferentes significados.

O que favoreceu o andamento do trabalho foi a proximidade com a cachacga. Ser consumidora
e trabalhar em empresa familiar que possui um alambique foi uma experiéncia que me
colocou em convivéncia com consumidores e produtores. Segundo o que hoje posso avaliar,
essa proximidade com a tematica favoreceu a fluidez das “conversas” (entrevistas), ja que eu
conhecia, de maneira razodvel, marcas, técnicas de degustacdo, vocabulario particular,
aspectos especificos da producéo, associaces de cachaca e as premissas de qualidade mais
comuns para apreciadores da bebida. Posso me arriscar a dizer até que essa fluidez s6 foi
possivel, em alguns casos, por existir essa familiaridade. S6 quando percebiam que eu sabia
do que estavam falando se mostravam abertos e interessados a falar mais demoradamente
comigo.

Muitas vezes, as pessoas pareciam ndo dar importancia a pesquisa ou mesmo achar engracado
e curioso a escolha do tema por conta da minha idade, o que alguns expressaram
explicitamente. Faziam muitas perguntas sobre o porqué da escolha. E, ainda que eu prestasse
explicacbes sobre o interesse em estudar o carater socio-historico e cultural do consumo de
cachaga, as pessoas sO se davam por satisfeitas quando associavam dois fatos que eu
mencionava se perguntada: a empresa familiar no setor e o fato do Mestrado ser em
Administracdo. A associacdo era imediata, “Vocé quer trabalhar no alambique depois”. Era
indtil argumentar que esse ndo era o objetivo primeiro.

Além disso, pareceu haver por parte dos entrevistados, um estranhamento espontaneo sobre o
fato de uma mulher estar pesquisando consumo de cachaca. Isso s6 reforcou a representacao
social Eles ndo estdo acostumados com o fato de mulher que bebe cachaca, que apareceu com
as analises. J& havia visto o preconceito de género se manifestar em experiéncias anteriores de
consumo de cachaga, minhas e de outras pessoas, mulheres e homens. Entretanto, foi s6 nesta
experiéncia de pesquisa que pude vivenciar, conscientemente, a representacdo social.
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Esquivei-me por vezes e discuti outras vezes sobre a visdo pro-masculina do mundo em
relacdo ao prazer, a liberdade de agdo e ao consumo de diferentes itens, inclusive a cachaca,
para entender o que acontecia. Nas vezes em que me esquivei, o debate ndo calou e apenas
ficou quieto até uma outra oportunidade de expressar-me verbal ou comportamentalmente.
Nas vezes em que debati, pensei e fiz pensar sobre cada argumento e acabei encontrando
comigo mesma enquanto pessoa Unica por suas ideias e forma de viver (quem sou).

Perceber que essa ndo é uma representacdo que compartilho e que reajo a ela me mostrou,
digamos, “a teoria em pessoa”. Pude ver como essa imagem mental compartilhada é acéo e
representacdo, € instituida no debate (expressdo discursiva) e no conflito (embate com
representacdo de visdes de mundo contrérias). Debates e conflitos esses que ocorrem em
espacos fisico-simbolicos, que reforcam praticas e que tomam parte da constituicdo subjetiva
dos atores sociais dessa construgédo social. Vivenciei isso com outras representagdes, mas de
forma menos intensa.

Para mitigar o risco de que na analise aparecessem minhas suposi¢cbes como
entrevistadora/pesquisadora, ou vivéncias como pessoa, € que ndo se mostravam
representacdes do imaginario dos entrevistados, as transcri¢fes das entrevistas contaram com
a releitura de dois juizes (pesquisadores familiarizados com a técnica de analise de contetdo
para avaliar as inferéncias de sentido explicitadas na dissertagdo). Além disso, ofereci a dois
dos informantes da pesquisa a analise de dados de suas entrevistas para que me dissessem
sobre a fidelidade com que tratei seus pontos de vista. Ponderada a “consciéncia de mim
mesma”, fiquei aberta e predisposta ao imprevisivel dos dados da pesquisa.

Tao logo coletei os dados, organizei as anotacdes escritas e ouvi as fitas gravadas com as
entrevistas, comecei as analises, identificando tépicos como género, familia, rotulos e
embalagens, historia do Brasil, Minas Gerais e suas cachagas, e assim por diante. Sem
preocupar-me seriamente comecei a arquivar material pertinente a cada topico e informacGes
gue parecia chamar a atencdo e despertar o interesse do corpus, imaginando que mais tarde
iria avaliar melhor a relevancia deles para a construcao de sentidos relacionados ao consumo.
Entretanto, como a contribuigdo de cada um me mostrava um aspecto novo, mais a0 mesmo
entremeado com 0s outros, e que tinha muito a ver com sua historia de vida, conjuges e
familiares, a profissdo atual, etc (condi¢Oes de producdo), percebi a coautoria na construgdo
de significados e o quanto isso se reflete no consumo / ndo consumo (o que é e 0 que nao &,
quem faz parte e quem nao faz, o que se diz que é verdade e o que se diz que ndo é). Uma
negociacdo em tempo integral. Mesmo nas entrevistas individuais. A dialogia das vozes de
outros personificados no didlogo, vozes essas que permeiam a pratica discursiva e a
recursividade da fala como ato.
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ANEXO V - Roteiro de entrevista
Bom dia / tarde / noite.
Pode, por favor, se apresentar?

= Fale sobre o habito de consumir bebidas alcodlicas e se isso € importante para vocé. Como
e quando comegou? E a cachaca?

= Com guem, geralmente, vocé bebe e em que ocasides? VVocé bebe sozinho?

» Que tipo de pessoa vocé acha que gosta de beber cachaga? Que tipo ndo gosta?

» O que a cachaca representa para vocé?

Agora, vamos fazer um exercicio de imaginacdo. Feche os olhos e imagine-se em uma
situacdo em que as pessoas estdo bebendo cachaca. Por favor, me descreva o que Vé.

- Onde estdo e que dia é?

- Quem sdo essas pessoas que estdo 14? Quantas sao? (H& mulheres?)

- Todos estdo bebendo cachaca?

- Sobre 0 que conversam?

- Ja esteve aj antes? Como se sente?

Agradecer e encerrar.





