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Subculturas Religiosas de Consumo: Um Estudo Etnografico sobre Praticas de
Consumo de Jovens Catdlicos
1. Introducéo

O consumo tem sido compreendido nos dltimos 30 anos como um elemento de
construcdo, manutencdo e modificacdo da identidade dos individuos (HOLT, 2002). Como
forma de estruturar sua identidade os individuos se valem de artificios, tais como a criagao de
significado para os objetos que os cercam. O consumo pode representar uma forma de
distingdo social em razéo das identidades que sdo formadas, ou que se deseja formar, a partir
dos héabitos de compra dos consumidores. Os significados simbolicos atribuidos a
determinados objetos sdo definidos pela sociedade na qual o consumidor esta inserido, ou
seja, os valores conferidos a esses objetos sdo compartilhados socialmente.

O avango nos estudos relacionados ao comportamento de consumo tem proporcionado
o aprofundamento da disciplina nos Gltimos anos sob diferentes direcdes teoricas. Para Belk
(1988), apreender o eu-estendido (extended self) é fundamental para se compreender como as
posses individuais podem refletir na identidade e comportamento dos consumidores.

Segundo Solomon (2011), o consumo religioso engloba tanto objetos quanto eventos
considerados especiais em relacdo as atividades normais, sendo, portanto, tratados com algum
grau de respeito ou reveréncia pelas pessoas. A compra de itens religiosos como chaveiros,
camisas, livros, escapularios, posteres, cartbes, bem como outros artigos ou atividades
(eventos como: retiros, shows, peregrinacdes, cerimonias etc.) que apresentem relagcdes com a
fé humana tém crescido demasiadamente nos ultimos anos. Destacam-se ainda alguns
aspectos relevantes a analise, caracteristicos da fé cristd ja identificados em estudos
anteriores, embora apresentem algumas peculiaridades para além da religido, entre elas: a
relacdo com o passado estabelecida entre os praticantes; o carater evangelistico dos
seguidores cristdos; e a conexao com o seio familiar (HIRSCHMAN et al., 2010).

Nesse contexto, o objetivo da pesquisa foi tanto o de identificar o impacto da religido
nas escolhas de compra de objetos ou atividades, buscando compreender o impacto dos bens
consumidos na construcdo da identidade individual e coletiva de tais consumidores. A religido
escolhida para a analise foi o catolicismo. Tendo em vista a necessidade de um estudo mais
aprofundado da historia do consumo e diante da escassez de producdes nesse ambito, propde-
se um olhar contextualizado sobre as escolhas de compra deste grupo. Pretende-se com esse
estudo poder avancar no conhecimento sobre a influéncia nas préaticas de consumo, destacar a
pertinéncia do tema e identificar pistas para as novas pesquisas.

2. Referencial Teorico

2.1 — Consumo e Cultura

McCracken (1998) atribui ao consumo um importante papel no contexto social e
cultural de uma comunidade. Para McCracken (1998) foi a partir do século XX que cultura e
consumo criaram um vinculo inédito, uma vez que se percebe que a sociedade passa a
absorver a sua cultura também por meio do consumo, tendo em vista que a cultura fornece os
padrbes a partir dos quais as pessoas inseridas no grupo social irdo afetar e interpretar o
mundo a sua volta.

De acordo com Appadurai (1990), a cultura pode ser representada por um conjunto de
valores compartilhados por uma coletividade, o que promove a imposi¢do de uma ordem de
classificacdo, que € por natureza dispersa e heterogénea. Por sua vez, Baudrillard (1981, p.24)
sublinha que a sociedade passou, nos ultimos anos, a assimilar sua cultura por meio do
consumo e, portanto, para este autor, 0 consumo torna-se “o modo como a sociedade se fala”.
Nesse contexto, &€ possivel se concluir que o consumo assume significados que ndo se
manifestam ocorrendo nas relagdes coletivas, sociais ou grupais, ou seja, nas relacbes dos
individuos uns com 0s outros.
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Segundo Solomon (2011), o que o consumidor faz € uma afirmacéo sobre seu estilo de
vida e sobre quem é ou quem gostaria de ser. Entretanto, Rocha (2006) sinaliza que este
debate € muito mais profundo, pois, para ele, a compreensdo do termo “consumo” tal como é
compreendido atualmente passa pela compreensido do que significa “cultura”. Rocha (2006)
destaca que a conexdo entre consumo e a cultura expressa uma das dimensdes de uma
sociedade. Em outras palavras, o consumo é assumido como parte da cultura de um
determinado grupo social e, nesse sentido, a compreensdo dos fendmenos relativos ao
consumo reflete parte da compreensdo dos fendmenos sociais.

Nesse sentido, para Rocha (2006), “consumo” pode ser conceituado como a
transformacéo de produtos e servigos em um sistema de significados por meio do qual podem
ser construidas facetas da subjetividade, que se traduzem em relacbes sociais e diversas
necessidades simbolicas, emergindo como uma forma de interpretagdo do mundo que nos
rodeia. Dessa forma, o consumo pode representar com um verdadeiro cédigo, o qual possui a
propriedade de atribuir sentido a identidades, sentimentos e relagdes sociais (Rocha, 2006).
Na mesma dire¢do, Ahuvia (2005) observa que o consumo de bens e servi¢os também é
influenciado por sentimentos e relagBes sociais, uma vez que a trajetoria de vida ou as
influéncias mais recentes podem atribuir significados ao consumo. Em seu estudo, Ahuvia
(2005) observou que os objetos de consumo s&o adquiridos por diferentes razdes e dotados de
significados individuais dificeis de serem transferidos.

2.2 — Consumo e Identidade

Bourdieu (1979) foi um dos precursores nos estudos das relagbes entre consumo e
formacdo de identidade. De acordo com o autor, os individuos podem construir sua identidade
a partir de habitos e aspiracdes de consumo. Inspirado por Bourdieu (1979), Holt (2002)
avancou nesse debate realizando uma pesquisa similar a de Bourdieu no contexto norte-
americano. Em sua pesquisa, Holt (2002) observou que os padrdes de consumo somente
poderiam ser compreendidos a partir das recompensas intrinsecas do ato de consumir, e ndo
apenas a partir de uma acao estratégica ou por algum tipo de fomento instrumental para o
consumo. Desse modo, o consumo se releva como forma de expressar aquilo que o individuo
“¢” ou “deseja ser”, ou seja, o consumo funciona como um elemento de construgéo,
manutencdo e modificacdo da identidade dos individuos.

Refletindo sobre a influéncia do consumo sobre a formacdo da identidade dos
individuos, Belk (1988) parte de conceitos da psicologia para desenvolver o conceito do eu-
estendido (extended self). As contribuicdes de Belk (1988) ajudam para uma maior
compreensdo do valor simbolico relacionados as posses e ao comportamento do consumidor.
O eu-estendido esta na relacdo entre os significados relacionados a posse de bens pessoais
com a identidade do individuo. Analisando essa abordagem, pode-se depreender que 0s
objetos configuram importantes elementos de formacao de identidade dos individuos, ja que
eles seriam capazes de expressar 0s gostos e interesses de seus possuidores e, por extensdo, o
seu eu (self) (BELK, 1988). Ao discutir sobre a construcdo da identidade na modernidade,
Giddens (2002) pontua o consumo como componente integrante do estilo de vida escolhido
pelo individuo. Segundo o autor, 0 contexto social pode influenciar as escolhas de consumo
de diferentes maneiras. Estas influéncias ocorrem porque o individuo se mantém inserido em
grupos diversos a0 mesmo tempo, 0 que impacto em seu comportamento de consumo. Nesse
contexto, € comum o comportamento de consumo influenciado pela busca de aceitagéo social
nos grupos dos quais participa, a medida que este busca uma espécie de estreitamento do lago
de integracéo e identificagdo com o grupo.

Bauman (2005) também contribui com esse debate e sublinha que um individuo pode
assumir diferentes identidades, que mudam constantemente conforme o contexto, a
necessidade e o interesse. Para Bauman (2005), as pessoas podem conviver com identidades
multifacetadas e, em alguns casos, antagonicas, conforme o seu proprio interesse ou quando a
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situacdo social Ihe impGe. Portanto, para ele, as relagcdes sociais na chamada “modernidade
liquida” sdo compostas de situagdes fluidas, que variam e assumem diferentes faces conforme
o interesse do individuo. Bauman (2005) acrescenta que, entre as multiplas possibilidades de
identidade, ha uma distincao entre as identidades escolhidas e as identidades impostas.

Jenkins (2005) trabalha o tema sob outra 6tica, onde o principal fundamento € o de que
a identidade pode ser formulada de maneira individual ou coletiva. Em ambos os modos, o
processo de construcdo da identidade de um individuo se da por meio de uma analise
comparativa com pessoas e objetos, apesar de que, na primeira, sdo analisadas as diferencas
que tornam os individuos singulares enquanto que a segunda maneira estd baseada nas
semelhangas dos individuos que pertencem ao grupo, possuindo um enfogque mais generalista.

Ahuvia (2005), partindo do pressuposto de que a identidade precisa ser construida de
um modo ativo pelos individuos, introduz a ideia de que as pessoas se esforcam para
configurar suas identidades. Ahuvia (2005) acrescenta ainda que objetos, experiéncias,
grupos, crencas e outros elementos representam mais do que a dicotomia ser ou néo self,
podendo ser fortemente, parcialmente, ou ndo identificados com o self.

2.3 — Influéncias do Grupo de Referéncia no Consumo

Conforme esclarece Solomon (2011), um grupo de referéncia pode ser tanto um grupo,
quanto um individuo, ficticio ou real, o qual possui a capacidade de ter significativa
relevancia sobre os individuos, inclusive no que diz respeito ao comportamento de consumo.
“Nossas preferéncias sao moldadas pelas nossas participagdes em grupos, pelo nosso desejo
de agradar, de sermos aceitos ou até mesmo por pessoas que sequer conhecemos”
(SOLOMON, 2011, p. 408). Segundo o autor, os grupos de referéncia sdo capazes de
influenciar nas decisdes de compra dos individuos de maneira informativa, utilitaria e
expressiva de valor.

Solomon (2011) sublinha que o modo utilitario da influéncia dos grupos de referéncia
sobre o comportamento do consumidor ocorre fundamentalmente para satisfazer as
expectativas das pessoas com as quais o individuo interage socialmente. Peter e Olson (2009)
complementam mencionando que a influéncia utilitaria do grupo de referéncia controla
recompensas e puni¢des em relacdo a utilidade de fazer ou ndo parte do grupo. Enguanto que
a maneira informativa acrescenta que o individuo vai encontrar informac6es nos grupos de
referéncia que influenciaram fortemente suas preferéncias de consumo (SOLOMON, 2011).
A influéncia expressiva de valor, mais relevante para este trabalho, faz com que o individuo
realize escolhas de consumo baseadas na esperanca de que o uso de certo produto gere
respeito e admiracdo pelos outros integrantes, promovendo sua imagem diante das outras
pessoas e realcando caracteristicas que ele possui ou gostaria de possuir (SOLOMON, 2011).

McFerran et al. (2010) realizou um importante estudo sobre influéncias no consumo
em grupos de referéncia. Os pesquisadores realizaram trés experimentos de um subgrupo
formado por jovens de uma universidade norte-americana. Parte do experimento consistia na
analise da influéncia que a obesidade de um individuo do subgrupo poderia exercer no
consumo de alimentos dos demais. Para realizar o experimento, uma jovem pesquisadora,
considerada a ancora para referéncia de consumo, foi infiltrada entre os participantes se
apresentava com dois biotipos corporais diferentes, um magro (seu biotipo normal) e outro
obeso (bidtipo obtido por meio de préteses), consumindo em ambos os casos um nivel
elevado de alimentos. O resultado foi que houve uma reducdo na média de alimentos
consumidos pelos integrantes do grupo quando a ancora se apresentava com o bidtipo obeso.

Schouten e McAlexander (1995) realizaram uma pesquisa etnografica sobre um
subgrupo de motociclistas, observando a influéncia do grupo de referéncia nas praticas de
consumo de seus membros. Os autores analisaram um subgrupo de proprietarios de
motocicletas Harley-Davidson, conhecidos como Harley Owners Group (HOG). Segundo os
autores, muitos dos membros dos grupos gastam uma boa quantidade de dinheiro com



Departamento de Administracao

vestuario e acessorios para motocicletas e também para si, com evidentes valores simbdlicos
de integragdo ao grupo no qual estd inserido. Alguns membros do HOG se sentem téo
embrenhados neste sentimento de irmandade proveniente de seu grupo de referéncia que
consomem tatuagens com o nome da marca, sinalizando aos demais integrantes um estilo de
vida e comportamento fortemente valorizado no subgrupo, além da atribuicdo de grande valor
ao pertencimento do grupo.

2.4 — Impactos da Religido nas Préaticas de Consumo

As diferentes subculturas religiosas impactam fortemente nas decisfes dos individuos
(SOLOMON, 2011), o que impulsiona diferentes formas de necessidades, tais como a
formagéo de identidade (HIRSCHMAN et al., 2010; MANSORI, 2012; WALLENDOR &
REILLY, 1984) . Os diferentes grupos religiosos estdo muito atrelados aos aspectos culturais
(HIRSCHMAN et al. 2010), o que também reforca o apelo para construcdo de uma identidade
coletiva por pessoas que partilham uma mesma cultura (JENKINS, 2005).

Nesse sentido, a relacdo com o passado se mostra um elemento importante na
compreensdo das influéncias das identidades dos atores. Para Belk (1988), alguns objetos tém
a capacidade simbdlica de fazer com que o individuo se remeta a experiéncias ocorridas no
passado, segundo o autor, enquanto novas experiéncias estdo sendo formadas, memorias de
experiéncias passadas s&o ao mesmo tempo mantidas e reafirmadas. Ahuvia (2005), seguindo
uma linha de pensamento parecida, especifica sobre as narrativas de vida, observa que o
consumo de seus entrevistados estava diretamente interligado com a trajetoria de vida e com
as experiéncias contemporaneas. Sustenta-se, desse modo, a grande importancia do consumo
ao longo do tempo como forma de sustentagdo da tradicdo, dada pela importancia atribuida a
alguns objetos. Os individuos podem optar por consumir alguns tipos de objetos ou algumas
atividades religiosas que o ajudam a mostrar o tamanho da intensidade e do comprometimento
com a religiosidade praticada, além de servir como uma ferramenta capaz de reforcar suas
crencas, valores e significados (MINKLER & COSGEL, 2004). De acordo com Minkler e
Cosgel (2004), esse reforco constante de crenca alimentado por meio de objetos e préaticas
ligadas a ritualistica entre os membros da religido é um elemento fundamentacdo para
construcdo da identidade religiosa coletiva.

Solomon (2011) também complementa essa discussdo colocando que as subculturas
religiosas exercem intensa influéncia sobre as decisfes de consumo dos individuos. Segundo
0 autor, o consumidor pode ser influenciado em diferentes aspectos, entre 0s quais estdo a
personalidade individual, atitudes politicas e formacdo de lares. Solomon (2011, p. 531)
ressalta que os lideres religiosos conseguem estimular favoravelmente um determinado
comportamento de consumo ou, em sentido contrario, conseguem desencoraja-lo conforme as
crencas e 0s valores compartilhados pelos participantes da religido, bem como considerando o
seu alinhamento aos interesses predominantes dos dirigentes do grupo religioso. No mesmo
sentido, Klein e Laczniak (2009), em um estudo que discute a ética nas estratégias de
marketing e as responsabilidades do consumidor catélico em relacdo a sua participacdo no
mercado de consumo, militam no sentido que o catolico deve sempre observar os valores
sociais da Igreja para exercer o seu papel de consumidor de forma condizente com o0s
principios defendidos pela religido em que esta inserido. Os autores destacam que o0s catolicos
devem realizar escolhas de consumo que atendam as necessidades auténticas enquanto evitar
produtos, comportamentos e estilos de vida que podem pdr em perigo ou explorar 0s outros.
Além disso, Klein e Laczniak (2009) colocam que os consumidores catélicos devem priorizar
produtos e servi¢os que tenham compromisso com a sustentabilidade, visando o melhor bem
estar para as gerag0es futuras.

Silveira (2011), em seu estudo sobre eventos festivos englobados na cultura catdlica,
ressalta a producdo de um novo significado religioso para praticas festivas. Segundo o autor, a
religido é fortemente influéncia pela cultura moderna. Em sua pesquisa, Silveira (2011)
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observou uma espécie de resignificacdo de fatores culturais por aspectos divinos, permitindo
compreender alguns comportamentos de consumo religioso sobre outra 6tica. O pesquisador
relaciona o consumo de atividades festivas aos valores presentes na contemporaneidade
cultural, recaindo principalmente sobre os membros que possuem maior necessidade de
usufruir de prazeres modernos e de reconstruir um novo tipo de identidade sem perder o
carater divino. Os ritos festivos por ele mencionados reafirmam o vinculo social e cultural
entre 0s membros do subgrupo, exaltando a tradicéo religiosa reformulada pelo modernismo e
reforcando a identidade religiosa dos individuos (SILVEIRA, 2011).

3. Metodologia

A perspectiva do artigo se insere dentro de um paradigma interpretativista, que se
propGe a compreender as experiéncias dos atores sociais e dos significados que estes atores
atribuem diretamente a essas experiéncias. O método escolhido para a pesquisa foi o de
“inspiracdo etnografica” (ELLIOTT & JANKEL-ELLIOTT, 2003), que tem recebido nos
ultimos anos bastante no campo de pesquisas do consumidor, sejam elas académicas ou de
mercado. O método etnografico é representado pelo uso de técnicas de observacdo, que se
caracteriza no fato de ingressar em determinada organizagdo ou grupo social e observar, de
forma participativa ou ndo, as atividades desenvolvidas pelos individuos pesquisados. A
técnica de observacdo demonstrou ser um recurso bastante Util para investigacdes e estudos
em organizacGes, até mesmo quando ndo acompanhada pela etnografia (TURETA &
ALCADIPANI, 2011). Arnould e Wallendorf (1994) ensinam que ha quatro caracteristicas
que distinguem os estudos etnograficos: (1) coleta sistematica de dados em ambiente natural;
(2) participacdo experiencial do pesquisador no contexto cultural em questdo, notadamente
via observacdo participante; (3) interpretacdes criveis dos mecanismos culturais em questéo,
0s quais restam normalmente desarticulados pelos participantes no dia a dia; (4) multiplas
fontes de dados, que captam perspectivas variadas acerca dos contextos de interesse.

Elliott e Jankel-Elliott (2003), sublinham que o método etnografico e o uso das
técnicas que o compreendem, recebem adaptacfes que tornaram possivel sua utilizacdo na
disciplina de marketing, o que foi necessario em funcdo da dindmica propria que envolve a
realidade da disciplina, como, por exemplo, a necessidade de repensar o tempo e as formas de
imersdo no campo para coleta de dados. Por esta razdo, optou-se por classificar o estudo como
de “inspiracédo etnografica”.

Desta forma, optou-se pela utilizacdo desse método de estudo por entender que ele
representa de forma bem satisfatria uma abordagem considerada propicia para a condugédo da
pesquisa proposta. Optou-se por realizar uma “pesquisa infiltrada” (TURETA &
ALCADIPANI, 2011, p. 213), na qual o pesquisador pode assumir ndo revelar os seus
propositos de pesquisa durante a inser¢do no grupo estudado, visando-se evitar que a
informacdo dos interesses da pesquisa pudesse retirar a espontaneidade dos participantes para
com o pesquisador, bem como influenciar o comportamento dos pesquisados, podendo gerar
vieses nos resultados do estudo. Segundo Barros (2009), na pesquisa etnografica, o
comportamento humano é compreendido a partir de uma visdo mais ampla da vida em
sociedade, definido por meio de do que Barros (2009, p.104) chamou de “processo simbolico
cultural”. Nesse sentido, a permite ao pesquisador alcangar aspectos do comportamento
humano pelo seu multiplo processo de coleta de dados, tais como: a imersdo do pesquisador
em campo por meio da observacdo participante associada as entrevistas em profundidade, que
formam a pratica da pesquisa etnografica. Segundo Geetz (1978, p. 24), tais descobertas
seriam expressas por meio de um relato profundo da cultura relativa ao fenbmeno social
analisado, chamada por Geetz de “descrigdo densa das estruturas significantes”.

A observacdo participante foi realizada em um retiro catolico para jovens com a
duracdo de quatro dias, organizados por catolicos jesuitas, ocorrido na cidade do Rio de
Janeiro no periodo compreendido entre os dias 7 e 10 de junho de 2012. O evento era aberto
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para jovens com idades entre 15 a 35 anos. A coleta de dados foi buscada por intermédio de
conversas informais com o0s jovens participantes e por observacao e interacdo com a dindmica
do evento. Nessa fase, obtiveram-se dados referentes a doze jovens. O grupo de jovens
entrevistados tinha idades entre 17 e 33 anos, totalizando-se uma amostra de 12 jovens. Com
0 intuito de preservar suas identidades, os nomes dos participantes serdo alterados e seus
perfis sdo descritos na tabela a seguir:

Entrevistado | Idade Sexo Motivo para ida ao evento Consumo
Airton 22 Masc. | Desenvolver espiritualidade e como Escapularios, fitinhas, camisas,
teste vocacional livros e tatuagem
Carla 23 Fem. Desenvolver espiritualidade Livros, tercos, camisas, eventos
religiosos
Cristina 26 Fem. Afastamento do estresse urbano e Livros, DVDs de Yoga, eventos e
desenvolver espiritualidade musicas religiosas
Déia 23 Fem. Desenvolver espiritualidade Musicas, livros, retiros religiosos
Hudson 25 Masc. | Desenvolver espiritualidade e servir Fitinhas, livros, tergos, eventos
a Deus religiosos
Isabela 21 Fem. Desenvolver espiritualidade e Escapularios, livros
praticar a lingua portuguesa
Joéo 28 Masc. Desenvolver espiritualidade e Livros, Eventos e escapulérios
aprender as dindmicas dos
exercicios espirituais
Kelly 32 Fem. Desenvolver espiritualidade, novas Livros, cursos e eventos religiosos
amizades, buscar crescimento na
relagdo com Deus e com proximo
Leonardo 26 Masc. Novas Amizades e desenvolver Livros, camisas, musicas e DVD
espiritualidade
Técio 17 Masc. Desenvolver espiritualidade e Biblia, missal, livros de instrug&o,
buscar a reflexdo interna por meio estuda latim com fins religiosos,
do siléncio santos, cruzes, escapulérios, eventos
religiosos como retiros e passeios
Tales 33 Masc. | Desenvolver espiritualidade, buscar | Livros, escapulério, DVDs, eventos
crescimento na relacdo com Deus e | religiosos, e outros objetos religiosos
com proximo, e buscar (para si e para presente), filmes
discernimento para exercer uma religiosos, viagens religiosas
atividade religiosa
Walter 25 Masc. Desenvolver espiritualidade e Livros, eventos e um crucifixo

aprender as dindmicas dos
exercicios espirituais

Tabela 1: Perfil dos informantes

A tabela 1 mostra a presenca de cinco informantes do sexo feminino e sete do sexo
masculino, 0s quais apresentam consumos variados, destacando-se, porém, algumas
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similaridades que serdo apresentadas nos resultados de pesquisa apesar de uma similaridade
em itens como: livros, eventos e escapularios. Observou-se também que houve unanimidade
no fato de que todos os jovens informantes entendem o retiro como algo que lhes
proporcionaria o desenvolvimento de suas espiritualidades.

Optou-se ainda pela realizacdo de entrevistas em profundidade para coletar dados que
fornecessem subsidios e suporte para o que foi evidenciado na experiéncia do evento
religioso. Seidman (2006) sublinha que o objetivo de uma entrevista em profundidade é
entender a experiéncia vivida pelo informante para compreender os significados atribuidos a
ela. As entrevistas foram realizadas com trés pessoas que colaboraram para realizacdo do
retiro, um padre jesuita, um irmdo jesuita e uma funcionéria da pastoral de universidade
catdlica jesuita. O tempo de entrevista teve no minimo de 50 minutos e no maximo 1 hora e
20 minutos de duracdo. Elas foram integralmente gravadas e transcritas para analise. As
entrevistas tiveram como principal objetivo o auxilio no entendimento das motivacdes dos
organizadores que organizaram o retiro, cotejando-os com as motivagdes informadas pelos
participantes entrevistados. Os dados colhidos foram analisados conjuntamente, buscando-se
compreender o significado do consumo de produtos religiosos por jovens catolicos.

4. Analise dos Resultados

O objetivo da pesquisa foi compreender o impacto da religido e na criacdo de
significado e na construcdo de identidade por meio do consumo dos objetos ou eventos
religiosos de jovens catdlicos. Os dados obtidos indicaram que entre os jovens entrevistados
ndo h& unanimente para o consumo de objetos ou eventos religiosos. Poderia-se esperar que,
dada a faixa etéria, a motivacdo para o consumo do retiro espiritual fosse relativamente
similar, contudo estas foram expressas pelos jovens se revelaram bastantes heterogéneas.
Entretanto, esses resultados vdo ao encontro do que foram observados nos estudos de Belk
(1988) e Ahuvia (2005), que conforme ja relatado davam conta da personificacdo dos objetos
de consumo de acordo com a percepgdo do “eu” dos individuos, 0 que tende a variar de
individuo para individuo. De outro lado, pesquisadores tém observado que 0 comportamento
do consumidor e sua relacdo com a religido ocorrem por meio de estratégias especificas
desenvolvidas pelos consumidores a partir de seus valores, sua cultura e sua tradi¢éo religiosa
(HIRSCHMAN et al., 2010; MANSORI, 2012; SOLOMON, 2011).

O retiro foi realizado no feriado de Corpus Christi, iniciando-se na quinta-feira e
concluindo-se no domingo ap6s o almoco. O evento foi realizado na Casa de Retiros
Anchieta, em Sdo Conrado na cidade do Rio de Janeiro. Tratou-se de um retiro, organizados
por religiosos jesuitas, intitulado Exercicios Espirituais para Jovens (EEJ), direcionados a
jovens que interessados praticar 0s exercicios espirituais escritos por Santo Inécio de Loiola.
Os organizadores do retiro limitaram a inscricdo para jovens com idades entre 15 a 35 anos,
tendo em vista que esta atividade foi pensada especificamente para alcancar os jovens.

“Esse evento foi criado em S&o Paulo, em um centro de juventude. Eles comegaram a
aplicar por 14, pensando como fazer os exercicios por la, de uma forma mais acessivel
a juventude... Primeiramente, nds temos interesse que 0s jovens possam ter acesso aos
exercicios espirituais de Santo Inacio... Os exercicios sdo coisas pra cristdos que
querem aprender a rezar e ter uma relagdo com Deus. Entdo, como fazer isso chegar
a juventude?... Entdo, a forma de aplicar os exercicios foi adaptada para os jovens”
(Padre Jesuita em entrevista aos autores).

De acordo com os organizadores do evento, a proposta do evento é ajudar os jovens o
sentir, por meio da oragdo, uma experiéncia com a espiritualidade inaciana, proposta pelos
exercicios espirituais desenvolvidos por Santo Inacio. Os organizadores do evento defendem
que a experiéncia pode ajuda-los a crescer em sua espiritualidade, desenvolver mais virtude
no seu contexto pessoal, além de abrir espaco para reflexdes sobre a possibilidade de
realizacbes concretas do ambiente religioso ou social. Além de discutir sobre as motivagdes
para o consumo do retiro pelos jovens, os entrevistados forneceram informacg6es sobre outras
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formas de consumo entre jovens participantes. Geralmente, no espaco do retiro ndo seja
estimulada outras espécies de consumo, ainda assim os organizadores observaram que estes
jovens estdo interessados em adquirir objetos ou atividades relacionados a fé praticada.

“Varios dos que vem fazer os exercicios ja vem, né? Ja vem com 0s seus Kits
espiritualidades [...] Camiseta é o principal deles. [..] eventualmente nds
promovemos algo assim também, nds temos umas fitinhas de braco que a gente gosta
de distribuir também como material de uma certa lembranca e divulgacdo da
espiritualidade. Sao fitinhas que tém uma frase de Santo Inacio e tal, que ajuda a
vincular com a experiéncia. Vocé 1é aquela frase e lembra daquela experiéncia vivida,
aquilo te ajuda.” (Irm&o Jesuita em entrevista aos autores).

Para a funcionaria da pastoral de uma universidade catolica que ajudou na organizacao
do evento, alguns desses objetos séo relacionados com o desejo de mostrar sua insercdo em
um grupo, para pontuar sua crenga e seu pertencimento a um grupo.

“Autoafirmar-se. De identificar, de mostrar: ‘clha, eu gosto desse grupo, sou fa, eu
apoio’. Mas, eu acho que na linha dos jovens religiosos catolicos é pulseira, terco [...]
isso é porque é testemunho, é identificacdo, é mostrar que eu pertenco a esse grupo,
eu acredito nisso.” (Funcionaria da pastoral universitaria em entrevista aos autores).

Na visdo do Padre Jesuita que colaborou com a organizacdo dessa edi¢do do EEJ, além
disso, o comportamento de consumo desses jovens em relacao aos objetos e eventos religiosos
esta relacionado a um significado profundo de sua fé. Algumas praticas de consumo passam
por rituais ligadas a espiritualidade do jovem, como o préprio retiro, biblia, imagens, tercos
etc. Enquanto outras formas de consumo, como camisas e fitinhas, por exemplo, podem estar
relacionadas com identificacdo e pertencimento.

“[...] quando eles compram terco, isso também é bénc¢éo. O terco, do ponto de vista
espiritual, né? Quando eles compram uma imagem, eles certamente pensam na
imagem. Entdo imagens, geralmente, sdo ritos espirituais, tercos também. Cordao,
nem sempre. Alguns sim. Camisa nunca, eu acho.” (Padre Jesuita em entrevista aos
autores).

As observacdes realizadas neste estudo a partir das entrevistas com 0s jovens
participantes do EEJ permitiram formar quatro diferentes categorias de analise, a saber: (1)
simbolismo e significados; (2) ndo consumo; (3) busca de interacdo; (4) construcdo e reforco
da identidade.

4.1 — Simbolismo e Significados

A tentativa de manter a tradicdo religiosa remonta a discussdo feita no estudo de
Hirschman et al. (2010), o qual destaca que a religido suscita sobre os individuos um acesso
ao um universo simbdlico, carregado de significado. Para Bourdieu (2004), a religido pode ser
entendida como um dos sistemas simbdlicos que permeiam a existéncia, em que a
transformacdo do mito em ideologia ndo se separa da construcdo de um corpo especializado
de produtores de discursos. Neste estudo, observou-se que grande parte dos entrevistados
consome objetos que refletem a identidade religiosa do subgrupo analisado, tais como
escapulérios, fitinhas ou tercos. Estes objetos sdo comumente utilizados por integrantes da
religido catdlica para ser reconhecido por individuos que compartilham da mesma estrutura
significados, simbolizando externamente caracteristicas de sua identidade e de seu “eu”.
Como colocado por Giddens (2002), as pessoas buscam reforcar o seu “eu” para construir
aspectos de sua identidade. Solomon (2011) menciona que a sensacdo afetuosa de um
individuo para com o outro que possuem valores, crenca e significados de consumo comum,
gerando um processo de identificacdo que pode dar forma a um subgrupo.

Dotson e Hyatt (2000) defendem que religido também pode ser interpretada como uma
cultura que possui o papel da transformar considerado mistico em algo com um significado as
pessoas, dando-lhes acesso a um mistério considerado sagrado. Nesse contexto, constatou-se
que os informantes desta pesquisa foram unanimes em declarar que a motivacdo de consumir
0 retiro passava pelo desenvolvimento da espiritualidade, associando-a ao valor simbdlico
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atribuida ao retiro, como possibilidade de oracdo, interacdo com Deus e com pessoas que
compartilham os mesmos interesses, e aléem da possibilidade de crescimento. A proposta de
siléncio foi compreendida, por alguns, como um meio de se sentir mais intensamente a
experiéncia, e assim poder se aproximar de Deus observando a pulséo da vida pela por meio
do outro, da natureza e do préprio pensamento. Para Hudson, a religido o ajuda a ser mais
consciente em relacdo ao mundo, tornando-o um homem mais reflexivo. Nessa direcdo, Tacio
comentou que o siléncio contribuiu muito para suas reflexdes sobre a vida e sobre Deus.
Outra informacdo interessante foi a busca dos participantes deste retiro por objetos que
permitam que eles se aprofundem nos valores religiosos. Grande parte dos informantes, mais
de dois tercos dos jovens entrevistados nesta pesquisa, citou livros religiosos como objeto de
consumo reforcando a importancia da imersao nos significados religiosos.

Airton, Carla, Leonardo e Walter mencionaram também consumirem objetos que
demonstrem a participacao e a vivéncia em grupo de subculturas catélicas, como camisas de
eventos, atividades paroquiais ou de simbolos catélicos. Airton revelou que consome camisas
religiosas com frases de impactos, remetendo a um significado além do de um catdlico ativo,
mas que expde personalidade forte. O caso do Airton avanga no debate proposto por Silveira
(2011), que identificou em sua pesquisa a questdo da resignificacdo de fatores culturais da
modernidade relacionando com aspectos divinos. Isto pode ser evidenciado quando o
participante informa vivenciar o rock de maneira interligada com a sua religido. Airton disse
que considera que esse tipo de camisa contribui para a sua imagem de catélico praticante e
musico do género rock, articulando maultiplas facetas de sua identidade (BAUMAN, 2005).

Déia, Técio e Tales destacaram entre seus itens religiosos consumidos, exemplos que
simbolizam formas de consumo hed6nico. Déia tem por habito consumir partituras de
masicas religiosas e apresentacGes de musica sacra como forma de buscar bem-estar e as
possiveis realizacdes de fantasias (HOLBROOK & HIRSCHMAN, 1982), que suscitam suas
emocdes e sentimentos. Para a informante, esta forma de consumo simboliza também um
meio de experiéncia mais intima com a fé praticada. Nesse ambito, Tacio estuda latim por ser
a lingua oficial do Vaticano em busca de uma aproximacdo da esséncia ritualistica catolica,
valorizando suas crencgas por meio do esforgo para aspira¢do aos ensinamentos que balizam a
sua fé. Essa escolha de consumo do entrevistado remete a uma forma de esforco para manter a
tradicdo, conforme identificado no estudo de Hirschman et al. (2010). Seguindo a mesma
linha, Tales inclui entre seus itens consumidos viagens de motivacdo religiosas, como a
Peregrinacdo de Santiago de Compostela, também simbolizando a experiéncia do consumo
ligado aos significados religiosos inerentes de sua fé. O consumo da viagem mencionado por
Tales pode ser relacionado com as chamadas experiéncias hedénicas (GUIDO et al., 2007),
que envolve atributos emocionais e multissensoriais das escolhas de consumo. Brakus et al.
(2009) aprofundam o debate sobre as experiéncias hedodnicas de consumo que os estimulos
recebidos para motivacdo sdo partes da experiéncia e constituem a maior fonte de respostas
subjetivas do consumidor, 0 que no caso de uma viagem religiosa pode ser relacionado as
crencas e aos significados valorizados por este consumidor. Para Isabela, estudante espanhola
em intercambio em uma universidade catolica do Rio de Janeiro, 0 evento significou uma
oportunidade o desenvolvimento de sua espiritualidade catélica com jovem de outro pais,
além de uma oportunidade de praticar a lingua portuguesa no contexto religioso. A tentativa
de manter a tradicdo religiosa mesmo vivendo em um pais estrangeiro remonta a discussao
feita por Wallendorf e Reilly (1983). Apesar de estar realizando um intercAmbio académico, a
participante vislumbrou na atividade do retiro a possibilidade de conhecer e interagir com
pessoas que professam a mesma fé e assim partilhar a experiéncia.

Como observado durante as entrevista, Jod&o e Walter revelaram que o retiro tem
significado de formacdo. Ambos 0s jovens possuem papel muito ativo em sua comunidade em
relacdo a Igreja. Jodo trabalha em sua pardquia, exercendo lideranga no grupo jovem e
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ministrando cursos de formacao para esse grupo. Assim, ele informou que o retiro seria uma
oportunidade de se fortalecer espiritualmente e aprender praticas religiosas que podem ser
replicadas em sua pardquia. No mesmo sentido, Walter informou se ativo em sua paroquia e
participar de grupos ligados a juventude catélica, destacando que fez o retiro para desenvolver
mais espiritualidade e aprender mais sobre a espiritualidade de Santo Inacio e também sobre
as dindmicas dos exercicios espirituais para eventualmente replica-los em sua comunidade.

4.2 — N&o Consumo

Se de um lado a religido pode encorajar 0 consumo, por outra via pode desencoraja-la
(SOLOMON, 2011), o que gera comportamentos de ndo consumo. Os jovens entrevistados
nesta pesquisa destacaram a opcao pelo ndo consumo ou, em alguns casos, a busca de um
comportamento de consumo moderado, buscando estabelecer um equilibrio com os valores
religiosos. Isabela comentou que os valores desenvolvidos por influéncia da religido ajudou a
buscar um consumo mais consciente, evitando o excesso. Ahuvia (2008), no estudo em que
investigou se o dinheiro pode “fazer” felicidade, verificou que alguns consumidores
comecaram hoje a se questionar, percebendo que o consumismo e o materialismo ndo levam
necessariamente a felicidade, ao contréario pode até reduzir o bem-estar dos individuos. Por
sua vez, Klein e Laczniak (2009) defendem que os consumidores catolicos devem buscar
atender necessidades auténticas no mercado de consumo, evitando o desperdicio ou
comportamentos de consumo ndo planejados, desnecessarios ou injustos.

A opcéo de ndo consumo pode ser motivada pelos valores religiosos (SOLOMON,
2011) ou por influéncia dos grupos de referéncias (MCFERRAN et al., 2010; PETER &
OLSON, 2009). Um Grupo de pessoas que partilham uma mesma religido pode ser
considerado um grupo de referéncia (SOLOMON, 2011), enquanto pessoas de mesma faixa
etaria que partilham uma mesma situacdo ou convivem em um mesmo grupo podem
influenciar o consumo uns dos outros (MCFERRAN et al., 2010). O efeito do grupo de
referéncia contribuiu para a op¢éo de ndo consumo de alguns jovens entrevistados em relacéo
as bebidas alcodlicas e cigarros. Hudson, Isabela, Tacio e Tales afirmaram ndo fumar por
acreditarem ndo ser um bom exemplo de jovens praticantes da fé cristd, o que pode ser
relacionada a influéncia expressiva de valor que os grupo de referéncia podem gerar
(SOLOMON, 2011, p. 409), no qual o individuo acredita que consumo influencia na imagem
gue os outros tém dele. No mesmo sentido, os trés rapazes afirmaram ndo beber, enquanto
Isabela defende que o consumo de bebidas alcodlicas deve ocorrer com moderagédo para evitar
0 mau testemunho para 0s ndo praticantes da religido.

O ndo consumo de droga também foi mencionado por alguns jovens. Hudson
comentou que os valores religiosos foram fundamentais para recusar o consumo de drogas em
festas de jovens durante sua juventude. Tacio e Tales informaram também que a pratica da
religido o motivaram a ndo conhecer as drogas. Enquanto Walter assumiu ter consumido
drogas e, em seu caso, a religido serviu de apoio para deixar a pratica desse tipo de consumo.

Tacio destacou que evita consumo coisas que ndo ajudam crescer espiritualmente,
incluindo, além dos comportamentos de ndo consumo ja mencionados, farras, materiais
pornograficos e livros que criticam ou se opGe as praticas da fé catdlica. No mesmo sentido,
Tales comentou que evita consumir objetos e atividades que podem atrapalhar o seu
desenvolvimento espiritual. Hudson e Tales informam consumir “baladas™ entre jovens com
moderacgdo, justamente para ndo atrapalhar seu crescimento espiritual. As colocacdes dos
jovens corroboram com o posicionamento de Klein e Laczniak (2009) no sentido de que 0s
consumidores catolicos devem ser coerentes com os valores sociais da Igreja em suas préaticas
de consumo.

4.3 — Busca de Interacéo

A participacdo no retiro também relevou o desejo que o evento permitisse uma maior
aproximacdo com Deus e com 0s irméos. Alguns entrevistados mencionam que essas praticas
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de consumo ajudam na interacdo com Deus e com o proximo. Segundo o tedlogo Karl Rahner
(1989), as atividades religiosas se revelam em eventos (tais como: retiros, shows,
peregrinacOes, cerimdnias etc.) ajudam na relacdo intima de fé da pessoa com o ser
transcendente de sua fé. Rahner (1989) discute sobre a busca de significado do homem pela
vida, refletindo sobre o fato de que o homem “ser produto daquilo que nao ¢, pois nao ¢
capaz de se da a vida, tampouco de negociar sua finitude, apesar da pulsdo pela eternidade. O
autor conclui que busca de relagdo com um ser transcendente remete a uma fé que expressa a
existéncia de um ser maior do que si mesmo, capaz de lhe da a vida e que lhe convida a viver
um relacionamento. No grupo entrevistados que participaram do retiro, jovens como Airton,
Hudson, Carla, Leonardo e Tales expressaram claramente que participacdo no EEJ era vista
como uma forma de interagir com Deus. No mesmo sentido, Déia e Kelly entendem o como
uma oportunidade de se aproximarem de Deus. Para esse grupo de jovens, o retiro reflete uma
experiéncia que permite uma interacdo com Deus, isto é, a busca de um relacionamento com o
ser transcendental (HIRSCHMAN et al., 2010).

Segundo Bingemer (2009), crer tem muitos significados. Mas, no caso cristdo, crer se
trata de um ato pessoal que somente pode ser praticado por pessoal, pois estd relacionado
diretamente com revelacdo de Deus ao homem e, portanto, diz respeito ao encontro e a
confianga do homem para com Deus. Entre os entrevistados nessa pesquisa, é interessante
mencionar alguns depoimentos que corroboram esse entendimento. Carla pontou que foi ao
retiro para busca estar em oragdo para ter uma interacdo com Deus, estabelecendo uma
interacdo em busca do acolhimento de Deus. Ela atualmente consome retiros ao menos duas
vezes a0 ano como uma pratica de interacdo com Deus. Déia, por sua vez, informou que foi
ao retiro do EEJ para alimentar o significado que a religido tem para sua vida, sobretudo
manter o caminho de seu crescimento pessoal na fé mesmo diante das demandas do cotidiano
intenso de uma estudante de medicina e com a residéncia médica. Nesse sentido, fé também é
uma expressdo de experiéncia, na qual os individuos que créem buscam interagir com o ser
transcendental de sua fé para estabelecer uma relagdo com esse outro que fundamenta sua
prépria vida (BINGEMER, 2009). A fé como experiéncia mexe com 0s sentimentos e as
emocdes, sendo essa caracteristica hedénica capaz de gerar efeitos em véarias dimensdes de
seu comportamento, inclusive naquilo que diz respeito ao consumo. Entre os entrevistados,
Airton sublinhou que usa alguns objetos religiosos para se sentir mais ligado a Deus.

Alguns entrevistados também consumiram o retiro visando a interacdo com outras
pessoas, como Isabela, Kelly, Leonardo e Tales. De acordo com Isabela, que é estrangeira, ir
ao retiro seria uma oportunidade de interagir com pessoas que praticam a mesma fé e, assim,
praticar o portugués. Leonardo consumiu o retiro com o intuito de fazer novas amizades,
buscando conhecer pessoas espiritualizadas e com valores proximos ou similares aos seus. Ele
também aproveitou o retiro para interagir com Deus. Bingemer (2009) sublinha que a fé, por
ser uma experiéncia humana, ndo pode ser vivida isoladamente, mas em comunidade. Nesse
sentido, faz € comum as pessoas desejarem compartilhar suas experiéncias e desejar interagir
com outros que possuem a mesma fé.

Além disso, o desejo de se relacionar com outras pessoas que partilham os mesmos
valores e crencas esté ligado ao sentimento de pertencimento em um grupo social e cultural.
Esse grupo pode formar um grupo de referéncia (PETER & OLSON, 2009; SOLOMON,
2011), no qual as pessoas compartilham significados e normas comportamentais, 0 que pode
gerar influéncias no consumo um dos outros. Em relacéo aos participantes do retiro, além das
declaracGes espontaneas dos entrevistados nesse sentido, a funcionéria da pastoral que ajudou
na organizacdo desta edicdo do EEJ (em entrevista aos autores) destacou sua percepc¢do de
que, entre as variadas motivacdes, 0s jovens que participam do retiro espiritual tém
necessidade de fazer parte de um grupo de pessoas que partilham os mesmos interesses. Essa
percepcao aliada as informac@es trazidas pelos informantes corrobora para formagdo de um
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grupo de referencia pela identificacdo dos pares, podendo gerar uma identidade coletiva de
seus participantes. Segundo o sociélogo Bauman (2005), essa € uma caracteristica comum da
sociedade pds-moderna, na qual as relagdes sociais sdo fluidas ou “liquidas”, como
denominada por Bauman, construida conforme a situacéo e o interesse dos atores sociais.

4.4 — Construcdo e Reforgo da Identidade

A motivagéo para a participagdo do retiro do EEJ observadas nas informacdes colhidas
com 0s jovens entrevistados permeia varios aspectos da dimensdo simbdlica que representou
0 consumo do evento para suas vidas. De acordo com as descobertas obtidas no estudo de
Hirschman et al. (2010), a participacdo de eventos religiosos podem impulsionar o aumento
dos gastos com objetos relacionados a religido, considerando que esse comportamento de
consumo esta relacionado com os valores e as crengas compartilhados pelo grupo religioso, e
remonta o desejo de expressar sua identificacdo com tais significados. Esse fendmeno também
foi mencionado entre os entrevistados que citaram o consumo recorrente de livros, CDs,
camisas, fitinhas, tercos, santos, anjos, biblia. Outros citaram o consumo de eventos
religiosos, tais como outros retiros, shows, cursos, cerimonias, peregrinacdes, encontros,
festas religiosas etc., 0s quais destacam ser, além de um momento de se integrar com o0 grupo
de referéncia, uma oportunidade de aprofundamento com os valores religiosos. Nesse
sentido, 0 comportamento de consumo é capaz de revelar nuances da identidade religiosa dos
participantes do grupo, fortemente impactada pela cultura na qual estes se inserem e pelas
relagBes e praticas sociais nutridas ao longo do tempo. Esses achados vao ao encontro das
contribuicdes trazidas por Minkler e Cosgel (2004), que observaram que o reforco da
identidade religiosa é alimentado por meio de objetos e de participacdo de atividades ligadas a
ritualistica entre os praticantes da religido.

Para Mansori (2012), no contexto social, a importancia da religido esta relacionada ao
gue esta desperta a partir de um sistema de crenca construida no meio social em que o
individuo participa. No grupo de entrevistados foi possivel observar que a ligacdo com a
religido catdlica foi construida tanto pela influéncia familiar quanto pela formacéo educacéo.
Airton, Déia, Isabela, Kelly, Leonardo e Téacio declaram que seus pais praticavam a fé
catdlica e isto foi importante para construcdo dos valores religiosos. Destaca-se que lIsabela,
Kelly, Leonardo e Déia, estudaram em colégio catdlico do ensino basico ao ensino médio. Um
caso interessante foi o de Carla, que também teve influéncia religiosa dos pais, que eram
espiritas kardecistas. Segundo ela, os pais ajudaram a construir a percep¢do que a religido
torna a pessoa melhor, mas a deixaram livre para escolher a religido. Carla escolheu a religido
catolica porque foi a religido que a fez se sentir mais acolhida.

Segundo Wallendor e Reilly (1983), o reforco da identidade convive com a
autenticidade e a diferenca de contextos, na medida em que os individuos convivem em
paralelos com diferentes contextos culturais, sejam entre amigos, familiares, colegas de
trabalhos ou escolas, grupos esportivos, entre outros. Em tais contextos, o individuo pode
tentar manter o estilo cultural de origem, pontuando aspectos de sua identidade, como 0s
valores religiosos. Para Bauman (2005), nesses diferentes contextos, os individuos podem
optar também por assumir outras identidades, uma vez que atualmente as pessoas podem
assumir varias faces conforme a situacdo, apresentando sua identidade de forma
multifacetada. Entre os entrevistados, alguns objetos pareciam remeter a demarcagédo de sua
identidade. As camisas, as fitinhas e os cordBes eram expostos como forma de pontuar sua
identidade catdlica aos demais, reforcando os valores para os membros do grupo enquanto se
afirmam para aqueles externos ao grupo de referéncia. Esses produtos aparecem de forma téo
essencial que precisam ser expostas aos outros, constituindo quase que uma parte de si ou,
como colocado por Belk (1988) como parte de seu “eu”.

A relagdo que o entrevistado Walter informou ter com o seu crucifixo mostrou-se
instigante. Walter relacionou o crucifixo a propria marca de sua identidade religiosa. Por ndo
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pertencer originariamente a uma familia catolica, Walter foi construido sua identidade
catélica depois de sua conversdo ao catolicismo, o que se deu no final da juventude. Desta
forma, o uso e a exposicdo constante do uso do crucifixo sugerem, ao mesmo tempo, a
demarcacdo de sua identidade escolhida (BAUMAN, 2005). Jodo também menciona ter
objetos ajudam a construir e reforcar sua identidade catolica. Para Jodo, um de seus objetos
pessoais mais especiais € um escapulério de Nossa Senhora Aparecida. Ele procura sempre
usar o objeto, muito embora 0 mesmo ndo fique exposto, mas fica mantido sobre suas roupas.
Para Jodo, o escapulério é identificado como parte si e, nesse sentido, compde 0 seu eu-
estendido (BELK, 1988). Contudo, a relacdo de Jodo com o escapulario se mostra muito mais
profunda que apenas uma posse pessoal que compde o seu “eu”, mas se trata de um objeto
amado, tendo em vista a historia do objeto com sua trajetdria de vida (AHUVIA, 2005).

Airton destacou que usa objetos religiosos para se sentir mais ligado com Deus.
Todavia, um consumo que considera expressar bem sua identidade religiosa foi o pedido de
um servico de tatuagem com a medalha de Santo Agostinho. Segundo ele, a tatuagem foi feita
para expressar “personalidade e estilo proprio”, sendo exposta em uma parte visivel do corpo.
O entrevistado informa que, pelo fato de ser masico rockeiro, é valorizado entre seus amigos
fazer tatuagens, pois estimula o lado aventureiro do subgrupo e atribui valor ao pertencimento
ao grupo, tal como foi também observado na pesquisa de Schouten e McAlexander (1995).
Porém, de acordo ele, o objetivo do informante em tatuar um simbolo cat6lico foi mostrar que
ele € um seguido de Deus. Assim, a tatuagem tem o papel de refletir a sua identidade
escolhida (BAUMAN, 2005), enquanto representa uma extensdo de seu “eu” (BELK, 1988).

Cristina, apesar de n&do querer se definir como religiosa, ao consumir o retiro buscava
siléncio e reflexdo, o que Ihe permitiu experimentar uma nova forma de ver o mundo. A
informante que se considerava atéia, passou a buscar construir uma nova identidade, na qual
se reconhece como uma pessoa de valores religiosos e crente em Deus. Fora do contexto
religioso, Cristina integra um grupo que ndo se identifica com valores religiosos,
apresentando uma nova dimenséo de sua identidade, escolhida por Cristina e que conflita com
0 seu circulo de amigos. Bauman (2005) discute os conflitos vividos pelas pessoas entre a
identidade escolhida e a identidade imposta. Para ele, ao mesmo tempo em que conflitam, as
identidades escolhida e imposta sdo complementares e revelam nuances de um mesmo
individuo. O autor ensina que tais conflitos sdo inevitaveis no processo de construcdo de
identidades, contudo é possivel suavizar os conflitos gerados por meio de estratégias de
interacdo social assumida pelo agente de acordo com o contexto.

Os achados nessa pesquisa contribuem para a determinacdo de que identidade
individual perpassa por aquilo que o sujeito quer comunicar e mostrar aos outros, mas
também é composto por valores, crengas e significados compartilhados por seu grupo
(PETER & OLSON, 2009; SOLOMON, 2011). O consumo assume o papel de comunicar e
mostrar algumas caracteristicas de sua identidade aos demais. Desse modo, 0s aspectos
simbolicos do consumo refletem imagens valorizadas pelo consumidor enquanto individuo,
enquanto transmitem significado para o seu grupo social.

5. Conclusbes

Os estudos de comportamento do consumidor, ainda hoje, carecem de maiores
esclarecimentos sobre a relacdo entre religiosidade e escolhas de compra. Como indicado ao
longo do trabalho, alguns fatos explicam esta limitacdo. Como anunciado por Solomon
(2011), ainda existe o receio em estudar religido de forma abrangente. Ao longo do trabalho,
foram discutidos aspectos relevantes a tematica, buscando clarificar as varidveis que
compdem o universo da analise. Observou-se uma forte presenca das crengas como elementos
influenciadores na construgéo da personalidade dos praticantes da religido estudada.

Uma das contribui¢cbes que surgiram neste estudo foi a sustentacdo ja anunciada
relevancia da religido sobre as opc¢des de compra de praticantes de produtos (tergos, imagens,
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camisas, CDs, livros etc.) ou servicos religiosos (retiros, celebragdes, eventos de jovens etc.),
corroborando proposices de diversos autores, dentre eles Belk (1988), Hirschman et al.
(2010), Minkler e Cosgel (2004) e Wallendorf e Reilly (1983). A influéncia, como discutido
ao longo do trabalho, é fruto de uma identidade que se cria e modifica ao longo do tempo
(AHUVIA, 2005; BOURDIEU, 2004; GIDDENS, 2002), auxiliando a moldar as preferéncias
dos consumidores. Desta forma, os resultados do presente estudo sugerem que a religido
contribui para o processo de formacéo das identidades daqueles que dela participam e, nesse
sentido, a religido pode influenciar ativamente o consumidor durante o processo de aquisi¢éo
de determinado bem ou servico (WALLENDORF & REILLY, 1983).

O relato de informantes no evento possibilitou a conclusdo de que a participacéo
naquela experiéncia religiosa obteve-se por meio de motivacdes heterogéneas, apesar de uma
ter apresentado unanimidade entre os participantes quanto ao interesse de interacdo e
aprofundamento da espiritualidade. O desenvolvimento da espiritualidade apareceu em todos
os relatos, onde, muitas vezes, foi seguida por uma segunda motivacdo que foi entendida
como busca por novas amizades, afastamento do estresse urbano, orientacdo vocacional,
prética da lingua portuguesa e, ainda, um auxilio no planejamento de projetos religiosos com
base na experiéncia vivida.

A presente pesquisa possui limitagcOes, pois se trata de um estudo de natureza
qualitativa, ndo sendo possivel a generalizacdo empirica dos resultados. Apesar das
limitacGes, o estudo apresenta contribuigdes relevantes ao conhecimento das caracteristicas do
grupo analisado. Desse modo, a pesquisa ajuda no aprofundamento das nuances do
comportamento do consumidor, sobretudo considerando que as motivacfes de consumo
podem ultrapassar o uso pratico do objeto consumido, refletindo imagens valorizadas pelo
consumidor e transmitindo significados para si mesmo e para 0 grupo social em que o
individuo se insere. Finalmente, dada a relevancia do tema aqui abordado, recomenda-se que
outras pesquisas sejam desenvolvidas, visando aprofundar o debate e o conhecimento sobre as
multifacetadas questdes relacionadas ao comportamento e as praticas de consumo.
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