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A antropologia 
do consumo

por Pedro Jaime Jr.  CETEAD / Faculdades Jorge Amado

Fato ine gá vel: a eco no mia segue em pro ces so de rees tru tu

ra ção. Um dos aspec tos dessa mudan ça diz res pei to aos 

 padrões de ofer ta e deman da: o con su mo de massa vem 

sendo subs ti tuí do por uma nova orga ni za ção do mer ca do. 

Tratase de uma cul tu ra de con su mo mar ca da pelas dife

ren ças entre diver sos esti los de vida, algo que  alguns estu

dio sos cha mam de “explo são de microiden ti da des”: o 

sur gi men to e o for ta le ci men to de gru pos  sociais que pos

suem valo res, con du tas e códi gos espe cí fi cos.

Nesse con tex to, as empre sas são obri ga das a tra çar 

estra té gias alter na ti vas de seg men ta ção de mer ca do, indo 

além das clas si fi ca ções tra di cio nais por  região geo grá fi ca e 

renda. A lite ra tu ra bra si lei ra sobre o mundo dos negó cios 

tem evi den cia do essa alte ra ção ao enfa ti zar, nos últi mos 

Hoje, o consumo de massa dá lugar a padrões de com
portamento muito mais complexos e segmentados. 
Além dos critérios econômicos e regionais, uma gama 

cada vez maior de aspectos sócioculturais influenciam o 
comportamento do mercado, determinando o su cesso ou o fracasso 
de produtos, marcas e empresas. Nesse cenário, o conhecimento e 
os métodos de pesquisa da Antropologia Social tornamse 
instrumentos valiosos para a gestão de marketing.

fo
to

s 
tW



anos, a pre sen ça de aspec tos sóciocul tu rais no com por ta

men to do con su mi dor. Diversas repor ta gens de publi ca

ções como Exame e Gazeta Mercantil apre sen tam casos que 

apon tam a neces si da de das empre sas con si de ra rem a variá

vel cul tu ral na ela bo ra ção de suas estra té gias de mar ke ting. 

Vejamos dois exem plos.

A revis ta Exame publi cou há  alguns anos uma maté ria 

sobre uma nova linha de pro du tos da empre sa de cos mé ti

cos Embeleze, deno mi na da “Beleza Cristã”. Voltada para o 

mer ca do evan gé li co, a marca visa ria pas sar uma ima gem 

com pa tí vel com os valo res ado ta dos por esse seg men to da 

popu la ção. A adap ta ção da estra té gia de mar ke ting da 

em pre sa ao uni ver so cul tu ral dos con su mi do res fica clara 

já nos nomes de seus pro du tos, como “Colônia Cordeirinho” 

e “Condicionador Promessa”. 

A com po si ção do pro du to não conta com ingre dien tes 

de ori gem ani mal, como o colá ge no, uma vez que, segun do 

a empre sa, os evan gé li cos não são favo rá veis ao sacri fí cio 

de ani mais para fins indus triais. Nas emba la gens e na 

publi ci da de, em vez do tão fre qüen te apelo  sexual, des ta

camse ver sí cu los bíbli cos (“lem bra-te de teu cria dor nos dias 

de tua moci da de”). A efi cá cia des sas estra té gias pode ser per

ce bi da nos resul ta dos finan cei ros da empre sa. Com petindo 

com mul ti na cio nais como a Revlon e a L’Oréal, a Embeleze, 

que tam bém pos sui pro du tos vol ta dos para os afrobra si lei

ros, mul ti pli cou seu fatu ra men to por três duran te a segun

da meta de da déca da de 1990.

Uma segun da maté ria, tam bém publi ca da em Exame, 

inti tu la da “Prova de obs tá cu los”, tra zia a seguin te cha ma

da: “Empresas bra si lei ras apren dem a com pe tir ao supe rar 

hábi tos e exi gên cias dife ren tes no Mercosul”. Entre os exem 

plos cita dos, o caso da inser ção da cer ve ja Brahma no 

Mercado Comum do Sul cha ma va a aten ção. 

Pesquisas  teriam mos tra do que, enquan to o con su mi

dor bra si lei ro con su me mais cer ve ja na rua, o argen ti no pre

fe re beber em casa. Assim sendo, a com pa nhia inves tiu US$ 

150  milhões para for ne cer seu pro du to em gar ra fas maio res, 

de 1 litro, naque le mer ca do. A maté ria infor ma va tam bém 

que, somen te na Argentina, a Brahma comer cia li za um refri

ge ran te à base de pome lo, fruta pare ci da com a laran ja.

À medi da que as dimen sões sóciocul tu rais foram 

ganhan do impor tân cia cres cen te na expli ca ção do com por

ta men to do con su mi dor  como bem ilus tram os exem plos 

acima , os depar ta men tos de mar ke ting das empre sas, os 

ins ti tu tos de pes qui sa de mer ca do e as agên cias de publi ci

da de pas sa ram a recor rer à Antropologia, inclu si ve recru

tan do espe cia lis tas da área.

A Antropologia e seu méto do. Consolidada como dis

ci pli na cien tí fi ca em mea dos do sécu lo XIX, no con tex to do 

colo nia lis mo, a Antropologia pode ser defi ni da como “o estu do 

do outro”, poden do ser esse “outro” uma socie da de, uma cul tu

ra ou um grupo  social. A Antropologia busca com preen der 

como a espé cie huma na, que pos sui gran de uni for mi da de bio

ló gi ca, apre sen ta tama nha diver si da de de com por ta men tos.

Para ten tar dar res pos tas a essa ques tão, a Antro pologia, 

como as  demais dis ci pli nas cien tí fi cas, desen vol veu um 

mé to  do, cha ma do de etno gra fia, que sig ni fi ca “des cri ção de 

uma cul tu ra”. Até o final do sécu lo XIX, os tra ba lhos de 

inves ti ga ção eram rea li za dos pelo que se con ven cio

nou cha mar de “antro pó lo gos de gabi ne te”, que não 

 tinham con ta to dire to com os gru pos  sociais estu da

dos. Para cons truir uma expli ca ção sobre os “estra

nhos” com por ta men tos dos povos tri bais, eles uti li za

vam infor ma ções pas sa das por via jan tes, mis sio ná rios 

e fun cio ná rios do gover no colo nial.

Essa situa ção modi fi couse no iní cio do sécu lo 

XX, e cos tu mase atri buir à Bronislaw Mali nowski, um 

polo nês na tu  ra li za do bri tâ ni co, os cré di tos pelo sur gi

men to do mé   to do etno grá fi co, que fun da men  tou a 

moder na Antro po lo gia Social. Malinowski defen dia que o 

pró prio antro pó lo go tinha de ir a campo. Principalmente 

por que seria indis pen sá vel ver o obje to de estu do com “olhar 

antro po ló gi co”, aque le supos ta men te des pro vi do de pre con

cei to, capaz de enten der uma cul tu ra dife ren te a par tir das 
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 razões às quais seus pró prios mem bros recor rem 

para jus ti fi car seus com por ta men tos.

A par tir de Malinowski, o antro pó lo go pas sou 

a ter a obri ga ção de liber tarse do “etno cen tris mo” 

 a ten dên cia que todos temos de inter pre tar o 

outro com base em nos sos pró prios valo res e cren

ças  e “rela ti vi zar” os dife ren tes cos tu mes e  visões 

de mundo, res pei tan do as carac te rís ti cas de cada 

con tex to cul tu ral espe cí fi co. Para tanto, o pes qui sa

dor pre ci sa de uma longa e pro fun da con vi vên cia 

com o grupo  social que dese ja com preen der.

Originariamente, o obje to do estu do antro po ló

gi co eram as socie da des tri bais. Mas, ao longo do 

sécu lo XX, o campo de atua ção foi sendo amplia do. 

Como já afir ma va o antro pó lo go fran cês Claude 

LéviStrauss, nos anos 1960, enquan to as manei ras 

de ser e de agir de cer tos  homens fo rem pro ble mas 

para  outros  homens, have rá lugar para uma refle xão sobre 

essas dife ren ças e, por tan to, para a An tro pologia. Assim, 

den tro do vasto espec tro do que se con ven cio nou cha mar 

de “antro po lo gia das socie da des com ple xas”, mui tos novos 

temas foram se incor po ran do à dis ci pli na, entre eles, a 

antro po lo gia do con su mo.

Uma nova pers pec ti va. A antro po lo gia do con su mo 

pro cu ra com preen der essa esfe ra da ati vi da de huma na com 

base não ape nas nas variá veis de natu re za eco nô mi ca, mas, 

sobre tu do, a par tir de ele men tos e rela ções sóciocul tu rais. 

O antro pó lo go norteame ri ca no Marshall Sahlins ofe re ce 

bons exem plos dessa manei ra de inter pre tar o con su mo.

Não há nada no plano eco nô mi co ou nutri cio nal que 

impe ça a deci são de apre sen tar a carne de cava lo ou de 

ca chor ro como apro pria das para o con su mo huma no nos 

Es ta dos Unidos, asse gu ra Sahlins. A esco lha ali men tar norte

ame ri ca na, diz o antro pó lo go, não está basea da em um cri

té rio eco nô mi co, mas sim em uma defi ni ção sóciocul tu ral.

A clas si fi ca ção dos ali men tos como pró prios ou impró

prios depen de da par ti ci pa ção do ani mal como sujei to ou 

obje to no con ví vio com os seres huma nos. Sendo assim, o 

cachor ro, que pos sui um nome, veste rou pas, senta à mesa 

com a famí lia, dorme na cama com seu dono, “natu ral men

te”  ou  melhor, “sóciocul tu ral men te” , não pode ria ser 

con si de ra do um ali men to per mi ti do.

Se o papel do antro pó lo go é des co brir as lógi cas cul tu

rais ocul tas na socie da de para expli car os com por ta men tos 

apa ren te men te estra nhos de seus mem bros, então podese 

esta be le cer uma ana lo gia entre o tra ba lho desse pro fis sio

nal e aque le desem pe nha do pelos pes qui sa do res de mer ca

do e agen tes publi ci tá rios. Esses últi mos pro cu ram res pon

der às cons tan tes refor mu la ções das rela ções sóciocul tu

rais den tro da vida  social, a fim de tor nar um “pro du to

sím bo lo” um suces so comer cial. 

A teo ria em ação. Evidenciada a apli ca bi li da de do 

conhe ci men to antro po ló gi co para a com preen são do con

su  mo, cabe per gun tar se essa pers pec ti va vem sendo efe ti

va men te mais uti li za da e se tem sido bem suce di da na 

ges tão de mar ke ting. A lite ra tu ra de difu são ajuda a escla

re cer essa ques tão, mos tran do como mui tas empre sas têm 

obti do resul ta dos con cre tos.

Outro arti go da revis ta Exame, sobre a uti li za ção do 

méto do etno grá fi co por algu mas empre sas, com o títu lo 

“Tire o tra sei ro da cadei ra”, traz dois exem plos ilus tra ti vos.

Na Gatorade do Brasil, os fun cio ná rios foram esti mu

la dos a visi tar aca de mias de ginás ti ca para obser var e 

con ver sar com os con su mi do res. Durante uma des sas 

visi tas de cam po, sur giu uma idéia ino va do ra, ainda que 

pare ça de ma sia do óbvia. Descobriuse que os con su mi

do res só toma vam a bebi da  depois que retor na vam para 

casa, uma vez que não a leva vam para a aca de mia com 



medo que a gar ra fa de vidro se que bras se, nem con su

miam na can ti na por causa do preço ele va do. Essa infor

ma ção, obti da no tra  ba lho de campo, foi a gêne se do 

lan ça men to do Gatorade em gar ra fa plás ti ca. 

Já a Black & Decker pas sa va por maus momen tos no 

seg men to “faça você mesmo”, per den do espa ço no mer ca

do para con cor ren tes como a Sears. A empre sa deci diu, 

então, estu dar em pro fun di da de os hábi tos de 50 con su

mi do res, com o pro pó si to de des ven dar por que eles pre

fe riam algu mas fer ra men tas em detri men to de  outras. 

Com isso, des co briu que seus clien tes que riam poten tes 

fura dei ras sem fio e ser ras cir cu la res que não levan tas sem 

poei ra. A Black & Decker rede se nhou sua linha de pro du

tos e, como resul ta do, reto mou a lide ran ça do mer ca do.

De todos os exem plos encon tra dos na lite ra tu ra de 

difu são, um chama a aten ção. Tratase de um pro gra ma 

ado ta do na Unilever. A empre sa trans for mou seus ge ren 

tes em apren di zes de antro pó lo gos. Equipados com gra

va do res, eles rece be ram a tare fa de via jar pelo Brasil, 

subin do mor ros para entre vis tar e conhe cer como vivem 

os con su mi do res de baixa renda.

O pro gra ma fazia parte da estra té gia empre sa rial de 

desen vol ver o mer ca do de pro du tos para essa faixa da 

popu la ção. Como o públi coalvo da Unilever sem pre foi 

a clas se média, aque le era um uni ver so sobre o qual ela 

pos suía pou cas infor ma ções.

O valor que vem sendo atri buí do ao saber antro

po ló gi co no âmbi to da admi nis tra ção mer ca do ló gi ca 

tem leva do  alguns pro fis sio nais da área a cons truí rem 

ou recons truí rem seus pro je tos pro fis sio nais, apro vei

tan do as novas opor tu ni da des. As tra je tó rias de dois 

antro pó lo gos no cam po do mar ke ting, des cri tas a 

 seguir, ilus tram o fenô me no.

Consultoria em mar ke ting. Gerson Santos (nome 

fic tí cio), além de ter gra dua ção e mes tra do em Comu ni

cação, é mes tre e dou tor em Antropologia Social. Vem 

atuan  do como con sul tor de empre sas na fron tei ra entre a 

antro po lo gia do con su mo e a ges tão de mar ke ting. 

Segundo Ger son: “A Antropologia pode dar uma con tri bui-

ção enor me ao que se deno mi na em mar ke ting de com por ta-

men to do con su mi dor. Ela per mi te enten der mais a fundo por 

que as pes soas com pram, de que forma con so mem, e como os 

gru pos clas si fi cam-se em rela ção a  outros gru pos a par tir do 

uso de deter mi na dos obje tos”.

Gerson vem desen vol ven do tra ba lhos em três dire ções. 

A pri mei ra delas refe rese à orien ta ção para ela bo ra ção do 

pla ne ja men to de mar ke ting das empre sas e defi ni ção de 

ações estra té gi cas. As meto do lo gias de ela bo ra ção do pla

ne ja men to empre sa rial tra di cio nal men te cru zam uma aná

li se do ambien te exter no (amea ças e opor tu ni da des do 

mer ca do) com um exame do ambien te inter no (os pon tos 

for tes e os pon tos fra cos da orga ni za ção). As con clu sões 

resul tan tes desse cru za men to emba sam a defi ni ção das 

ações que serão desen vol vi das na con du ção dos negó cios.

Gerson argu men ta que o recur so ao saber antro po ló

gi co é impor tan te tanto na aná li se exter na quan to na inter

na. No que tange à aná li se exter na, aná li ses sobre as seg

men ta ções, trans for ma ções e ten dên cias da cul tu ra bra si

lei ra, e a per cep ção das dife ren ças cul tu rais em um mundo 

glo ba li za do podem aju dar a empre sa a ante ci parse às 

amea ças e detec tar novas opor tu ni da des ambien tais. 

Quanto ao exa me inter no, o mapea men to das dimen sões 

cul tu rais da empre sa repre sen ta uma impor tan te con tri

bui ção à aná li se orga ni za cio nal. 

Outra prá ti ca desen vol vi da por ele é a “etno gra fia de 

gru pos de con su mi do res”, que envol ve pes qui sas qua li ta ti

vas basea das na obser va ção dire ta do com por ta men to dos 

sujei tos  sociais. Essas pes qui sas bus cam iden ti fi car as moti
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va ções de com pra com base nas rela ções entre três ele men

tos: indi ví duo, gru pos de refe rên cia e pro du tos. 

Gerson já foi con tra ta do por gran des empre sas para 

rea li zar inves ti ga ções sobre gru pos espe cí fi cos de con su mi

do res. Sua fun ção foi inter pre tar os sig ni fi ca dos que os 

mem  bros dos gru pos estu da dos atri buem a deter mi na dos 

pro du tos e a seus con cor ren tes, e des ven dar a forma como 

esses pro du tos são uti li za dos.

Gerson pres ta, ainda, apoio a empre sas na rela ção com 

suas agên cias de publi ci da de. O tra ba lho con sis te em pro por 

estra té gias de posi cio na men to dos pro du tos no mer ca do, em 

fun ção dos valo res e da visão de mundo do públi coalvo. 

Pesquisa de mer ca do. Cláudia Souza (nome fic tí cio) 

con cluiu a gra dua ção em Ciências Sociais, tem mes tra do em 

Antropologia Social e pósgra dua ção em Marketing. Após 

reu nir expe riên cia, atuan do em diver sas empre sas, tanto 

como rea li za do ra quan to como con tra tan te e usuá ria de pes

qui sas de mar ke ting, abriu sua pró pria empre sa 

de pes qui sa mer ca do ló gi ca. “Eu sabia fazer pes-

qui sa, por isso per ce bia as  falhas e omis sões dos 

tra ba lhos que enco men da va. Sentia falta de um 

apro fun da men to maior das aná li ses que eram fei tas 

a par tir dos dados levan ta dos. Havia pos si bi li da de 

de fun da men tar de forma mais con sis ten te a obser-

va ção do com por ta men to do con su mi dor. Então 

achei que esse pode ria ser o dife ren cial de meu pro-

du to, de minha pes qui sa”, conta ela.

Segundo Cláudia, as fer ra men tas adqui

ri das no curso de Sociologia, e sobre tu do no 

de Antropologia, são muito valio sas para a rea li za ção de 

pes qui sas de mar ke ting. Isso por que a pes qui sa de mer

ca do busca des co brir as estru tu ras de racio cí nio que 

emba sam os pro ces sos deci só rios que levam as pes soas a 

ado tar deter mi na dos pro du tos e rejei tar  outros. “Quando 

estou pes qui san do um pro du to, tenho que enten der o com por-

ta men to do outro. E, para con se guir isso, nada  melhor do que 

pôr em prá ti ca o olhar antro po ló gi co”, afir ma ela.

Caminhos peri go sos. Dois antro pó lo gos, duas tra je

tó rias dis tin tas. Entretanto, ambas indi   cam que os depar ta

men tos de mar ke ting das empre sas, os ins ti tu tos de pes

qui sa de mer ca do e as agên cias de publi ci da de têm recor

ri do ao apor te antro po ló gi co, e reve lam algu mas das con

tri bui ções que o saber antro po ló gi co pode dar ao avan ço 

da ges tão de mar ke ting.

No entan to, deve mos fazer algu mas inda ga ções a res pei

 to desse recur so à Antropologia. Será que o conhe ci men to 

antro po ló gi co pas sa rá a ser, quan do uti li za do nes sas con di

ções, uma sofis ti ca da arma para a domi na ção sim bó li ca do 

con su mi dor? Ao cons truí rem estra té gias de mar ke ting las

trea das em inter pre ta ções antro po ló gi cas cada vez mais refi

na das, não esta riam as empre sas ludi brian do os indi ví duos?

Responder a essas ques tões não é uma tare fa sim

ples. Elas exi gem um deba te acu ra do. Portanto, não 

se pre ten de dis cu tilas nem resol vêlas aqui. De toda 

sorte, se exis te o risco do conhe ci men to antro po ló gi

co ser apro pria do de forma espú ria no uni ver so do 

mar ke ting, e isso pare ce ine gá vel, é pre fe rí vel que os 

antro pó lo gos cor ram esse risco e  entrem nesse com

ple xo jogo de inte res ses.

Ao lan ça remse no jogo, eles devem ado tar uma estra

té gia de dupla entra da. Tratase de con ci liar a inser ção de 

antro pó lo gos em orga ni za ções empre sa riais, ins ti tu tos de 

pes qui sa de mer ca do e agên cias de publi ci da de com a 

im plan ta ção, no ambien te aca dê mi co, de uma antro po lo gia 

do con su mo las trea da em uma pers pec ti va crí ti ca e polí ti ca. 

Essa nova dis ci pli na pode pres tar uma exce len te con tri bui

ção à com preen são do fenô me no do con su mo a par tir de 

uma de suas face tas, muito deba ti da, mas ainda pouco estu

da da, do ponto de vista antro po ló gi co: o nãocon su mo.

No intui to de pro vo car o lei tor, encer rase este arti go 

com uma pro vo ca ção do soció lo go por tu guês Boaventura 

de Sousa Santos: “Pior que redu zir o dese jo ao con su mo é 

redu zir o con su mo ao dese jo do con su mo”. 

A assi mi la ção da antropologia pelo 

mar ke ting pode levar a cami nhos  

peri go sos, com o risco desse campo 

cien tí fi co tor nar-se uma fer ra men ta 

sofis ti ca da de domi na ção do con su mi dor.


