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INTRODUCAO

Uma das dimensdes do consumo, tal como investigado por Rook (2007), esta
relacionada a questéo dos rituais. Na visao desse autor, apesar do envolvimento das
pessoas com o ritual no seu cotidiano, a pesquisa social ndo tem destinado atencao
suficiente ao entendimento dos fenbmenos rituais poés-industriais. Até mesmo o0s
antrop6logos optam por estudar rituais de consumo de tribos localizadas em ilhas ou
terras remotas e negligenciam os rituais de mercado de pessoas “‘comuns’,
consumidores de produtos e servicos na sociedade atual.

Os rituais podem ser entendidos como um sistema cultural de comunicacao
simbdlica. Eles representam um fenémeno especial da sociedade, que serve para
apontar e revelar representacdes e valores de uma sociedade (PEIRANO, 2003).
Ademais, ndo se pode deixar de enfatizar que os rituais fazem parte da vida
cotidiana em todas as culturas. Eles funcionam como formas de tomada de deciséo
no cotidiano das pessoas. Os rituais, portanto, funcionam como guias para as
pessoas tomarem suas decisdes no tocante ao trabalho, a forma de se vestir, em
como e quando se alimentar, ou seja, em uma grande variedade de situacdes
ordinarias dos individuos (McGRATH, 2004).

Por outro lado, entende-se que um melhor entendimento das relaces sociais
envolvendo o consumo deve levar em conta o entendimento da cultura dos
individuos envolvidos nessas diversas relacbes. Essa constatacdo parece ter
aderéncia ao que foi proposto por Arvidsson (2008) ao elencar razdes para a
incorporacdo dos estudos culturais em marketing. Esse contexto levou a um maior
interesse pelos estudos culturais que se apresentava como uma estrutura tedrica
unificada. Em segundo lugar, a tradicdo dos estudos culturais se tornou mais
proxima as necessidades de pesquisa do campo do marketing e menos hostil a
cultura do consumidor.

Contudo, pode-se afirmar que, no Brasil, a tematica regional tem permanecido
em posigcdo secundaria quando se leva em conta o panorama da literatura
académica (ARRUDA, 1999). Embora Gil, Oliva e Gaspar (2008) salientem que, nos
altimos anos, no Brasil, ha uma tendéncia de se valorizar o local e o regional, é
possivel constatar, na area de marketing que o “siléncio” € marcante. Os estudos

encontrados que tangenciaram a tematica da cultura brasileira no contexto



mercadoldgico foram os de Rossi e Silveira (1999), Soares (2000), Giglio e Chauvel
(2003), Lourenco (2014) e Gaviraghi, Lazzari e Milan (2016) para citar alguns.

Foi a partir da interlocucdo entre essas duas visées que se oportunizou a
elaboracdo de uma pesquisa empirica com o objetivo de analisar como sao
articulados tragos da cultura brasileira em rituais de consumo no Dia das Mées. Essa
data foi escolhida por apresentar as seguintes caracteristicas. Em primeiro lugar, por
se tratar de uma celebracdo tradicional, essencialmente familiar, que oferece
diversos elementos simbdlicos, emocionais e culturalmente situados que,
combinados, podem servir para trazer contribuicdes para o campo dos estudos de
rituais. Em segundo lugar, por se tratar da segunda data mais importante do
calendario varejista depois do Natal, o trabalho joga luz para o entendimento da
forma como sdo conformadas e (re)significadas muitas das questdes ainda pouco
exploradas pelos estudos do consumo ligadas a sociedade brasileira na atualidade.
Além disso, o estudo também parece apresentar um material tanto provocativo
guanto estimulante para repensar as estratégias mercadoldgicas daquelas
organizacdes que exploram de alguma forma essa importante data comemorativa.

O artigo foi estruturado da seguinte forma. Além dessa introducédo, buscou-se
contemplar uma revisdo da literatura relativa aos seguintes pontos: rituais de
consumo, conceito de cultura e tracos da cultura brasileira. Outra se¢cédo se dedicou
a discussao dos procedimentos metodolégicos adotados na pesquisa empirica. Os
principais achados da pesquisa foram sumarizados na secdo de apresentacdo e
analise dos resultados e, por fim, sdo explanadas as consideracdes finais do

trabalho.

REVISAO DA LITERATURA
Rituais de consumo

De inicio, é importante ressaltar que a tematica dos rituais € cara ao campo
da antropologia e costuma ser atrelado aos eventos de sociedades historicas, mas,
de fato, a vida cotidiana na atualidade também é marcada pelos rituais (PEIRANO,
2003).

Apesar de o ritual de consumo ser, de um lado, uma dimensdo proeminente
da experiéncia de consumo e algo que permeia a vida rotineira moderna, é possivel,
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desconhecido (ROOK, 2007). E justamente desse autor, que foi um dos primeiros a
se apropriar das discussbes envolvendo o tema dos rituais em campos como da
Antropologia Cultural, da Sociologia, da Psicologia Social para trazé-los para os
estudos envolvendo consumo, que pode-se chegar aos elementos estruturais que
definem o que vem a ser um comportamento ritual: “O termo ritual refere-se a um
tipo de atividade expressiva e simbolica construida de mdltiplos comportamentos
gue se ddo numa sequéncia fixa e episddica e tendem a se repetir com o passar do
tempo” (ROOK, 2007, p. 83).

Os rituais participam do funcionamento da sociedade como um todo
(SEGALEN, 2002), permeiam a vida rotineira moderna (ROOK, 2007; BARBOZA e
AYROSA, 2013) e desempenham um importante papel no sistema de trocas
(ROCHA, 2002). Assim, a expectativa do estudo de rituais de consumo é a
compreensao mais ampla aos fendmenos do mercado e dos significados de
consumo (CUPOLILLO, CASOTTI e CAMPOS, 2013). Em geral, tais significados sé&o
mutéveis e os rituais de consumo funcionam como consolidadores, contendo a
flutuacdo dos mesmos (SLATER, 2002; DOUGLAS e ISHERWOOD, 2009).

Apesar de compartilharem a caracteristica comum da repeticdo ao longo de
um periodo de tempo, rituais e habitos sédo diferentes. (TETREAULT e KLEINE llI,
1990; NEALE, MIZERSKI e LEE, 2008). Rituais sdo construidos por meio de uma
sequéncia episodica de eventos, que pode ser breve e simples, como os rituais de
saudacédo, ou mais elaborada, como as ceriménias civicas. O importante € que, para
a compreensdo do fenbmeno, é necessaria uma apreciacdo dos diversos eventos
comportamentais que compdem o mesmo (ROOK, 2007). Além disso, a repeticado da
sequéncia de eventos ao longo do tempo também caracteriza o ritual, uma vez que
ele tende a se realizar da mesma maneira a cada vez que € observado (ROOK,
2007). O ritual é composto por um elemento de acdo que quase sempre precedido
de uma série de eventos que nao varia, seguindo um roteiro prescrito que pode ser
criado tanto pelo consumidor individual, quanto prescrito pela sociedade
(TETREAULT e KLEINE l1lI, 1990; ROOK, 2007). Os rituais ainda possuem fungéao
comunicativa para expressar uma rede mais condensada de significados e sua
funcdo simbdlica (TETREAULT e KLEINE 1ll, 1990). Assim, os rituais geram
sentimentos adequados a cada vez que é dramatizado. Tal roteirizacdo dramatica

possui inicio, meio e fim, e é representado por individuos que assumem papéis



especificos no ritual (ROOK, 2007). Por fim, rituais implicam em uma resposta
comportamental imediata, uma vez que pode ser considerado como uma linguagem
corporal que opera como um simbolo natural, para facilitar as interagdes entre os
individuos (ROOK, 2007).

Outrossim, os rituais quando realizados corretamente nos conectam com
nossos familiares mais proximos, nossa comunidade e nossa cultura e possuem
uma importancia impar na vida dos individuos, uma vez que eles sdo uma expressao
comportamental de nossas atitudes e de nossas crencas (RAJ, 2012). Eles séo téao
poderosos, que provocam impactos sociais, psicoldgicos e culturais relevantes na
vida das pessoas (ROOK, 2003). E justamente essa questio que se conecta com as

discussfes do proximo topico sobre tracos da cultura brasileira.

Tracos da cultura brasileira

Torna-se importante ressaltar que a tentativa de analisar os tragos culturais
de um pais acaba configurando uma empreitada dificil e complexa de ser realizada,
tendo em vista que nesse contexto é sempre possivel encontrar tracos de nossos
preconceitos, nossas convicgles e visbes de mundo. Em se tratando de um pais
como o Brasil, a tarefa torna-se ainda mais desafiadora, visto que o pais passou por
tipos de colonizacdes diferentes para cada regiéo.

Em segundo lugar, é possivel afirmar também que é dificil considerar que a
cultura brasileira € homogénea. No mesmo sentido, o povo brasileiro é hibrido
(RIBEIRO, 2006), assim como a diversidade pode ser considerada como uma
caracteristica marcante da sociedade brasileira (DaMATTA, 1997), tendo em vista a
diversidade de fontes de influéncia. Assim, a cultura brasileira mostra-se plural,
complexa e multifacetada.

A despeito de toda a complexidade, este projeto vai buscar “sistematizar” e
“‘mapear” alguns dos tragos culturais percebidos e devidamente discutidos por
alguns autores considerados classicos: Prado Junior (2007), Freyre (2006) e
Holanda (1995). Também achou-se adequado trazer para a discussao outros
autores mais recentes como DaMatta (1997) e Barbosa (2006).

A partir desses autores, buscou-se resumir alguns dos principais tracos da
cultura brasileira. Cabe considerar que ndo é objetivo do trabalho abordar todos

esses tracos, mas sim enfatizar o inverso, ou seja, investigar nos rituais de consumo



este e outros tracos culturais brasileiros de forma indutiva ou a partir do trabalho de
campo. Além disso, outros dois pontos merecem destaque. O primeiro deles tem a
ver com a nocao de que a proposta de discussao desses tracos ndo pretende ser
exaustiva. Em segundo lugar, ndo se pretende ignorar a relacdo entre eles. O
Quadro 2 a seguir elenca alguns desses tracos e traz comentarios sucintos sobre
cada um deles a partir dos diversos autores.

QUADRO 2 — Alguns tracos culturais brasileiros

Traco cultural Comentérios Autores
Aversao ao A sociedade brasileira apresenta-se como DaMatta (1997)
conflito avessa aos conflitos, ou seja, os brasileiros, | Freyre (2006)

quase sempre, em vez de enfrentar, tratar e
buscar superar os conflitos, optam por
abafa-los e, ndo raramente, negé-los.

“Jeitinho” O “jeitinho” busca articular a harmonizacdo | Barbosa (2006)
das regras e determina¢des universais com
as necessidades diarias do cidaddo, com o
intuito de atingir objetivos atinentes a
determinacdes legais contrarias.

Cordialidade Busca-se promover o lado informal dos Faoro (2001)
relacionamentos, por meio da generosidade | Holanda (1995)
e afabilidade tentando criar identidades que
ultrapassem as formas hierérquicas.

Personalismo Esse traco sinaliza a importancia destinada | DaMatta (1997)
as pessoas e aos interesses pessoais em Freyre (2006)
detrimento das pessoas ou interesses do
grupo ou comunidade.

Fonte: Adaptado pelos autores (2018) a partir de Lourenco (2010)

METODOLOGIA

Em face dos objetivos propostos para o trabalho e da natureza dos
fenbmenos investigados, o estudo apresenta caracteristicas exploratérias e
descritivas. Assim, neste trabalho, adotou-se uma postura interpretativista de
investigacdo (VERGARA e CALDAS, 2005) que levou a determinacdo de uma
estratégia qualitativa de pesquisa (FLICK, 2004; CRESWELL, 2014).

Pode-se afirmar que o foco central da pesquisa foi 0 entendimento dos rituais
de consumo de individuos, levando em consideragéo suas experiéncias em uma das
principais datas comemorativas do comércio varejista: o Dia das Maes (comemorado

no segundo domingo do més de maio). A justificativa da escolha dessa data reside




no fato de que, segundo dados anualmente divulgados, o Dia das Méaes representa,
depois das festas de final de ano (principalmente o Natal), os maiores aumentos de
vendas no comeércio de forma geral.

Quanto a dimenséo espacial, investigou-se 10 consumidores (8 mulheres e 2
homens) residentes em Belo Horizonte. A idade desses individuos variou entre 33 e
66 anos. Todos eles tinham, no minimo, ensino médio completo. As entrevistas (que
duraram uma média de 52 minutos cada), foram conduzidas com o auxilio de um
roteiro o qual continha questbes organizadas nas seguintes secfes: aquecimento
(perguntas gerais como idade, formacdo académica, ocupacédo anterior e atual,
rotina diaria e outras); relacionamento da familia com a méae; significados do Dia das
Maes; praticas e rituais no Dia das Maes; histéria de vida; e, por fim, fechamento. A
etapa de contato e entrevista aconteceu ao longo do segundo semestre de 2017.

As entrevistas foram analisadas por meio da técnica de analise de conteudo.
Como técnica de andlise de dados, utilizou-se a analise de contetdo, uma vez que
se pretendeu identificar o que foi dito a respeito das experiéncias dos sujeitos no que
diz respeito a essa data comemorativa (BARDIN, 2011). Para essa autora, a analise
de conteudo pode ser entendida como um conjunto de técnicas de andlise das
comunicacdes, visando obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do contelddo das mensagens, a inferéncia de conhecimentos relativos as
condicbes de producdo/recepcdo (variaveis inferidas) destas mensagens. A

apresentacao e analise dos resultados da analise sera conduzida na préxima secao.

APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise das entrevistas fez emergir trés grandes categorias no tocante aos
rituais relativos ao Dia das Maes levando em conta tracos da cultura brasileira. Séo
elas: Comida: rituais de sociabilidade e encontro; O Dia das Maes como reunido,
movimento e agitacao; e, por fim, os rituais de dar presente. Essas categorias serao

devidamente analisadas a sequir.

Comida: rituais de sociabilidade e encontro
O almoco no Dia das Mées e todos 0s eventos que permeiam esse evento €

algo que merece uma analise mais aprofundada na pesquisa. Ainda que alguns
entrevistados tenham citado a escolha de um restaurante para levar a mae nesse

dia, o almogo na casa da propria mae parece ser o programa mais escolhido por
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todos. Percebe-se, entdo, que os rituais relacionados ao almog¢o do Dia das Maes
tem uma consideravel carga simbdlica que vai muito além de funcionar como um
momento para alimentar-se. Como bem enfatizou o entrevistado Danilo: “Acho que a
tradicdo é sempre esta légica do almogo!”

No que tange as discussdes tedricas sobre os rituais, tal como apresentado
por Rook (2007), percebe-se que o evento do almogo do domingo do Dia das Maes
esta relacionado ao aprendizado grupal e é representado, nesse caso, por grupos
familiares. JA4 quanto aos quatro componentes tangiveis para a experiéncia ritual
(artefatos rituais, roteiro do ritual, representagéo do papel do ritual e, por fim, plateia
do ritual) tem-se a seguinte interpretacdo. Os artefatos, entendidos como aqueles
elementos que comunicam mensagens simbodlicas que integram o significado da
experiéncia como um todo, sdo representados pelos alimentos, formas de
organizagdo das pessoas na casa, na sala ou na cozinha e também na configuragao
da sequéncia das atividades do almoco. O roteiro do ritual mostrou-se totalmente
flexivel, dependendo da configuracdo de cada familia. Ja a representacédo do papel
do ritual também se mostrou-se fluida de acordo com cada situacao.

Como a proposta é articular as questbes do ritual com tracos da cultura
brasileira e mineira, torna-se adequado buscar essa interlocucao. Nesse ponto, é
importante recuperar discussdes conduzidas por autores como DaMatta (1984) e
Barbosa (2007) que ja se dedicaram a entender a questdo do comida na cultura
brasileira. DaMatta (1984) defende em suas discussdes sobre a cultura brasileira.
Na otica do autor, opostamente ao que foi verificado na pesquisa de campo, “o
alimento é como uma grande moldura; mas a comida é o quadro, aquilo que foi
valorizado e escolhido dentre os alimentos; aquilo que deve ser visto e saboreado
com os olhos e depois com a boca, o nariz, a boa companhia e, finalmente, a
barriga...” (DaMATTA, 1984, p. 37). A mesma interpretacédo foi desenvolvida por
Barbosa (2007) ao apontar que a comida engloba todo o processo de transformacéao
do alimento naquilo que se come sob uma forma especifica, ou seja, aquilo de que
se gosta ou se detesta e que é um elemento bésico da reproducdo social de
qualquer grupo humano.

A discussao dos autores parece fazer todo o sentido quando se analisa 0s
fragmentos de fala a seguir. Ressalta-se que o ato de alimentar-se, nesse caso,

transforma-se em um rico e agradavel momento de sociabilidade, um momento



marcante para os integrantes da familia interagirem, conversarem, extravasarem. Ou
seja, 0 almogo parece ser um grande pretexto para manter as relacdes afetivas vivas

e fortes entre os membros da familia.

L& assim tem refeicdo o tempo inteiro [rs rs]... Primeiro as coisas pra
beliscar, depois tem a refeicdo principal, e depois tem a sobremesa.
Ai depois vem com o café da tarde. Entdo a gente sai rolando
(Eliane).

Com é churrasco, a gente ndo costuma sentar todo mundo & mesa
nao. A gente fica beliscando e vai conversando (Fabiana).

Sobremesa... mais bate-papo, café... mais bate-papo, pdo de queijo
[rs rs] ai vamos embora, sendo o domingo termina e nés temos que
trabalhar (Gabriel).

... E 0o momento em que todo mundo para o que esta conversando e
vamos pra mesa pra poder comer. Cada um vai la se servindo e tal,
sentando e almogando e comendo e conversando e a coisa acontece
desta forma (Danilo).

E depois da refeicdo a gente comeca a ouvir umas musicas e depois
a gente comega a assar uma carninha. Faz um churrasco. [Rs rs].
Depois do almogo tem sempre um churrasco... ficamos o dia inteiro
assando carne, batendo papo e tomando cerveja. (Julia).

Entdo sentam uns no sofa, outros na mesa, na varanda. E vai
comendo, ndo tem muito aquela coisa de todo mundo sentar junto e
comer na mesa, aquela coisa tradicional ndo (Ana Maria).

A primeira andlise que se faz com relacao a esses excertos € que em quase
todos estd presente alguma forma de risada do entrevistado, o que denota um
sentimento de alegria e descontracao, algo tipico de quando lembramos de algo que
nos da prazer ou quando fazemos para alguém uma confidéncia ou contamos algo
muito particular ou privado. Nota-se que a comida perpassa varios momentos do Dia
das Maes passando pelo churrasco, pelo almogo propriamente dito, pela sobremesa
e pelo café. Alguns entrevistados fazem mencdo as bebidas alcodlicas como
cervejas que € o0 caso da Julia. Mas todos esses momentos sédo “recheados” com
bate-papos, conversas e musica, o que faz com que o Dia das Maes alcance o
status de experiéncia extraordinaria, ainda que o discurso dos informantes seja de
algo ordinario.

Complementarmente, deve-se ressaltar o ambiente de descontracao
apontado pelos entrevistados, ambiente esse construido pelo conjunto da familia.

Percebe-se que os entrevistados langam mao das expressdes “a gente” e “todo
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mundo” que parece remeter a ideia de coletividade, movimento, comemoracgao que é
propiciado pelos rituais de comida. Em todos os discursos € possivel verificar
também a néo existéncia de algo programado, definido a priori acerca do almoco em
familia, o que parece oferecer uma contribuicdo para os estudos relativos aos rituais
de consumo. De acordo com a literatura, os rituais referem-se as “atividades
expressiva e simbdlica construida de multiplos comportamentos que se ddo numa
sequéncia fixa e episddica e tendem a se repetir com o passar do tempo” (ROOK,
2007, p. 83). Porém, o que se percebe nos relatos é algo um tanto diferenciado uma
vez que os atores envolvidos optam por ndo seguir essa sequéncia fixa e episodica
pelo fato de ser algo que tem caracteristicas anérquicas, difusas e construidas no
cotidiano. Nao se pode deixar de mencionar que essas caracteristicas estao
alinhadas com alguns dos tracos marcantes da cultura brasileira marcada pela
cordialidade, pelo personalismo e pelo “jeitinho”.

Muito marcante também foi a percepcdo de outra caracteristica que é tipica
de alguns grupos sociais no Brasil: a do compartilhamento. Em alguns depoimentos,
os entrevistados chegam a enfatizar que, na ocasido do almoc¢o do Dia das Maes, é
comum a iniciativa de compartilhamento das comidas que consiste no preparo, por
cada membro da familia, de pratos diferenciados que sdo consumidos por todos.
Isso encontra eco nas discussfes empreendidas em estudos sobre aparelhos
eletrbnicos por pobres urbanos (PINTO, 2013) e nos estudos sobre empregadas
domésticas (BARROS, 2007). No caso desse ultimo estudo, ficou evidente que o
consumo de grupos de individuos pode ser bastante dindmico, uma vez que
comporta movimentos em varias direces, implicando posses definitivas dos bens,
posses temporarias ou simples consumo, sem posse.

No tocante a escolha dos pratos e a forma de organizacdo das iguarias, €
possivel perceber algumas questbes que parecem permear 0s discursos. Em
primeiro lugar, € comum a organizacdo dos pratos com a divisdo das tarefas para
cada membro da familia. Ou seja, cada membro da familia fica responsavel em
providenciar determinado tipo de prato ou bebida: enquanto alguns se
responsabilizam em arrumar as saladas, outros preparam a carne, ao passo que
outros optam por levar alguma guarnicdo ou as bebidas. Nota-se pelo discurso que

0S pratos sédo relativamente simples. A maioria cita o carne de frango como a op¢ao
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preferida por todos. O importante é que a mae, nesse dia, ndo assuma as tarefas de
preparacao das comidas, fato citado por diversos entrevistados.

... € uma comida que sempre se repete. E arroz, feijdo, uma salada
de maionese, e um frango assado (Danilo).

Uma das entrevistadas comenta uma questdo interessante relacionada a
preparacdo de apenas um prato para facilitar o trabalho, o que parece ser algo
revelador sobre a cultura brasileira e suas relagcbes com os rituais de consumo. A
ideia de fartura e até mesmo de desperdicio, tdo presente nos estudos de individuos
brasileiros de baixa renda, parece estar retratada nessa fala da entrevistada Katia

como algo normal nas familias brasileiras.

Um arroz, feijdo, uma salada de legumes ou maionese e frango
assado... legumes cozido... pra todo mundo comer bastante...
(Danilo)

Ai vocé faz um prato s6. Eu lembro que no ano passado nos fizemos,
foi, estrogonofe! Um paneldo de estrogonofe! E muita gente ne?
(Katia)
Essa questdo parece remeter a ideia de uma outra categoria inerente aos
rituais de consumo no Dia das Mées: o dia como reunido, movimento e agitacao. A

discussao sera contemplada no proximo topico.

O Dia das Méaes como reunido, movimento e agitacao

Emergiu na etapa de analise de dados a categoria que contempla questdes
envolvendo os rituais de consumo das comemoracfes do Dia das Maes tendo como
caracteristicas marcantes como reunido, movimento e agitacdo. Os excertos a seguir

retratam essa questao.

€ um dia que é uma comemoracdo pra mim que tem um
significado, um sentido mais especial do que o dia das mées da
minha mée, porque é um dia de tipo vamos almogar fora, vamos
reunir a familia e tal, € um dia especifico. Este dia ndo da pra
escapar ao dia de reunir a familia (Danilo).

Ela serve a comida e a gente fica ao redor da mesa mesmo. Um
momento de conversar, a gente passa a maior parte do tempo em
volta da mesa mesmo. Mas até sair o almoco ela deixa algumas
coisas pra gente ficar beliscando. Mas é o tempo inteiro a familia
reunida ao redor da mesa e conversando (Eliane).
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Todo mundo junto sentado na mesa conversando, batendo papo,
cada um falando uma coisa, mas esta ali todo mundo. (Gabriel).

Ah, |4 em casa é confraternizacdo, né? Um abrago, aquele abraco
gue a gente ndo da no dia a dia. Que deveria dar todo o dia, mas a
gente ndo da. Ai no dia das maes vocé abraca, vocé beija, ai vocé
faz festa, e é aquela alegria toda. Muita familia & s6 no dia das maes
mesmo que as familias se reunem, as vezes um filho viaja pra ir 1&
ver, no dia das mées (Julia).

E ficam ali batendo papo e conversando, rindo, fazendo piada (Kétia)

Eles fizeram também um arroz e um vinagrete e a gente ficou la
vendo tv. Ai depois a gente escutou musica. Ai depois a gente
conversou um pouquinho e tal... Entdo sé de estar todos ali, ja vira
uma festa. Toda vez que relne eles comegam a falar da infancia.
Entdo ai ja comeca a pegar retrato daquela época, contar as coisas
gque fez de engracado (Fabiana).

Percebe-se nas falas elementos do discurso que evocam questdes
relacionadas ao titulo dessa categoria como reunido, movimento, agitacdo. E
interessante que os discursos no audio propiciam essa sensacdo de que o segundo
domingo do més de maio se mistura com conversas, gargalhadas, muasica, enfim,
movimento e agitacao.

Muitas vezes permeadas pela comida, os entrevistados enfatizam esses
elementos ao lancar mao de palavras como “festa”, “alegria”, “animado”. Na fala de
Julia, por exemplo, fica evidente a ideia de que o Dia das Méaes tem toda uma
agitacdo prépria, algo que ndo acontece no cotidiano. Muitos dos discursos
analisados no tépico anterior também apontavam para essa caracteristica. Se
voltarmos os olhos para os tracos apontados pelos pesquisadores da cultura
brasileira, € possivel perceber que o0s tracos ligados a cordialidade e ao
personalismo.

Outros achados também marcaram a emergéncia dessa categoria. Um deles
estd diretamente relacionado a um traco que parece comum a cultura brasileira.
Trata-se da aversdo ao conflito. Notou-se ao longo do processo de pesquisa que
havia entre os entrevistados um cuidado ou um zelo para que conflitos, discussoes e
brigas ndo estivessem presentes nesse dia. Muitos dos discursos confirmam isso ao
apontar os conflitos como uma das questdes que poderiam atrapalhar o bom
andamento das comemoracdes do Dia das Mées. As entrevistadas Julia e Ana Maria

(conforme trechos a seguir) parecem sintetizar em poucas palavras a questdao da
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aversdo ao conflito que aparece tanto como tragco marcante da cultura brasileira
(FREYRE, 2006; DaMATTA, 1997).

Confuséao! Confusédo ndo tem nada a ver com o dia das maes (Julia)

Briga familiar, pra mim se tiver algum conflito familiar € que estraga
(Ana Maria).

Ainda com relagcdo a questdo da aversdo ao conflito, um dos entrevistados
relata uma situacao interessante na qual ele se vé tentando mediar um conflito
latente entre sua esposa e sua mae, situacdo essa deflagrada nas comemoracoes
do Dia das Maes. Percebeu-se ali uma “briga” de poder que faz parte, além da
cultura popular ligada ao ranco do conflito entre mae e nora, mas algo que permeia a
cultura brasileira.

A questdo da importancia dos presentes para marcar as comemoracdes do
Dia das Mées foi uma categoria que permeou o discurso de todos os entrevistados
ao longo de todo o processo de pesquisa. A discusséo, porém, sera detalhada no

préximo tépico.

O ritual de dar presentes

A acdo de dar presentes para comemorar o Dia das Maes mostrou-se uma
das categorias mais importantes ao longo do processo da pesquisa tanto na coleta
como, posteriormente, na analise dos dados. O que poderia parecer 6bvio em um
primeiro momento, apos analisar os dados, ganhou contornos muito peculiaridades
voltados a construcdo de significados de um ritual que parece estar ligado
diretamente ao Dia das Maes a luz de tracos culturais.

Em primeiro lugar, é fundamental recuperar o conceito de dar presentes que,
no campo do consumo, responde pelo termo “gift giving”. Tal como pesquisado por
autores diversos do campo do consumo (BELK, 1976; BELK e COON, 1993; WARD
e BRONIARCZYK, 2011), o gift-giving ou ato de presentar pode ser entendido como
ato social voluntario no qual ndo ha uma obrigacdo formal de contrapartida no qual
existe a figura de um presente que é oferecido de alguém para alguém que pode
assumir a forma de dinheiro, produtos, servicos, direito de propriedade, entre outros.

No caso dessa pesquisa, o fenbmeno ganha outras consideracdes por estar

associado aos rituais de Dia das Maes. Muitas foram as questdes percebidas na
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pesquisa. Em primeiro lugar, é importante ressaltar que muitos entrevistados atrelam

o Dia das Mées ao ato de dar presentes.

Uai, igual eu td te falando, é consumo, é presente. Veio na minha
cabeca a primeira coisa, presente. Comprar o presente (Ana Maria).

Eu acho que € a obrigacdo de presente, por exemplo, que alimenta
esta questdo do dia ser um dia comercial. E a obrigacdo. Ah.. dia das
maes tem que ir I4 e dar alguma coisa, um presente (Eliane).

Entdo o dia das méaes pra mim hoje ele, eu volto a dizer, se eu for
fechar os olhos e penso o que é o dia das maes, volto a palavra da
exploracdo de um dia que vocé vai ter que comprar alguma coisa pra
dar alguma coisa pra alguém (Gabiriel).

Os excertos apresentados sao algumas das referéncias feitas a questdo dos
presentes no Dia das Maes. Mas pode-se afirmar que todos, de alguma forma,
relacionaram o ato de presentear como essencial a comemoracado. No entanto, foi
possivel perceber na fala de alguns deles um tom critico com relagdo ao excesso de
consumismo ou da necessidade de dar presentes, algo que ficou evidente no
discurso da Eliane e do Gabriel. Eles chegam a reforgar essa “necessidade” como
“obrigacao”, como “exploragao”.

Enquanto a ideia exposta anteriormente parece fazer sentido, pois 0 que se
quer € comemorar a data, a questdo da materialidade do presente ganha forca em
uma sociedade que tem bens e os significados que esses assumem nas relacdes
entre humanos como algo fundamental. Dito de outra forma, ainda que haja uma
consciéncia por parte de alguns entrevistados em torna da questdo do consumismo,
nao se pode deixar de enfatizar que os bens servem para dizer muita coisa sobre
guem sSomos, 0 que procuramos (e nao) ser, ou seja, “a melhor maneira de
entender, transmitir e apreciar nossa humanidade € dar atencdo a nossa
materialidade fundamental” (MILLER, 2013, p. 10). Alguns dos entrevistados deixam
claro essa questdo. Ainda que sutilmente e de forma velada, algo que tem a ver com
alguns tragcos da cultura brasileira que tem a ver com a questdo da aversdo ao
conflito, muitas maes ficam magoadas pelo fato de nao terem sido lembradas pelos

seus filhos e netos.

Eu comprei, sendo a minha méae fica magoada. Tem que ter,
inclusive eu sondei, eu pergunto (Fabiana)
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Ah, eu lembro do dia que a gente deu pra ela um presente que ela
gueria muito, muito, muito, muito! Se ndo desse, eu tenho certeza
gue ela nao ia falar, mas ficaria triste... E ela chorou horrores!
Horrores!... ela tinha um sonho daquilo... (Julia)

A questdo simbolica € algo que n&o deixou de fazer parte dos discursos.

Muitos chegaram a enfatizar que ndo importa o que € dado em termos financeiros,

mas € essencial a questdo do afeto, de oferecer aquilo que, além de fazer do

cotidiano, € algo que ela valoriza. Os seguintes trechos de fala ilustram essa

questéao.

O presente que ela desejar, um presente que signifique algo
também, dela ser mée, igual eu ganhei este cartdo que tem a
maozinha do meu filho e o pezinho dele escaneado e um dizer do
meu marido que ele pensou do tdo quanto agora a minha vida mudou
sendo mae. Um presente que signifique algo (Ana Maria).

Alguma coisa que esteja ligado que faz sentido pra ela. Alguma coisa
que valoriza a beleza dela, alguma coisa que valoriza a experiéncia
de vida. Alguma coisa que valorize alguma coisa do significado dela
especificamente. (Danilo)

Um bom presente de mae € aquele que vocé compra com afeto.
Pode ser barato ou pode ser caro, mas tem que ter uma relagéo de
afeto, ndo simplesmente da compra (Gabriel).

Tem que ter um carinho. Nao que um presente ndo possa ser uma
demonstragdo de carinho, mas eu acho que tem muitas outras
formas... (Eliane)

O carinho que a gente tem com ela. Esse é o melhor presente,
porgue o resto € tudo supérfluo. O resto vai passar, vai acabar. Nem
vai... mas 0 maior presente € a presenca nossa e o carinho que a
gente tem com ela. Esse presente nao tem valor. (Julia)

Os excertos parecem reforcar a importancia do afeto, da relacdo, do cuidado,

todos esses elementos que sao caracteristicos do papel de mae na cultura

brasileira. Na visdo dos estudiosos da cultura brasileira, esse é papel da mae nas

familias: como alguém que € responsavel por abastecer o lar ndo com bens

materiais, mas com amor e afeto. Ou seja, a mae traduz toda aquela figura de

carinho, amor, afeto, atencdo que o0s presentes parecem querer retribuir. Nota-se

nos discursos a presenga marcante das palavras “significado”, “afeto”, “carinho”,

“‘presenca’”, todas elas com o mesmo sentido de acolhimento descrito anteriormente.

CONSIDERACOES FINAIS
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Inicialmente, € importante frisar que a proposta da pesquisa néo foi
apresentar conclusdes fechadas e com o intuito de serem generalizadas. Pelo
contrario. Logo na introducdo, assumimos a posicdo de que o trabalho tem um
carater exploratério e, como tal, tem a pretensdo de jogar luz sobre as tematicas
escolhidas, mas, principalmente, promover uma andlise da forma como se articular
os pilares tedricos do estudo que sao rituais de consumo na perspectiva de tracos
culturais brasileiros no contexto das comemoracdes de datas comemorativas
importantes do calendario varejista. A partir desse entendimento, emergiram
algumas conclusdes.

No tocante aos rituais de consumo presentes nas comemoracdes do Dia das
Maes, alguns achados podem ser destacados. Em primeiro lugar, podemos ratificar
que, assim como em outras datas como o Natal, por exemplo, essa data se
apresenta como representativo para se estudar questdes envolvendo os rituais de
consumo. Como esses rituais sdo construcbes sociais e simbdlicas e funcionam
como transmissores de valores e conhecimentos e também servem para resolver
conflitos e reproduzir as relacdes sociais (PEIRANO, 2003), ndo é dificil perceber
que tragos culturais permeiam todas as atividades. Sendo assim, percebemos que
os valores da sociedade de consumo permeiam boa parte das decisdes, das acoes
e da construcao dos significados na comemoracéao do Dia das Maes. Um dos pontos
fundamentais da analise também tem a ver com a questdo da comida e com a
evidenciacdo de que o Dia das Méaes € o grande momento dos membros das
familias se reunirem e compartilharem suas experiéncias, seus sonhos, seus
problemas, suas angustias. O momento do almoco (e do compartiihamento da
comida) traz a tona elementos fundantes da cultura brasileira, o0 que se mostra
interessante e contribui para a literatura de ambas as areas. Nao se pode deixar de
mencionar a expressiva importancia dos rituais de dar presentes que acabou por
representar uma parte significativa da analise dada a sua presenca marcante no
discurso dos entrevistados.

O trabalho contou com o aporte te6rico de dois campos de estudo: o de rituais
de consumo e o de cultura regional. A primeira grande contribuicdo para esses dois
campos tem a ver com a possibilidade de interlocucéo, algo que, a despeito de ser
Obvia, ainda ndo havia sido proposta por outros estudiosos do assunto. Essa

interlocugcéo ndo apenas se mostrou adequada, mas ganhou ares de originalidade
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nos estudos da area de marketing. Os achados confirmam a ideia de que os rituais
de consumo, em suas diversas dimensdes, sao constru¢des simbdlicas calcadas em
tracos constituintes da formacdo cultural dos individuos. No caso dos rituais
dedicados ao consumo, ndo se pode deixar de considerar que os valores, as
ideologias, as hierarquias, 0s juizos, entre diversos outros, originados da cultura de
consumo atual compdem o quadro no qual séo articuladas as diversas dimensoes
dos rituais.

Os achados da pesquisa também oferecem algumas contribuicbes
interessantes para a literatura referente aos estudos de familia. Assim, quando se
advogou que a comida € uma forma de agregacdo das familias nessa data ou se
chegou a conclusdo de que o Dia das Maes € um dia de reunido, movimento e
agitacdo, todas essas situacdes acontecem no ambito familiar e servem para
atender como se dao as relagdes, como séo (re)negociados os significados, como o
consumo permeia o contexto, enfim, como a familia se (re)constréi cotidianamente.

Ainda que a caracteristica principal dessa pesquisa tenha sido explorar a
tematica e, assim, apresentar pontos que possam ser aprofundados em pesquisas
futuras, € importante ressaltar que os resultados discutidos lancam luz sobre
possiveis contribuicdes para as empresas, principalmente aquelas do setor
varejistas e de servigos. Como foi extensamente explicitado nas discussoes, o Dia
das Maes carrega toda uma simbologia ligada a questdes afetivas. A mae é
considerada um esteio para as familias e 0 no seu dia ndo é medido esforcos para
retribuir, ainda que parcialmente, a dedicagéo e o amor dispensados por ela no trato
dos filhos. As comemoracdes do Dia das Méaes tem algo que se adere aos tracos
centrais tanto da cultura brasileira como da cultura mineira. Dessa forma, as
comunicacdes de marketing, bem como as embalagens e os argumentos de vendas
devem caminhar nesse sentido. As empresas de servi¢cos, particularmente
restaurantes e locais de comemoragao precisam destinar esforgos para atender de
forma mais adequada as familias. Os presentes, da mesma forma, ndo precisam ser
caros, mas tém que valor simbdlico.

N&o € demais frisar que o estudo ainda reforca a importancia que deve ser
destinada as questdes envolvendo a cultura no mundo dos negocios e
especialmente no consumo. A maior tarefa dos coolhunters ou das empresas

coolhuntings. Esses profissionais ou empresas assumem a tarefa de fazer a
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mediacdo entre formas de expressdo culturais e praticas de consumo
(FONTENELLE, 2017). A proposta do estudo se alinha a essa tendéncia que
comecou nos anos 1970, mas vém ganhando protagonismo no mundo empresarial
nas duas Ultimas décadas por oferecer insights advindos da captacdo de
transformacdes nas mentalidades, nos estilos de vida e nas (re)significacbes de
produtos, servigos e marcas na sociedade atual.
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